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1. UVOD

Tato prace se zabyva reklamou z lingvistického ale i obecného pohledu.
V prvni casti definuje reklamu, popisuje pribéh komunikace, zminuje typologii
reklamy. Pojednava o vyvoji reklamy v Ceské republice a o souasné situaci.
Popisuje modely plisobeni propagace, zkouma, co v reklam¢ ptsobi. Osvétluje roli
motivace v reklamé, popisuje zdroje motivace.

Struéné se zminuje také o samoregulaci reklamy, o reklamnich agenturach,
Rad¢ pro reklamu a asociacich komunikacnich a reklamnich agentur. Uvadi soucasné

soutéze v oblasti reklamy.

V druhé casti se zabyvéa podrobnéji reklamnim textem. Uvadi, jak by mél
vypadat dobry reklamni text, co by m¢l zachovavat, a naopak, ¢eho by se m¢l
vyvarovat. Podrobné se zabyva stylem reklamnich textl: popisuje reklamni diskurs,
pojedndva o adresatovi reklamy, popisuje persvazi v jazyce reklamy, prostiedky
aktualizace a zdGraznéni, vysvétluje intertextualitu, interdiskursivnost. Uvadi
nejnoveéjsi  vysledky (2007) pravidelného vyzkumu Postoje ceské vetejnosti

k reklamé.

Ttreti ¢ast se zabyva reklamnim sloganem. Definuje co je reklamni slogan,
popisuje corporate identity a corporate design, upozoriiuje na to, co je dulezité pii
tvorbé reklamnich sloganti. Pro srovnani uvadi rysy anglickych a americkych

reklamnich slogantl, pfedklada soucasné reklamni slogany.

V ptiloze 1 zkouma vztah reklamy a uméni a podava jiny pohled na reklamu,
a to o¢ima Oliviera Toscaniho, fotografie plakati komentuje uryvky z jeho knihy
Reklama je navonéna zdechlina.

V piiloze 2 ptedklada Eticky kodex reklamy 2007.



II. OBECNE O REKLAME

1.0 DEFINICE REKLAMY

Pivodni vyznam slova reklama (pfevzato z fr. réclame, od reclamare —
»zadat, reklamovat, vymahat*) oznacuje latinské reclamare — ,hlasité¢ odporovat,
nesouhlasit, protestovat (Rejzek, J.: Cesky etymologicky slovnik, LEDA, Praha
2001; Pavla D. a kol.: Slovnik propagace, Merkur, Praha 1983).

Trh s pokiikujicimi trhovci sice postupné doplnily 1 jiné, ,kultivovanéjsi“ a
reklamy psychologa Radvana Bahbouha, kterd vychazi z etymologickych kofenil
slova: ,,Reklama je opakované¢ vyfvavani“ (Bahbouh, R.: Diivod k napiti
Ballantine’s, IN: Mlada fronta Dnes, 16. 6. 1999).

Reklama — ,,praktika upozornéni vetejnosti na urcity vyrobek nebo sluzbu
scilem pfimét ji k ndkupu nebo investici“ (Velky sociologicky slovnik: edit.
Petrusek, M., Karolinum, Praha 1996).

Z pravniho hlediska se reklamou rozumi ,,pfesvédcovaci proces, kterym jsou
hledani uzivatel¢ zbozi, sluzeb nebo mysSlenek prostiednictvim komunikacnich
médii“ (§1, odst. 1, zak. ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy). Novela tohoto zdkona
platna od 1. 6. 2002 reklamu nové¢ definuje jako ,,formu oznameni ¢i jiné prezentace
majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti‘.

V bézném 1zu, jak je zachycen v jazykovych slovnicich, je reklama chapéana
velice Siroce jako 1. vefejné doporucovani (zbozi apod.) moznym zijemciim; 2.
prostfedky k tomu slouzici (Slovnik spisovné cestiny pro Skolu a vefejnost: edit.
Filipec, J., Danes, F. a kol., Academia, Praha 1998; Akademicky slovnik cizich slov:
edit. Petrackova, V., Kraus, J., Academia, Praha 2000).

Za reklamu lze povazovat jakékoli vefejné ozndmeni uréené k podpoie
prodeje, koup€, najmu vyrobku ¢i sluzby, k propagaci véci nebo myslenky nebo
k vyvolani jiného ucinku Zadaného zadavatelem reklamy, pro jehoz zvetejnéni byl
zadavateli za uplatu poskytnut prostor v masovém médiu, tj. u tisténych médii ¢ast
tiskové plochy, u elektronickych médii vysilaci ¢as (Osvaldova, B., Halada, J. a kol.:
Prakticka encyklopedie Zzurnalistiky, Libri, Praha 2000, s. 153). Citovanad definice
uvazuje o reklamé jako o komercénim, ucelové orientovaném procesu, jehoz cilem je
presvédCit ¢i néjak ovlivnit pfijemce, aby si vybral urCité zbozi v Siroké zaplave

produktt, které se mnohdy od sebe téméi nelisi.



Reklama ptedstavuje jen Cast marketingového komunikacniho programu,
ktery zname také jako komunikaéni mix. Propagace (promotion) je v soucasném
pojeti uzivana jako nadfazeny pojem pro jednotlivé casti uvedeného mixu.
V podstaté¢ jde o marketingové komunikace vétSinou komeréniho charakteru
(commercial communications), jejichz cilem je na zéklad¢ ptredavanych informaci
ovliviiovat poznavaci, motivaéni a rozhodovaci procesy téch, na které chceme
pusobit ve shod¢ s naSimi zaméry.

K nastrojim vyuzivanym v ramci komunika¢niho mixu muzeme v SirSim
pojeti zatadit vSechny formy komunikace, které¢ pfispivaji k dosazeni uvedenych cila.
Formy propagace, ¢i pfesnéji komunikace: reklama, osobni prodej, podpora prodeje,
préace s vefejnosti, pfimy marketing, sponzoring.

Z marketingového pohledu umoznuje reklama prezentovat produkt
v zajimavé formée s vyuzitim vSech prvki, pisobicich na smysly ¢loveka.

Mezi hlavni prostiedky reklamy zahrnujeme: inzerci v tisku, televizni spoty,

rozhlasové spoty, venkovni reklamu, reklamu v kinech, audiovizuélni snimky.

1.1 JAK PROBIHA KOMUNIKACE

Proces marketingové komunikace odpovida modelu komunikaéniho procesu
tak, jak jej uvadi vétSina autorii. V podstaté jde jen o modifikace a rozsifeni vice nez
padesat let staré¢ Laswellovy charakteristiky, vyjadiené jednoduse: Kdo tikd — co —
jakymi prostfedky — komu — s jakym ucinkem.

Odesilatel a pfijemce zlstdvaji hlavnimi stranami procesu komunikace.
Zprava a médium tvoii komunikac¢ni ndstroje. Dalsi dulezity prvek piedstavuje
zakodovani prenasené¢ho sdéleni do symbolické formy vyjadieni a zpétné
dekodovani, coz je vlastné piijemcuv preklad vyslané zpravy. Pravé pii kodovani a
dekodovani nastavaji ¢asto problémy. Jde o to, aby pfijemce vnimal zpravu tak, jak
zamyslel jeji odesilatel. Pro efektivni komunikaci je nezbytnd jasna interpretace
prendsené zpravy. V pribéhu komunikac¢niho procesu dochazi k riznym ,,Sumim®
pii ptenosu sdéleni, jako je napt. konverzace pii odbihdni od televize, neporozuméni
vyznamu sdéleni atd. Jednotlivé prvky nelze interpretovat odd€lené€, ale pouze ve
vzajemnych souvislostech a vztazich.

Odesilatel (komunikdtor): Odesilatelem zpravy muze byt kazdy ¢lovek nebo

skupina lidi, ktefi se podileji na produkci projevi, uréenych k $ifeni jednotlivych

médii. Pokud jde o reklamu, jsou to vétSinou pracovnici reklamnich agentur nebo



reklamnich oddé€leni zadavatela reklamy. Tito lidé pii tvorbé reklamniho poselstvi do
n¢j vkladaji své osobni nazory, postoje, zkuSenosti, svlij pohled na svét. Tak se mlze
stat, ze reklama odpovidd predstavam a ocekavanim tvirce bez ohledu na to, jak
bude reagovat zakaznik.

Zprava (sdé€leni): Jde o urcity souhrn informaci, které by mély u piijemce

vyvolat psychické procesy, odpovidajici zaméru sdélovatele. Kazdé zpréava je slozena
z materidlu, ktery je nositelem ostatnich vrstev (napf. platno, barvy, tony, apod.).
Dalsi vrstvu tvofi obsah a forma projevu. Nejdulezitéjsi je vSak smysl vysilané
zpravy, ktery u pfijemce vyvolava urcité psychologické projevy. VSechna sdéleni
nemuseji obsahovat uvedené tfi vrstvy, ale Ize ptredpokladat, Ze pouze seskupeni
urcitych znakl bez Citelného obsahu a poselstvi asi nebude pfili§ plsobivé. V této
souvislosti je dulezité si uvédomit, ze vyznamna je i osobnost piijemce, protoze
kazdy ¢lovek miiZze na stejnou zpravu reagovat velice rozdilng. Forma i obsah zpravy
by mély odpovidat ocekavani ptijemce, cilové skupiny, pro kterou je sdéleni urceno.

Médium (informacni kandl): VSechna média maji své technické parametry,

které nepodléhaji vlivim komunikatora ani pfijemce, ale ovliviiuji proces
hromadného sd€lovani v obou smeérech. Komunikator 1 recipient se mohou
rozhodnout, které médium pouziji ¢i kterému budou vénovat pozornost. Dle nazoru
nekterych autord neni médium jen zprosttedkovatelem ¢i nositelem informace mezi
obéma stranami komunika¢niho procesu, ale je samo o sobé nositelem sdé€leni.
Média maji bezesporu vliv na to, jak pfijemce vnima vysilané poselstvi, ovliviiuji
nejen svobodu jeho vnimani tim, Ze ho ptfipoutavaji ke zdroji projevu, ale 1 svobodu
casovou. Vlastné jen tistény projev dovoluje piijemci vybrat si dobu vniméni, u
ostatnich sdé€lovacich prostfedki uruje dobu sd€lovatel. Jen malo lidi vyhledava
reklamy zamérné, je proto velice dulezitd volba a nacasovéani vysilanych sd€leni
v zavislosti na navycich a zvyklostech cilové skupiny. Reklamni sd€leni urcené
matkdm s malymi détmi nebudeme ziejmé vysilat v no¢nich hodinach v sousedstvi
erotického programu, inzerdt na luxusni kosmetiku neumistime do casopisu
Zahradkar.

Piijemce (komunikant, recipient, cilova skupina): Pfijemce sd¢leni v ramci

komunika¢niho procesu podstatné ovlivituje jeho pribéh a ucinky. Cloveka jako
ptijemce komunikovaného sdéleni mizeme vnimat ve tfech zdkladnich rovinach:

jako osobnost, jako Clena skupiny, jako ¢lena spolecnosti.



Komunikaéni Sum: V celém komunikacnim procesu nastavaji rizné Sumy,

dané jak vné&jSim prostfedim, tak osobnosti odesilatele i pifijemce zpravy. To
znamena, ze Sum nevytvareji pouze neplanované poruchy ze strany komunikatora a
technické nedostatky média, ale také psychologické charakteristiky ¢lovéka jako
piijemce komunikovaného sdé€leni. Jde o to, aby piijemce opravdu ,slySel” to, co
bylo feceno, aby byl s komunikatorem ,,naladén na stejnou vlnu*.

Selektivni pozornost: Jde o tendenci zaregistrovat z mnoha podnétl jen ty,

které odpovidaji naSim béznym potiebam, ty, které clovek ocekava, nebo ty, které se
vyrazné li§i od ostatnich. Jako podnéty vyvolavajici aktivaci, vyuzivané v reklamé,
l1ze uvést tyto: intenzita podnétu, velikost, barva; emocionalni, racionalni a moralni
apely; vliv pfekvapeni; novost podnétu; nejistota a konflikt.

Mechanismus fungovani selektivni pozornosti vysvétluje, pro¢ piijemce
nemusi obdrzet v§echny zpravy.

Selektivni zapamatovéni: Je znamé, Ze pfijemce zpravy si vétSinou pamatuje

jen to, co zapada do jeho mentalnich vzort, a vybira si predev§im takové informace,
které podporuji jeho nazory. Ale cilem reklamnich sdéleni je, ¢i mélo by byt, dostat
zpravu do dlouhodobé paméti piijemce. Jen tak mize dojit ke zméné nazort a
postojii, vedoucich k poZadovanému zpiisobu chovani, k ur¢it¢é zméné Zivotniho
stylu, k preferenci propagované znacky apod. Psychologické poznatky nam ftikaji, Ze
¢loveék obecné priklada nejvetsi vyznam informacim, které se vztahuji k jeho vlastni
osobé¢. Ty ptlisobi na jeho sebepojeti (na to, jak vnimé sam sebe) a na sebeorganizacni
funkei, kterd slouzi k zachovani a pfeziti organismu (Vysekalovd, Komarkova,

2001).

1.2 TYPY REKLAMY

Existuji 3 zakladni hlediska na klasifikaci reklamy: hledisko faze, ve které se

reklama nachazi, hledisko pfedmétu reklamy a hledisko cile reklamy.

1.2.1 Hledisko faze

Z hlediska etapy, ve které se reklama nachazi, mizeme mluvit o reklamé
zavadeci, pripominkové (udrzovaci) a reklamé utlumovaci. Tyto typy reklamy do
jist¢é miry odpovidaji fazim zivotniho cyklu samotného piredmétu reklamy, tedy
produktu a nebo znacky. Kazdy produkt prochazi urCitym zivotnim cyklem.

Marketingovi odbornici hovoii o ¢tyfech zdkladnich fazich Zivotniho cyklu produktu.



1. Ve fazi zavadéni je novy produkt distribuovan do nakupni sité. Lidé se s nim
teprve zacinaji seznamovat, typ reklamy je zavadéci. Byva vétSinou velmi
intenzivni, financné naro¢nd a probihd ve vyraznych ucelenych kampanich
s konkrétné stanovenym terminem ukonceni kampané, ve kterém ma byt také
dosazeno cile. Vlastni obsah reklamniho sdéleni se zaméfuje Casto na
vysvétlovani prednosti produktu, dokonce i1 na jeho popis. V piipadé€ reklamy
na znacku jde o vytrvalé a atraktivni uvadéni znacky.

2. Dalsi fazi zivotniho cyklu produktu je faze rtistu. Reklama v této etapé je
pfipominkova, ¢i udrzovaci. Nezavadi nic nového, ale pouze pifipomina a
udrzuje jiz zavedeny produkt na trhu.

3. Ve fazi zralosti pokracuje také pfipominkova reklama.

4. Posledni fazi zivotniho cyklu produktu je fadze utlumu. Po né&jaké dob¢ se
prosté urcity produkt ,,pfezije* a musi byt nahrazen jinym. Reklamni ¢innost
v této fazi pomalu sldbne, az nakonec ustane Ptfed Uplnym koncem zivota
produktu vSak né€kdy dochazi k zajimavému jevu. Provadi se tak zvany
demarketing a s nim spojend utlumovaci reklama; to je reklama, ktera vam
zjednodusené tika: ,,Uz nic nekupujte.*

Krom¢ uvedenych typt reklamy existuje také reklama ptilezitostnd, tak zvana
ad hoc reklama. Byva realizovana ke konkrétnim pfilezitostem a nemd vétSinou

povahu systematické reklamni kampang.

1.2.2 Hledisko predmétu reklamy

Reklama produktové — bude vice popisovat vyhodu produktu, pravdépodobné

pouzije vice racionalnich argumenti, zaméfi se na zplisoby uzivani produktu a vécné
divody k jeho nékupu.

Reklama znackova — zaméfuje se na vytvofeni a upevnéni image znacky.

Vyuzivé vice emociélnich apelt.

Odliseni obou typt reklamy ovSem neni nijak striktni.

1.2.3 Hledisko cile reklamy

Reklama komer¢ni — jejim cilem je zvySovat obrat a vytvaret zisk, jde o

prodej produktu, prosazeni firmy na trhu, vybudovani a upevnéni pozice urcité
znaCky apod., ale vzdy s primarnim cilem, kterym je uspéch v komer¢ni soutézi o

zakaznika, a tedy vytvareni zisku.
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Reklama nekomer¢ni, mimoekonomicka — jejim prvoradym cilem je zménit

nazory, postoje a chovani cilovych skupin, aniz by byl v poptedi zajmu subjektu této
reklamy finanéni zisk ¢i jiny ekonomicky efekt. Jde zpravidla o ¢innost osvétovou,
vzdélavaci, vychovnou, charitativni, politickou aj., u které je hlavnim cilem
prosazeni urcit¢é myslenky, idey, programu, vzoru chovani apod. (Ktizek, Crha,

2002).

1.3 VYVOJ REKLAMY V CR

Vyvoj reklamy v Ceské republice byl poznamenan politicko-ekonomickymi
poméry v zemi. Zatimco jeSté do roku 1948 se ceska reklama podobala reklamé
zapadni a americké, po roce 1948 jeji vyvoj ustrnul, slovo ,,reklama* bylo nahrazeno
pojmem ,,(socialistickd) propagace® a az do pocatku devadesatych let se jeji postupy
a techniky nikterak neménily. Zuzana Jettmarova poukazuje na to, ze format
zaméfeny na uzitkovost vyrobku, ktery byl pro zéapadni reklamu typicky
v padesatych letech, pouzivala ¢eska reklama jesté v roce 1993 a pouziva jej — vedle
jinych reklamnich formatt — prakticky dodnes.

S proménou preferenci spotiebiteli primysloveé vyspélych zemi 20. stoleti se
vSak taktiky reklamniho pasobeni v zapadni reklamé vyrazné proménovaly. Od
Sedesatych let se reklama vice zaméfovala na budovani image vyrobku ¢i sluzby,
k némuz v sedmdesatych letech pfipojila personalizaci nabizeného zbozi a
v osmdesatych letech pak rovnéz Zivotni styl. V nasleduji tabulce je uveden piehled,
jak se vyvijely reklamni formaty v zapadni a ceské reklamé podle Leisse a
Jettmarové (Jettmarovd, Z.: The Dynamics of Language Specifity in the
Establishment of a New Genre, IN: Textologie und Translation, Tiibingen, Gunter
Narr Verlag 2003, s.161-173; Leiss W.: Social Communication in Advertising,
Routledge, London 1991).

Tabulka reklamnich formati (Jettmarova, 2003, s. 167)

Format Zapad Ceska republika | Ceska republika
(preklad) (puvodni tvorba)
Uzitkovost zbozi 50. 1éta 1990 — 2000 1993 — 2000
Image produktu 60. léta 1990 — 2000 1995 —2000
Personalizace 70. 1éta 1990 — 2000 1997 — 2000
Zivotni styl 80. 1éta 1990 — 2000 1999 - 2000
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V teoretickych pracich o zapadni reklamé se obvykle setkdvame s rozliSenim

dvou strategii reklamniho pfesvédCovani: strategie .tvrdé*“ reklamy (hard-sell

advertising) a ,,mékké“ reklamy (soft-sell advertising). Podle Leissovy klasifikace

komunika¢nich format je patrny vyvoj od ,tvrdé* reklamy orientované na popis
uzitnych vlastnosti zbozi k soucasné reklamé ,,mékké pies tzv. image vyrobku a
personalizacni format, ktery zdiraziluje osobni pocity dosazené pouZitim daného
vyrobku a je zaloZen na dvojsmyslu, metafofe a symbolu, az k formatu Zivotniho
stylu, ktery kombinuje format image a personalizacni. Tato reklama se opird o
obraznost, symbol, emotivni styl a humor, narativnost zde ustupuje. Zatimco ,,tvrdé*
ovlivitovani pfedstavuje pifimou zadost o jednani spojenou se zietelnym naléhanim ¢i
natlakem a je obvykle zaloZeno na racionédlnich divodech a principech logické
argumentace, ,,m¢kké”, jemné, nendsilné praktiky presvédéovani spocivaji — jak
vystizné vyjadiil G. Lipovetsky (Lipovetsky, G.: Era prazdnoty. Uvahy o sou¢asném
individualismu, Prostor, Praha 1998) — ve svlidnosti.

Pro ¢eskou reklamu byla po vice nez Ctyficet let typickym piesvédCovacim
postupem racionalni argumentace postavena na informacich o uzite¢nosti vyrobku.
Jifi Kraus ve studii o reklamé z roku 1965 napsal, ze hlavnim cilem reklamy je
»podat vystizny popis propagovaného vyrobku a vyjadfit presvédCivou vyzvu
adresovanou posluchaci, a tedy i pfiStimu zakazniku a spottebiteli (Kraus, J.:
K stylu soudobé ceské reklamy, IN: Nase fec, ro¢. 48, ¢. 4, 1965, s. 197).

Od devadesatych let vSak pozorujeme, ze informace o vyrobku jsou
v reklaméch Castecné upozadény a ze trendem reklamnich kampani neni pouze
prodavat vyrobky, ale také nové postoje a hodnoty, novy Zivotni styl.

Proto teoretikové reklamy rozliSuji tzv. reklamu produktovou, ktera popisuje

vyhody produktu, zaméfuje se na zplusoby uzivani produktu, vécné divody k jeho

nakupu a pouzivéa zvlasté raciondlni argumenty, a tzv. reklamu znackovou, jejimz

pfedmétem je tvorba a upevnéni image znacky pfedevSim prostfednictvim

emociondlnich apelt (Ktizek — Crha, 2002, s. 95).

1.3.1 Adaptace reklam

Znacku je nutno na vSech trzich budovat stejné, ovSem reklamni sdéleni se
musi mistnimu trhu ptizptsobit. Proto se prvky cizosti, at’ jiz jazykové nebo jiné,
v reklamé uzivaji pouze v pfipadé, Ze budou vnimany jako kladny atribut

propagovan¢ho zbozi. Z téchto diivodii se dnes pfed uvedenim na zépadni trh
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reklama adaptuje. Tento pojem v reklamni praxi zahrnuje veskeré upravy reklamy,
které jsou nutné pro to, aby reklama vhodné a ucinné oslovila vybranou skupinu
spotfebitell na mistnim trhu. V translatologii se v tomto pfipadé mluvi o skrytém
prekladu, tedy o takovém, kde by piijemce nemél poznat, Zze nejde o puvodni text.
Zéaroven ma byt zachovan stejny komunikacni zdmér a zpisob, kterym je
pfesvédcovaci funkce realizovana. Tento typ ptekladu se nékdy oznacuje i1 jako

pfepis, parafraze nebo pietextovani.

1.3.2 Ceskd prekladatelskd norma

Vyzkum metod pouzivanych v piekladu reklamy do ceStiny v letech 1989-
1998 ukazal, ze se vtomto obdobi piekladatelskd norma velice rychle ménila
smérem od doslovnosti k adaptaci. Pfi ndstupu nové normy se piirozené soub&zné

uplatnovaly 1 normy star$i. V obdobi 1990-1994 se paralelné¢ vyskytovalo nékolik

typl prekladu: tzv. pfenos bez piekladu (nulovy pieklad), tedy reklamy v plivodnim

znéni, velmi rozsiteny zvlaste¢ do roku 1992, a zaroven pieklad doslovny (reklamni

praxe zde pouziva termin pieklad a zpétny pieklad; tvirci aspekt piekladu je sporny).
V obdobi 1995-96 se soubézné vyskytoval ptenos bez piekladu, pieklad doslovny a

preklad idiomaticky (termin reklamni praxe). V tomto obdobi zac¢ind reklamni praxe

pouzivat i terminu adaptace, ktery pomalu vytésituje idiomaticky pieklad, v letech

1997-98 se vedle adaptace rozsifil a nakonec prevladl termin prevzatd reklama

v opozici k reklamé ptvodni.

1.3.3 Vyvoj strategii prenosu reklamniho sdéleni

Zvazujeme-li reklamni sdéleni jako celek, tedy jako sdéleni sloZené
z verbalnich a neverbalnich komunikacnich slozek (slovo, obraz, zvuk, grafika),
ukazuje studie vzorku z let 1990-1998 tento vyvoj strategii pfenosu:

Uplny pienos (nulovy pieklad), kdy obraz, zvuk i text jsou do cilového
prostfedi pfendSeny beze zmény. Jde o prenos bez piekladu.

Césteény ptenos, kdy se zvuk ani obraz neméni a verbdlni slozka je

pfevedena do Cestiny; slogan obcas zlstava v originalu.

Céstec¢nd substituce piinasi jiz i substituci nebo modifikaci obrazové slozky

sd¢leni. Obraz byva substituovan jen c¢astecné, hudba vétSinou zlstava, vokalni text
byva piekladan. U textové slozky se piekladatelska metoda vyviji od doslovné

k idiomatické/adaptacni.
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Uplna substituce je technikou pienosu, kterd respektuje sémiotické i

pragmatické rozdily, v€etné rozdilnych kulturnich hodnot a stereotypt, preference
presvédCovacich technik (raciondlni argumentace, emocionalni ptsobeni) a rozdilt
v konvencich reklamy. Za ptevzatou reklamu zaloZenou na uplné substituci lze
povazovat piipady nové vyrobené reklamy, kterd prebira scénaf nebo jen namét a
adaptuje ho na domaci prostiedi (Zuzana Jettmarova: Spotiebitelska reklama a jeji

preklad v CR, IN: Cestina doma a ve svété 4/1998, s. 179-187).

1.4 SOCIOKULTURNI FAKTORY TVORBY REKLAMY

M4 byt reklama 1 vSechny ostatni formy komunikace ptfizptisobeny kultuie
zemé, kam naSe poselstvi sméfujeme? S postupnou globalizaci se stile castéji
setkdvame s ndzorem, ze svét je jeden veliky trh a Ze spotiebitelim je nejen mozné
prodéavat stejné produkty, ale lze je i1 propagovat stejnym zplUsobem. V praxi to
znamena uzivani stejnych reklam na celém svété jak z hlediska obsahu, tak i formy
ztvarnéni — snad jen s vyjimkou ptekladu, a to jeSté jen v nékterych piipadech,
protoze fada sdéleni ziistavd v pivodnim jazyce. Vyhodou takového piistupu je
Casova 1 finan¢ni tspora. Koordinace marketingovych a komunikacnich opatieni se
zjednoduSuje, a proto lze kampaii realizovat mnohem rychleji. Mensi potieba lidi i
mensi naklady na vyrobu takové kampané umozZiuji vyrazné sniZeni celkovych
finan¢nich nékladu.

Tyto ,,globalizacni myslenky* nejsou nic nového. Setkdvame se s nimi jiz od
Sedesatych let, kdy jsme byli svédky snah o standardizované kampané, na jejichz
zaklad¢ by bylo mozné vytvéiet jednotny mezinarodni image znacky nebo podniku.
Vychézelo se ztoho, ze pokud je kampan uspésna na jednom trhu, neni nutné
,vynalézat vynalezené®, ale je mozné vyuzit jiz osvédcené postupy. Je tomu opravdu
tak? Mlzeme stejnym zptsobem oslovit stovky narodu, ze kterych se ,,globalni trh*
sklada? I kdyz zakladni lidské potfeby jsou obdobné, zptsob jejich uspokojovani se
zasadnim zptisobem lisi. Lid¢ v jednotlivych zemich maji rozdilné zvyky, Zivotni
styl, zplisob spotieby a je obtizné je oslovit stejnym zplisobem. Jde o to, Ze sdéleni,
které pfendSime, je zakodované v kultufe jedné zemé a je nutné je v jiné kultuie
dekodovat, coz predstavuje fadu problémii.

Respektovani ,,lokélnich hodnot* zdaraziiuje fada kreativnich pracovniku
v reklam¢ a publicisti, jako napt. Bob Carfield, ktery varuje, aby se reklamni tviirci

dobrovoln¢ neztikali moznosti ,,tézit z jazyka, mentality a vtipi jednotlivych kultur.
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Tento publicista amerického Casopisu Advertising Age také upozornuje na to, Ze
potlacovani narodniho kulturniho svérazu mlize vést k vyuzivani expanzivnich prvki
americké pop-kultury, takZe pak jednotlivé reklamy od sebe téméf nerozezname. Je
ziejmé, Ze globalizace podporuje rutinni reklamni pfistupy, které mohou vést
k nezajmu spotiebiteli, zatimco vyuziti rozdili mezi jednotlivymi zemémi pfi
adaptaci jednotlivych strategii naopak vede kjejich osloveni, k oziveni zdjmu.
Kulturni proménné mohou zahrnovat dominantni hodnoty, stylistiku, reklamni
pusobeni 1 prilezitosti pouzivani produktu. Jen v ptipadé, ze tyto proménné jsou
dostate¢né podobné, je mozné uvazovat o standardizované kampani.

Rozdily existuji 1 v zemich, které pouzivaji stejny jazyk. Ukazme si to na
ptikladu americké a britské reklamy, kde se zieteln¢ odrazeji odlisné postoje a
hodnotové struktury obou kultur.

Studie ,, Viiv kultury na americkou a britskou reklamu* srovnava kulturni
proménné vyjadiené v reklamnich sdé€lenich piipravenych v USA a ve Velké
Briténii, tykajici se piva. Pro ucely vyzkumu byly vybrany tfi americké a tfi britské
hodnoty. Z americkych hodnot to byl individualismus/nezavislost, modernost/novost,
a uspéch, z hodnot britskych pak byla sledovdna soundlezitost, tradice/historie a
vystfednost. Metodologické feSeni bylo zaloZzeno na kombinaci obsahové analyzy a
semiologie jako kvalitativniho strukturalistického pfistupu ke studiu znaki a koda
v textu.

Z vysledkit vyzkumu je ziejmé, Ze kulturni hodnoty byly v obou cilovych
skupinach prezentovany odlisn€ a potvrdily hypotézu, Ze reklama v USA a ve Velké
Britanii se 1is$i natolik, Ze standardizovany pfistup neni mozny, pfestoze jde o zemé
s obdobnou urovni marketingovych faktorti, jako jsou napi. ekonomicky rozvoj,
materialni prostedi, marketingové instituce, legislativni omezeni atd.

Zjisténé rozdily napiiklad ukazaly, ze v britskych reklamach nebyla vibec
prezentovana modernost/novost, v USA prezentovalo tuto hodnotu cca 45 % reklam.
Naopak hodnoty zobrazujici tradici/historii byly u americkych reklam zastoupeny
zcela zanedbatelné, ale byly vyrazné u reklam britskych. Reklamy v obou zemich se
také odliSovaly v pouziti reklamniho ptsobeni. Britské reklamy se téméf v 90 %
drzely humoru, americti reklamni tvirci se jako na faktor reklamniho pisobeni
spolé¢hali hlavné na emoce a sex. LiSil se rovnéz jazyk pouzivanych reklam.
Americké reklamy mély vySsi Cetnost piimé feci, coz naznacuje tendenci smérem

k tvrdému pfistupu k prodeji (tzv. hard-sell). Rozdiln¢ bylo také zobrazovano
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»pouziti produktu®, tj. konzumace piva. U britskych reklam jde castéji o bézné,
normalni pfileZitosti, zatimco americké reklamy bud’ neukazuji piti piva viibec, nebo
jen pfii slavnostnich pfileZitostech. To naznacuje rozdil v kulturnim postoji k piti,
predevsim skutec¢nost, ze Britové jsou liberalnéjSi v nazorech na spotiebu piva, u

AmeriCant se v tomto sméru projevuje urcity konzervatismus.

V publikaci Global Ad Cultures, ve které své nazory na mentalitu a pfistup
spotiebitell i na osobitost reklamy v riznych zemich prezentuji pifedstavitelé
agentury Leo Burnett, se rovnéz setkdvame s upozornénim na rozdily mezi britskou a
americkou reklamou. Jednim z odliSnych prvka, ktery se odrazi v reklame, je dle
jejich nézoru postoj k ,,byznysu* — autor této staté Gerry Miller tikd, Ze ,,pro Brity
neni hlavnim cilem prodat, ale ud¢lat to tak, aby lidé sami chtéli nakupovat®.

Angli¢ané maji raddi hadanky a slovni hti¢ky, a proto je reklamni tvirci
Castéji oslovuji vtipem, chytrosti. Na rozdil od britskych médii si americkd média
Castéji vytvareji svlj umély svét, kterému se snazi lidi pfipodobnit. Z ptispevkl
autori uvedené publikace rovnéz vyplyvé, Ze britska reklama je blizsi ostatnim
narodim starého kontinentu neZ Ameri¢anim. Evropané davaji ve srovnani
s Americany prednost jemnéjSim, méné velikaSskym prezentacim.

O francouzské reklamé tikd Alan Setford, Ze ,rozdily jsou tak velké jako
mysleni samo, coz se projevuje v kreativnim procesu i v o¢ekavani spotiebiteld.
Francouzi jsou lehkovaznéjsi, nechtéji jen pragmatické, racionalni argumenty, jejich
reklama je méné didaktickd a vazana na dil¢i vlastnosti produktu, jde jim spiSe o
celkovou koncepci a navazani diaveéry*. Francouzsky hédonismus se dle nazoru
tohoto autora projevuje i ve velkém mnozstvi reklam na jidlo, coz souvisi i s faktem,
ze Francouzi utrati za potraviny cca o 50 % vice ze svych pfijml nez Britové.

O Dansku pak autofi tikaji, Ze ani zde se nesetkavaji s uspéchem kampang,
vedené v konfronta¢nim stylu, spotifebitelé vitaji poklidné&j$i zdbavu a pohodu a Dany
je obtizné oslovit adaptovanou zahrani¢ni kampani, protoze se s ,,cizimi prvky v ni
nedokdZi ztotoZnit.

Pfi adaptaci mezinarodni reklamy na lokélni trhy dochazi k problémim jak
s preklady, tak pfi pfevzeti obrazové Casti, kterd nemusi odpovidat redliim dané
zemé, mize vadit pouziti rozdilnych typt lidi apod.

Jazykem mezinarodni reklamy na ceském trhu se zabyva Dolezelova

(Marketing a komunikace 1/2000), kterd upozoriiuje na to, ze charakter a jazyk
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Ceské reklamy prodé€laly v uplynulém obdobi vyrazné zmény. Je ziejmé, ze podoba
Ceské reklamy byla formovéana mezinarodni reklamou a vnesla do ¢eského prostiedi
jak novy zivotni styl, tak ovlivnila styl, strukturu a jazyk reklam na naSem trhu. Na
zacatku devadesatych let, kdy se vétSina reklam témét doslova piekladala, pronikla
do Cestiny fada cizich reklamnich slov a klisé, ktera sice odporovala sémantickym i
syntaktickym strukturdm naseho jazyka, ale diky castému opakovani se v CeStiné
zabydlela natrvalo. Uvedena autorka uvadi nasledujici negativni jevy, ke kterym
dochdzi pii pfekladech mezinarodni reklamy do Cestiny:

PouZzivani piehnanych atributd typu super, skvély, extra, fantasticky,

perfektni, senza¢ni atd. Superlativy sice k reklamé patfi, ale ptilisSna frekvence téchto
slov snizuje jejich hodnotu. Vykiiky jako ,,super nabidka za super cenu!* vzbuzuji
spiSe neduveru zakazniki, ve kterych asociuji zbozi nizsi kvality.

Castd frekvence nékterych slov, jako je napt. slovo svézi, svézest. Na zakladé

piekladu anglickych a némeckych texti na Cesky trh doslova vtrhla zaplava svézich
mydel, Sampont, Zvykacek, zkratka pocit sv€Zesti, a dnes témét neexistuje vyrobek
z oblasti kosmetiky a Cisticich prostfedkil, ktery by nebyl svézi nebo sdm svézest
nezarucoval.

Doslovny pieklad. Jako nazornou ukazku takového neprofesionalniho

prekladu uvadi autorka toto: ,,Vyberte si revolu¢ni barvu na vlasy, ktera je stejné tak
jemna jako nadherna... Nadhernd, dlouhotrvajici krémovéa barva... Dokaze zesvétlit,
ztmavit, jemné€ zvyraznit nebo dramaticky zménit barvu vlasi...*“ Kromé kostrbatosti
obsahuje pielozeny text dva typické piiklady chybného pouziti vyrazi. Jde o slova
»revoluéni® a ,dramaticky, kterd se vyskytuji v nevhodném kontextu i v jinych
ceskych reklaméch. ,,Revolu¢ni“ ma diky historickému a spolecenskému vyvoji
v Cesting odlisné konotace nez v angli¢tiné nebo v némcin€. PfedevSim u stfedni a
star§i generace evokuje toto slovo VRSR se viemi jejimi atributy. Apel ,,vyberte si
revoluéni barvu na vlasy*“ (z anglictiny ,,capture a revolutionary haircolour*)
nepiesveédCi ¢eskou zakaznici o prevratné kvalité vyrobku, ale vyvola spise predstavu
rudé barvy. Slovo ,,dramaticky* se v Cestin€ na rozdil od angliCtiny nepouziva ve
vyznamu ,,vyrazny ¢i zna¢ny“, ale vztahuje se bud’ k divadelnimu prostiedi, nebo je
synonymem pro ,,napinavy, vzruseny“, nebo naopak ,,vazny, tragicky“. Vzhledem
k tomu vyvolava prislib ,,dramatické zmény barvy vlasi“ u zakaznice spiSe ud¢s nez

zajem o vyrobek.
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Rada vyzkumnych studii ukazuje, e kulturni tradice a hodnoty jednotlivych
zemi hraji pfi vniméni a piijimani reklamy podstatnou roli, a to i v pfipad¢, Ze jde o
zemé, kde se pouziva stejny jazyk. O to slozitéjsi je ,,prfevedeni komunikovanych
poselstvi do jiné kultury s rozdilnym jazykem. Reklama musi tvofit celek tvofeny
jazykovou ¢asti, obrazem, popi. zvukem atd. a jeho akceptace zdvisi 1 na
sociokulturnich faktorech, do kterych je oslovena cilovad skupina ,zasazena*

(Vysekalova, Komarkova, 2002).

1.4.1 Casté nedostatky prekladu reklamy z anglictiny do cestiny

Zuzana Jettmarova (1995) piSe: ,,V mikrostruktufe textu piekladu reklamy
dochdzi velmi casto ke ztrat¢ smyslu sdéleni a slovni hticky, vyplyvajici ze ztraty
dvojsmyslu pii doslovném piekladu: The true spirit of Vodka — Cisty duch vodky —
pro vodku Gorbacov (viceznacnost slov ,true®, ,spirit“ a asociace se v piekladu
ztraci). Stejny je ptipad reklamy na Mitsubishi: Lancer. NejZzadanéjsi diamant. Zde
v ptekladu zanika motivace i dvojsmysl, ktery 1ze odhalit na zaklad¢€ loga (tfi Cervena
kara) a nepielozen¢ho sloganu: Cars of 3 diamonds. Hiicka je zalozena na polysémii
slova diamond — ,,diamant*, karetni , karo*, ktera se v ptekladu ztraci. Na rozdil od
téchto nefunkénich prekladi je vyjimeéné zachovana homonymie v piekladu
reklamy na olej zn. Shell: Go Shell. Go well. — Aby Vas motor skvéle Shell. Ztrata
dvojsmyslu a tim slovni hicky, ptipadné i vedlejsich asociaci vede k neadekvatnimu
prekladu, nebot’ funkce plisobeni na adresata se ztraci. K pozadovanym vlastnostem
reklamy patfi totiz i jeji poutavost. Polysémie a metafora jsou navic nepiimo

vyuzivany pro image vyrobku.*

1.5 AIDA, ADAM, DIBABA, DIPADA

Aby byla urcita reklama uspeSna, musi zdarné projit né€kolika etapami.

1.5.1 AIDA

Uz v roce 1898 vymyslel formulku AIDA pan Lewis. Ceskéa spole¢nost pro
propagaci a public relations —- MOSPRA definuje AIDU jako ,,model tzv. stupniového
pusobeni propagace. Je vyjadien pocateCnimi pismeny po sobé& jdoucich stupii
oznacenych anglickymi nazvy:

A — Attention — vzbuzeni pozornosti

I — Interest — vzbuzeni zajmu

D — Desire — vytvofeni touhy
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A — Action — dovedeni k Cinnosti (tj. ke koupi, k pouziti sluzby...).“
(Kolektiv: Maly slovnik propagace, Ceska spole¢nost pro propagaci a public
relations, IN: Reklama a marketing, DIMAR, Praha 1995)

Podle jinych pramenti lze pismeno ,,.D* interpretovat nejen jako ,,desire —

touha, ale také jako ,,decision® — rozhodnuti.

Attention — Nejdiive musime upoutat pozornost. Pozornost je dvojiho druhu:
bezdécnd a zamérnd. V prvni fazi jde v naprosté vétSingé piipadi o vyvolani
pozornosti bezd&¢né.

Interest — Bezdécna pozornost prechdzi v zamérnou. Recipient si uvédomuje,
ze se mu néco sdéluje, a sdm se zacind o informaci zajimat.

Decision — Clovék by k nému mél dojit na zakladé rozumovych, racionalnich
uvah. Tyto uvahy jsou podpofeny vécnymi argumenty, které presvédcuji o
vyhodnosti ndkupu. Né¢které reklamy ale ptisobi jen a jen na city. Vytvareji v ¢loveku
touhu (desire) vlastnit vyrobek, aniZ jsou k tomu n&jaké vécné divody. Casto se tak
déje v pripadech, kdy vyrobek zadné raciondlni opodstatnéni nemé; rozum se tu pak
obchdzi zamérné. VEtSinou jsou v reklamnich sdé€lenich raciondlni argumenty a
emocionalni apely kombinovany podle charakteru produktu a slozeni cilovych
skupin.

Action — Touha mlze vyvanout a rozhodnuti 1ze zménit. Teprve tim, Ze si lidé

produkt koupi, je zavrSeno reklamni snazeni.
1.5.2 ADAM

Dulezité je predevsim ziskat stalé zakazniky. Recipienti, kteti prosli AIDOU
az k action, by si méli zapamatovat znacku, oblibit si ji a kupovat produkty s touto

znackou stale. Model ADAM AIDU doplituje o onen dilezity bod vérnosti znacce,

tedy:
A — Attention (pozornost)
D — Desire (touha); Decision (rozhodnuti)
A — Action (nakupni akt)
M — Memory (zapamatovani)
1.5.3 DIBABA

DIBABA je zkratka z némecké jazykové oblasti. Podle ni probih4 reklama

v Sesti na sebe navazujicich etapach:
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1. D — Definitionsstufe — definovani: nejdiive se zjisti potieby a ptani
spotiebitele.

2. I — Identifizierungstufe — identifikace: predkladd se nabidka, ktera se
ztotoziluje s pottebami akvizice.

3. B — Beweisstufe — dikazni stupen: v této fazi se prokdze, ze nabidka a
poptavka si odpovidaji.

4. A — Annahmestufe — pfijeti argumentace: spotiebitel souhlasi
s argumentaci.

5. B — Begierdestufe — vlastnické ptani: v paté fazi se vzbudi ptani
spottebitele zakoupit si vyrobek.

6. A — Abschlusstufe — zdvérecna faze.

Model DIPADA je totéz schéma, jen v anglické verzi: definition,

identification, proof, acceptance, desire, action (Ktizek, Crha, 2003).

1.5.4 Ziskani pozornosti

Ziskani pozornosti spottebitell je prvnim z taktickych cilt reklamy.
G. J. Tellis popisuje Ctyii odlisné metody, s jejichz pomoci reklamy pfitahuji
pozornost spotiebiteld.

Manipulace s materidlnimi stimuly: materidlni podnéty jsou vSechny ty, které

mohou puisobit na pét smysli. Zrak a sluch maji v reklamé zv1ast silny vyznam. Pro
zrak jsou zakladnimi podnéty barva, velikost, tvar, jas a pohyb. Pro sluch jsou
klicovymi podnéty melodie, rytmus a struktura zvuku.

Poskytovani informaci: dal§im zplisobem jak ziskat pozornost zakaznikl je

uspokojit jejich hlad po informacich.

Vzbuzovani emoci: tfetim zplsobem, jak ziskat pozornost spotiebitele, je
podnécovani emoci. Emoce miizeme definovat jako stav citového vzruseni, o kterém
svédc¢i urcity druh a roven biochemické aktivity mozku a téla. I kdyZ reklamni
pracovnici mohou vzbuzovat ruzné emoce za ucelem piilakdni pozornosti,
k né€kterym z nich se uchyluji Castéji. Jednd se o rodicovsky instinkt, lasku ke
zviratim, strach, sexualni vzruSeni a zvédavost.

Nabidka hodnoty: jednou znejucinnéjSich cest k ziskani pozornosti je

nabidnout spotiebiteliim néco hodnotného. Hodnota je Casto spojena se samotnou

znackou.
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Utinnost kazdé ztéchto metod ovliviiuji Gtyfi vlastnosti: novost a sila
podnétu, jeho spojeni s poselstvim a jeho vhodnost pro publikum. Vybér metod
zavisi pfedev$im na zplsobu vniméni reklamy cilovym spotiebitelem. Poskytovani
informaci je tedy nejvhodnéjs$i, pokud je spotiebitel vyhleddva nebo aktivné
zpracovava. Vzbuzovani emoci je nejucinngjsi, jestlize spotiebitelé reklamu pasivné
zpracovavaji nebo se ji vyhybaji, a manipula¢ni podnéty jsou nejucinnéjsi, kdyz se
spotiebitelé reklamé vyhybaji. Vybér metod zavisi také na typu propagovaného

produktu a na tviir¢i strategii, kterou si reklamni pracovnici zvoli (G. J. Tellis, 2000).

1.6 CO V REKLAME PUSOBI?

Jsou témata, ktera se v reklamé pouZivaji stale, jakési reklamni evergreeny. A
potad dobie plisobi.

Lidsky faktor — uzivani ptikladt. Lidé radi ¢tou a poslouchaji o jinych lidech,
co se jim piihodilo, jak se pfi tom zachovali, jaky to mélo nasledek atd.

Piibéh (story) — ptiklady ze Zivota lidi. Pfibehy nuti ¢tenafe docist pribch az
do konce.

Krésné zeny, déti, zvifata — tohle vSe se neomrzi nikdy. Jde predevSim o

jejich zobrazovani.

Erotika — plati to co v pfedchozim bod¢.

Humor — humor je v zdsad¢ vitanym zpestfenim zivota. V reklam¢ ma své
misto a jen vyjimecné se vylucuje s pfedmétem nabidky. Humor dovede navodit
piijemnou atmosféru, ptiméje lidi, aby vas poslouchali a bylo jim pfitom dobie. Ale

humor nesmi pfevladnout nad samotnou reklamni informaci a argumentem.

1.7 MOTIV STRACHU, EROTIKY, HUMORU

1.7.1 Strach

Prestoze zakon o regulaci reklamy mimo jiné fika, ze reklama nesmi
obsahovat prvky, vyuZzivajici motiv strachu, objevuji se takové reklamy a diskuse
kolem nich se nevedou jenom u nas.

S motivem strachu v reklamé se Casto setkavame tak, Ze je prezentovana
hrozba z negativnich dasledkd, které mohou nastat tim, Ze Clovek nevlastni urcity
vyrobek nebo neprovozuje urCitou cinnost. Vyzvy, které pouZivaji zastraSeni,
nespocivaji jednoduse v tom, aby nahnaly vefejnosti strach. Daleko ¢astéji se jedna o

to, ukazat lidem, a to vétSinou drastickym zptisobem, jaké nechténé disledky mutize
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mit zanedbani urcit¢tho chovani. Timto zpisobem maji byt lidé motivovani
k odpovidajicimu chovéni, at’ je to pouziti n¢jakého vyrobku, zména Zzivotnich

zvyklosti nebo vyuziti nékterych sluzeb.

1.7.2 Erotika

Prvni pokusy o vyuziti erotickych a sexudlnich motivli v reklamé jsou
spojeny s jejimi zacatky. Erotické motivy byly po dlouhou dobu koncentrovany na
zobrazeni do rizné miry odhalen¢ho Zenského téla. Jak je to s uinnosti erotickych
motivi v reklamé? Miizeme ocCekavat od erotického zobrazeni vice nez zvysSeni
pozornosti? Namitky se tykaji toho, ze vzbuzeni zajmu o vlastni motiv mize odvést
pozornost od produktu a ze zaptsobi tzv. upifi efekt, tj. ze zapamatovani vlastniho
Nekteti autoti uvadéji, ze nahota je ¢asto vnimana jako pfirozenost.

Musime vychdzet ztoho, Ze ne vSichni lidé akceptuji vyuzivani erotiky
v reklam& stejnym zptsobem. Ceskd veiejnost je dle vysledkd dlouhodobého
vyzkumu a. s. Marktest k vyuziti erotickych motivii v reklamé pomérné tolerantni.
Tyto postoje jsou sledovany od roku 1995 a procento lidi, které tyto reklamy
pobufuji tak silné, Ze by je chtéli zakazat, nedosahuje ani 8%.

Neékteré zahrani¢ni prameny uvadéji, ze erotika je v reklamé t¢inna jen tehdy,
pokud ma spojitost s vyrobky, jakou jsou napt. kosmetické produkty nebo spodni
pradlo. Pokud toto spojeni neexistuje, miize se stat, Ze pozornost je veénovana
erotickému motivu bez spojeni s reklamnim poselstvim a v nékterych ptipadech

muze vést k iritaci pfijemce a k odmitnuti celé reklamy.

1.7.3 Humor

Z psychologického hlediska patii humor k emociondlnim apelim, které
navozuji a aktivuji urity citovy stav. Na rozdil od strachu vSak humor vyvolava
piijemné pocity, dobrou naladu. Nazory ,,lidi z reklamy* v USA na vyuziti humoru
v reklamé shromdzdil Belch (Belch, G. E., Belch, M. A.: Introduction to Advertising
and Promotion, Irwin, Boston 1995) a prezentuje je takto: ,,Humorem se d4 nejlépe
dosahnout pozornosti. Humor miize podpoftit jméno znacky a zvysit zdjem. Humorna
reklama se mize déle podrzet v paméti. Humor v reklamé miize podpoftit prechod od
jedné znacky ke druhé. Na druhou stranu vSak humor nepodporuje proces
presvédCovani. Mize poskodit znacku obecné. Je nevhodny v kontextu s citlivym

zbozim nebo sluzbami.
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Reklamni poselstvi podané humornym zpiisobem si lidé vétSinou Iépe
zapamatuji. Stava se ovSem, Ze si pak vybavi vtipny piibéh bez spojitosti se znackou.
Zapamatovatelnost humornych reklam je ddna schopnosti udrzet pozornost clovéka a
humor hraje pozitivni roli pfi utvareni pozitivnich postoji k reklamé.

Vtip, originalita a napaditost figuruji jako vyrazné pozadavky na vlastnosti
reklamy i u ¢eské vetfejnosti (Komarkova, Vysekalova, 2001).

K t¢innosti humoru pfispivd mnoho faktori. Za prvé, piispiva k uvolnéni
publika. Za druhé, vzbuzenim pociti pfekvapeni a pobaveni uvadi humor publikum
do pfijemné nalady, kterd se miize pienést na znaCku nebo usnadnit pfijeti poselstvi.
Za tteti, humor mize pomoci k ptilakani a udrzeni pozornosti. Za ctvrt¢ mize humor
slouzit jako odboceni, které rozptyluje divakovu pozornost a omezuje jeho odpor
vuci hlavnimu poselstvi. Odpor vznika v disledku protiargumentd, uplatiiovanych
vuci kazdému pifimému pilisobeni argumentu. Za paté, razné formy humoru
prestavuji malou intelektudlni hadanku. Publikum se musi snazit, aby vyfesilo napéti
vytvofeni dvojim smyslem. ReSeni znamena uspokojeni, které se miize pfenést na
znacku.

Chceme-li vyuzit humoru Uspé$né, je tieba mit na paméti tfi faktory. Za prvé,
humor musi byt vhodny, tudiz musi mit odpovidajici formu. Za druhé, reklamni
pracovnici musi pocitat s emocionalnimi souvislostmi, ve kterych reklamu chape
publikum. Za tieti, miru pobaveni humorem muze ovlivnit jeho socidlni kontext.

(G. J. Tellis, 2000).

1.8 MOTIVACE V REKLAME

Slovo motivace pochazi z latiny, ze slova movere, které znamena pohyb.

Reklamu mtZeme definovat jako soubor stimulacnich prostiedkd, s jejichz
pomoci se snazime ovliviiovat motivaci clovéka.

Motivace je velmi slozity a komplexni projev lidské psychiky, ktery dovoluje

celou fadu pristupti.

1.8.1 Teorie motivace

Hédonisticka teorie motivace zdiraziiuje skutecnost, ze Cloveék se v Zivote

snazi délat to, co je mu piijemné, vyvolavat pozitivni emoce a vyhybat se tomu, co je
pro n¢j nepfijemné, snazi se nevyvoldvat negativni emoce. O tuto teorii se opira
zakladni zakon reklamy — vytvofit pfedstavu, ocekdvani, Ze vyrobek, sluzba ptinesou

spotiebiteli piijemné prozitky, uspokojeni, dokonce zplsobi vSeobjimajici Stésti.
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Naptiklad slogan ,.Zivot se da promarnit, prozit nebo BMW*. Sloganem navozuje
reklama predstavu, Ze BMW pfinasi do Zivota mimofadnou hodnotu; neprodava
pouhé¢ auto jako uzitny predmét, ale snazi se plisobit na spotrebitele v tom smyslu, ze
v tomto automobilu je kouzlo, které samo o sob¢ posouva Zivot do kvalitativné vyssi
urovngé.

Aktivaéni teorie motivace je zaloZena na skutecnosti, Ze Clovék reaguje ve

svém chovani na vnéjsi pobidky. K aktivaci motivace dochdzi podle této teorie
pfedevSim pravé jejich prostiednictvim. Podstatou reklamy je vytvareni téchto
pobidek, které ovlivni motivaci k nakupu. Sir§im cilem reklamy je ovliviiovat i
motivacni strukturu c¢lovéka (relativné stalé dispozice, utvorené na zaklade
vrozenych piedpokladil), pfipravit ji tak, aby byla vnimava k reklamnim podné&tim.

Expektaéni teorie motivace je z hlediska motivace nadkupu velmi vyznamna.

Tato teorie pouziva tii subjektivni veliCiny, které v pfiznivé, tedy nenulové
konstelaci rozhoduji o tom, zda nastane motivované chovani. Tyto veliiny jsou ve
vzajemném multiplikativnim vztahu (vzdjemné se nasobi). Jde o I (instrumentalita):
ocekavani, ze zbozi pfinese uspokojeni, které je slibovano; V (valence): subjektivni
hodnota zbozi; E (exspektance): ofekavani, ze namaha spojend s ndkupem povede
k zadoucimu vysledku. Motivace=E . 1.V

Mnozstvi reklamnich podnét také vytvari obranné mechanismy, spocivajici
v tom, ze podnéty z reklamy nejsou vniméany vibec nebo zkreslené, utrzkovité,

pfipadné se jimi Clovék zdmérné netidi. Bumerangovy efekt reklamy, navozujici

opacnou nez zamyslenou odezvu, vede az ktomu, ze zakaznik zbozi zdmérné
nekoupi. Je to proto, Ze reklama upozornila na néjakou hodnotu, vlastnost vyrobku,
ktera mu nevyhovuje, nebo ze vzdoru a neochoty nechat se ovlivnit. To muze jit az
tak daleko, Ze né&kteti lidé vybiraji zbozi, na které nevidéli reklamu. Tato zasada
muze vychazet zuvahy, Ze takové zbozi je levnéjSi, protoZze v ném nejsou
zakalkulovany ndklady na reklamu, ale také zcelkového negativniho postoje

k reklamé.

1.8.2 Zdroje motivace — lidské potreby

Zdrojem motivace mohou byt lidské potiteby. Zakladnu potieb tvoii potieby
biologické. Dalsi patro pomysiné pyramidy potieb tvoii potteby bezpeci. Treti patro
v Maslowové modelu zaujimé potieba lasky a sounalezitosti. Jesté vySe lezi potteba

uznani a Ucty. Nejvyse stoji v pyramidé potieba seberealizace. Zakladni myslenka
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vyplyvajici z Maslowova modelu spociva vtom, ze potieby jsou uspokojovany
postupné. Nejprve jsou na fadé potieby fyziologické. Teprve pak nastupuje
uspokojovani potfeb vysSSich, a to podle jednotlivych Urovni pyramidy, az
k vrcholku, ktery tvoifi potfeba seberealizace, potieba projevovat se, jednat podle
sebe. Maslowiim model je ovSem jen jeden z moznych (Maslow, A. H.: Toward a
Psychology of Being, Van Nostrand, New York 1968).

Pro reklamu ma vyznam napiiklad Murrayova manifestacni teorie potieb.

Podle ni se potieby aktualizuji na zaklad€ vnéjsich a vnitfnich podminek, do kterych
se Cloveék dostdva a od Maslowovy pyramidy se tento model li§i tim, Ze potieby
nevykazuji zddnou hierarchii, jsou tedy vSechny na stejné trovni. Jde o tyto potieby:
potieba dosaZeni vykonu, potfeba soundleZitosti a sdruzovéani, potfeba agrese,
potfeba autonomie, potfeba vytrvat, potieba predvést se, potieba vyhnout se
poskozeni, potfeba byt sam sebou, potieba pecovat o druh¢, potieba potadku, potteba
moci, potfeba sympatii od druhych, potieba porozuméni od druhych a druhym
(Vysekalova, Komarkova, 2001).

V jiné své knize, kterou citované autorky napsaly spolu s doktorem Milanem
Rymesem, Psychologie trhu, se objevuje usporadani potieb, které je pojato
z hlediska spottebitele na trhu: potieba afiliace (potieba patfit druhym lidem, byt
s nimi a mezi nimi), potieba akvizice (potieba vlastnit véci jak pro vlastni potiebu,
tak jako poklad, ktery ma hodnotu sdm o sob¢), potieba prestize (potieba byt dobie
druhymi lidmi hodnocen a vyvolavat u nich respekt), potieba moci (potieba tidit
druh¢ lidi, ovladat a ovliviiovat je), potieba altruismu (potieba pomahat druhym
lidem, byt pro né uZite¢nym), potieba experimentace (potieba objevovat a zkoumat

své okoli) (Komarkova, Rymes, Vysekalova, 1998).

1.8.3 Zdroje motivace — emoce, navvky

Vyznamnym zdrojem motivace jsou vedle potieb také emoce. Emoce je stav
vzruseni, ktery se vyznacuje ur€itym druhem a urcitou Grovni biochemické aktivity
mozku 1 celého téla. Existuje fada emoci, napiiklad laska, citova vielost, radost,
nadSeni, zvédavost, laska k vlasti, sexudlni vzruSeni. VSechny lze s ispéchem pouzit
k pfesvédCovani, a to nezavisle na pouziti logiky.

Emoce maji oproti logice nékolik vyhod. Za prvé, nevzbuzuji pfirozenou

obranu divdka. Podnéty vzbuzujici emoce vtahuji divaka do dé&je a odvadeji jeho

pozornost od toho, Ze cilem reklamy je o né€em ho presvédcCit. Za druhé, emoce
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vyzaduji od divaka mensi usili. Kdyz sleduje logické argumenty, musi jim pozorné
naslouchat a hodnotit je. Obrazky, hudba nebo d€j vzbuzujici emoce od néj vyzaduji
mnohem méné poznavaciho usili. Za treti, podnéty vzbuzujici emoce jsou zpravidla
zajimav¢jsi. Zapletka, zejména konflikt mezi jednajicimi osobami, zpravidla zaujme.
Za ctvrté, podnéty vzbuzujici emoce, napiiklad obrazky nebo hudbu, si lze
pfipomenout 1épe nez konkrétni podklady. Emoce samy mohou setrvavat v paméti
mnohem déle nez argumenty. Za paté, emoce mohou vést ke zmén¢ chovani
mnohem bezprostfednéji nez logika.

Emoce maji v porovnani s logikou také urcité nevyhody. Za prvé, vzbuzovani

emoci, predev§im nepfimé s pomoci piibéhu, vyzaduje vice Casu nez sdéleni
poselstvi prostiednictvim argumentu, proto neumoziiuje poskytnout tolik mista nebo
¢asu na podrobné sdé€leni vyhod produktu. Za druhé, divaci mohou byt tak zaujati
li emoce uzce spojena s poselstvim. Za tfeti, negativni emoce (strach, smutek) mohou
byt natolik nepfijemné, Ze divaci se jim mohou podvédomé branit a vypustit je
z mysli. Za ¢tvrté, vzbuzeni silnych emoci miize vést nékteré nebo dokonce vsechny
divéaky k pocitu, Ze komunikator zneuZziva situace.

Dramaticky pfistup, ptib¢h, ukézka, humor a hudba jsou dilezité metody

pouzivané k vyvoldvani emoci. Nejsiln€j$i z nich je pravdépodobné dramaticky

4

druh¢ stran¢, humor a hudba sice nemuseji byt tak poutavé jako dramaticky piibéh,
vyzaduji vS§ak mnohem mén¢ Casu a lze je snadno kombinovat s dal§imi metodami
presvédCovani, napftiklad s logikou. Zejména hudba mize snadno doprovazet vétSinu
jinych forem komunikace, podilet se na vytvafeni nalady a podporovat tak
presvédcovani. Vyvolani emoci nebrani soucasnému pouziti logiky nebo jinych
nastroji presvédcovani. Vzbuzeni emoci je vSak dilezité zejména u vyrobkl, které
lze charakterizovat jako ,,pocitové™ produkty, a také v piipadech, kdy divdk nema
schopnosti nebo motivaci hodnotit vlastnosti produktu.

Vlastnosti vyrobku Ize klasifikovat bud’ jako pocitové, nebo jako rozumové.

Pocitovymi vlastnostmi rozumime takové, které vychazeji z preferenci, nikoliv
zrozumu, a nazor na n¢ se mezi dvéma a vice jednotlivei mize logicky liSit.
K ptikladim téchto vlastnosti patii chut, vin¢, styl, nebo tvar. K produktim
nakupovanym ptedevs§im podle téchto kritérii patii parfémy, vina, blahopfani nebo

sportovni auta. Naopak nazory na rozumové vlastnosti jsou mezi spotiebiteli
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podobné. Patii k nim vykon, spolehlivost, kvalita nebo moznost ptizptisobeni. Jsou
dalezité pro produkty typu pracich praski, repelentd proti hmyzu, kamer a
autobaterii.

Ucinné vyuziti emoci vyzaduje také harmonii mezi naladou publika a

emocemi, které reklama vzbuzuje. Nejdilezit¢jSim faktorem je souvislost mezi
podnétem, pouzitym k vyvolani emoci, a poselstvim. Cim siln&jsi a pfirozen&jii je
tato souvislost, tim bude u¢inngjsi (G. J.Tellis, 2000).

Reklama casto vytvaii spojeni mezi vyrobkem (a zejména jeho znackou) a
pozitivni emoci. Tato emoce je vétSinou navozena umeéle. Reklama k tomu vyuziva
stale novych a novych kreativnich napadti — novych podnétii. Reklama vam vnuti

ptfedstavu, zZe uz pouhym zakoupenim vyrobku urcité znacky si zpusobite slast.
Dal$im zdrojem motivace jsou ndvyky. Jsou to mechanismy, které spofii
energii potfebnou na mySleni, rozhodovani, volni usili. Navyky jsou

zautomatizované ¢innosti, které vznikly opakovanim.

Kazdy clovék ma svij systém hodnot. Hodnotovy systém je pievazné

socialn€ podminény, vytvari se v procesu socializace cloveka. Z hlediska spotiebniho
chovani miizeme rozli§it tyto hodnoty: hodnota penéz, casu, odliSeni se,
vyjimecnosti, hodnota zdravi, lasky, technické vyspélosti, hodnota ochrany Zivotniho

prostfedi, ochrany prav, hodnota konformity, neodliSovani se.

Vidci minéni (opinion leeders) jsou osoby, které v urCitych skupindch lidi
pozivaji prestize. Jejich ndzory, hodnotovy systém, zajmy apod. jsou pro ¢leny urcité
socidlni skupiny vzorem stejné jako jejich chovani, které z téchto zdroji vyplyva.
Pro reklamu je pak dilezité, Ze okoli viiddeit minéni chovani svych vzorti napodobuje,
a to samoziejm¢ vcetné nakupnich preferenci a zvyklosti. Typickou roli vidce
minéni hraji nejriznéjsi idoly — popularni zpévaci, herci, sportovei (Kiizek, Crha,

2002).

1.9 VZNIK REKLAMNICH AGENTUR

Vznik prvnich reklamnich agentur se datuje do zacatku 19. stoleti. Jak uvadéji
odborné prameny, vznikla prvni reklamni instituce v Anglii v roce 1800, v USA

v roce 1840 a v nasi zemi v roce 1927.
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Prudky rozvoj reklamy nastal po roce 1989, kdy se objevily stovky
reklamnich agentur, z nichz nékteré uz opct zmizely. Vznikly také organizace a
instituce, které aktivity v oblasti marketingovych komunikaci u nas ,,zastfeSuji“. Patfi
k nim Asociace reklamnich agentur (ARA), Ceské spole¢nost pro propagaci a public
relations (MOSPRA), Rada pro reklamu (RPR), Unie vydavateld (UVDT), Ceské
sdruzeni pro znackové vyrobky (CSZV), Kancelat ovéfovani nakladi tisku (ABC
CR) a dal3i. V $ir§im pojeti sem patii i Ceska marketingova spole¢nost (CMS), ktera
mj. vydava odporny casopis Marketing a komunikace (Vysekalova, Komarkova,
2001).

V Ceské republice existuje cca 1500 subjektd, které uvadgji, ze jsou
reklamnimi agenturami ¢i Ze se zabyvaji touto ¢innosti. Ve skutecnosti reprezentuji
cca 90 % reklamnich vydaji agentury, které jsou Cleny Asociace komunikacnich
agentur a ACRA-MK (Asociace &eskych reklamnich agentur a marketingové
komunikace): podet &lenti AKA (listopad 2006) — 71 agentur, podet &lentt ACRA-
MK (listopad 2006) — 50 agentur (Vysekalova, Mikes, 2007).

2.0 RPR A SAMOREGULACE REKLAMY

RPR (www.rpr.cz)

Rada pro reklamu byla zalozena v roce 1994 jako organizace pro
samoregulaci reklamy s cilem pomahat k dosazeni Cestné, legalni a pravdivé reklamy
na uzemi Ceské republiky. Samoregulace reklamy je chépana jako nezasahovani
staitu do oblasti reklamy a jako jeji regulace samotnym reklamnim pramyslem s
reflektovanim vyvoje a zmén na reklamnim trhu. RPR méla v roce 2006 dvacet osm
¢lend, ktefi tvofi valnou hromadu jako nejvyssi organ rady.

Jednim z dulezitych orgént rady je arbitrazni komise, ktera rozhoduje o
stiznostech podanych na reklamy. Jeji rozhodnuti jsou zavazna pro vSechny Cleny
RPR, napi. pro viechny reklamni a komunikaéni agentury sdruzené v AKA, ACRA-
MK, vydavatele sdruzené v UVDT, Ceskou televizi, Novu, Primu, Cesky rozhlas a
pro zadavatele reklamy sdruzené v CSZV, stejné jako pro esky cestovni ruch atd.

Rada pro reklamu je od roku 1995 fadnym clenem EASA — Evropského
sdruzeni samoregulacnich organd.

Rada pro reklamu Ceské republiky, vydala materil, ktery se nazyva Kodex —
zasady etické reklamni praxe v Ceské republice, v reklamni praxi nazyvany zkracend

»eticky kodex®, ¢i prosté jen Kodex. Tim pfispiva k naplnéni svych stanov a cilti, aby
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reklama v Ceské republice ,,slouzila k informovani spoleénosti, byla pravdivé, ¢estna
a slu$nd, svym obsahem a formou respektovala ¢esky pravni fad i mezindrodné
uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou.*

Odstavce Kodexu jsou prosazovany a interpretovany Arbitrazni komisi Rady
pro reklamu, ve které jsou zastoupeni predstavitelé Clenskych organizaci této rady,
ale také poslanci Parlamentu CR, zadavatelé reklamy, reklamni agentury a pravni
odbornici.

Rada pro reklamu stanovila jako zakladni princip pro reklamni praxi princip
samoregulace. To znamend, Ze v reklamé neexistuje zadnd predbéZznd cenzura.
Zucastnéné subjekty by tedy samy mély dbat na dodrzovani pravidel stanovenych
v Kodexu.

Rada nema moznost pfikazovat z moci prava, ale pokud nckdo jeji
doporuceni nerespektuje, vystavuje se dalsim moznym sankcim.

Etické aspekty reklamni Cinnosti se vztahuji zejména ke tfem cilovym
skupinam: k zdkaznikim, ke konkuren¢nim subjektiim, k Siroké vefejnosti.

Kromé ,etického kodexu“ je reklamni praxe regulovana i zdkonnymi

normami.

V zemi, kterd je povazovéana za kolébku moderni reklamy — ve Spojenych
statech americkych — je reklama sledovana velmi peclivé a ptisné. Také je zde
uplatnovan princip samoregulace, ale funguje samoziejmé také regulace na urovni
je Federalni obchodni komise (FTC — Federal Trade Commision), jmenovand piimo
prezidentem USA. Je pozoruhodné, Zze vznikla uz v roce 1914 jako nezavisly trad.
Tehdy méla za ukol bojovat proti nepoctivym obchodnim praktikam; pozdéji byla

jeji pravomoc rozsifena na oblast kontroly reklamy.

2.1 ASOCIACE KOMUNIKACNICH A REKLAMNICH AGENTUR

2.1.1 ACRA-MK (www.acra-mk.cz)

Asociace Ceskych reklamnich agentur a marketingové komunikace byla
zalozena v roce 1992 jako dobrovolné, nepolitické sdruzeni fyzickych a pravnickych
osob, které¢ se zabyvaji reklamnimi a marketingovymi sluzbami a pracuji pfevazné v
systému full service s cilem zvySovat profesionalni uroven ¢eské reklamy a ostatnich

¢innosti marketingové komunikace. Je jedinou profesni organizaci, kterd od svého
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vzniku sdruZuje jen &eské subjekty. Je ¢lenem Hospodaiské komory CR Rady pro
reklamu. Jeji ¢lenové jsou povinni respektovat jak obecnd ustanoveni, tak i Kodex
reklamy a jeho etické normy.

Cilem c¢innosti asociace je zvySovani profesionalni trovné Ceské reklamy a
ostatnich &innosti v rAmci marketingové komunikace. Cinnost asociace je zaméfena
na koordinaci a zastupovani spolecnych z4jma svych €leni, jejich zastupovani viici
pfisluSnym oborovym svaziim a orgdnim statni spravy, poskytovani odbornych
informaci, poradenskych sluzeb a vyvijeni Cinnosti k prosazovani pfiznivé image
reklamy.

V roce 2006 uvadéla ACRA-MK celkem padesat ¢lent. Celkovy obrat &lent
ACRA-MK ¢inil zhruba 1,5 mld. K&.

Clenem asociace mize byt fyzicka nebo pravnicka osoba, jejiz ro¢ni obrat
predstavuje nejméné 6 mil. K¢, ktera prevazné pracuje v systému full service, ktera
neni pfimo ¢i nepiimo ovladana nebo kontrolovdna médii a kterd zaplati Clensky
poplatek a ptispévek na propagaci asociace.

Podminkou pfijeti do asociace je rovnéz roéni ¢ekatelska lhiita. Cekatelské
Clenstvi vznikd dnem pisemného piihlaSeni o pfistoupeni ke stanovam asociace,
schvaleni zadosti o Clenstvi prezidiem a valnou hromadou asociace.

2.1.2 AKA (www.aka.cz)

Asociace komunika¢nich agentur vznikla v roce 1992 pod nazvem ARA —
Asociace reklamnich agentur. Je zakladajicim ¢lenem Rady pro reklamu CR a
vSichni jeji €lenové jsou povinni dodrZovat Eticky kodex chovani ¢leni AKA.

Poslanim AKA je sluzba soucasnym i oc¢ekavanym kolektivnim potiebam
komunikaénich agentur CR. AKA zastupuje Cesko v Evropské asociaci
komunikac¢nich agentur (EACA).

AKA také organizuje odborné semindie urCené nejen pro pracovniky
¢lenskych agentur. Vice nez tfetina ¢lenskych agentur je souc¢asti mezinarodnich siti.

AKA je vybérovou organizaci sdruzujici pfedni komunikaéni agentury, které
realizuji cca 85% ze 20 miliard korun obratu na ceském trhu komer¢nich
komunikaci. V roce 2006 AKA tvoftilo 71 ¢lenskych agentur zatfazenych podle jejich
zaméfeni do Ctyf specializovanych sekci, které pokryvaji hlavni discipliny tohoto
komunika¢niho odvétvi — komplexni reklamni servis, medialni sluzby, direct
marketing véetné¢ vérnostnich programu a integrované podlinkové sluzby s dirazem

na podporu prodeje.
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Hlavnim poslanim AKA je podporovat svobodné Sifeni komer¢nich projevi a

jejich soutéz v souladu s piisluSnymi zakony a etickymi zadsadami.

2.2 SOUTEZE V OBLASTI REKLAMY

Duhova kulicka: Potradatelem soutéze je Filmfest, s. r. o., pofadatel

Mezinarodniho festivalu filma pro déti a mladez ve Zling, a zastitu poskytuje
Evropskd asociace komunikacnich agentur, Asociace komunikacnich agentur a
Asociace public relations. Projekt se skladd z mezindrodni soutézni oborové
piehlidky reklamnich spotl a tiskové reklamy Duhové kuli¢ka, konference Déti a
reklama a Vecery s reklamou.

Louskacek: Prestizni kreativni soutéz, kterd je koncipovana obdobné jako
ostatni soutéze tohoto typu ve svété. Lze do ni piihlasit vSechny realizované
kampané za predchazejici rok. Porota je slozena z nejlepSich reklamnich kreativcl
Ceska. Soutéz zalozila AKA v roce 1993/94 a piedala ji ADC (Art Director Club),
ktery je jejim souCasnym potradatelem.

Zlata pecka: Soutéz hodnoti a ocenuje nejlepsi tvirci prace v oblasti reklamy
a marketingové komunikace. Lze do ni ptihlasit vSechny piivodni reklamni produkty
vcetn€é ndvrhl, které nebyly realizovany. O udéleni cen a nominaci rozhoduje
nezavisla porota, slozend ze zastupcit médii, uméleckych profesi a V. I. P. osobnosti.
Je potadana ACRA-MK od roku 1995.

Tourfilm: Posldnim festivalu je uvést a ocenit filmy, audiovizuélni snimky a
multimédia, které svou obsahovou naplni a uméleckou trovni pfispivaji k rozvoji
domaciho i1 zahrani¢niho cestovniho ruchu a zdroven napomahaji k Sirokému
mezinarodnimu uplatnéni téchto snimkda.

Tourpropag: Narodni soutézni piehlidka propagacnich materialti mést, krajii a
turistickych regiont, ktera nabizi srovnani irovné propagacnich materidlli a motivaci
a inspiraci pro zastupce mést, krajii a regionli k tvorbé novych propagacnich
materiald. Kona se jiz jedenactym rokem v Pisku.

Zlaty Stocek: Soutéz o nejlepsi inzeraty roku. Hodnoti se inzeraty v novinach
1 Casopisech v kategoriich image inzerati a produktovych inzeratd. Udé€luje se
zvlastni cena za socialni marketing. Soutéz vyhlaSuje Unie vydavatell a je potadana

od roku 1995.
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Zlaty stiednik: Soutéz hodnoti a oceniuje firemni periodické a neperiodické
publikace urené k reprezentaci spolecnosti ¢i prezentaci vyrobkil a sluzeb vici
zakaznikim, obchodnim partnerim nebo zaméstnanctim. Je pofadana od roku 2002.

Znojemsky hrozen: V ramci Mezinarodniho festivalu televiznich a

rozhlasovych potadll je od roku 2004 ustavena rovnéz sekce reklamnich spotl o
gastronomii. Pofadatelem festivalu je obecné prospéSna spole¢nost Znojemsky

hrozen, zastoupena v marketingové oblasti spol. Moravsko-¢esky hrozen s. r. o.

Zlata pavucina: Soutéz o nejlepsi rozhlasové spoty, ve které se hodnoti
pfedevsim jejich kreativita. Soutéz byla zaloZena v roce 1999 spole€nosti Radionet
ve spolupraci s APSV. V poroté¢ zasedaji komunikacni experti. V soucasné¢ dobé
soutéZ neprobiha.

Soutéz efektivity EFFIE viz dale.

2.3 UCINNOST REKLAMY, SOUTEZ EFFIE

Pojmy ucinky reklamy nebo ucinnost reklamy se vztahuji ke zménam, které
reklama plisobi v psychickém nebo fyzickém stavu nebo v Cinnostech piijemce
reklamy (G. J. Tellis, 2000).

Kazdy, kdo investuje do reklamy, chce védét, jaky efekt mu to pfinasi, jakym
zpusobem se tyto investice vraceji. Méfeni u€innosti a navratnosti investic vloZzenych
do reklamy je zalezitosti pifesnych postupi ekonomické analyzy, které jsou popsany
v literatufe.

Psychologickd problematika zkoumani ucinnosti reklamy: existuji rGzna
kritéria, kterd k posuzovani ucinnosti reklamy mohou slouzit. Reklama je Gcinna,
kdyz je ptijemce vystaven jejimu ptisobeni. Reklama je u¢innd, kdyz zaneché stopu
v paméti piijemce. Reklama je U€inna, kdyZ zplisobi zménu postoje v pozadovaném
smeru. Reklama je Uc¢inna, kdyz vytvoii v mysli pfijemce pozitivni emocionalni
stopu. Reklama je UuCinn4, kdyZz vyvold zménu v chovani cilové skupiny
v pozadovaném sméru. Reklama pfinasi informace, které jsou dileZzité pro racionalni
rozhodovani spotiebitele.

Tim, jak zvySit ucinnost reklamy, se pochopitelné¢ zabyvd mnoho
profesionalnich reklamnich agentur. Vyzkum v oblasti reklamy neni Zadna novinka,
provadi se jiz od zacatku 20. stoleti. V soucasné dobé€ je ¢i by mélo byt provadéni

vyzkumu a oveétovani efektivity reklamnich kampani naprostou samoziejmosti.
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Diilezitost komplexné chapané efektivity dokazuje 1 souté¢z EFFIE, ktera byla
zalozena vroce 1968 Americkou marketingovou asociaci a v soucasné dobé je
organizovana jiz v jedendcti zemich na tfech kontinentech. V roce 1997 se diky
iniciativé Asociace reklamnich agentur (ARA) k témto zemim pfipojila i Ceska
republika, ktera jako prvni ze zemi ,,byvalé vychodni Evropy* obdrzela licenci
k potadani soutéze. ,EFFIE je soutéz, ktera presvédCivé a ndzorné¢ odpovida na
otazky o smyslu a poslani moderni reklamy. Je to velice transparentni soutéz, kde se
nerozhoduje podle hesla ,,libi-nelibi“, ale pfedev§$im na zakladé ovéfenych fakti a
udaji. (Jifi Mike§ k pfedmluvé k 3. ro€niku soutéze). Kazda ptihlaSena kampan
musi obsahovat stanovené cile ve vazbé na marketingovou situaci, cilovou skupinu,
komunika¢ni, medidlni a kreativni strategii a dolozené¢ vysledky kampang.
(Vysekalova, Komarkova, 2001).

EFFIE je zkratka slova efficiency (efektivnost) a oznaCuje soutéz o
nejefektivnéjsi reklamu. V EFFIE se porota rozhoduje podle métitelnych vysledki
kampani, hodnoti se jejich ucinnost a uspornost. Na kreativni praci se ocefuje
ucelnost a cilevédomost, s niz slouzi stanovené strategii.

EFFIE piekracuje hranice reklamy a tradi¢nich médii, protoze moderni
marketing kombinuje riizné komunikacni discipliny a vyuzivd nova média. Podle
komer¢nich komunikaci. Kond se ve vice jak tficeti vyspélych zemich svéta a ma i
dva nadnarodni formaty: Euro Effie, evropskou soutéZ o nejefektivnéjsi kampan, kde
podminkou tcasti je GspéSné vyuziti alespont ve dvou zemich starého kontinentu, a
Gobal Effie, kde je podminkou vyuZiti aspoil v Sesti zemich svéta.

V Ceské republice byl uspotadan prvni roénik v roce 1997, kdy AKA ziskala
licenci od americké spoleCnosti AMA N.Y. V prvnim ro¢niku soutézilo jen 23
kampani, porota 11. ro¢niku ¢eské Effie 2007 musela vybirat jiz ze 71 ptihlasenych a

nasledné 21 nominovanych adeptd (www.effie.cz).
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III. OBECNE O REKLAMNIM TEXTU

2.4 REKLAMNI TEXT

Reklamni text ma nezaménitelny styl, vybér jazykovych prostfedka, syntax.
Reklamni text by mél pfedev§im nabidnout uZite¢ny, smysluplny ¢i krasny
produkt. A samoziejmé — podle slov velkého Davida Ogilvyho, reklama musi

prodéavat (Advertising must sell).

2.4.1 Dobry reklamni text

1. Dobry reklamni text je ten, ktery se libi naSemu zadavateli. Takovy nam schvali a
mozna nam za n¢j 1 zaplati.

2. Dobry reklamni text je ten, ktery se libi ndm, autortim, a nasim pratelim, ktefi
pfemysleji stejnym zplisobem. Tento typ textu ndm pfinasi potéSeni a radi se jim
chlubime na spolecenskych setkanich.

3. Dobry reklamni text je takovy, pfi kterém se bavi ¢tenaii nebo posluchaci, tedy
recipienti reklamniho sdéleni. Podle natury se uculuji, funi ¢i fvou smichy na celé
kolo; zkratka potéSeni je na jejich strané.

4. Dobry reklamni text je takovy, v némz neni jedind chybicka, ani ten nejmensi
prohieSek proti spisovné Cestiné a samoziejme ani proti dokonalému literarnimu
stylu. Tento typ textu ocenuji néktefi jazykozpytci a ulitelé Ceského jazyka, a
patii proto do ¢itanek.

5. Dobry reklamni text je ten, ktery pomaha prodeji produktu. Je zajimavé, ze tento
typ textu se mnohdy nelibi nikomu, snad jen nékolika mélo ekonomtiim, a mozna
ani tém ne. A v ¢em je tedy dobry? Protoze prodava. Jsou to ona ,slova, ktera
prodavaji“. A jako jediny respektuje na prvnim misté onen Ogilvyho poZadavek:

Advertising must sell.

Reklama neni uméni, ani zabava. Je to ucelova disciplina, ktera ma primarné
za kol napomoci prodeji daného produktu. Reklamni text slouzi komerci, a pokud to
ned¢la, neplni sviij hlavni ucel. Rlzné vyzkumy a zkuSenosti reklamnich odbornikt
ukazuji, ze vetejnost z komercniho hlediska pfiznivé reaguje na reklamy hloupé,
polopatické, agresivni a Casto opakované. Lidé na takové reklamy nadavaji nebo se
jim posmivaji, ale produkty ztéchto reklam kupuji jako divi. Naproti tomu jsou

reklamy vynalézavé, origindlni v tom dobrém slova smyslu, reklamy inteligentni,
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jsou moznd povSimnuty, obCas i1 pochvaleny; lidé uznale kyvaji hlavami, ale

produkty podporované takovymi reklamami Casto lezi na pultech.

2.4.2 Co by mél reklamni text zachovavat

1.

Respektovat zaddni (podklady, brif) — reklamni textar si sice miize vymyslet,

ale jen do urcité miry a jen v oblasti formy, nikoliv v oblasti obsahu sdé¢leni.

Respektovat cilovou skupinu — musi se volit takové jazykové prostiedky a

takovy styl, které odpovidaji cilové skuping. Text musi presvédCit a

aktivizovat k nadkupu.

Byt srozumitelny — jednoducha souvéti, vyrazy, které cilova skupina
bezpecné zna, ke srozumitelnosti ptispiva strunost a piehlednost textu.

Byt struény a lapidérni — heslovitost vyjadfeni. Reklamni texty jsou uménim

koncentrované zkratky. Vyzaduje schopnost malo slovy a jednoduchou
grafikou vyjadfit ndpad, mySlenku, vtipny gag 1 nékdy dost sloZity argument.
Plati znamy akrostich KISS — Keep it short and simple.

Argument — Ukolem reklamy je piedevsim presvédéovat a vést k nakupnimu
rozhodnuti. Je potfeba mit n¢jakou informaci, apel, symbol, ktery na
recipienta zapliisobi = argument. Nékdy se hovoii o reason-why, tedy o
divodu, pro¢ ma recipient to ¢i ono koupit, pro¢ se méa zachovat zptisobem,
ktery se mu v reklam¢ doporucuje. Klasické reklamni teorie se zabyvaji
zddsadou UPS (unique selling proposition), poprvé ji formuloval Rosser
Reeves. Podstatou je najit pro produkt jedinecnou (unique) vlastnost, kterou
nema zadny jiny produkt, zejména ne produkty konkurence, a z této vlastnosti
udélat argument. Ale reklamni odbornici dnes fikaji, ze UPS je piekonané
pojeti reklamy. VSechny vyrobky daného druhu sortimentu jsou stejné, jde
jen o image znacky.

Poutavost, napaditost, originalita — zadkladnim ukolem originalniho népadu je

upoutat a udrzet recipientovu pozornost. Ona ,,big idea®, o které hovoii David
Ogilvy.

Jazykova Cistota, literarni tirovenn — muze byt pouzito i nespisovného vyrazu,

ale musi byt jasné, Ze jde o zadmér, nikoliv neznalost.

Pravdivost, sluSnost, ¢estnost — reklama muze prehanét, to je jeji pravo a

Zivotni postoj. Ale vzdy musi byt jasné, kdy a v &em piehéani, Zadny reklamni

text si nemulZe dovolit uvadét nepravdivé informace. Slu$nost znamena
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respektovani norem, které vychdzeji z tradicniho chapani nékterych véci
v daném kulturné-historickém teritoriu. Cestnost se tyka ptfedevSim vztahu ke

konkurenénim podniktim.

2.4.3 Ceho se musi reklamni text vyvarovat

1. Nekritické prenaSeni postupu z jinych jazykovych oblasti — neni dobré

napodobovat cizi vzory, obcas slySime zkomentaid televiznich reklam
doslovné preklady z americké angliGtiny, vyrazy a formulace, které by Cech
nikdy nepouzil. Napt. slovo ,,svézi* — tento vyraz byl dfive celkem neutralni
a pomérné¢ malo frekventovany. Napodobenim némeckého a anglického
reklamniho kli§é¢ doslo k inflaci svézesti i u nas. Svézi jsou népoje, zvykacky,
deodoranty, vlasova kosmetika, praci prostfedky, pleny, atd.

2. Nabubielost, ptehnané superlativy — I tohle se k nam dostalo pfedevSim ze

zahrani¢i. VSechno je vreklamé ,skvelé®, ,super”, ,Spice”, ,jednicka®,
,bomba®“, | bezkonkuren¢ni® apod. V nasem kulturnim prostiedi vsak tyto
vyrazy nemaji svij domov. Mimo to, formulace ,,super, za bezkonkuren¢ni
cenu!“ nic konkrétniho nefika.

3. Zbytec¢né imperativy — Reklama ma jist€ pravo k né¢emu nabéadat a takové

vyjadieni se ani jako imperativ nebere. Reklama na sebe musi umét
upozornit, ale nesmi obtézovat. A krom¢ toho, kdyz Cecha k né¢emu nutite,
navic hloupym a neomalenym zpiisobem, je velké nebezpeci, ze si fekne: ,, A
just ne!“ Rika se tomu bumerangovy efekt. Stejné jako nabubielé superlativy
jsou i imperativy v reklamé ¢asto pouhym klisé, a jsou tedy zbyte¢né. Kolik

jich vsak je kolem nas! ,,To musite mit!*, ,,Nevahejte!” (Kftizek, Crha, 2003).

2.5 STYL REKLAMNICH TEXTU

2.5.1 Funkéni styly

Je v tradici Ceské stylistiky uvazovat o jednotlivych funkénich jazycich a
stylech a klast proti sobé styl bézné mluveny, styl jednaci, styl védecky, styl
umeélecky a styl publicisticky, které dohromady tvoii zndmou pétici funkénich styla.
Takto bylo jejich rozliSeni formulovano v Prazské lingvistické skole.

Je vSak znamo i to, Ze jeden z c¢lenli Prazského lingvistického krouzku,

Zden¢k Vancura, polozil zaklady studia tzv. funk¢niho jazyka hospodatského.
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V pozdgjsi Ceské stylistice se reklama ftadila prevazneé ke stylu
publicistickému, k némuz ma nejblize svou funkci apelovou. Ne&ktefi cesti
stylistikové uvazovali a uvazuji také o tom, vymezit na zaklad¢é puisobici funkce
samostatny funk¢ni styl reklamni (Hausenblas, K.: Vystavba jazykovych projevil a
styl, Praha 1972), anebo styl pfesvédCovaci (propagacni, reklamni, agitacni), a to
jakozto styl simplexni, jehoZz jedinou funkci je funkce piesvédCovaci, zatimco
publicisticky styl je stylem komplexnim, nebot’ ma kromé funkce piesvédcovaci také

funkci prakticky odbornou.

2.5.2 Jazykové funkce

Reklama sdili s poezii jistou zaméfenost na vybér a kombinaci prvka sdélent,
a jesté presnéji zaméteni na sdéleni pro né¢ samo. Jakobsoniiv systém jazykovych
funkci, ktery je v Ceské lingvistice, poetice, stylistice a literarni védé dobfe znam
jako rozvinuti tfi¢lenného modelu Biihlerova.

Biihler uvazoval o tfech jazykovych funkcich sdé€leni, z nichz prvni,
referencni (Darstellung), je dana zaméfenim sdéleni k predmétu feci, druha,
expresivni (Ausdruck), vystihuje vztah sdéleni k mluvcimu a tieti, apelova (Appell),
vztah sdéleni k adresatovi.

Jakobson model funkci sdéleni rozvinul, kdyz k témto tfem funkcim
(pojmenoval je ovSem referencni, emotivni, konativni) dodal funkci fatickou, ktera
slouzi k navazani, pokracovani a pteruSeni komunikace, k ujisténi, ze kanal normalné
pracuje. Patou funkci je funkce metajazykova, kterd sd€luje informace o kodu, napf.
o vyznamu slov. Kone¢né Sestou funkci je funkce poetickd, neboli basnicka, kterou
je zaméfeni na sdéleni jako takové, na jeho formu, koncentrace na sd€leni pro né
samo.

V konkrétnich jazykovych sdélenich se funkce kombinuji, ale nékterd z nich
byva dominantni, hierarchicky stoji nejvys. Tak v bézném sdéleni dominuje funkce
prosté sdélovaci, v basnickém dile dominuje funkce poetickd. Protoze reklama ma
prodavat zbozi a plsobit v tomto sméru na adresata, dominuje v reklam¢ funkce
konativni (apelova). NejvyznamnéjSim a nejCist§im vyrazovym prostiedkem této
funkce je osloveni a pokyn adresdtovi, a tyto prostiedky jsou pro reklamu
nejtypictéjsi. V reklamé je poeticka funkce podtizena funkci apelové, stejné jako jsou
v reklamé této funkci podiizeny i vSechny ostatni funkce, vcetné funkce referencni.

Poeticka funkce tedy vystupuje v reklamé - feceno slovy Jakobsonovymi - jako

37



funkce ptidatna. Poeticka funkce se projevuje jistym opakovanim a paralelismem.
Jakobson také uziva kromé téchto terminti slovo ekvivalence.

Pro bésnicky text je charakteristické tzv. ozvlastnéni, jez je Casto spojeno s
odchylkou od bézné jazykové normy a bézného sdéleni. To zvySuje népadnost
sd€leni a do poptedi vystupuje samo sdéleni. Jak takto definovanou poetickou funkci
vyuziva reklama? Reklamni text asto vykazuje velmi vysokou miru aktualizace a
ozvlastnéni, mnohdy vyssi, nez je obvyklé v Cisté poezii, odchylky od norem
bézného jazyka jsou zdmérnou strategii reklamniho textu, opakovani a paralelismy
jsou jeho hlavni zbrani, a pfesto je uméleckd hodnota reklamniho textu nejista a

sporna (Cmejrkova, 2000).

2.5.3 Reklamni diskurs

Reklamni diskurs je stylové a zanrové tak rozmanity praveé proto, ze ruzné
reklamy imituji rizné typy diskursu. Proto je obtizné vymezit jejich styl. Studium
reklamy vede ke zjiSténi, ze reklamni diskurs stejné tak jako fadu dalSich diskurst
postmoderni doby nelze jednoduSe analyzovat a popsat pomoci takovych opozic,
jako je estetické-utilitarni, umélecké-pragmatické, uméni-obchod, uméni-véda, fakt-
fikce, pravdivost-klam, samoucel-manipulace, vysoké-nizké, hodnotné-bezcenné
apod.

Vyvoj pohledi na reklamu a zvétSovani prostoru, ktery ji lingvistické
metodologie vénuji, svéd¢i o tom, ze reklama se z okrajovych pozic dostava na
pozice centrdlni, a to nejen v naSem zivoté, ale i v pohledu na jazyk a mezilidskou
komunikaci.

Reklamni diskurs ve srovnani s komunikaci tvafi v tvar je proces
jednosmérny a jednostranny v tom smyslu, Ze ¢tenaf nebo vnimatel reklamy je
pasivnim piijemcem reklamniho diskursu, nikoli aktivnim ucastnikem. Snem tvirct
reklamy je ovSem simulovat osobni setkdni, navazat dialog, vést recipro¢ni diskurs.
Své piijemce reklama pouze tusi, nemlze je pozorovat a monitorovat jejich reakce,
musi ji jejich obraz konstruovat. Konstruuje si imaginarniho adresata. Reklama sdili
tento rys s jinymi typy medidlni komunikace.

Kritickd analyza diskursu tento charakter medidlni komunikace podrobné
analyzuje. Zvlastni zamétenost medialniho diskursu, a tedy i reklamy, formuluje tak,
ze spoleCnym rysem typt text, které maji oslovovat masové publikum je tzv.

syntetickd personalizace. Je to postup, ktery kompenzuje fakt, ze plivodce nezna
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aktualniho pfijemce, s nimz chce komunikovat, a obraci se k mase. Vytvari vSak pfi
tom ,,dojem, Ze kazdého jedince v mase bere jako individuum® (Fairclough, N.:,

Language and Power, ,Longman, London 1989, s. 62).

2.5.4 Adresat reklamy

Tvlrce reklamy usiluje o navozeni Uzkého kontaktu, o dialog tvaii v tvat, o
bezprostiedni osloveni kolemjdouciho.

Neustalé udrZzovani kontaktu s moznym vnimatelem naduzivanim zajmen
typu Vy a Vas. Adresata je tfeba stale a znovu a znovu ziskdvat a presvédCovat, ze je
to praveé on, koho reklama oslovuje a kdo se m4 citit byt osloven (funkce faticka).

Nejen privlastiiovaci zajmeno Vas, ale stejné tak i osobni zajmeno Vy
obdaruji text vysokym stupném apelovosti, zaméefenosti na adresata. Adresat je stale
atakovan, a pii tom sklofiovan ve vSech padech, nejcastéji tietim a ¢tvrtém (Vam a
pro Vas). Nejcastéjsi sémanticka pozice je totiz, jak to ostatné obsahovému zaméteni
reklamnich sdéleni odpovida, pozice beneficientu, toho, kdo néco ziskavd a ma z
néceho néjaky prospéch.

Ptiklady: FORD. Vsechno, co délame, ridite Vy. PHILIPS Vs vtahne do hry.
Obchodni dim KOTVA je tu pro Vas.

Neustal¢ vtahovani adresidta do sdéleni ma funkci apelovou, ale i
kontaktovou. Casto se zdjmena nachazeji v pozici rématické, jsou zdraznéna
vytykacimi formulemi typu 1 Vy, také Vy, a co Vy, apod. Velmi casto jsou
zdliraznéna svym postavenim v paralelismu, at uz vybudovaném na opakovani,
anebo na kontrastu.

Ceské reklamy &ast&ji uzivaji zdvotilostniho pluralového tvaru Vy a Vas, ale
pii vyjadieni bezprostiedniho vztahu k recipientovi se vyskytuje 1 singularovy tvar 2.
osoby Ty a Tvly (respektive svij). Guy Cook (Cook, G., The Discourse of
Advertising, Routledge, London 1992, s. 180) uvazuje o rozdilu mezi druhou osobou
singularu a pluralu takto: ,,V jazycich, v nichz je rozdil mezi intimnim a formalnim
zdjmenem druhé osoby, je vybér zijmena velmi vyznamny a reklamy jsou
pravdépodobné ovlivnény takovymi faktory, jako je druh vyrobku a vék adresati
reklamy. Obecné feceno, T tvar je jak pfiznakem intimnosti a rovnosti, tak i
podfizenosti: uziva se vici Bohu, rodicim, pfatelim. V tvar naznacuje nejen
usluznost a respekt, ale také vzdalenost. Reklamy, jakozto nejvetejnéjsi diskurs, si

osvojily ty nejosobnéjsi strategie. Hlas reklamy musi byt zaroven hlasem ptatelstvi,
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autority a respektu. Reklamy v jazycich s rozdilem tvara T/V museji vybrat ten ¢i
onen, anebo se druhé osobé uplné vyhnout.*

V souvislosti s vybérem zdjmena se nelze nezminit o specifickém rysu
soucasné cestiny, ktery je pro reklamni diskurs relevantni. Frekvence posesivniho
z4jmena Vas je v reklamnim diskursu vyssi nez v jinych typech feci mj. 1 proto, ze
klama v mensi mife neZ jiné typy fe€i dodrzuje pravidlo reflexivizace neboli uZziti
reflexivniho (zvratného) zdjmena sviy pfi ptfivlastiovani podmétu véty. Reklama
dava prednost uziti zdvortilostniho zdjmena V4as i tam, kde by bylo na misté zvratné
zajmeno svij.

Zajmena Vy a Vas jsou slova velmi mocna. Jsou plisobiva, protoze sugeruji
osobni vztah, prestoze reklamni tviirci nevédi, koho zasahuji. Reklamni strategie
evokuji bud’ velmi obecné a prazdné Vy, do néhoz se vejdou vsichni piijemci, anebo
definuji Vy specifické. V tom ptipadé reklamni tvirci predstiraji, Zze znaji Vase
specifické potieby a Vase specificka prani.

KdyZ se tvlirce reklamy snazi pfiblizit adresatovu zplisobu mysleni, rozvijet
to spolecné, co mezi nimi muze byt, usiluje napf. i o to, ptiblizit se predpokladanému
idiolektu adresata. Napt. Osedlej si legendu s L&M. PEPSI. Padne ti do ruky.

Kolokvialni ¢eStina md minimalizovat vzdalenost k oslovenému auditoriu a
navodit intimni, bezprostfedni kontakt. Za ptedpokladu, Ze jsou reklamy tohoto typu
orientovany na mladsi vékové skupiny, u nichz se predpoklada takovy sociolekt, tyto
reklamy vlastné rozvijeji to spolecné, co mezi autory a piijemci je, totiz
neformalnost, jazykovou a stylovou uvolnénost, bezprostiednost. Tyto reklamy nijak
neohrozuji tvaf svych vybranych cilovych skupin. OvSem na jiné socidlni a v€kové
skupiny pilisobi tyto reklamy ziejmé spiSe zplsobem Sokujicim, drézdicim,
ohrozujicim tvar svou nezdvofilosti.

Reklama jakoZzto persvazivni diskurs je nepersonalni komunikace, ale snem
reklamnich tviirct je simulovat osobni setkdni. Také proto byvaji soucasti reklamy
vedle primarni komunikace vedené mezi vysilatelem a pfijemcem i scény a utrzky
komunikace sekundarni, v nichz k potencidlnimu spotiebiteli promlouva néjaky dalsi
subjekt.

Reklama komunikuje s adresatem. Je jednosmérnd, ale snazi se navazat se
svym adresadtem co nejuzsi kontakt a vyprovokovat jej k ¢inu. Reklama udili rady,
poucuje, rozviji adresatova prani a nabizi moznosti, o nichz adresat do té doby nem¢l

Jo 4

tusSeni. Vytvari pro n¢j pozice, do kterych zatouzi vklouznout. Jsou reklamy, které
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sazeji spiSe na sdéleni, jiné na vyzvu, dalSi zase na otazku, ptipadné¢ dialogizaci
celého sdéleni.

Text reklam miva recipro¢ni charakter. Ale cely imaginarni dialog, do
kterého je adresat zatahovan, je konstruovan jen tim, kdo nabizi reklamou zbozi.
Reklamy chtéji vyhlizet jako konverzace s potencialnim zajemcem. Ten, kdo nabizi,
se tvafi, jako by v&dél, co je pro spotiebitele nejlepsi, a i kdyz se ho pta, je to jen
proto, aby formuloval spravnou odpovéd’. Reklamy pouze vytvateji iluzi, Ze znaji

lidské zajmy a tuzby, ve skuteénosti je akceleruji (Cmejrkova, 2000).

2.5.5 Persvaze v jazyce reklamy

Na prubéh ovliviiovani mé vliv fada faktorti, jako jsou mentalni ptedpoklady
adresata reklamniho sdé€leni, jeho pfedchozi intence, znalosti a minéni, situacni
kontext (socidlni postaveni, kupni sila apod.), kulturni prostfedi, které sdili s ostatnim
publikem, a konecné také jazykové faktory komunikace, zvlasté volba jazykovych
prostiedkd.

Lingvisticky vyklad reklamy vychdzejici z perspektivy Jakobsonovy teorie
jazykovych funkci a dokladajicich na ¢etnych piikladech reklamnich texti dominanci
presvédCovaci (at’ uz je nazvana persvazivni, konativni, apelovd, vyzvova, agitacné
sdéIna) funkce podala Svétla Cmejrkova.

Persvazivni charakter reklamni komunikace ovliviiuje uziti persvazivnich
prostfedkli jak verbalnich tak neverbdlnich, pficemZ oboji prostfedky se navzajem
dopliiuyji. Obraz, hudba a fe¢ tvofi jeden sémioticky celek — komplexni komunikat.
Jazyk hraje v reklamé stejn¢ dilezitou roli jako obraz, ilustrace, grafika ¢i zvolena

hudba a zvukové efekty.

2.5.6 Prostredky aktualizace a zdiiraznéni

Reklama vyuziva Siroké Skaly prostfedkii aktualizace a zdiraznéni, jez maji
v reklamnim sdé€leni napomahat k upoutani pozornosti a vyvolani zdjmu recipientd.
Tyto prosttedky jsou specifické pro kazdy jazyk a mohli bychom je rozdélit do tii
oblasti:

1. prostfedky fonetické, jejichz ucinnost je zaloZena na hromadéni a zdmérném

usporadani hlasek ve slovech, pti¢emz jejich vybér se fidi predevsim hledisky
eufonickymi; jde napf. o intonaci, rytmus, rym, asonanci, aliteraci,

paranomazii, ...;
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2. prostiedky slovotvorné, lexikdlni, skladebni a stylistické, jejichz ucinnost

spociva v aktualizaci lexikalnich vyznami, skladebnych spojeni a vytvareni
novych asociacnich spojeni, jako napf. obrazna pojmenovani, metafora
(personifikace, synestézie), metonymie (hyperbola, litotes), synekdocha,
perifraze, basnické figury (anafora, epifora, paralelismus, enumerace,
amplifikace), opakovani, fetézeni, kontrast, pfirovnani, expresivni a emotivni
pojmenovani, hodnotici adjektiva a adverbia, epiteta, nespisovné i knizni
vyrazy, slova slangovd, familiarni, dialektismy, neologismy a slova cizi,
poetismy, frazeologismy, idiomy a pfislovi, akronyma, slovni hiicky a
kalambury, slova homonymni a polysémicka;

3. prostfedky intertextové, jejichz G€innost je zaloZena na opakovani, pfejimant,

variovani a prolinani stylii a zZanrQ, na aluzich, narazkach, odkazech, citacich

a parafrazich jiz existujicich komunikatti. (Pravdova, 2006).

2.5.7 Reklama a intertextualita

Reklamni titulky 1 delSi promluvy, které jsou soucasti reklamniho textu,
k sob¢ poutaji pozornost nejriznéjSim zplisobem: snazi se upoutat rymem, rytmem,
aliteraci, grafikou, osvéd¢enymi rétorickymi postupy i nezvyklou hrou s cizosti,
nekongruentnim spojenim slova a obrazu, humorem, explicitnim uzitim Sokujicich
vyrazil i implicitnim navozenim tabuizovanych vyznami.

Rada reklam vyuziva princip, ktery byva v sou¢asné lingvistice oznadovan
pojmem intertextualita neboli mezitextové navazovani. Tento princip ma bohaté
vyuziti zejména v tvorbé umélecké, v ptipadé reklamniho textu ma mnoho podob, od
trividlnich a zjevnych po podoby komplikovanéjsi. V ptipadech trivialnich je vyuziti
mezitextového navazovani motivovano snahou odkazat k obecné¢ znamé zkusSenosti,
sdilené¢ co nejveétsim okruhem lidi, které ma reklama zasahnout. Odkazuje proto
k textim, o nichz lze pfedpokladat, Ze je takika kazdy zna. Tyto texty se bud’ doslova
cituji (citat), anebo — castéji — se modifikuji (aluze). Pozménuji se ovSem tak, aby
odkaz k ptivodnimu textu zustal ziejmy a aby se text a jeho kontext vnimateli
vybavil.

Reklama parazituje na jinych typech textd, vyuziva je, imituje a zapojuje je a
jejich ptivodni kontext do svého reklamniho sd¢leni.

Nejjednodussim zplisobem odkazovani k obecné sdilenym zkuSenostem, jez

ma pro reklamu zdsadni vyznam, je odkazovéni k pfislovim, Uslovim a réenim,
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vnichz je obsazena staletd lidskd moudrost. Kni se reklama hlasi, vétSinou
zpisobem afirmativnim, utvrzujicim moudrost a jen mirné pozménujicim odveké
znéni promluv tohoto typu. Modifikace spociva zpravidla v tom, ze se do znéni
vyroku vlozi jméno nabizeného vyrobku, nabizené sluzby apod. Reklama na novou
Skodu Felicii Combi ¥ika: Vsude dobie, v COMBI nejlépe.

KfiZeni napadi, typl textd, Zanrt, diskurst, nékdy aZ nadbyte¢na kumulace,
plytvani hranicici s nevkusem — to jsou znaky soucasné Ceské reklamy zaloZené na
principu intertextuality. Vyuzivaji se schémata i dalSich textovych Zanrid. V tomto
vzhledem ke své statiCnosti a pomérné malému prostoru musi spoléhat na kratsi
psané utvary.

Mezi ozvlastilujici strategie reklamy a strategie navozujici intersubjektivni
vztahy mezi tvliircem reklamy a jejimi pfijemci, vytvarejici iluzi naladénosti na jednu
strunu, patii vyuziti nejriznéjSich texti a textovych typili a zanra jiz existujicich,
obecné¢ znamych. Takovymi texty vyuzivanymi v reklamé jsou idiomy, frazémy,
réeni, uslovi, pfislovi a jiné vytvory lidové slovesnosti, texty, které jsou soucasti
kulturniho dédictvi, vyroky slavnych osobnosti, kulturni artefakty. Tyto texty jsou
v reklaméch citovany a obménovany a ¢asto dochazi i ke kiizeni citacnich postupti.

Kromé reklam, které se snaZi intertextudlni vztahy navodit jednim slovem
nebo struénym sloganem odkazujicim k néjakému znamému kontextu, existuji i
reklamy, které si troufnou stylizovat reklamu jako text zcela jiného druhu, vzorce,
zanru a vyuzit momentu prekvapeni a mystifikace. Zalezi na napaditosti tviirce, pro
jaky zanr se rozhodne. Do reklamni komunikace tak pronikaji hlasy z jinych typt
textl a diskurst, které vzdy tak ¢i onak podporuji findlni, a v mnoha ptipadech ¢isté
utilitarni sd€leni pochdzejici od zadavatele a tviirce reklamy a smérované k jejimu

adresatovi a ptijemci (Cmejrkova, 2000).

2.5.8 Hlasy v reklamé a interdiskursivnost

Reklamy se opiraji o jiné diskursy a vypajcuji si z nich tolik ryst, ze ztraceji
svou vlastni identitu.

I kdyz se vreklamé ozyvaji rizné hlasy z textd a diskurst, z nichz Cerpa,
rozuzleni musi byt jednozna¢né a nepochybné. Na rozdil od uméni, které je

sémanticky, a tedy interpretacné, oteviené, je reklama zcela uzaviena.

43



Reklamni komunikace se odehrava bud’ jen v roviné zakladniho schématu,
tzv. primdrni komunikace: zadavatel neboli pivodce (addresser) — tviirce neboli
vysilatel (addresser) — adresat (addressee) — pfijemce (receiver), anebo do tohoto
schématu vstupuji jest¢ dal$i osoby. Mluvi-li spolu v reklamé& dalSi subjekty a
piijemce reklamy je svédkem tzv. sekundarni komunikace, vchazeji do reklamniho
diskursu dalsi diskursy, ¢asto imitujici privatni dialog nebo osobni vypovéd'.

NejvyraznéjSim rysem soucasné reklamy je pravé vpad mluvené komunikace,
vyuziti sekundarnich dialogli postav, jejichz repliky jsou ovSem zdroven obraceny
k adresatovi reklamy, tedy ke ¢tenafi reklamniho textu.

Interdiskursivnost reklamy navazuje na postupy intextextuadlni. Zatimco
pojmem intertextualita se zpravidla mini aluze k existujicim textim nejriiznéjSiho
druhu, jez mohou byt i doslova citovany, a pretexty prekryté vznikajicim textem lze
s jistou urcitosti identifikovat, nebo 1 rekonstruovat, pojmem interdiskursivnost se
mini navazovani nejen na konkrétni text nebo jeho usek, ale na celé druhy, typy,
zanry textll, které miZeme vystopovat n¢kdy jen intuitivné. Reklama uZivd nejen
piimé citace a aluze ke konkrétnim textiim, ale jako novodoby postmoderni diskurs a
zanr vyrista na zanrech a diskursech, které ji predchazely a s nimiz koexistuje. Lze
fici, ze parazituyje na Zzanrech literarnich, publicistickych, administrativnich,
odbornych a velkou hnaci silou je pro ni mluvena fe¢, véetné dialogické (Cmejrkova,

2000).

2.6 CESI A REKLAMA 2007

Promény postoju ¢eské verejnosti k reklamé

Ve spolupraci s Asociaci komunikaénich agentur (AKA), Ceskou
marketingovou spoleénosti (CMS) a Ceskym sdruzenim pro znatkové vyrobky
(CSZV), uskuteénila spole¢nost Factum Invenio dalsi z fady pravidelnych vyzkumt
Postoje ceské verejnosti k reklamé. Dotazovani probéhlo v ramci programu Factum
Omnibus ve dnech 17. — 24. 1. 2007 metodou fizenych osobnich rozhovord na
reprezentativnim vybérovém souboru 1014 ob&anti Ceské republiky ve véku od 15
let, ziskaném kvotnim vybérem.

Vyzkum navazuje na vysledky Setteni, které od roku 1993 provadéla agentura
Marktest, a. s. Doposud bylo realizovano celkem 24 reprezentativnich vyzkumi,

jejichz vysledky tvofi ucelenou vyvojovou fadu.
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2.6.1 Nasycenost reklamou

Nasycenost televizni reklamou se v pribéhu devadesatych let 20. stoleti

stabilizovala na trovni okolo 80 %. Z aktudlniho Setfeni vyplynulo, Ze lidé jsou

nejvice ptfesyceni reklamou na Nové, kde ji jako pfili§ intenzivni vnima 79 %

obCani. Témér  tfi

Vnimani intenzity reklamy v jednotlivich médiich
MN=1014, v %)

100%

ctvrtiny Ceské

0% ~

vefejnosti (72 %) jsou

B0% ~

piesyceny reklamou na

40%, 4 . v W r
Primé. Mnozstvi

20% ~

reklamy v Ceské

0% 4
televizi naproti tomu

MNa Move

Na Prime

% Casopisech
W Ceské televizi
% novinach
 rozhlase

vnima jako pfilisné

W ostatnich televizich

pouze 45 % Cechil, coz

Na plakatech a billboardech
Pisernnych pozvanek do

Letdkil v podtavnich schrankach
LI spotfehitelskich souté# a lotedi |1

je o pét procentnich

| mpiili§ mnoho mpfiméfeng omaohlo by byt vice mnevi, neuved

bodt méné nez
v zavéru roku 2005. Piesné polovina lidi zastava nazor, Ze je v Ceské televizi
reklamy ptfiméfené (50 %). Nasycenost reklamou v ostatnich televizich vykazuje
hodnotu 40 %. V tomto ptipadé je vSak nutné vzit v Gvahu, ze vice nez pétina obcanti
nedokézala intenzitu reklamy na ostatnich televiznich stanicich zhodnotit (22 %).

Na ptednich pozicich Zebticku nasycenosti se jiz tradicné umistuji letdky a

reklamni materidly v poStovnich schrankdch, ackoliv podil lidi, kteti si mysli, Ze je

takové reklamy pfili§ mnoho, mirné klesd. Pfed tfemi lety se jednalo o téméft tii
¢tvrtiny ob¢anti (2004 — 73 %), nyni shodny nazor zastava 68 % obcanii.
Oproti pfedchozimu Setfeni stoupl o osm procentnich bodl podil lidi, ktefi

povazuji za pfiliSné mnozstvi reklam v Casopisech (2005: 41 %, 2007: 53 %).

K mirnému nartistu nasycenosti reklamou doslo 1 v pfipad€ novin (2005: 33 %, 2007:
38 %).
Ptesycenost plakaty a billboardy se od roku 2004 pohybuje mezi 42 % a 44 %

s tim, Ze podil téch, podle kterych se mnozstvi billboardl a plakati jesté primétene,

vzdy jen nepatrné prevysuje podil piesycenych.
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(N=1014,v %)

pisemnych  pozvanek

do spottebitelskych | «-

soutézi a loterii, Cesi

nejcastéji zaujimaji | o

& banneru ke
Na lavigkich

stanovisko, Ze je

V¥ e-mailech v tzv. spamu

mnozstvi této reklamy

A/ dopravnich prostredeich
Ostatn reklamy na misté prodeje
Navipisech 7 it a fakiurach

Z
o
=
E
=
=

Na intern;
SMS a MMS v mobilnich telefonech NG

pfiméiené (43 %),

Televiznich obrazovek na misté prodeje

Na internetu

pf'esycen}'lchje 37 %. [ mpitemnone  Spimdens  Omoho by bjivice  Bnevi,newedl |

Piesycenost reklamou v rozhlase se stabilizovala okolo jedné tietiny (33 %).

Nasycenost reklamou na internetu stdle dynamicky nartista, stejné jako podil

lidi, kteti jsou schopni se k této problematice vyjadrit. V celé populaci se podil
pfesycenych reklamou na internetu a v e-mailech pohybuje mezi 23 % a 28 %.
Témét polovina Cechil viak intenzitu internetové a e-mailové reklamy neumi vilbec
posoudit. ,,Pfiblizné polovina lidi, ktefi se k intenzit¢ reklamy na internetu vyjadfili,
je presycena reklamou piekryvajici obsah plvodni stranky (53 %), spamy v e-
mailech (52 %) a reklamou v pop-up oknech (50%). Reklamou v podob¢é bannera ke

kliknuti je naproti tomu pfesyceno pouze 42 % dotdzanych, “ tikd projektova

manazerka ze spole¢nosti Factum Invenio Martina Rubasova.

Vyzkum se podrobn¢ vénoval také reklamé na misté prodeje. Z jednotlivych
druht POS/POP reklamy, panuje nejmensSi piesycenost v piipadé¢ ochutnavek a
prezentaci (13 %), 26 % lidi by uvitalo vice ochutnavek a prezentaci. V porovnani
s ostatnimi reklamnimi nosi¢i to predstavuje nejvétSi prostor pro nové reklamni
aktivity. To, Ze je v misté prodeje pfilis mnoho televiznich obrazovek s reklamou se
domniva 15 % obcantli, avSak 11 % lidi je toho ndzoru, ze by zde televiznich
obrazovek mohlo pfibyt. Ostatni reklamou na misté prodeje je pak presycena neceld
pétina obyvatel Ceské republiky (19 %).

Reklamou v dopravnich prostiedcich je sice piesycena takika ¢tvrtina Cechtt

(24 %), ale vétSina lidi soudi, Ze jeji mnozstvi je piimérené (58 %).
Podil lidi, ktefi hodnoti mnozstvi reklamy v kinech jako pfilisSné se
v porovnani s piedchozim Setienim nezménil (15 % ptesycenych).

V ptipad¢ dalSich sledovanych reklamnich nosic¢i (SMS a MMS, reklama

prilozena k fakturam a vypisiim z uctu, reklama na lavickach a na sténéach veiejnych

zachodkil a umyvaren) se nasycenost pohybuje v rozmezi pouhych 13 % az 16 %.
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2.6.2 Nakup na zdkladé reklamy

Podil lidi, ktefi

Koupé na zakladé reklamy
(N=1074v %) tvrdi, ze béhem
poslednich tfi mésici

nakoupili na zakladé

mAno reklamy, se dlouhodobé
One
62 ONewi, neodpovEdgl pohybuje mezi 30 % az

40 % (2007: 30 %).

Vliv reklamy na své ndkupni chovani pfipoustéji jiz tradi¢né vyrazné Castéji Zeny
(37 %) a lidé do 29 let (40 %). Na zakladé tohoto typu vyzkumu nelze fici, kolik
osob ve skutecnosti reklama ovlivnila. Vime jen, kolik bylo ochotno ,,pfiznat®, Ze na
jejich ndkup méla vliv. Realné€ lze piredpokladat, ze reklama ovliviiuje vétsi procento
lidi, nez kolik to uvadi. Mnozi si tuto skute¢nost neuvédomuji a ¢ast populace neni

ochotna ovlivnéni reklamou pii ndkupech ,,pfiznat*.

2.6.3 Reklama na vybrané skupiny vyrobkii

Reklama na cigarety stdle vyvolava nejvice negativnich reakci. Pro jeji
striktni zdkaz se vyslovilo 36 % obcanti, dalsi tietina by ji povolila jen s urcitym

omezenim (31 %).

o v . . v o Postoje k reklamé na cigarety, alkohol a 1éky
Piesné c¢tvrtina Cechu (N=1014. v %)
. . 100%
je k reklamé na Bl 2 e L2 n 15
cigarety tolerantni a je Wi @ - " ]
toho nazoru, Ze si 80% || — 15 o
31 — ]
kazdy mubze davat il B |
. a7 40
reklamu jakou chce a —
20% 31 73 —
kde chce (25 %). . .
o [ |
’ 0%
BeneVOlentnl Cigarety Destilaty, terdy Pivo “inowietngé  Yolng prodejné Dopliiky stravy

alkohol sektu lEky
stanovisko  zaujimaji

Onevim, zaleZitost je pfilis sloZita

V}'/Znamné éastéjl muil Dlat' si kafdy oévé takovou relamu, jakou chee a kde choe
OmiZe byt provozovana jen s urditym omezenim

(33 %) a mladi lldé dO mje treba naprosto zakazat

29 let (34 %).

Pon¢kud vétsi tolerance panuje vici reklamé na alkoholické napoje, ptiCemz
se vyrazné projevuji rozdily podle typu napoje. Nejméné tolerantni jsou lidé

k reklamé na tvrdy alkohol a destilaty. Takovou reklamu by téméf Ctvrtina lidi zcela

47



zakéazala (24 %), 37 % obcant by ji povolilo jen suréitym omezenim a 30 %
populace zddnd omezeni nevyzaduje. Postoje k reklamé na pivo a vino (v€etné sektil)
se shoduji a nejsou tak restriktivni — zak4zat by ji chtélo 13 % obcant. K reklamé na
vSechny typy alkoholickych napojti jsou muzi a mladsi lidé tolerantnéjsi nez lidé
starSi a nez Zeny.

Soucasna situace je obdobna jako v letech 1993 a 1994: pro zékaz reklamy na
destilaty tehdy podle poznatk Marktest, a. s. bylo 25 — 30 % lidi a reklamu na pivo
by zakazalo 10 — 15 % obcant.

Pouze 5 % obcant by zakézalo reklamu na volné€ prodejné 1éky, neceld tretina
Cechti by tuto reklamu povolila pouze s uréitym omezenim (31 %). TéméF polovina
lidi si mysli, Ze si kazdy mize dat na volné prodejné léky reklamu jakou chce a kde
chece (48 %). Pro necelou pétinu ob¢ant je tato problematika ptilis slozitd, nez aby se
k ni dokézali vyjadfit (17 %).

Cesi jsou velmi tolerantni také v piipadé reklamy na doplitky stravy. Stejné
jako v pfedchozim Setfeni se i letos nadpolovi¢ni vétSina obCant vyslovila pro
povoleni této reklamy bez jakychkoliv omezeni (57 %). Neceld ctvrtina lidi by
reklamu na doplitkky stravy povolila jen s uritym omezenim (23 %) a pouze 5 %

obcantl by ji zcela zakazalo.

2.6.4 Reklama v ramci détskych poradii

Vice nez

Postoj k reklamé v ramc¢i détskych televiznich pofadu &tvrtina obdantl Ceské
(N=1014, v %)

republiky se vyslovila
pro naprosty zakaz
reklamy v ramci
détskych  televiznich
potadd (26 %). Striktni

zakaz této reklamy

vyzaduji predevs§im

OMEla by sezcelazakazat

zeny (30 %) a obcané
nad 60 let (34 %). Lidé

EMEla by byt pavolena jen s urditym omezenim
OJe na rodiéich, na co nechaji swe déti divat

EDEt dokadi samy pristupovat k reklamé kiticky se  vSak  nejcastéji
OMevim, neumnim posoudit

ztotoznili s nazorem, ze

tato reklama by méla
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byt povolena, pokud budou stanovena urcitd omezeni (33 %). To, Ze je na rodicich,
na co nechaji své déti divat, si mysli 24 % obc¢ant. Tolerantni stanovisko, podpoiené
nazorem, Ze déti dokazi samy pristupovat k reklamé kriticky zastava jen jeden Cech

z dvanacti (8%) (Pfevzato z tiskové zpravy spole¢nosti Factum Invenio).

2.6.5 Jakou reklamu ceska verejnost preferuje?
Po celou dobu Setfeni, tj. jiz po ctyfiadvacaté, je na prvnich mistech

v pozadavcich vefejnosti na reklamu jeji pravdivost a davéryhodnost.

Nepotvrdila se hypotéza, Ze v pozadavcich na reklamu existuji zcela zasadni
rozdily mezi vékovou kategorii od 29 let a ostatnimi, pon¢kud castéji nez primer
kladou pozadavek na ,,odvazanost* reklamy a jeji odliSnost, ale stejné ziistavaji tyto
naroky na jednom z poslednich mist.

Vékova kategorie lidi nad 60 let se ve vétsiné atributh vyrazné nelisi od
ostatnich, jen Castéji kladou diiraz na reklamu bez nésili a na jeji sluSnost.

Zeny kladou vét§i diraz nez muzi na pravdivost, informativnost,
srozumitelnost, zapamatovatelnost reklamy a rovnéz Castéji pozaduji, aby byla slusna

a pouzivala bézna slova (Vysekalova, Rubasova, IN: Marketing a komunikace).

Jaka by reklama méla byt? rozhodné spise spiSe rozhodné | nevi | celkem
(N=1014, v %) dulezité dalezité nedulezité | nedudlezité

Aby byla pravdiva 66 28 3 1 1 100%
Aby byla divéryhodna, dalo se ji vérit 63 31 4 1 100%
Aby obsahovala dulezité informace 59 35 3 2 1 100%
Aby byla srozumitelna 58 37 3 1 1 100%
Aby neobsahovala Zadné nasili 57 33 7 2 1 100%
Aby vzbuzovala duavéru pro vyrobek

nebo sluzbu 55 39 1 1 100%
Aby byla sludna, bez vulgarnich slov 54 35 2 1 100%
Aby byla originalni, plna napadu 41 42 9 5 2 100%
Aby byla nevtirava, nepodbizela se 40 46 10 2 2 100%
Aby byla pohodova 38 46 9 3 4 100%
Aby byla snadno zapamatovatelna 37 45 13 3 2 100%
Aby byla vtipna 37 43 15 3 2 100%
Aby byla vyrazné jina nez ostatni 29 41 18 8 4 100%
Aby pouzivala slova, jaka vy sam

bézné uzivate 28 41 22 6 3 100%
Aby byla odvazana 20 35 25 15 5 100%
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IV. OBECNE O REKLAMNIM SLOGANU

2.7 REKLAMNI SLOGAN

Slogan byva povazovan za nejvyraznéjs$i, nejefektnéjsi utvar reklamniho
textu, za jakousi ,,vlajkovou lod™ reklamni textové tvorby. Firemni slogan je soucasti
jednotného stylu firmy, je tedy projevem jeji unikatnosti. Kdyz se reklamni slogan
povede, prezentuje firmu mnoho let. Jeho funkci tedy je systematicky, vSestranné a
dlouhodob¢ pfipominat znacku firmy nebo piedmét jeji nabidky, jeji zbozi, a déle
umoznit rychlou identifikaci této znacky a jeji odliSeni od jinych, zejména
konkurenénich. Slogan je dilezitou reklamni konstantou.

Existuji ovSem 1 slogany kratkodobé&jsi, tieba k rocni reklamni kampani,
anebo jesté kratsi, napfiklad vdzané na jednu vystavni akci. A kromé firemniho
sloganu zname i slogan produktovy, propagujici jediny vyrobek nebo sluzbu.
Odborna definice sloganu: slogan je heslo s reklamnim nabojem.

Reklamni slogan je specifickd forma reklamniho sdéleni. M4 stejnou funkci
jako kazdé jiné reklamni sdéleni; jeho hlavnim ukolem neni pobavit, Sokovat,
rozesmat, roznéznit ¢i cokoliv jiného — ale piipominat, nabizet a prodavat.
Samoziejmé mize pouzit humor, Sok, ¢i nejriznéjsi emoce — ovSem pouze tehdy,
slouzi-li hlavnimu tkolu. Slogan je povazovan za vrchol textarského uméni.

Mg¢l by byt originalni, to znamena, Ze by se mél asociovat pouze se znackou,
pro kterou byl vytvofen. PoZadavek originality sméfuje k pozadavku
zapamatovatelnosti. Reklamnimu textu svéd¢i strucnost. Stru¢nost, nebo piesnéji
lapidarnost, déla slogan sloganem. Slogany nejsou rébusy k lusténi, a proto je tu dalsi
pozadavek na srozumitelnost sloganu. V poslednich letech je u néas v reklamnim
textu modni zdmérnd dvojsmyslnost. Ta ma Casto lascivni ptidech, zvlaste v kontextu
s pouzitym grafickym namétem.

Jen malokdy slogan pilisobi sam, vétSinou je doplnén grafikou, fotografii,
filmovym zabérem, v rozhlasu pak hudbou, zvukem, dal§im komentafem. Vlastnosti
sloganu je mimo jiné pouZitelnost v rtiznych reklamnich prostfedcich a médiich.

K téinnosti sloganu pfispivaji ncktera formdlni ozvlaStnéni. K nim patfi
napiiklad rytmus, stopy, rym. Dal§imi moZznostmi jak slogan ozvlastnit jsou
syntaktické figury. Nejvice pouzivana je aliterace.

Jinou kapitolou zoboru moZnosti ozvlastnéni sloganu jsou piiznakové

vyrazy. Téch je také mnoho druhii. Radi se k nim poetismy, dialektismy, slangové
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vyrazy, vulgarismy, profesionalismy, neologismy, barbarismy a mnoho dalSich —
lidové feceno slova, kterd se v bézném spisovném jazyce nevyskytuji.

Podobné jako basnik, i reklamni textaf mlize pracovat s pfenasenim vyznamu
vyrazi, tedy s tak zvanymi tropy. Jde naptiklad o personifikaci (pfenaSeni vlastnosti
zivé bytosti na véc), synestézii (zaménuji se pocitky raznych smysll), synekdochu
(zdmeéna casti za celek a naopak), hyperbolu (nadsazka), litotes (opak nadsazky,
zjemnéni vypovédi, ¢asto vznikd poptfenim protikladu, neboli dvoji negaci), perifrazi

(opis, nepfimé pojmenovani predmétu) (Ktizek, Crha, 2002, 2003).

2.8 CORPORATE IDENTITY

V &eském piekladu jednotny styl, charakter firmy ve vztahu k vefejnosti. Cim
snadné&ji si ji vefejnost zapamatuje, tim veétsi k ni ma davéru, chape ji jako jakousi
autoritu a je ochotna za jeji vyrobky nebo sluzby utratit své tézce vydélané penize.

Corporate identity je tedy souhrn vSech jevl, které ¢ini firmu unikéatni a
odlisuji ji od jinych. Subjekt, ktery ma jasn¢€ vypracovanou vlastni identitu je pak
dobie rozpoznatelny a to mu samoziejme vyznamné pomaha v konkurenénim boji.

Corporate identity byva obvykle charakterizovana jako souhrn Ctyf vzajemné
propojenych prvki, jde o:

Corporate design — Jde o souhrn predevsim vizudlnich, ale také textovych,

ptipadné zvukovych prvki, které jsou pro firmu typické a nezaménitelné a které maji
strategickou funkci. Je to jakasi ,tvar firmy, pod kterou ji zna vefejnost a zejména
klienti. Ale firemni design neni zdaleka totéz co design produktu.

Corporate culture — Pod firemni kulturou si mizeme piedstavit zptisob, jakym

se dany subjekt chova.

Corporate communications — Firemni komunikace se vztahuje k nastrojim a

zpusobiim, kterymi dany subjekt komunikuje se svymi klienty, s Sirokou vefejnosti,
ale také s partnerskymi subjekty, s organy statni spravy, se sdé¢lovacimi prostredky,
s konkuren¢nimi  subjekty, s vlastnimi zaméstnanci apod. Soucasti firemni
komunikace jsou také komunikace marketingové.

Produkty — Je nepochybné, Ze i to, co firma produkuje, je vyznamnou soucasti
jeji identity. Kvalita, design, spolehlivost a dalsi vlastnosti produktl se zapisuji do
paméti lidi a piispivaji k utvareni obrazu, ¢ili image firmy.

Vsechny soucasti corporate identity spoluvytvareji corporate image.
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2.8.1 Corporate design

vvvvvv

dilezitost jako nazev firmy maji i nazvy jednotlivych produktii (obcas se v této
souvislosti hovofi o tzv. product designu).

Logotyp (zkracené logo) — Je to vlastné grafickd podoba nazvu, jeho vizudlni

ztvarnéni. Logo je v podstaté totéZz co znacka. Je-li znacka originalni a spliiuje
nékteré formalni podminky, mizZe byt registrovana jako ochranna znamka.

Barevny standard — Firemni barevny standart se uplatiiuje vSude, kde se da:

na firemnich vozech, v interiérech znackovych prodejen, na oblecich zaméstnanci,
ve vSech tiskovinach, vcetné reklamnich, na vystavnich a veletrznich expozicich atd.

Typické jednotné pismo — Veskeré firemni tiskoviny by mély pouzivat pouze

pifedem stanoveny pismovy standard.

Firemni symbol ¢i maskot — Na rozdil od loga, které (zejména je-li

ochrannou znadmkou) muzete vyuzivat pouze tak, jak bylo zaregistrovano a jak
dovoluje firemni manual, d4 se s maskotem ¢i grafickym symbolem nakladat velmi
voln¢.

Firemni slogan — Jde o reklamni heslo, kter¢ je v§ak dlouhodobé¢ a vSestranné

vyuzivano, takze se vefejnosti a cilovym skupindm vryva do paméti, ptipomina firmu
a jeji produkty.

Znélka — Tento prvek je pochopitelné vyuzivan pouze tehdy, jsou-li
k dispozici zvukové prostiedky. VeétSinou to byva kratky hudebni motiv, nekdy
zpivany, piipadné doplnény néjakym konkrétnim zvukem. Typickym piikladem je
rozlozeny akord firmy Family Frost. Znélka Casto ukoncuje rozhlasové a televizni
reklamni spoty, ale miize zaznivat 1 ze stankli na vystavach a veletrzich, na riznych
firemnich prezentacich apod.
Aby vsechny tyto prvky splnily sviij tikol charakterizovat a prezentovat firmu, musi
byt skutecné vytvoreny a v ramci firmy presné kodifikovany, musi se pouzivat
povinné, soustavné, vSude, pii kazdém aktu firemni komunikace s vefejnosti a

dlouhodobé.

52



2.9 TVORBA SLOGANU

Originalita - Slogan by mél byt unikatni. Musi byt svazan pouze s firmou,
pro kterou byl vytvoren. Slogan firmy XY nesmi byt stejny jako slogan firmy ZZ, ba
ani podobny, zaménitelny. Jeden $patny ptiklad za vSechny, vzpomenime si na dobu
intenzivni reklamy privatiza¢nich fondi; tehdy se stalo pfimo mdédnim pojmem slovo
,jistota®“. Vic nez polovina fondu je v nékterém padu, nejcastéji v prvnim, pouzila ve
svém firemnim sloganu — a jeden fond dal vSem ostatnim trumf a zvolil slogan:
WJISTOTA JISTOT. Privatizacni fondy své intenzivni reklamni kampané skoncily,
ale moda se po kratkém oddychu znovu rozbujela: pfisly fondy penzijni, jejich
slogany a s nimi — co jiného? — Opét ,,jistota*!

TONY, KTERE VAM ZAZNI SILOU JISTOTY
PENZIJNI PRIPOJISTENI — JISTOTA VASEHO STARI
NASE VERNOST — VASE JISTOTA

VASI JISTOTOU JE PENZIJNI FOND XY
BUDOUCNOST POTREBUJE JISTOTU
TRADICE JISTOTY
CHRAM JISTOTY A PROSPERITY

To jsou slogany sedmi riznych fondd!

Konkrétnost obsahu - I kdyZ se slogan vaZe na znacku a jeji image, mél by

sdélit néco konkrétniho. M¢El by mit mySlenku. Jak zndmo, slogan neni rozséhly
utvar, nejlépe by se dal prirovnat k aforismu ¢i bonmotu. Je-li takto struény, co mtize
byt jeho obsahem? Jsou dvé moZnosti. Bud mlZe pfipominat firmu (vyrobek,
sluZzbu) anebo uvadét pro firmu néjaky argument, néjaky divod (reason-why), proc¢
by ji méli lidé méli v hlavé podrzet. Napt. BATA OBOUVA SVET. Myslenka je jasna
—na celém svéte se nosi batovky, neudélam zle, kdyz si jedny koupim taky!

Zajimavost, poutavost vyjadreni - Slogany si nepamatujeme dobrovolng¢,

ony samy se nam musi vnutit do povédomi. Zpiisobli je mnoho, napi. poutavé a
zajimavé myslenky o firmé nebo o vyrobku, pouzivani neobvyklého vyjadieni, malo
frekventovana slova, zajimava slovni spojeni, Sokujici tvrzeni, vtip, nadsazka apod.
ABY VAS MOTOR SKVELE SHELL - Prvek poutavosti je tvofen piimo
nazvem propagované firmy.
CHIP CHIP HURA - textaf z notoricky znamého ,.hip hip hura® uéinil nazev

vyrobku Chip pouhym pfidanim jednoho pismene.
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Lapidarnost - Pod lapidarnosti rozumime fakt, ze ve sloganu se nevyskytuji
prazdna, lich4, nic netikajici slova. Slova, jeZ lze vynechat, prosté slovni vata. Divod
je jasny — slogan bez zbytecnych slov je tiderngjsi, naléhavéjsi a 1épe se vstipi do
paméti.

PECENI JE RADOST, HERA JE PECENI! — Pomérné dlouhy slogan, tvofeny
dokonce dvéma vétami. Ale zadné slovo v ném neni zbyte¢né, dokonce ani ta dvé
»peceni®, kazdé ma svou vahu, celek je uderny, méa smysl a dobie se pamatuje.

NOVINY, BEZ KTERYCH SE URCITE NEOBEJDETE — bez ztrity smyslu
l1ze vynechat slovo ,,urCité€*, navic zni toto slovo pfili§ kategoricky, coZ neni vétSiné
lidi ptijemné.

Rytmus - Je pravidelné stfidani pfizvuénych a nepfizvuénych slabik podle
ur¢ittho schématu. Z metrickych systémt, neboli stop, ptfevladaji v ceském
sylabotonickém versi tfi: trochej, jamb a daktyl. Obcas se vyskytuje Ctvrta — anapest.

Trochej - Dvouslabi¢néd stopa, v niz je pfizvuk na prvni, liché, tzv. tézké
dobé. Trochejsky rytmus byvad nekdy oznacovan jako sestupny: po tézké dobé
nasleduje lehka.

Jamb - Pfizvucné jsou sudé, lehké slabiky. Je to rytmus vzestupny: po lehké
dobé nasleduje tézka. Protoze v CeStin€ je prizvuk téméi vzdy na prvni slabice
dosahuje se jambického rytmu predfazovanim jednoslabi¢nych neplnovyznamovych
slov - vétSinou spojek, predlozek, castic. V reklamnich sloganech je jambické
metrum vzacné.

Daktyl - Stopa ttislabicna, prvni slabika je pfizvucnad, dvé dalsi neptizvucné.

Anapest - Vzestupna tiislabi¢na stopa, u které je ptizvuk na konci.

Rytmus vyznamné pfispiva k zapamatovatelnosti sloganu.

Piiklad z billboardu, propagujiciho &etnost potomkis PRESTANTE SI DAVAT
BACHA, BERTE SI PRIKLAD Z BACHA — rytmicky nam néco vadi, ve druhé fadce
je o jednu neptizvucnou slabiku méné, a to ve slovech ,berte si“. Pfitom by stacilo
nahradit slova ,berte si“ slovy ,,vezméte si“. Vyznam je stejny, ale dostaneme o
slabiku vic a slogan bude mit rytmus.

Srozumitelnost - Slogan by nemél byt rébus. Slogan, ktery vyzaduje

vysvétleni, neni slogan. Pro slogan mize byt ovSem piinosem, donuti-li ¢tenare ke
kratickému premysleni. Je to vlastné prvek poutavosti.
Ptiklad: Delvita je fetézec potravinarskych supermarketi, ktery pouziva jako

logo kresbu lva. Pfi jedné zleviiovaci akci Delvita vydala billboard, na némz byla
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fotka Iva a pies ni napsan slogan — NE. Stacilo opravdu par vtefin na to, aby ¢lovék
pfisel na plné znéni: LEV — NE.

Rym - ,,Rym definujeme jako zvukovou shodu koncti slov na konci rytmické
fady (verSe, poloverse, skupiny verst) nebo syntaktického celku (rym v préze). Jako
zvukové opakovani ma funkci eufonickou, jako prvek vyznamovy funkci
sémantickou, jako slozka metra funkci rytmickou.

Rym se definuje tradicn€ jako zvukova shoda koncl slov pocinajici
pfizvu¢nou samohléskou, tedy jako ¢astecnd homonymita. Pfitom se v ¢eStiné mize
abstrahovat od slabicné délky, napf. ,,celd — méla“ se hodnoti jako rym. Rym muze
byt uplny (shoduji se vSechny samohlasky a souhlasky, je to skuteCna caste¢na
homonymita) nebo neuplny (shoduji se sice samohlasky i1 souhlasky, ale ne vSechny,
napf. hroznd — poznal, padli — skaly)* (Hrabak, J.: Poetika, Ceskoslovensky
spisovatel, Praha 1973, str. 187, 188).

Jesté dal nez neuplny rym jde asonance, u které je patrna shoda koncovych
samohlasek bez ohledu na souhlasky.

Podle vztahu k metru se rymy tradi¢né déli na muzské a Zenské. U muzského
rymu piipada tézka (ptfizvucna) doba na posledni rymujici se slabiku, u Zenského
rymu je tézka doba na slabice predposledni.

Reklamni slogan ma zfidka vice nez jeden vers, jednu fadku — ani by vic mit
nemél, odporovalo by to pozadavku strucnosti, lapidarnosti. Vyhodou rymovaného
sloganu je, ze se dobie pamatuje. Nevyhodou jsou prohtesky proti lapidarnosti — aby
autorovi vySel rym, musi ¢asto pouZit slovni vatu, nic netikajici slova. A nejen slova,
nékdy i nic netikajici myslenku.

Ptiklad: MATE KURAZ AZ TO KRICT?

PODNIKEJTE V ZAHRANICI!

V prvnim tadku Ize zietelné vycitit myslenkovou prazdnotu.

Aby vysel rym, musi autor Casto vselijak komolit slovosled a tim vznika
vyjadreni, které neni pfirozené a piijemné.

Ptiklad: UZ JSI CET’

MLADY SVET?

Existuje jedna oblast, kde verSovany slogan nachdzi zna¢né uplatnéni: tam,

kde ma oslovit déti, resp. doporucit détsky sortiment. DéEti jsou trénovany na

fikankéch, jsou jim vlastni, pamatuji si je, maji je rady.

55



Piklad: JO-JO JE V SACKU
Z PENOVYCH MRACKU

Syntaktické figury - Je jich mnoho, uvadim ty, které lze dobie vyuzit

v reklamé.
a) Aliterace

Aliterace vznikd opakovanim stejného pismena (hlasky) na zacatku
jednotlivych slov. Ve sloganu plsobi vzdycky docela ptijemné, jde o hezky formalni
prvek, ktery slogan ozvlastiuje. Aliterace ptispiva k zapamatovani vizuélni a do jisté
miry 1 zvukové podoby sloganu. Navic dava moZznost pro uplatnéni origindlnich
grafickych prvkul pii feSeni zacateCnich pismen jednotlivych slov.

Priklad: JESENKA — JISTOTA JEDINECNE JAKOSTI

b) Anafora, epifora, epanastrofa a chiasmus

Anafora vznikd opakovdnim slov na zacatku blizkych slovnich celki.
Schematicky se da naznacit vzorcem AB//AC.

Epifora je opak anafory, opakuji se slova na konci celkt, tedy AB//CB.

Epanastrofa (Cili palilogie) je figura v reklamé dost uzivana. Pfipomina
zrcadlo a Ize ji schematicky zndzornit jako AB//BC. Jde tedy o opakovani jednoho
slova nebo slovniho obratu na konci jednoho celku a zacatku celku nasledujiciho.

Slovni ,,zrcadlo* je jeste efektnéjsi, je-li tplné, tedy opakuje-li se slovo nebo
obrat také na vzdalenéjSim konci slovniho celku, tedy AB//BA. Jde pak o tzv.
chiasmus.

Priklad: ZDRAVA KRASA — KRASNE ZDRAVI
c) Pleonasmus

V reklamé se této figury pouziva velmi Casto. Jde o hromadéni slov stejného
typu, ¢asto synonym, na jednom mist€. Patfi sem mimo jiné vSechny slogany typu:

PRVOTRIDNI KVALITA, SKVELY DESIGN, BEZKONKURENCNI CENA
d) Kontrast

Kontrast vznika pouzitim slov s opaénym vyznamem (opozit).

Priklad: TECHNEXPORT — VELKY PARTNER V MALE ZEMI

¢) Paralelismus

Paralelismus je zfejm¢ nejCastéj$i figurou uzivanou v reklamé. Vznika
vétSinou tak, Ze nazev produktu nebo firmy se dostava do tésné souvislosti s né¢jakym
vyrobkem, pfi ¢emz je s obsahem tohoto vyrobku srovnavan.

Priklad: RELAX. POHODA, KTERA NEKONCI
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f) Akrostichon
O této figufe hovotime v ptipadé, kdy zacatecni pismena jednotlivych slov

syntaktického celku davaji novy smysl. Casto se tak ve sloganu skryvéa nazev firmy

nebo produktu.
Piiklad: L—EVNE
A
D — OBRE
A-UTO

Priznakové vyrazy - jsou to slova, ktera vyjadiuji afektivni vztah mluv¢iho

k ptedmétu vypovédi, dale slova typicka pro urCité skupiny lidi (a neuzivana ve
skupinach jinych) a riizné jazykové zvlastnosti.

Ptiznakové vyrazy obecné maji neobycejnou silu a nékteré jesté vic nez jiné.
a) Poetismy

Jde o vyrazy z oblasti basnického jazyka, ¢asto jsou to soucasn¢ archaismy —
slova zastarala, nebo neologismy — slova nové vytvorena.
b) Barbarismy

Jde o slova piejata z cizich jazykd. Casto jde jen o pouhou moédu, kterd dasem
pomine, jindy cizi slovo zdomacni. NaSe soucCasné reklamni texty se barbarismy
doslova hemzi.

¢) Profesionalismy

Jsou to slova, kterd pouZzivaji pracovnici urCité profese a ktera mohou byt
jinym lidem nesrozumitelna.

d) Dialektismy

Jde o slova a tvary nafecni.
e) Slang

Slangem se mysli uzivani takovych vyrazl, které jsou typické pro urcité
skupiny lidi, ¢asto profesiondlné spojenych. Na rozdil od profesionalismi vsak
slangové vyrazy vétSinou nejsou odbornymi terminy a velmi casto jde o slova
nespisovna.

1) Kolokvialismy, obecna ¢estina, vulgarismy

Kolokvialismy jsou slova a tvary z hovorového, nékdy i nespisovného jazyka.
V reklamé se pouzivaji Casto ve snaze priblizit se mluvé cilovych skupin.

Obecna Cestina je charakterizovana velkym poctem nespisovnych vyrazi a

tvard.
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Vulgarismy vyjadiuji negativni a siln€¢ emotivni postoj k véci ¢i loveku, viici
nimz jsou smérovana. Pouzivani sprostych slov v psaném i mluveném projevu je
vétSinou spole¢nosti povazovano za nevhodné.

Tropy - Tropika je v oblasti umélecké vystavby jazyka pfenaSenim vyznamu;
podle razu konotaci se déli na metaforiku, metonymii a synekdochu.

a) Metafora

U metafory jde o vztah podobnosti dvou objektli ¢i jevi. K nejobvyklejSim
druhtim metafory patii personifikace a synestézie.

Personifikace (zosobnéni) spociva v pfenaSeni vlastnosti zivé bytosti na véc.
Tou véci mize byt v reklamnim textu produkt.

Pii synestézii se zaméinuji pocitky riznych smysli: ,;sladka ving®, ,ostry
zvuk®.

b) Metonymie

Vznika tehdy, jestlize jde o vécnou souvislost (v doslovném piekladu
znamena metonymie ,,pfejmenovani‘‘). Hlavnimi pfedstaviteli jsou hyperbola, litotes,
eufemismus, ironie, perifraze.

Hyperbola je ,,nadsazka®.

Litotes je opak hyperboly, je to zjemnéni. Casto vznika popienim protikladu.

Eufemismus je blizky litotes, ale nejde jen o kvantitativni zeslabeni vyznamu,
nybrz o snahu fici nepfijemnou véc mirnéjSim zpiisobem.

Ironie, neboli usmések, spociva vtom, ze se vyjadiuje zaporny vztah
vyslovenim pravého opaku.

Perifraze (opis) vznika tim, ze predmét nebo pojem nepojmenujeme piimo,
ale vyjmenujeme jeho znaky.
c¢) Synekdocha

Synekdocha vyjadiuje kvantitativni vztah mezi denotdtem a pojmenovanim.
Muze jit o vyuziti ¢asti namisto celku (pars pro toto), ale také celku za cast (totum

pro parte).

M4 slogan $okovat? Sok je ur¢ité dobry pouta¢, pfitdhne a zaujme. ZaleZi

ovSem na tom, co nasleduje — bud’ pobavi, nebo znechuti a urazi. Prvnim Sokujicim
sloganem u nas byl slogan:

KDO NECTE BLESK, Vi KULOVY ...
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Sokoval svou lidovosti, nespisovnym tvarem slova ,.kulovy* i tfemi te¢kami,
které si kazdy z nas umi ptelozit do ptislusného jadrného vyrazu. Pfesto, zZe fada lidi
byla pohorsena, ma i své klady, a neni jich mélo: byl prvni; svym obsahem naznacil,
ze Blesk budou bulvarni noviny, ¢ili charakterizoval predmét reklamy; promluvil tak,
jak mluvi pfevazna cast Ctenaii bulvaru, oslovil cilovou skupinu jejim zpiisobem
vyjadfovani, vlastné do urcité miry cilovou skupinu charakterizoval; byl uspésny —
zavedl Blesk opravdu bleskurychle.

Dvojsmyslnost - Mize byt pifijemnym zplsobem ozvlastnéni sloganu.

Bohuzel v CR velmi ¢asto sklouzava na uroven lascivnich slovnich hticek, které maji

za ukol pouze Sokovat (Ktizek, Crha, 2003).

Nyni pro srovnani uvadim anglické piiklady reklamnich sloganiti podle

Dagmar Knittlové (2000).

3.0 RYSY ANGLICKYCH A AMERICKYCH SLOGANU

Cil reklamy je zcela specificky. Ma pfipoutat pozornost masy publika a
kratkym sdélenim je ptresvédcCit o tom, aby si koupili néjaky vyrobek. Jazyk vSech
reklam je zdanlivé jednoduchy a ¢asto pouziva hovorové mluvy, napt. Switch to
Michelin, and make it for life. Jazyk reklam ma vibec v oblibé kratké véty: Think
once. Think twice. Think bike. Dava ptednost koordinaci pted subordinaci: Save time
and temper. Use Schiphol. A Mars a day helps you work, rest and play.

Nepouziva se prili§ trpnych forem a slovni zasoba je pievazné kazdodenni,
béZzna. Jednoslabicnd slova vesmés pievladaji nad viceslabicnymi. 1 nova
pojmenovani, obchodni znacky jsou Casto pouze jednoslabicné. Ani zapornych
konstrukci se pftili§ nevyuziva, a pokud se objevuji, jsou obvykle v diirazné pozici,
aby upozornily na mimotfadné vlastnosti vyrobku: Nothing acts faster than Anadin.

Minuly &as neni piili§ ¢asty. Casto jsou reklamy neslovesné: Hermesetas —
little think to make life sweeter nebo se sahne k imperativni konstrukci: Go well. Go
Shell..

Témér stejné bézné je pouzivani pfitomného Casu, ktery jakoby implikoval
nadcasovost, univerzalni platnost: Persil washes whiter and it show.

Jestlize se nekdy prece jen pouzije minulého Casu, zdliraziuje se tim dlouha

tradice, ktera se na dany vyrobek vaze: We ve taken our whisky in many ways, but
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always seriously. Jindy se odkazuje na né&jakou autoritu: Seven out of ten children
preffered these beans to the ones you probably give them.

U reklamnich hesel podobné jako u nadpisit vnovinach se jevi sklon
k sd¢lovani pokud mozno kratkému a jednoduchému, témét telegrafickému. Pouziva
se pomérné malo sloves, a kdyz, tak téch nejfrekventovanéjsich, jako be, make, get,
take, come, go, have, need, see, use, buy. Hodnoticich adjektiv je také pomérné
nevelky uzavieny okruh. Mezi nejoblibenéjsi patii new, clean, white, real, fresh,

right, natural, great, bright, slim, soft, wholesome, improved.

Snad nejnapadnéjsi ve slovniku reklam je hra s jazykem, modifikace znamych
vyrazil a struktur. Nejjednodussim piipadem je pozménény pravopis jako Hedex for
Headaches.

Neékdy se vytvareji nova slova: Cookability — that’s the wonder of Gas.

Casto se pouziva kiizeni, jako napt.: There's no Camparison (Campari +
comparison), Absolutely Marleyvous (Marley + marvellous), Schweppervescence
(Schweppes + effervescence).

Aby autofi reklam pfipoutali pozornost adresati a aby jejich hesla byla
zapamatovatelnda, Casto hraji na vicezna¢nost mnoha anglickych slov: Ask for More
(More je znacka cigaret), Give your hair a touch of spring, It woodn 't be the weekend
without Wouldpecker wood it? (reklama na most znacky Woodpecker).

Nejbéznéjsi formou hiicky je modifikace znamé fraze, rceni, citatu: Say it
with flour, We take no pride in prejudice.

Krajni modifikace zachazeji az do formy rébusu: NE144DD? (= Anyone for a
Double Diamond?)

Reklamy se vyjadiuji strucné, a tedy velmi hutné. K tomu ¢asto napomahayji
sloZzend adjektiva typu county-fresh, lip-smackin’, finger-lickin', quick-acting stejné
jako dlouhé fady jmennych premodifikatort: The new four-wheel servo-assisted disc
brake.

Reklamy casto pouzivaji prostiedki basnickych ¢i tfecnickych jako rymu,
aliterace ¢i syntaktického paralelismu: Mild. But not Meek (reklama na cigarety),

Designed with a computer, Silenced by a laser, Built by a robot.
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3.0.1 Historie sloganu firmy Coca-Cola

Prvni inzeraty na napoj Coca-Cola se objevily hned po vzniku tohoto napoje,
tedy v roce 1886. Prvni reklamni slogan napsany na molino z olejového platna znél -
Pij napoj Coca-Cola. Je chutna. Osveézujici. — a jeho cilem bylo pouze to, aby se lidé
vibec dozveédéli o existenci tohoto nealkoholického napoje.

Prvni nasténnou reklamu, kterd se objevila roku 1894 na bo¢ni zdi obchodu se
smiSenym zbozim v mésteCku Catresville ve stat¢ Georgia, nésledovaly tisice
exteriérovych nasténnych maleb. Teprve od roku 1925 zacaly byt tyto malby v celé
zemi nahrazovany velkoplosnymi plakaty.

K exteriérovym firemnim tabulim pfibyly také novinové inzeraty, prvni vysel
29. kvétna 1886 v Atlanta Journal a jeho soucasti byl slogan Chutnd a osvézZujici.

Razné reklamni slogany, jako naptiklad OsvezZujici prestavky, se velkou
mérou zaslouzily o vznik a budovani charakteristickych znakt firmy Coca-Cola.
Znédmy grafik Haddon Sundblom zhotovil pro tehdejsi vanoc¢ni reklamni kampan
obraz Coca-Cola a Santa Claus. Obraz znazoriioval veselého tloustika v Cerveném
obleceni, s dlouhymi bilymi vousy a cervenou tvaii. Sundblomovy obrazy si pak
velice rychle ziskaly znacnou oblibu a v pribéhu 50. a 60. let uz tradicné pattily ke
svate¢ni nalad€. Proto se dodnes objevuji na vanocnim baleni a ve vanoc¢ni reklamni
kampani spolecnosti.

Od pocatku dvacatych let 20. stoleti byl dilezitym prostifedkem propagace
také rozhlas. Coca-Cola se ve tficatych letech stala jako jedna z viibec prvnich firem
finanénim sponzorem rozhlasu. Rozhlas byl pro znacku Coca-Cola po dlouhd 1éta
velmi dilezitym reklamnim kandlem. Znamy slogan Things Go Better With Coke se
za spoluprace takovych zndmych umélct, jakymi byli Supremes, Four Seasons, Jan
and Dean a Moody Blues, stal v Sedesatych letech mimotadné popularni rozhlasovou
reklamou.

Paraleln€ s rozvojem techniky pokrocila také reklamni strategie spolecnosti
Coca-Cola. Nejlepsim ditkkazem tohoto pokroku je vyvoj televizni reklamy. Prvni
barevny reklamni spot Coca-Cola vznikl v dobé, kdy barevnou televizi vlastnilo
pouze necelych 10 % americkych domacnosti.

At uz je fe¢ o jakémkoliv reklamnim formatu, reklamy na napoje Coca-Cola
vzdy aktualn¢ reagovaly na promény a nalady svéta - od samotného zacatku stoleti
pfes valecné obdobi aZz po mddu rock'n'rollu v Sedesatych letech. Reklamy na

jednotlivé produkty spolecnosti se v dnesni dobé zaméfuji na individualni vkus,
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zaroven vSak akcentuji univerzalni touhu po osvézeni. Vime, ze Coca-Cola patii
miliarddm lidi z nejriznéjSich koutl svéta, ktefi si ji zvolili za nejoblibené;si

nealkoholicky népoj, a proto i v reklam¢ Zijeme s nimi.

Reklamni kampané v Spojenych statech
1929 - The Pause That Refreshes (Osvezujici prestavka)
1936 - It's the Refreshing Thing To Do (Osvezujici skutek)
1942 a 1969 - It's the Real Thing (Je to pravé)
1970 - I'd Like to Buy the World a Coke (Pozval bych cely svét na Coca-Colu)
1982 - Coke Is It (To je ono)
1986 - Red, White and You (C'ervend, bila a ty)
1989 - Can't Beat the Feeling (Ten skvostny pocit)
1990 - Can't Beat the Real Thing (Pravy vrchol)
1993 - Always Coca-Cola (Vzdy Coca-Cola)
2000 - Coca-Cola enjoy
2004 - Coca-Cola... Real
2006 - The Coke Side of Life

3.1 TESTOVANIi SLOGANU

Pfi testovani navrhi sloganti je optimalni pocet pét navrhi, inosné meze jsou
mezi tfemi az sedmi slogany. V individualnim rozhovoru ptfedkladame slogany
jednotlivé na samostatnych kartach. Ve skupinovém testu se slogany prezentuji na
posterech, aby byly dobfe Citelné pro vSechny respondenty. Kromé toho se slogany
jesté prectou nahlas. Déle nasleduji napft. otazky:

Jaké ptredstavy ve vas vyvolal tento slogan?

Jak byste vyjadril(a) svymi slovy poselstvi, které slogan sdéluje?

Co vam na sloganu vadi, co byste na ném zménil(a)?

Jak je podle vaseho nazoru tento slogan vhodny nebo nevhodny pro ...
(uvede se konkrétni firma, znacka, sluzba apod.)?

Pro posouzeni slogani sestavi respondenti jejich potadi dle vhodnosti
k danému predmétu a uvedou divody své volby.

Skupinové prezentace se odliSuje od individudlni v tom, Ze respondenti zapisi
odpovédi do pripraveného schématu a diskutuji nasledné o svych pocitech a

predstavach ve skupin€. Zavérecné potradi vytvareji respondenti ve skupiné také
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nejprve individudlné se zdivodnénim, a nasledné o svych volbach a jejich divodech
diskutuji ve skupin€. Skupina miiZze dostat navic zavérecny ukol sestavit spole¢né
poradi.

Na tento test sloganli mlZe navazovat 1 dopliujici test jejich
zapamatovatelnosti. Po ur€itém casovém intervalu dvou dni az dvou tydnl se
vracime k respondentovi s dotazem, ktery z testovanych sloganil si zapamatoval a
muze jej bez napovédy reprodukovat. (...)

Pii interpretaci vysledkl hraje rozhodujici roli celkovéa kvantitativni analyza
odpovédi, ktera je vyznamnym dopliikem kvantitativniho potadi. Vysledkem neni
jenom vybér vhodného sloganu, ale casto je doporucena i jeho uprava tak, aby
odpovidal =z hlediska komunikovaného poselstvi, pfijatelnosti pro piijemce,

zapamatovatelnosti a dalSich testovanych atributii (Vysekalova, Komarkova, 2002).

3.2 UKAZKY SOUCASNYCH REKLAMNICH SLOGANU

V hlubsi psychologické roviné slogan oslovuje lidské potieby a instinkty,
predstavy o sobé¢ a o svété, predstavy o zddoucim, piedstavy o vyhodném, chce
vzbudit touhu, chténi, vyvolat novou potiebu. Podle zacileni se slogany mohou délit
na apely na hrdost, Setrnost, jistotu a bezpeci, rychlost, krasu, silu, standard, socialni
status, sebepojeti, soundlezitost (Pfidej se k nam!), zivotni styl, dobry pocit, fantazii,
pobaveni; ale i na instinktivni chtivost (penéz, zbozi) a nenasytnost, na zavist, na

sklon k lenosti (zdtirazinovani dostupnosti a pohodlnosti vyrobku) atd.

Firmy si vytvareji jednak stabilni, dlouhodobé neménné slovni logo, aby pii
pouhém zaslechnuti nebo zb&ézném pohledu byla firma okamzité identifikovana. Je
obdobou analogového loga automobilky, které je pfitomné napf. na karosérii
automobilu. K logu je na pfechodnou dobu pfipojen dal§i slogan, n¢kdy delsi
,,miniptibéh“. Porovnadme-li vynalézavost slovni propagace v témz odvétvi, zjistime
pfitom napadné podobnosti. Jako by vynalézavosti vytyCovaly mantinely prave

cilové psychologické potieby, které je tieba co nejstrucnéji oslovit.

Soucasné Ceské slogany a jejich rozbor

Zde je n¢kolik ukazek slovnich log a slogani z konce 90. let 20. stoleti v

oblasti pojistoven, bank a automobilového primyslu:
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Slovni loga:

e apel na jistotu, banka v roli spolehlivého partnera

Stojime pri Vas (Allianz)
Chci vice jistoty (Bank Austria Creditanstalt)
Banka po Vasem boku (Commerzbank)

e apel na odbornost, elitnost

Specialista na stavebni sporeni (Raiffeisen)
Jednicka ve stavebnim sporeni (CSST)
Vitejte v dobré spolecnosti (CSOB)

e apel na zajmy a potieby klienta

Prednost ma klient (Union banka)

Budoucnost patri pojisténym (Moravskoslezska a Ceska kooperativa)

Jind moznost pro Vase finance (Zivnostenska druZstevni zaloZna)
Vzdy pri ruce(Expandia Banka)

e klient na prvnim misté, apelativnost

First man, then machine (Honda)
Nasim motorem jste Vy (Renault)
Ford - Vsechno, co délame, ridite Vy!
Ve Vasem stylu (Opel)

e slova souvisejici s automobily (jizda, motor ...)

Nesrovnatelnd jizda (Mitsubischi Motors)
Vasen je nasim motorem (Fiat)

Jizda vaseho Zivota (Peugeot)

Doprovodné slogany:

Na cesty bez obav! (Evropska cestovni pojistovna)

Cestujte bez starosti (Allianz)

Uzivejte si Zivot (Allianz)

Riziko. Kryté Allianz. / At jste kdekoliv. At délate cokoliv. Allianz stoji vzdy
pri Vis.

Partnerstvi. Hodnoty, které jsou k nezaplaceni (Commercial Union, zivotni
pojistovna)

Kdo md hlavu, ...md pravo na vic. (CSST)
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e stejna struktura sloganu (propagovany model + zvyraziiované kvality)

Novy Lanos: Plny sily (Daewoo)

Novy Renault Mascott: Auticko, které uveze tuny.

Fiat Seicento ? Rozeny utocnik plny sily a rychlosti

Carisma ? Nez si ji vezmete, zeptejte se na veno! (Mitsubischi Motors)
e vyuziti réeni a neobvyklého dodatku v podobé jednoclenné véty

Zivot je boj. Skvélé (Mitsubishi Lancer)

Supermarkety., hypermarkety

e apel na nizké ceny

Nikde nenti levnéji (Penny Market)
Malé ceny to je PLUS! (PLUS)
Nakupujte hypervyhodné (Hypernova)

Z rozboru vySe uvedenych piikladii slogani mizeme konstatovat, ze po
vyznamové strance 1ze vysledovat pouzivani riznych apelli v zavislosti na oboru a
produktu, napt. v bankovnictvi se setkdvame zejména s apely na jistotu, odbornost,
finan¢ni z4jmy klientl, v pojiStovnictvi s apelem na ochranu, hypermarkety apeluji

zejména na nizké ceny.

Soucasné slogany vykazuji Casto vysoky stupeni apelovosti, zaméfenost na
adresata — Casto se objevuji zajmena typu Vy, Vas a také v pozici beneficientu
zdjmena Vam a pro Vas:

Vsechno, co delame, ridite Vy. (Ford)

Jsme Vam bliz (Ceské spofitelna)

Chranime vase sny (Ceska pojistovna)

Vase vina chuti a pohody (Vinky)

Vase nejblizsi banka (Postovni spofitelna)

Vase cokoladova hvézda (Orion)
Vysoky stupeni apelovosti vykazuje i nasledujici slogan, ktery ale pro zménu

uziva tykani.

Cisté tvoje véc. Ukaz, co je v tobé. (Fernet Stock 8000)
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Casto jsou osobni zdjmena zdiraznéna svym postavenim v paralelismu —
vybudovaném na opakovani.

Muij Zivot, moje karta. (Mastercard)

Muij svét, moje banka. (Komer¢ni banka)

Muij Zivot, moje hudba. (Panasonic)

Moje Nova. Moje televize. (Nova)

Z basnickych a fe¢nickych figur se vyskytuje zejména rym a slovni hticky,

dale pak, ale jiZ v mnohem mensi mife napf. kontrast, aluze, epanastrofa.

Kontrast

IBM. Velka reseni pro malou planetu.

Drsna zemé, jemnd whiskey. (Tullamore Dew)
Rym

Kdyz potka sob soba, maji radost oba. Kdyz se sejdou tri sobi, tak se radost
nasobi. (Finlandia)

Vanish, skvrn a Spiny se zbavis.

Kouzlus mnamozus (PiM’s)

Nedgélejte z toho horor, kdyz je tady Aknecolor. (Aknecolor)
Aluze

Laska na prvni dotek (Spontex)
Epanastrofa

Aby bila bilou byla (Ariel)

Séazka na zavistivou strunu

Sazka. Chcete, aby vyhral nékdo jiny?
Personifikace

Bellasin vi, jak Zzeny hubnou.
Slovni hticka

e vyuziti homofona

Bez cenzury o vsem? Ovsem. (Ring)

e vyuziti zvukové podoby urcitého slova se znackou/nazvem
Stuffte se ochutnat Irsko. (The Black Stuff - Irish pub)
Miju.:sis ho mit (Olympus Mju:)

Tuc. Natucni se necim dobrym. (Tuc - slané krekery)
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Superlativy
Nejctenéjsi noviny (Blesk)
Nejjemnéjsi poteseni (Milka)
Nejlepsi hudebni vybér (Radio Hand)
To nejlepsi pro mé (Billa)

Cislovky (ve viech ptipadech &islovka jedna)
Cislo jedna pro sport (Hervis)
Ceskd c¢ajova jednicka (Jeméa)
Jsme ¢.1 pro vase projekty (HORNBACH)
1 Bohata chut’ 1 Zlaty original (Nescafé Gold)
Bohatnéte s jednickou (CSOB)

Slogany v cizim jazyce — jednoznaéné prevazuje angliCtina

I do it my way (Baumax-x)

Let’s get outside (Merrell)

Canon. You can. (Canon)

Always Coca-Cola (Coca-Cola)

I'm lovin’it (McDonald’s, od roku 2003 a dal) — v letech 1999-2001 pouZzival
McDonald’s v CR slogan ...tak trochu jind restaurace — restaurace upozoriiovala na
svou zvlastnost, netradi¢nost a vyjimecnost; v letech 2001-2003 slogan Kazdy den,
skvely den - epifora

Get movin’ (Hervis Sports)

Connecting People (Nokia)

Pravidlem se zdaji byt slogany v cizim jazyce u automobilek, dokonce i1 ceska
firma Skoda pouzivé slogan v angliéting.

Power, Beauty and Soul (Aston Martin)

The Power to Surprise (Kia)

The Power of Dreams (Honda)

Feel the difference (Ford)

Way of Life (Suzuki)

Today, tomorrow, Toyota. (Toyota) - aliterace

Volvo. for life (Volvo) — po tecce nasleduje opravdu malé pismeno
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Das Auto. (Wolksvagen)
Seat — auto emocion (Seat)

Skoda - simply clever (Skoda Auto)

Na vétsiné billboardi je bud’ slogan cesky, nebo v cizim jazyce, firma

TbMedia ale umistila na billboard slogany oba: S nami se rozsvitite. Light my way.

Drogerie, kosmetika

e jednoclenné véty

Nebezpecné verna viiné more (Savo WC ocean) — neobvyklé kolokace
Jednoduse cistoskvouci pradlo (Ariel) — neobvykly tvar adjektiva
Krasnéjsi zitrek (Avon)

Svoboda pro nosy (Olynth)

Vichy. Zdravi patii i pokozce. (Vichy) — jednoclenné + dvouclenna véta
Inspirovano prirodou, vyvinuto Oriflame (Oriflame)

e dvouclenné véty

Vse ostatni je kompromis (Miele)

Nezradi te¢ (Rexona)

Napoje
e imperativ
Miluj zivot (Relax)

Image je na nic. Nasleduj instinkt. (Sprite)
Svet se zblaznil, drzte se (Gambrinus)

e pouziti hovorového obratu

Kdyz ji milujes, neni co resit (Kofola) — souvéti
A zZivot ma 7iz (Gambrinus) - variace na ,,pivo ma fiz*, implikuje
,»pivo=zivot*
e jednoclenné véty
Kral ceskych piv (Litovel)
Skutecna klasika (Litovel)

Poctiva kava (Jihlavanka)
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O kapku lepsi Zivot (Korunni) — dvojsmysl: o kapku znamend 1. o trochu 2. o

kapku vody

Cukrovinky

Energie sbalena na cesty (Opavia tatranky)

Cokoldda s mlécnym srdcem (Kinder) — neobvykla kolokace

Radia
Hity, pri kterych jsme vyrustali (Radio Kiss 98) — pouzito 1. osoby plurdlu

Maximum muziky (Evropa 2) — aliterace

Ostatni

Meénime se v ¢ase (Benzina plus) - hodnota tradice i vyvoje, formalné 1. os
pl., kterd je pomérn¢ Casta (viz. dalsi priklady)

Presné to potrebuji (Knorr Prima Pauza) - neobvykla 1. os. sing. pfisuzovani
vyroku spotiebiteli

Kdyz je chut’ skutecna (Hellmans)

Ale my jsme si rekli, NE! (Vodafone)

Jde to i jinak (Vodafone)

Kde jini konci, my zaciname (Harry Servis)

Svezest, kterd sblizuje (TicTac) - aliterace

Vydrzite déééle (Kamikaze) - hlaskova zména

...moje noviny (denik) - neuplna vypovéd’, 1. os. sg.

Nastesti MEGGLE)

Obouvame celou rodinu (KCS)

S nami to zvladnete. (HORNBACH)

Po strance formalni Ize fici, ze se Casto vyskytuji véty jednoclenné, pomérné
Casty je 1 imperativ, mezi dalsi, ale jiz mén¢ se vyskytujici prosttedky patii naptiklad:

- na trovni slov a slovnich spojeni — neobvyklé slova a kolokace, hra

s vyznamem slova

- na urovni morfologické — zajmenné osoby, stupiiovani — ,,b&ézné* (napf.

krasnéjsi, lepsi, levnéji), ,,tvotfivé™ (napt. hypervyhodn¢)
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- na rovin¢ vét a souvéti — kontrasty (napt. priroda X Oriflame, image X

instinkt, kon¢i X zac¢iname).

Slogany. u ktervch je mozZné srovnani s jejich anglickou verzi

(Michelin)

Nejlepsi cesta dopredu. — v eské verzi je pouZito superlativu a navic

neobvyklé kolokace cesta dopfedu misto cesta vpied

A better way forward. (Velka Britanie)

(T-Mobile)
Prosté bliz - jde o doslovny pieklad britské verze
Simply closer (Velkd Britanie)

Stick together (USA) — hovorovéjsi verze, uzito imperativu

(Pantene Pro-V)

Zazarite

Jste pripravena zazarit?- v ¢eské verzi je pouzito otazky, v prekladu se
vytréci se rym, ktery je u sloganu tak dilezity a Zddouci

Shine (Velka Britdnie)

Let the best of you shine through

BMW

Radost z jizdy — nejbliz ma k jamajské verzi, ale chybi intenzifikator

The ultimate driving machine (Velka Britanie) — britska a kanadska verze se

li§i v ur€ovaném substantivu, explicitné nevyjadiuji ,,radost*

The ultimate driving experience (Kanada)

Sheer driving pleasure (Jamajka) — explicitni vyjadfeni radosti a pozitivnich

pocitl
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Soucasné anglické slogany a jejich rozbor

Pti analyze soucasnych anglickych slogant jsem Cerpala zejména z databaze

slogani. na  strankdch  http://www.textart.ru/database/slogan/list-advertising-

slogans.html, kde jsou slogany piehledné fazeny do kategorii a subkategorii, dale

z databaze sloganti AdSlogans (http://www.adslogans.co.uk), déale jsem cCerpala ze

stranek  http://en.wikiquote.org/wiki/List of advertising_slogans, které obsahuji

souCasn¢ reklamni slogany rozdélené podle oborii a ze stranek http://www.ad-

mad.co.uk/slogans, které obsahuji zndmé reklamni slogany abecedné uspotadané

podle znacky. Velmi zajimavé jsou také stranky www.quotations.me.uk/famous-

slogans, kde je uvedeno 60 nejznaméjsich slogani podle znacek, a jak autofi
poukazuji, tyto popularni slogany byly tak uspésné, ze se staly soucasti americké
kultury, a to nejen jako soucast kazdodenni feci, ale také jako Cast vSeobecnych
znalosti — otazky o sloganech se totiz ¢asto objevuji v riznych TV Quiz Show.

Z analyzy slogani zvySe uvedenych zdroji jsem dospéla ke stejnym
zaveérim, jako Dagmar Knittlova, jak jsem je jiz uvedla v této praci na str. 59-60.

Jazyk reklamnich slogani je velmi jednoduchy, pouziva se kratkych slov,
prevazné¢ z kazdodenni bézné slovni zasoby, kratkych vét. NejlepSim piikladem
téchto jevil jsou jednoslovné slogany, napt. Invent. (Hewlett-Packard), Think (IBM).
Tento slogan od IBM byl vtipné atakovan reklamnim sloganem firmy Apple — Think
different.

U vétSiny soucasnych sloganti se da konstatovat pouze to, ze jsou kratké a
pouzivaji kratkych jednoduchych slov, ozvlaStnéni napi. fe¢nickymi figurami je
pomérné fidké. I desitka nejlepSich slogani stoleti podle uznadvaného amerického

Casopisu Advertising Age (http://adage.com/century/slogans) také splituje vyse

uvedené, ale ozvlastnéni jako je rym nebo aliterace u téchto slogani kupodivu
nenajdeme. Jak se zd4, jazykovd hodnota u znamych sloganti nehraje roli. Tyto
slogany se ale staly soucasti americké kultury, objevuji se v bézné feci, a jak jsem jiz

uvedla, znalost zndmych slogani je brana jako souc¢ast vSeobecnych znalosti.

1. Diamonds are forever (DeBeers)
Just do it (Nike)

The pause that refreshes (Coca-Cola)
Tastes great, less filling (Miller Lite)
We try harder (Avis)

A A
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Good to the last drop (Maxwell House)

. Does she ... or doesn’t she? (Clairol)

6
7. Breakfast of champions (Wheaties)
8
9

When it rains it pours (Morton Salt)

10. Where's the beef? (Wendy's)

Pouze u sloganu firmy Nike — Just do it jde o ptipad, kdy se reklamni slogan

stava aforismem.

Vseobecné 1ze o studovanych sloganech fici, ze zaporné konstrukce se ptilis

nepouzivaji.

Don't leave home without it (American Express)

Otazky se také vyskytuji spise ziidka.

Are you in good hands? (Allstate)
Does she or doesn’t she? (Clairol)
Is it live, or is it Memorex? (Memorex)

Have you ever had a bad time in Levi's? (Levi’s jeans)

Naopak velmi casté jsou kladné konstrukce imperativni. Vyskytuji se jak

s teCkou na konci, tak s vykti¢nikem, ale i bez interpunkce.

Reach out and touch someone. (AT&T)
Choose color. (Levi’s)

Find your game. (Brine)

Stay focused. (Lynx Dry)

Free your imagination. (Fanta)

Take control. (BF Goodrich)

Free your voice. (Halls Menthol)

Shake it up! (ZizZazz)

Play More (Xbox 360)

Do More (American Express)

Reklamni slogany jsou také Casto neslovesné.

Better Sound Through Research (Bose Corporation)
The Perfect Experience (JVC)

Digitally Yours (Samsung) — obména ustalen¢ fraze

Imagination at Work (General Electric) — vyuziti idiomu ,,at work*

72



like.no.other (Sony) — ozvlastnéno jesté interpunkci a malymi pismeny
Intelligence Everywhere (Motorola)
One step ahead (ASB Bank)
Easy, Breezy, Beautiful, CoverGirl (CoverGirl)
Az na vyjimky jsou vSechny v piitomném case.
NejcastéjSim ozvlastnénim reklamnich sloganti je hra s jazykem, slovni
hticka, casté je zapojeni ndzvu firmy. Dale také modifikace znamé fraze.
If it pours, it reigns. (Michelin)
Raise your hand if you re sure. (Sure)
Do us a flavour. (Walkers)
It takes AGES to be as good as SEGA (SEGA Saturn) — AGES
pozpatku SEGA
Welcome to the World Wide Wow (AOL) — hra na world wide web
Have You Met Life Today (Metlife)
Go to school on an egg (Eggs)
Don'’t live a little, live a lotto (Lotto)
The CITI Never Sleeps (Citibank)
Take courage (Courage Beer)
If you want to impress someone, put him on your Black list. (Johny
Walker Black Whiskey)
Don'’t just book it. Thomas Cook it. (Thomas Cook)

Z basnickych a fecnickych figur se nejcastéji vyskytuje rym, aliterace,
anafora a hyperbola.

Rym - vétSinou jde o rym snazvem firmy nebo sndzvem konkrétniho
vyrobku s cilem dostat slogan a zejména pak nédzev firmy/vyrobku do povédomi
zakaznika, Casto je zapojen 1 humor.

On and on with Ariston (Ariston)

Beanz Meanz Heinz (Heinz)

Simplicity At Work, Better Buy Adobe (Adobe)

O’, can do (0%)

Drink Tizer, the appetizer. (Tizer)

You'll be lovelier each day, with fabulous pink Camay. (Camay)
It needn 't be hell with Nicotinell. (Nicotinell)
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Fun anyone? (Playstation 2)

Don't just book it. Thomas Cook it. (Thomas Cook)

Be kind to your behind. (Kleenex)

The chews that ooze. (Starburst)

You can’’t top the copper top (Duracell)

Once you go Mac. You'll never go back (Apple)

1t takes a licking and keeps on ticking. (Timex)

Don't be vague, ask for Haig. (Haig Scotch Whisky)

Everything We Do is Driven By You (Ford)

There's a smile in every Hershey Bar. (Hershey’s Chocolate
Candybars)

What could be nicer than a Pendleton’s Twicer. (Ice lolly)

You'll wonder where the yellow went when you brush your teeth with
Pepsodent. (Pepsodent)

Once you pop the fun don't stop. (Pringles)

Watch out, there’s a Humphrey about! (Unigate milk)

See the USA, in your Chevrolet (Chevrolet)

The Best Care in the Air (Midwest Airlines)

If it doesn’t get all over the place, it doesn’t belong to your face
(Carl’s Jr.)

For all you do, this Bud’s for you (Budweiser)

Aliterace
Intel Inside. (Intel)
Innovation. Insight. Integrity (31 Infotech)
sense and simplicity (Philips)
Today. Tomorrow. Toyota (Toyota)
Make mine Miller. (Miller beer)

Anafora
The future’s bright the future’s orange (Orange)
Have a break have a kitkat (Kitkat)
All ages, all races, all sexes (M.A.C)
Sharp Minds, Sharp Products (Sharp)
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My Goodness. My Guinness. (Guinness)

Bring out the Hellman's and bring out the best. (Hellman's

Mayonnaise)

Any time, any place, any where, that's Martini. (Martini)

Better ideas better life (Amway)
Go well. Go Shell. (Shell Oil)

Hyperbola

The Greatest Show on Earth. (Barnum & Bailey Circus)
Put a Tiger in Your Tank. (ESSO Gasoline)

The best a man can get. (Gilette)

The best seat in the house. (Jockey Underwear)

The best to you each morning. (Kellogg company)

The best tires in the world have Goodyear written all over them.

(Goodyear)

Dalsi fecnické a basnické figury se vyskytuji jen velmi ztidka.

Epifora

Inspire me. Surprise me. AMD me. (AMD)

Chiasmus

You like it. It likes you. (Seven-Up)

Toto je dvacet nejvice frekventovanych slov pouZzivanych ve sloganech

(vyjimajice slova jako jsou ,the* a ,,and*) podle vyzkumu databiaze ADSlogans

Unlimited Database.

you
your

we

. world
. best

. more

. good

. better

11,15%
7,94%
6,03%
4,18%
2,67%
2,54%
2,43%
2,12%
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9. new 1,90%
10. taste 1,85%
11.  people 1,54%
12. our 1,49%
13.  first  1,42%
14.  like 1,41%
15.  don’t 1,36%
16. most 1,19%
17.  only 1,16%
18. quality 1,15%
19.  great 1,13%
20. choice 1,08%

Z tohoto vyzkumu se da vyvodit, ze v anglickych sloganech, stejné tak jako
v Ceskych, je nejvétsi diraz kladen na osloveni potencionédlniho zakaznika (you,
your, we), a ze hlavnim rysem soucasnych reklamnich sloganti je nadsazka,

hyperbola (best, more, good, better).

Nejnovéjsim trendem se zdaji byt slogany o tfech slovech (substantiva,
adjektiva) nebo o tfech Castech (vétSinou imperativy) — anglicky ,.tricolon®. Tyto
slogany se liSi interpunkci, nékteré pouzivaji klasicky teCky a velkych pismen, ale
nékteré pouzivaji te¢ek a malych pismen, nékteré ¢arek a velkych pismen. Casto jsou
tyto slogany ozvlastnény jeste aliteraci.

Grace...Space...Pace. (Jaguar)

Innovation. Insight. Integrity (31 Infotech)
sound.vision.soul (3dfx Pioneer)

Buy it. Sell it. Love it. (eBay)

Rip. Mix. Burn (Apple)

All ages, all races, all sexes (M.A.C)
Snap! Crackle! Pop! (Kellogg's)

Food. Health. Hope. (Monsanto)

New. Fast. Efficient. (Air France)

Inspire me. Surprise me. AMD me. (AMD)
The few, the proud, the Marines (United States Marine Corps)
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Vision. Innovation. Dedication. (The Black Rabbit Group)

Eye it, try it, buy it (Chevrolet)

Your potential. Our Passion. Microsoft. (Microsoft)

Do More, Feel Better, Live Longer (GlaxoSmithKline)

Man, Knowledge, Freedom (Caravan Books Publishing House)
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V. ZAVER

Format uzitkovosti zbozi, ktery byl pro ¢eskou reklamu typicky po témef
padesat let, jiz v dneSnich reklamach a reklamnich sloganech téméf nenajdeme.
Trendem jiZ neni pouze prodavat vyrobky, ale také nové postoje a hodnoty, novy
zivotni styl. Ceska reklama plné piesla k formatu budovani image vyrobku,
projevujiciho se pouzivanim emotivnich apeld, k formatu personalizace nabizeného
zbozi, ktery je zalozen na dvojsmyslu, metafofe a symbolu a k formatu zivotniho
stylu, ktery je zaloZen na obraznosti, symbolech, emotivnim stylu a je typicky Castym
vyuzivanim humoru.

V ceském prostiedi se objevuje nulovy pieklad reklam, kdy se vysilaji stejné
reklamy na celém svété jak z hlediska obsahu, tak i formy ztvarnéni; pro tento typ
pfenosu reklamy hovoii zejména vyrazné sniZeni celkovych finan¢nich nakladd. Ve
vetsi mife se ale objevuje reklama adaptovand, ktera je zalozena na respektovani
lokalnich hodnot, protoze lidé v jednotlivych zemich maji rozdilné zvyky, zptisob
spotfeby a je obtizné je oslovit stejnym zpisobem. Tvlrci takovych reklam mayji

moznost téZit z jazyka a z mentality jednotlivych kultur.

Snad nej€astéjSim rysem soucasnych reklamnich sloganti je vysoky stupeii
apelovosti a silnd zamétenost na adresata reklamy, kterd se projevuje naduzivanim
zajmen typu Vy, Vas, Vam, pro Vas (Vsechno, co délame, ridite Vy, Jsme Vam bliz;
Chranime vase sny, Vase vina chuti a pohody, Vase nejblizsi banka).

Velmi ¢asto byvaji zdjmena jest¢ zdiiraznéna svym postavenim v paralelismu
vybudovaném na opakovani (Miij svet, moje banka; Moje Nova. Moje televize.).

Objevuji se reklamni slogany ponechané v ptivodnim jazyce, jde zejména o
slovni loga vyznamnych automobilek (The Power of Dreams;, Way of Life; Das
Auto;

Today, tomorrow, Toyota, Seat — auto emocion). Casté&jsi je vsak preklad sloganid do
cestiny (Nejlepsi cesta dopredu, Prosteé bliz; Zazarite;, Radost z jizdy).

Z fonetickych prostfedkl se Casto objevuje rym; z prostfedka slovotvornych,
lexikalnich, skladebnich a stylistickych se objevuje metafora, paralelismus,
opakovani, kontrast, expresivni a emotivni pojmenovani, cizi slova, slovni hiicky;

z prostiedki intertextovych je to zejména aluze.
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VL. SUMMARY

The presented work deals with advertising from the linguistic but also from

the general point of view.

First part concentrates on advertising in general. It defines what advertising
is, it describes how the communication process works. It covers different types of
advertising: from the view of stage of advertising, the subject of advertising and the
goal of advertising. It describes hard-sell and soft-sell advertising.

It comments upon the development of advertising in the Czech Republic and
on current situation. Product efficiency pattern, which was typical of Czech
advertising for almost 50 years, is hardly to be found in current advertising and
advertising slogans. Current trend is to sell not only products, but also new attitudes
and values, new life style. Czech advertising is now fully using product image
pattern — which uses emotional appeals, personalization of offered products pattern —
which is based on ambiguity, metaphor and symbol and also lifestyle pattern — which
is based on figurativeness, symbols, emotional style and is typical of frequent usage
of humour. In the Czech Republic, there appears zero translation in advertising — it
means that the same commercials, both from the view of content and from the view
of form of interpretation, are broadcasted all over the world; this type of advertising
translation is used primarily because of low total financial costs. In greater extent
prevails adapted advertising, which is based on respecting of local values, because
people in particular countries have different habits, way of comsumption and it is
difficult to address them in the same way. Creators of these advertising have a
possibility to take advantage of the language and of the mentality of particular
cultures.

It also deals with adaptation of advertising, Czech translation standard, the
development of advertising message transfer strategies. It includes sociocultural
elements of advertising, it comments upon frequent mistakes in translations from
English to Czech language.

It describes advertising coverage models such as AIDA, ADAM, DIBABA.
It suggests what works in advertising and what does not. It covers themes such as

anxiety, erotic, humour. It desribes the role of motivation in advertising, it covers
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various motivation theories. It comments upon motivation sources: human needs,
emotions, habits.

It briefly deals with advertising agencies, self-regulation of advertising and
RPR (a Czech initiative of advertising agencies, media and advertisers), associations
of communication and advertising agencies. It describes current advertising

competitions, it comments upon the efficiency of advertising and EFFIE competition.

Second part specializes in advertising text. It suggests what a good
advertising text is, what the text should observe and what it should avoid. It tries to
make proposals how to create an effective advertising text.

It concentrates on the style of advertising texts. It deals with functional styles,
language functions, advertising discourse. It describes the role of addressee of
advertising. It comments upon the persuation in the language of advertising, means
of actualization and emphasis. It covers issues such as intertextuality and
interdiscoursivity.

It presents the latest (2007) results of a ,,Factum Invenio* periodic survey -
Attitudes of the Czechs towards advertising. It offers several graphs and
commentaries describing satiety of advertising depending on the media and location
used: TV, radio, on the internet but also on the point of sale, in means of
transportation, and others. It presents the graphs of purchases influenced by
advertising, advertising of selected groups of products and advertising in child

programs.

Third part concentrates on advertising slogans. It defines what advertising
slogan is, it describes corporate identity and corporate design. It deals with creation
of advertising slogans: there is demand for originality, specific content, interesting
formulation, intelligibility, ambiguity, thythm and rhyme.

It comments on syntactic figures: alliteration, anaphora, epiphora,
epanastrophe, chiasmus, tautology, contrast, parallelism, acrostic and many others.

It mentions marked expressions: literary and formal expressions, loan words,
professionalisms, dialecticisms, slang, colloquialisms, substandart Czech,
vulgarisms. It describes tropes: metaphor, metonymy, synecdoche.

It covers features of English and American advertising slogans, it comments

upon the history of Coca-Cola advertising slogans.
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It mentions testing of advertising slogans.

It presents and analyses current advertising slogans. The most common
feature of current advertising slogans is very high level of appealing and strong
concentration on the addressee of advertising, which shows by overusing of
pronouns like you, your, to you, for you (VSechno, co délame, ridite Vy, Jsme Vim
bliz; Chranime vaSe sny; VaSe vina chuti a pohody; VaSe nejblizsi banka). Very
often are the pronouns stressed by there position in parallelism, which is based on
repetition (Miij svét, moje banka; Moje Nova. Moje televize.). There exists
advertising slogans left in original language, it is primarily the case of car companies
(The Power of Dreams, Way of Life; Das Auto; Today, tomorrow, Toyota; Seat —
auto emocion). More often the slogans are traslated into Czech (Nejlepsi cesta
dopredu; Prosté bliz; Zazarite; Radost z jizdy). From the phonetic figures, there
often appears rhyme, from the morphological, lexical, syntactic and stylistic figures
it is: metaphor, parallelism, repetition, contrast, expressive and emotional tags,

foreign words, plays on words, from the intertextual figures it is especially allusion.

In the first enclosure, it discusses the relationship between advertising and
arts. It offers another view on advertising, through Oliviero Toscani and his work for
The United Colours of Benetton.

In the second enclosure it presents the etical codex of advertising in the Czech

Republic.
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VIL. PRILOHY

Priloha 1: Reklama a uméni, Oliviero Toscani

Reklama a uméni

O tomto vztahu se hodné diskutuje. Reklama musi prodavat. Reklama, ktera
neprodava, je nesmyslné, i kdyby spliiovala vysoké umélecké naroky. Ugel uméni a
ucel reklamy se diametralné odliSuji. Reklamni u¢innost nema s pravopisem a
s uméleckou literarni urovni nic spoletného. Naopak ,,uméni mulZze recipienta
odvadét od produktu.

Pii respektovani vSech pozadavkl vyplyvajicich z priorit cile, mizeme
reklamni sdéleni uménim obohatit. Jsou znamy reklamni kreace, které ptezily svou
dobu a staly se soucasti kulturniho dédictvi — nikoliv jako reklama, ale jako artefakty.
Naptiklad plakaty Alfonse Muchy: vyrobky a firmy, které byly predmétem
ptuvodniho reklamniho sdéleni, uz vétSinou davno neexistuji, ale plakaty pretrvaly a
chodime se na né s potéSenim divat, protoze maji nejen hodnotu historickou pro
studenty d&jin reklamy, ale pfedev§im hodnotu uméleckou — pro kazdého, kdo ma
esteticky vkus. Uméni se tedy mulze stat vyraznou ,pfidanou hodnotou*
k reklamnimu sdéleni, ba co vic, podpofi prioritni komer¢ni cil pravé svou podstatou
— reklamni sd€leni je ozvlastnéno a jaksi povyseno.

Mnoho umélcli — spisovatell, basnikd, ale také samoziejmé grafiki,
fotografi, filmovych a televiznich rezisérii v reklamé zacinalo, pfipadné€ se k ni Cas
od casu stale vracelo. Jednim z divodd, pro¢ se umélci vénuji reklamé jsou penize.
Ale neni to diivod jediny. Lakavym na reklamni tvorb¢ je predevsim to, co ji odliSuje
od volného umeéni. Je to napi. vyraznd piimocarost, potieba za vSech okolnosti
myslet na recipienta. Reklama je také uméni zkratky. Schopnost vyjadfovat se nejen
srozumitelng, ale i strucné, se samoziejmé hodi nejen v reklame.

Je také uméni inspirovano reklamou? Nepochybné. A to hned ve dvou

aspektech. Reklamni profese, prace reklamnich pracovnikl, prostfedi reklamnich
agentur, ale také vlivy a dopady reklamy na clovéka a na spolecnost se v nékterych
uméleckych dilech objevuji jako téma. Mnoho uméleckych d¢l, a byly dokonce celé
styly ¢i sméry (napf. pop-art) jsou inspirovany reklamni formou, ¢i dokonce formu
reklamniho sdéleni ¢astecné piijimaji a vyuzivaji jako ptimy vyjadfovaci prostiedek

(Kiizek, Crha, 2003).
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Oliviero Toscani — jiny pohled na reklamu

S ptikrou kritikou reklamnich strategii vystoupil v 90. letech italsky tvilirce

Oliviero Toscani.

Toscani, ktery sam pusobi jako autor reklamnich fotografii, proslul koncem
80. let a v 90. letech 20. stoleti plakaty pro firmu Benetton. Ve svych kampanich
odmitad S§ifit klis¢é a pfedstavovat pouze krasu, Stésti, vykonnost ¢i bohatstvi.
Reklamni fotografii emancipuje od komercnich Gceld a vyuziva ji k Sifeni vySSich
ideji. Dulezitou slozkou jeho marketingu ideji je reflexe prfedsudka a konfrontace s

nimi. Jeho reklamy vyvolavaji otdzky nesouvisejici s vyrobky Benettonu.

Podle Toscaniho jde tradicni reklamé cilené o unifikaci recipientli a jejich
tuzeb, o degradovani zakaznika na ,,sociotyp®, ktery se bez piemysleni bude fidit
vyzvami reklam a kupovat zbozi ne ,,0 své vuli“, ale z nového civiliza¢niho ,.kupniho
reflexu®, a tedy z vile druhych. Komer¢ni reklama je novym druhem kolonizace

svéta, v niz jsme kulturné kolonizovani vSichni.

Vzit¢ pfedstavy o ,pozitivni“ reklam¢ podle Toscaniho jsou:
“Nikdy nemluvit zaporn€, vyhnout se hlubokym a smysluplnym textim, hlavné
nekonfrontovat vetfejnost s realitou, zjednoduSovat, myslet na to, ze mate co d¢lat se

slabomyslnymi‘ - to se neustale opakuje v seminétich pro pracovniky v reklamé.

Uryvky pochazi z jeho knihy Reklama je navonéné zdechlina.

Autor soudi moderni reklamu: ,,Chci zah4jit norimbersky proces s reklamou.
Jakych zloCinii se dopustila? Zlo¢inu nesmirného plytvani prostiedky. Zlocinu
spolecenské neuziteCnosti. Zlo¢inu 1zi. Zlo¢inu vic¢i rozumu. Zlo¢inu podnécovani
nekalych mysSlenek. Zlo€inu zboznéni hlouposti. Zlo¢inu vyluénosti a rasismu.
Zlo¢inu vici obanskému miru. Zlo¢inu vici jazyku. Zlo¢inu vici tviré¢imu mysleni.

Zloc¢inu loupeze.*

A jaka by reklama méla byt? Reseni, které autor nabizi, je prosté, jednoduché,

a pritom genidlni: reklamu je tfeba vymyslet znovu. Pouzijme reklamu, kterd nés ve
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form¢ nezivotné navonéné krasky otravuje a ni¢i, k né€emu uziteCnému. Vyuzijme
finan¢nich prosttedkl, které jsou v reklamé k dispozici k tomu, abychom S$irokou
vefejnost upozornili na problémy soucasného svéta. Ukazme na fotografiich chyby
tohoto svéta, jeho bolava mista, jeho tragédie. Provokujme, aby lidé prohlédli. Aby

se zastavili, zamysleli. Aby zménili své ndzory, uvazovani, navyky.

»Nedélam reklamu. Neproddvam. Nesnazim se vefejnost natlakem
presvédcit, aby kupovala. Nehodldm vychvalovat barvy tricek a barvy svetrii
Benettonu, protoze jsem si jist jejich kvalitou stejné jako vefejnost. Nejsem cynik,
hledam jen nové zplsoby vyjadieni. S vefejnosti vedu diskusi jako kazdy umélec.
Nestésti ve svété nevyuzivam k propagaci Benettonu, to¢im na konformni jistoty.
Vyuzivam sily dopadu a rozsahu reklamy, toho nevyuzitého, zprofanovaného média

a zaroven umeéni.

,UZ asi 10 let reklamy Benettonu sméSuji Zanry — antirasismus, aktudlni
fotografie, kli§é pievracené naruby atd. -, narusuji reklamni plochy obrazy nikdy na
téchto mistech nepouzitymi. Vyvolavaji politické a moralni reakce vefejnosti, jsou
komentovany jako novinové uUvodniky nebo spoleCenska kritika. Plsobi jako
obrovsky pouli¢ni Zurndl, vyzvédna, kterd se nas tdze na nase tabu a nase obavy,
vyvolava otazky, okamzité diskuse, prosté konfrontaci s obrazem. Tyhle reklamy se
nepodobaji Zadné jiné, a proto je mnoho lidi povazuje za skandalni: neladi s tim, nac

jsme zvykli. Zpochybiiuji veskerou reklamu.*
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»Roku 1990 vypukla dalsi kampan
na téma barvy klze a ras. Dvé nahé déti,
jedno Cerné, jedno bilé, si spolu hraly na
svych noc¢nicich. Odezva byla skv¢la. Ve
Spojenych statech ziskala cenu Andy

Award of Excellence.

,»1€hoz roku jsem udélal kampai
s ruCiCkou cCerného ditéte, drziciho se
velké bilé ruky. Prostfednictvim reklam
jsem chtél vést s vetejnosti dialog o sile
klis¢ a obecného minéni, jichz je
v reklamé plno. O pruznosti a svobod¢
mysleni. O toleranci. Pro¢ se vétSina lidi
reakce,

omezuje na své prvotni na

rasistické ¢i protirasistické tabu? Pro¢ by reklama stejné¢ jako umeéni, stejné jako

velkd média nebyla filozofickou hrou, katalyzatorem citil, prostorem pro polemiku?

Jako prvni jsem byl zaskocen prudkosti reakci a silou rasistickych klisé. Poté jsem si

uvédomil, Ze zahrat na kliSé nabizi reklamé skv€lou moznost obrousit zakofenéné

mysleni.*

,V této draze jsem pokracoval
sérii fotografii, které matou vSechny
vZité predstavy o barvé klize: bild Zena a
cernd Zena, asijské dité, pouta spojujici
dospélého bélocha s ernochem — ktery
z nich je zloCinec? Nasledoval plakat se
sérii dfevénych panacki vSech barev,

pak dvojice hornikii pokrytych ¢ernym

prachem — prace vitézi nad barvou kiize atd.*
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,Diky témto kampanim jsem si
uvédomil, ze vetejnost ¢ekd na kazdou
kampan Benettonu jako na jakési
fotografické zpravodajstvi. Plakatové
plochy se staly Zivymi médii, zprdvami

na pokracovani, jakymsi Uvodnikem
QP BENETTON.

= 1 t zhusténym do obrazu. Jak pokracovat?
R _|
Béhem 1éta 1990, nékolik tydna

predtim, nez vypukl konflikt v Perském zalivu, jsme se s Lucianem Benettonem
sesli, abychom pohovotili o daldich kampanich. Rekl mi: ,,Oliviero, nechce$ udélat
néco o nadchazejici valce? M¢li bychom vyjadfit svlj néazor. Stejné jako u
rasismu...*“ Nakonec jsem udé¢lal fotografii fady bilych kiizii na zeleném travniku.
Srozumitelny, jasny obrazek. Pozdé&ji jsem si v§iml, ze se mezi vSechny ty katolické
kiize vloudila Davidova hvézda. Mnoho lidi si mysli, Ze jsem ji do vysledné

fotografie vmontoval.*

,Pocatkem roku 1991 zapocala
novd kampant Benettonu. Byl jsem
natolik obviflovan, Ze vyuZzivdm smrti
a valky kprodeji svetrl, Ze jsem

pomyslel na diametralné odliSnou

fotku. Udélal jsem obrazek prave

narozené¢ho ditéte, nahého, pokrytého

placentou, pupecni Sitirou dosud
spojené¢ho s matkou. Vidél jsem v ném, uprostied valky v Perském zalivu, v tom Case
nejistoty a krize, obraz nadéje. ... Domnival jsem se, Ze tentokrat poskytnu
»hecenzurovatelny* obrazek. Bylo to jeSté hor$i. Zautocil na mé skoro vSechen
evropsky tisk... V roce 1994 byly podniknuty prizkumy o popularité¢ znacky v celém
sveété: jméno United Colors of Benetton tehdy zvitézilo nad znackou Chanel

v ZebtiCku znacek a vstoupilo do pelotonu péti nejznaméjsich svétovych znacek.*
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»Vzpominate si na panely 3x4 a
96x3 m umisténé v letech 1993 a 1994 ve

vSech svétovych méstech, na nichz byly

UNITED COLORS

OF BENETTON.

pfedstaveny fotografie =z  prestiznich
reportazi s logem ,,United Colors of
Benetton“? Cerny vojak stal vzpiimené se

zav&Senou zbrani, tak jako kdysi anglicti

kolonialni kapralové, jenze za zady drzel
misto bie nebo slavnostniho kordiku lidskou stehenni kost. Zena v &erném
oplakéavala syna, zabitého sicilskou mafii, cely lidsky Zivot jako by se rozplynul
v louzi krve. Ptdk pokryty naftou plaval dal, stejné jako vSichni ptaci na svéte.
Nemocného na AIDS, umirajiciho v poslednim stadiu, az do konce provazel jeho
otec. Chtél jsem zvétSeninami fotografii na zdech dodat t¢ém modernim ikonam jejich

veskerou silu, proménit reklamu v obrovskou fotografickou vystavu aktualit. ... ,,

,» Touto kampani vtrhla realita do
klimatizovaného svéta. ... Pro¢ se
pracovnici v reklamé bouti a jmenuji to
svatokradezi? Boji se. Ty nadherné a
neopakovatelné  fotografie  odhaluji
ubijejici nasladlost bézné reklamy, jeji

nedostatecnost, co se tyce sily a stylu.

Reportazni fotograf Patrick Robert,
z jehoz dvou fotografii vznikly plakaty, odpovédéel na podobné kritiky v rozhovoru,
ktery vySel pii pfilezitosti retrospektivy mych kampani pro Benetton v Muzeu
moderniho uméni v Lousanne: ,,Benetton vstoupil do nového hajemstvi reklamy, od
pojeti vyrobku pokrocil a tim prodava filozofii znacky. (...) Nemame uz co délat
s klasickou kampani, vyuzivajici sen, iluzi, nadskute¢no, povrchnost. Toscani mluvi

(I3

o skutecném svété, o sveté dneska.
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,Plakat, ktery tehdy podle
kritiky nejvice Sokoval, se mi zda
nejsiln€j$i, nejplisobivéjsi.  Je  to
opravdovd pieta. Mam na mysli
. | fotografii Davida Kirbyho, ktery umira

na AIDS votcové naruci; je dilem

OF BENETTON.

-~ e ]
4 ‘ UNITED COLORS
-~

Theresy Frareové. Znam malo tak

intenzivnich obrazl. Instaloval jsem
fotografii po celém svéte, abych bojoval proti diskriminaci nemocnych na AIDS. Bez
textu. Bez komentate, ktery by ji oslabil ¢i osladil. Abych ptfedvedl, Ze nemocny
muze zesnout obklopen rodinou, v naru¢i rodici, aniz je nakazi; provazeji jej do
posledniho dechu, neni sdm jako pes. Pro mé to byl doklad, ze nemocni na AIDS,
v té dob¢ pokladani za postizené morem, nemuseji nutné umirat v osaméni, odlozeni
v pokojich pro umirajici. ... Vté dob& vSechny bojovné kampané proti AIDS
odmitaly ukazat nemocné. Experti si rvali vlasy, kdyZ pfemysleli, jak presvédcit
vetejnost, aby pouzivala prezervativy. A mné vytykali, Ze jsem ten snimek vyvésil po
celém svété! Ze jsem ukazal holou skutednost, ale i ve vii jeji néze. Diky jedné
z nejpusobivéSich fotografii desetileti. (...) Jaky podil na vaSem prodeji maji ty
fotografie? Panové, to se opravdu dnes jest¢ nedd fict. Mohu vam ale sdélit, Ze

béhem deseti let Benetton desetkrat znasobil obrat. O to vSak nejde. Neproddvam

svetry Benetton, snazim se hajit nové pojeti fotografického a reklamniho uméni.*

,KdyZ se na podzim roku 1993

objevil plakat Benettonu, na kterém
bylo holé télo stetovanim ,HIV
positive®, rozpoutaly se po Evropé
velice ostré, zbésilé, ale taky velmi
zajimavé reakce vefejnosti, byly i
politické a provazely je odplrné a

zavistivé projevy. ...Vzpomindm si, jak

se Luciano Benetton zachoval, kdyz jsem mu piedlozil navrh plakatu s HIV positive.
Rekl mi k tomu: ,, Ted vefejnost uvéfi, ze to myslime vazng. Je to zakondeni viech
minulych kampani.” Souhlasil jsem s nim. Chtél jsem tim plakatem dokézat, ze

Benetton ma stale stejnou silu, kdyZ bojuje proti exkomunikaci nemocnych na AIDS,
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jako kdyz jsme zautoCili na rasismus. ... V celé Evropé se zdvihla nebyvala
hromadna polemika kolem onoho plakatu s tetovanim. Noviny, intelektudlové,
spolecnosti pro pomoc postizenym AIDS, televizni vysilani, ba i politikové zaujimali
stanovisko, nadavali si navzdjem, nadavali mn¢, obhajovali m¢. Takovy rozruch
zadna reklama nevyvolala. Ve Francii pry slo o ,,minidreyfusiadu®, a trvala mésic. ...
Kampan donutila vSechny experty v oboru komunikace, otfesené piivalem polemik,
jaky by nikdy nedokézali vyvolat, polozit si otazku, jak se mé& mluvit o sexu i AIDS.

13

... Z4dna oficialni kampan o AIDS nerozpoutala takovou bitvu nézort.

»Konec roku 1993. V byvalé Jugoslavii —
vypukla valka. Prvni valka v Evropé po padesati ' \
letech. ... Uvazoval jsem, jakym smérem namifit

dalsi kampan Benettonu vzhledem k této valce, aby

to vefejnost zaujalo. ... V unoru 1994 jsem postou
dostal kalhoty a tricko =zabalené v lepenkové
krabici. Kdyz jsem ji otevfel, byl jsem velice dojat.

Strakaté maskace a tricko nosil mlady vojak.

PretrZzeny opasek, zaschld krev, dira po kulce. Na

S U g

INITED COLORS

stroji napsany a podepsany listek mi fikal néco

v nezndmé fec€i, v chorvatsting. ... Za témi Saty
existoval mlady muz Marinko Gagro. Dopis napsal jeho otec, ktery si ptal, aby
jméno 1 véci, jeZ zbyly po synovi, zabitém Srby, poslouzily miru proti vélce. Aby
syn, ktery chtél dostudovat a oZenit se, nezemiel nadarmo. Realizovali jsme plakat a
casopisovou dvoustranku se zakrvacenymi Saty mladého vojdka a uvetejnili jsme je
ve sto deseti zemich. Reklama na dvoustrance byla vyti§téna s bilym podkladem,
zkrvavené tricko napravo, maskace nalevo, ale tak, ze ty dva kousky ptfedstavovaly
télo ¢loveéka, ktery je mél na sobé. Dira po pristielu byla viditelnd, ji vyprchal jeho
zivot. V jedné tfadce probihal uryvek z otcova dopisu jako titulek: ,,J4 Gojko Gagro,
otec Marinka Gagra, narozeného v roce 1963 v Blatnici, pfislusné k Citluku, si pteji,
aby jméno mého mrtvého syna Marinka a vSechno, co po ném zlstava, bylo vyuzito

1313

k miru a proti valce.

,K tabu jsem se navratil kampani o sexualit¢ v kazdém veku, vSech barev,
s pohlavim pfesn¢ ordmovanym jako z automatu, izolovanym ve Cctvereccich,

klinicky, jako na tablu. ... Tisk po celé¢ Evropé¢ m& znovu cenzuroval. Francouzska
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Libération byla jedina, kterd se
odvéazila  publikovat  dvojstranku.
Dosahla rekordniho prodeje,

zvySené¢ho o tficet tisic. ... PotéSilo

me, Ze se benatské bienale rozhodlo

vystavit kampan o pohlavi jako

fotografické a reklamni dilo.

Reklamni  obrdzky  dnes  tvoii
obrovskou ¢ast nasi kultury, naSich védomosti, vkusu, stylu, ba 1 moralky.... Na
benatské bienale jsem byl pozvan, abych neztracel kuraz pres vSechny popravci Cety
kritiky, které se na m¢ vrhaly. Ma za to mé diky. ... Reklama je sice primysl, ale je i

umeni.*

Motivace k nakupu produktl firmy Benetton je skryta, ale 1ze ji najit. Jednak
obrazek se socialni, humanistickou tématikou doprovazi vzdy maly zeleny
obdélnicek se slovy UNITED COLORS OF BENETTON; at’ je téma na fotografii
jakkoliv vzdalené sortimentu zboZzi, které firma Benetton prodava, nikdy tento
spojovaci miistek obrazového spojeni s firmou nechybi. Tim je vytvofeno neustéle
posilované spojeni mezi firmou a tématem. Reklama tohoto druhu upozoriiuje na
hodnoty, které povazuje za vyznamné, a obraci se na cilovou skupinu lidi na trhu, pro
které jsou tyto hodnoty také cenné. To je skryty a nejpodstatnéjsi stimulacni apel.
Svym sd€lenim né€kde mezi fadky oslovuje firma své zakazniky asi takto: ,, Jsme
naprosto vyjimecni, v zéplaveé bezduché komercni reklamy, ktera je povrchni a nejde
ji o nic jin€ho, nez jak prodat své vyrobky za kazdou cenu, jsme zcela odlisni. Trapi
nas problémy soucasného zivota stejné jako vas; mame vyssi cile nez ostatni, chceme
burcovat lidi a tim bojovat proti nepravostem, pomahat lidem tim, Ze se pohledu na
jejich bolest nebudeme vyhybat, ale naopak vzbudime o né zdjem a vytrhneme je
z izolace. Pfedevs§im vsak burcujeme lidi, aby nebyli lhostejni a udélali, co je tfeba,
pro prevenci onemocnéni AIDS, valek, nésili, rasismu, ochrany zivotniho prostiedi...
Nase hodnoty doprovazi naSe logo, které najdete i na naSich vyrobcich, a kdyz si je
koupite a budete je uzivat, mizete tim vyjadfit, ze i vy se hlasite k témto hodnotam.*

(Vysekalova, Komarkova, 2001).
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Priloha 2: Eticky kodex RPR

KODEX REKLAMY

2007

PREAMBULE

Kodex reklamy (déle jen ,,Kodex*) vydany Radou pro reklamu (dale jen
»RPR*) ve shodé¢ s ¢lankem III. stanov RPR je formulovan s cilem, aby reklama v
Ceské republice slouzila k informovani vefejnosti a spliiovala eticka hlediska
pisobeni reklamy vyzadovana obéany Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomahat
tomu, aby reklama byla pfedevSim pravdiva, sluSné a ¢estna, a aby v rozsahu tohoto
Kodexu respektovala mezinarodné¢ uznavané zasady reklamni praxe vypracované
Mezinarodni obchodni komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrZ na ni navazuje doplnénim
o etické zasady. Kodex je uren vSem subjektim pusobicim v oblasti reklamy a
stanovi jim pravidla profesiondlniho chovani. Kodex se zaroven obraci k vefejnosti a
informuje ji o mezich, které subjekty plisobici v reklamé ¢i reklamu uZivajici
dobrovolné piijaly a hodlaji je samy vynucovat prostfednictvim etické samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslovné uznavaji Kodex a zavazuji se, Ze nevyrobi
ani nepfijmou zadnou reklamu, kterd by byla v rozporu s Kodexem, poptipade ze
stahnou reklamu, u niz by byl takovy rozpor dodate¢né zjistén organem etické
samoregulace v reklam¢.

Zaroven Clenské organizace RPR budou usilovat o to, aby 1 vSechny ostatni

subjekty plisobici v oblasti reklamy na tzemi Ceské republiky respektovaly cile i
jednotliva ustanoveni tohoto Kodexu.
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Kapitola 1
UVODNI USTANOVENI

1. Pojem reklamy
1.1
Pro tucely Kodexu se reklamou rozumi proces komeréni komunikace,
provadény za thradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem
jednajicim v jeho z4jmu, jehoz ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a
sluzbach (dale jen ,,produkt™) i ¢innostech a projektech charitativni povahy. Pfitom
se jedna o informace Sifené prostfednictvim komunikac¢nich médii, kterymi se pro
ucely Kodexu rozumi televize, rozhlas, nosi¢e audiovizualnich dé¢l, periodicky tisk a
neperiodické publikace, dopravni prostfedky, plakaty a letdky, jakoz 1 dalsi
komunikacni prostfedky umozilujici ptenos informaci. Reklamou dle této definice
zpravidla neni takovy ptenos informaci, ktery by jinak reklamou byl, pokud prodejce
vyhradné oznacuje misto, kde vyrobek nabizi spotiebiteli.
1.2
Pojem reklama podle Kodexu se pfiméfené pouzije 1 na inzerci provadénou
nekomercnimi subjekty i témi, kdo jednaji z jejich povéteni.

2. Subjekty reklamy
2.1
K subjektim reklamniho plisobeni patii zejména inzerenti a dal$i zadavatelé
reklamy, reklamni agentury, vlastnici komunikacnich médii. Odpovédnost za
poruSeni Kodexu nesou zucastnéné subjekty dle miry svého podilu na tomto
poruseni.
Neni-li prokdzano néco jiného, plati Ze:
a) zékladni odpovédnost za dodrzovani Kodexu nese zadavatel reklamy,
pokud reklamu schvalil ¢i jinak s ni vyjadtil souhlas,
b) reklamni agentury nesou odpovédnost za vyrobu reklamy a jeji zadani
médiim,
¢) média nesou odpovednost za Sifeni reklamy.
2.2
Pod pojmem ,spotiebitel se rozumi jakykoliv subjekt, ktery mize byt
reklamou ovlivnén, at’ jiz jde o konecného spotiebitele, distributora, ¢i o jiné¢ho
uzivatele produktd v oblasti vyrobni spotieby.

3. Zakladni pozadavky na reklamu
3.1
Reklama nesmi navadét k porusovani pravnich ptedpisii nebo budit dojem, ze
s jejich poruSovanim souhlasi.
3.2
Reklama musi byt slusna, ¢estna a pravdiva. Musi byt vytvaiena s védomim
odpovédnosti vici spotiebiteli i spole¢nosti.
3.3
Reklama musi respektovat zasady cestného soutézeni konkurentii
3.4
Z4dné reklama nesmi v zasadé ohrozovat dobré jméno reklamy jako takové,
¢1 snizovat divéru v reklamu jako sluzbu spotiebiteltim.
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3.5
Reklama nebude zdmérné propagovat neodivodnéné plytvani anebo
neracionalni spotiebu surovin €i energie, pochazejicich z neobnovitelnych zdrojt.
3.6
Reklama nebude podporovat ¢i vychvalovat chovani, poSkozujici Zivotni
prostfedi nad spolecensky akceptovanou miru.
3.7
Tam, kde v tomto kodexu chybi zvlastni Gprava, posoudi se reklama podle
téchto Zakladnich pozadavki na reklamu v souladu s duchem Etického kodexu jako
celku. Rada pro reklamu pii aplikaci svého etického Kodexu miize téz aplikovat
principy a zasady Etickych kodexi Mezindrodni obchodni komory se sidlem
v Patizi.

4. Uplatiiovani Kodexu
4.1
Kodex je prosazovan a vyluéné interpretovan Arbitrdzni komisi RPR (dale
jen ,,AK RPR®), ve které jsou zastoupeni piedstavitelé¢ Clenskych organizaci RPR,
poslanci parlamentu Ceské republiky, zadavatelé reklamy, reklamni agentury, média,
pravni odbornici.
4.2
Stiznosti na konkrétni reklamu mohou podavat kterékoliv pravnické nebo
fyzické osoby (vyjma €lenii ,,AK RPR*), nebo statni orgén.
4.3
Stiznosti se podavaji na adresu RPR, Malostranské nam. 23/37, 118 00 Praha

4.4
Pted vydéanim arbitraZzniho nalezu probehne konzultace k obdrZené stiZnosti
se zadavatelem, reklamni agenturou nebo médiem, vii¢i kterému stiznost sméfuje.
4.5
AK RPR stiznost posoudi a podle okolnosti ptipadu:
4.5.1
sdéli stéZovateli, Ze stiZznost se zfejmé netyka z4jma spotiebitele,
regulovanych Kodexem a k vyftizeni takové stiZznosti jsou pfislusné jiné organy;
4.5.2
vydéa arbitrazni nalez, v némz zejména posoudi, zda napadena reklama
neodporuje, ¢i odporuje Kodexu. V posléze uvedeném piipadé¢ doporuci stazeni
reklamy ¢i jeji upravu.
4.6
Posoudit reklamu a vydat nalez podle pfedchozich ustanoveni mize AK RPR
1z podnétu RPR. Postupuje pfitom ptimétené podle predchozich ustanoveni.
4.7
Nestanovi-li tento kodex jinak, AK RPR miZe piihlédnout i k etickym
Kodextim, pfijatych jinymi organizacemi, pokud ¢lenové téchto organizaci jsou i
¢leny RPR. V ptipad¢ rozporu prevazuje ustanoveni tohoto Kodexu.

5. Vztah Kodexu k pravni regulaci
5.1
Rada pro reklamu neaplikuje pfi posuzovani stiznosti platny pravni fad, ale
porovnava vysledky c¢innosti subjektt reklamy (tj. reklamu) s timto Kodexem.
V kompetenci Rady pro reklamu neni sankciovani poruseni platného fadu subjekty
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reklamy. Timto neni dotfena moznost Rady pro reklamu poskytovat odborna
stanoviska na zadost statnich organti dozoru nad regulaci reklamy a dalSich zadateld.
V piipadé¢ soubéhu predpokladané¢ho poruseni platného pravniho fadu a Kodexu
muze Rada pro reklamu odmitnout projednavani stiznosti a odkazat stéZzovatele na
ptislusny soudni ¢i obdobny orgén.

5.2.

Vzhledem k tomu, ze zakladnim cilem zaloZzeni Rady pro reklamu byla
ochrana spotiebitele pred pusobenim reklam, které jsou v rozporu s bézné
uznavanymi etickymi normami v Ceské republice, je Rada pro reklamu opravnéna v
pfipadé, ze jak stéZovatel, tak dotceny jsou soutéZiteli, zahdjit rozhodovaci proces a
ve véci rozhodnout pouze v ptipad€, Zze chovani dotéeného zavaznym zplisobem
poskozuje zajmy spotiebitele.

5 Kapitola I1
VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE

1. SluSnost reklamy
1. 1.

Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlni prezentace, které by poruSovaly
hrubym zplGsobem normy sluSnosti a mravnosti obecné pfijimané témi, u nichZ je
pravdépodobné, Ze je reklama zasdhne. Zejména prezentace lidského téla musi byt
uskuteciiovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy ¢tenati a divakd.
Poruseni Kodexu budou posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy
k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzitad média.

1.2.
Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou distojnost.

2. Cestnost reklamy
2.1.
Reklama nesmi byt koncipovéana tak, aby zneuzivala divéru spotiebitele ¢i
vyuzivala nedostatku jeho zkuSenosti €i znalosti, ¢i jeho davéfivosti.
2.2.
Reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimani spotiebitele.
2.3.
Reklama nesmi byt skryta, zejména nesmi predstirat, Ze jde o jiné zplisoby
Sifeni informaci (védecké pojednani, reportaZ apod.), nez je reklama.

3. Pravdivost reklamy
3.1.

Reklama nesmi Sifit klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho
vyrobcich ¢1 vykonech. Klamavym udajem je 1 udaj sam o sob¢ pravdivy, jestlize
vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl u¢inén, mize uvést v omyl.

3.2.

Reklama nesmi na zdkladé klamavych Udaji sjednavat vlastnimu ¢i cizimu
podniku prospéch na ukor jiného.

3.3.

Reklama nesmi obsahovat klamavé oznaCeni zbozi ¢i sluzeb, které je
zpusobilé vyvolat mylnou domnénku, Ze oznafené zboZzi nebo sluzby pochazeji z
urcitého statu, urcité oblasti nebo mista, nebo od urcitého vyrobce, anebo ze vykazuji
zvlastni charakteristické zvuky nebo zvlastni jakost.
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3.4.

Za klamavé oznaceni se pro ucely tohoto Kodexu chépe i oznaceni zbozi
nebo sluzeb, k némuz je pripojen dodatek slouzici k odliSeni od pravého ptuvodu, a
toto oznaceni je piesto zpisobilé vyvolat o piivodu nebo povaze zbozi ¢i sluzeb
mylnou domnénku.

3.5.

Reklama nebude povazovana za klamavou v piipadé oznaceni zbozi nebo
sluzeb, kterd jsou vSeobecné zazita jako tidaje slouzici k oznacovani druhu nebo
jakosti zbozi, pokud k ni nebude ptipojen dodatek zpusobily klamat o pavodu zbozi
nebo sluzeb.

4. Spole¢enska odpovédnost reklamy

4. 1.

Reklama nesmi bez opravnéného diivodu vyuzivat motiv strachu.
4. 2.

Reklama nesmi zneuzivat pfedsudki a povér.
4.3.

Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktiim nebo je
podporovat.

4. 4.

Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zplsobem
urazelo narodnostni, rasové nebo nabozenskeé citéni spotiebitelt.

4.5.

Reklama muZe uZivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské
republice obvyklé (naptiklad Santa Claus). Reklama ale nesmi popirat ¢i znevazovat
tradice, zvyky a symboly, které v Ceské republice obvyklé jsou (JeziSek, mikulasské
a velikono¢ni zvyky apod.).

Kapitola 111
ZVLASTNI POZADAVKY NA REKLAMU

1. Hodnota zboZzi
1.1
Spotiebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby produktim ptiznavali
nepomérné vyssi uzitnou hodnotu, nez odpovida jejich skute¢né hodnoté.
1.2
Inzerent musi byt pfipraven dolozit jakékoliv své tvrzeni, tykajici se skutecné
finan¢ni hodnoty zboZi, které nabizi s niZ§i cenou nebo bezplatné.
1.3
Produkty nesmi byt popisovany jako ,,bezplatné* v ptipad¢, kdy spotiebiteli
vznikd jakykoliv jiny ndklad krom¢ skutecnych ndkladii dodavky, dopravy c¢i
postovného. V ptipadé, Ze spotiebitel musi platit jakékoliv takovéto naklady, reklama
musi obsahovat dostatecné zietelné tvrzeni v tomto smyslu.

2. Cenova srovnani
2.1
Informace o cené, obsazena v reklamé, anebo okolnost, ze informace je
nelplna anebo chybi, nesmi zeyména vzbuzovat zdani, ze:
- cena je nizs$i, nez jaka je ve skutecnosti,
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- stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichz ve skute¢nosti nezavisi,

- v cené jsou zahrnuty dodavky vyrobkt, vykont, praci anebo sluzeb, za které
se ve skutecnosti plati zv1ast,

- cena byla nebo bude zvySena, sniZzena nebo nezménéna, i kdyz tomu tak
nenti,

- vztah ceny a uzitnosti nabizené¢ho vyrobku nebo sluzby a ceny a uzite¢nosti
srovnatelného vyrobku nebo sluzby je takovy, jaky ve skutecnosti neni.

3. Oc¢ernovani a zlehéovani soutéZiteli a jejich producenti
3.1
Reklama nesmi utocit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se
snazit tyto vyrobky, inzerenty ¢i reklamy diskreditovat, a to ani pfimo ani nepifimo.
3.2
Inzerenti nesmi snizovat hodnotu produktii jinych inzerentd, a to ani pfimo,
ani naznakem. Reklamy zvIast¢ nesméji pro nepfiznivé srovnani vybrat jeden
konkrétni produkt.

4. Napodobeni reklam
4.1
Reklamy nesmi svym vSeobecnym vzhledem, vyobrazenimi, pouZzitim
sloganli, vizualnich prezentaci, hudby ¢i zvukovych efektl byt podobné jinym
reklamam tak, Ze by bylo pravdépodobné zavadéni ¢i zmateni spotiebitele ¢i vyuziti
vysledki cizich napadt a pracovniho usili.

5. Osobni doporuceni
5.1
Reklama nesmi obsahovat Zadnd osobni doporuceni ¢i podpirna tvrzeni a
nesmi na n¢ ani odkazovat, pokud by tato doporuceni ¢i podplrnéd tvrzeni nebyla
pravdiva, ¢i pokud by nebyla vdzana na osobni zkuSenost osoby podavajici toto
doporuceni po piimétené ¢asové obdobi.
5.2
Samotnd osobni doporuceni nesmi obsahovat Zadné tvrzeni ¢i nazory
porusujici ustanoveni tohoto Kodexu, a nesmi byt pouzivana zptisobem, u kterého by
bylo pravdépodobné, Ze bude zavadet spotiebitele.
53
Osobni doporuc¢eni nesmi obsahovat Zadna tvrzeni o uCincich produktu,
pokud neexistuji spolehlivé ditkazy o takovych ucincich.

6. Ochrana soukromi a zneuZiti jedince
6.1
Reklama nesmi zobrazovat zadné Zijici osoby a ani na zadné Zijici osoby
nijak odkazovat v pfipad¢, Ze s tim tyto osoby pfedem vyslovné nesouhlasi. Inzerenti
rovnéz musi davat pozor na to, aby neurazili z nabozenského ¢i jiného hlediska
osoby, jakymkoliv zplisobem spojené¢ se zemielymi osobami zobrazovanymi v
reklamé ¢i zemielymi osobami, na néz jakakoliv reklama odkazuje.
6.2
Reklama nesmi ke svému plsobeni vyuzivat nositele vetfejné autority
(naptiklad politiky, ptedstavitele odbornych medicinskych a jinych spolecnosti), i
kdyz by oni sami se svym uplatnym ¢i bezaplatnym ptisobenim v reklamé souhlasili.

100



7. Zaruky
7.1
Reklama miize pouzivat slova ,,zaruka® nebo zaruCeny pouze v piipadech
konkretizace obsahu nebo uvedeni jejich konkrétnich podminek.
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CAST DRUHA

Kapitola 1
REKLAMA NA ALKOHOLICKE NAPOJE

1. Alkoholicky napoj
1.1.
Alkoholickym népojem se rozumi napoj, ktery obsahuje vice nez 0,5
objemového procenta alkoholu.

2. Nezodpovédna konzumace
2.1.

Reklama nebude ptedstavovat nebo propagovat nezodpovédnou konzumaci,
napf. mnoZstvim néapoje konzumovaného nebo vyobrazen¢ho v reklamé& nebo
nasledky jeho nadmérného uziti. Reklama nebude podporovat nadmérné zvySeni
konzumace alkoholickych napojii jednotlivymi spotiebiteli. Reklama nesmi zadporné
¢1 ironicky hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivost nebo vzbuzovat dojem, ze je Spatné
¢1 nenormalni odmitat pit alkoholické népoje.

2.2.

Reklama nebude zaloZena na zobrazeni ndsilného, agresivniho nebo
protispolecenského chovani.

2.3.

Reklama nebude ukazovat osoby, které se jevi jako opilé, ani vyvolavat
dojem, Ze intoxikace je pfijatelna.

3. Mladistvi
3.1.

Reklama na alkoholické ndpoje, pivo nevyjimaje, nesmi byt zaméfena na
osoby mladsi 18 let. Zadna osoba vystupujici v reklamé jako konzument
alkoholického népoje nesmi jako osoba mladsi 25 let ani vypadat a fakticky musi byt
star$i 25 let. Osoby mladsi 18 let nebudou v reklaméch zobrazovany, kromé situaci,
kde je jejich pfitomnost pfirozend, naptiklad v rodinnych scénach nebo v davu v
pozadi. Tyto osoby nebudou nikdy zobrazovany, jak piji alkoholické napoje, ani to
nebude zadnym zpisobem naznacovano.

3.2.

Reklama na alkoholické népoje nesmi byt vysilana v komer¢nich ptestavkach
pfed, béhem nebo bezprostiedné¢ po televiznich nebo rozhlasovych potadech
uréenych détem.

3.3.

Reklama nebude propagovat alkoholické ndpoje v mediich, programech nebo
béhem udalosti, u nichZ je zndmo, ze vice nez 30 % cilové skupiny tvofi nezletili.
Reklama nebude rovnéZ umisténa na velkoplosnych plakatech ve vzdalenosti mensi
nez 300 metr od zakladnich a stfednich Skol, détskych htist’ a podobnych zatizeni,
kterd jsou urcena piedevsim nezletilym. Velkoplo$nymi plakaty se rozuméji plakaty,
jejichz plocha je vétsi nez 12 m2. Z tohoto pravidla jsou vyjmuty piipadné
dlouhodobé reklamy ¢i poutate umisténé na provoznich budovach vyrobect a
distributorti alkoholickych néapojt.

34.

Komer¢ni komunikace nebude vyuzivat zadné grafiky, symboly, hudbu a

kreslené postavy, které primarné vyvolavaji zajem déti.
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3.5.

Nézvy alkoholickych napoju, jejich loga nebo obchodni znacky se nesmi
objevit na détském obleCeni, hrackach, hrach ¢i jinych vyrobcich urcenych
pfedevsim osobdm mlad$im 18ti let. To samé plati pro repliky sportovnich odévii
urcenych pro déti.

4. Rizeni
4.1.
Reklama nebude spojovat konzumaci alkoholického napoje s fizenim vozidel,
a to jakymkoliv zpisobem.

5. Nebezpe¢né aktivity
5.1.
Obsah reklamy nesmi podnécovat spotiebu alkoholického népoje v
nebezpeénych nebo nezdkonnych situacich ¢i mistech, napf. pfed nebo béhem
¢innosti vyzadujici stfizlivost, zruénost nebo pfesnost.

6. Zdravotni aspekty
6.1.

Reklama na alkoholické napoje nesmi naznacovat jejich schopnost predchazet
lidskym nemocem nebo je IéCit, ani naznaCovat, ze maji povzbuzujici nebo
uklidiiyjici u€inek anebo Ze jsou prostiedkem feSeni osobnich problémii.

6.2.

Reklama nesmi povzbuzovat t¢hotné a kojici Zeny ke konzumaci alkoholu a

nebude zobrazovat té¢hotné nebo kojici Zeny pii konzumaci alkoholického napoje.
6.3.

V reklamé nesmi vystupovat osoby, které svym zevnéjSkem(oblecenim)

vzbuzuji dojem, ze jde o pfislusniky zdravotnickych profesi.

7. Obsah alkoholu
7.1.

Reklama nesmi zdiraziiovat vy$si obsah alkoholu jako kladnou vlastnost
znacky a divod pro jeji zvoleni spotiebitelem.Na druhé strané, reklamni sdéleni by
nemé¢lo vzbuzovat dojem, Ze piti napoje s nizkym obsahem alkoholu vylucuje
nezodpovédnou konzumaci.

7.2.
Reklama nesmi snizovat nebo zamlzovat skutecny obsah alkoholu v napoji.

8. Vykonnost a sexualni uspéch
8.1.
Reklama by neméla vytvaret dojem, Ze konzumace alkoholickych népoja
posiluje mentélni nebo fyzické schopnosti, naptiklad pfi sportovani.
8.2.
Reklama nesmi naznacovat nebo vytvafet dojem, Ze Kkonzumace
alkoholickych népoji mize vést k dosazeni spolecenského nebo hmotného uspéchu.
8.3.
Reklama nebude tvrdit ani naznacovat, ze konzumace alkoholu mtize piispét
k sexualnimu tspéchu. Reklama nebude podnécovat k sexudlni promiskuité, nebude
obsahovat nahotu nebo ¢asteCnou nahotu zobrazenou zptusobem urazejicim lidskou
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dastojnost, nebude prezentovat alkoholické nédpoje jako prostiedek k odstranéni
sexudlnich zabran ¢i strachu vibec.

9. Podpora prodeje
9.1.
Zadna podpora prodeje nemiize povzbuzovat k nezodpovédnému nebo
protispolecenskému chovani nebo k nezodpovédné konzumaci alkoholu, zejména k
nadmérnému piti.

10. Lidska distojnost a naboZenské presvédceni
10.1.
Reklama nebude naznacovat ani zobrazovat spotiebu alkoholického napoje v
blizkosti posvatnych mist a hibitovi.
10.2.
Reklama nebude tvrdit nebo naznacovat, ze alkoholicky napoj je konzumovan
pfislusniky naboZenské skupiny, kterd svym ¢lenlim zakazuje poZivani alkoholu.

Kapitola I1
REKLAMA NA POTRAVINY A NEALKOHOLICKE NAPOJE

1.

Reklama bude pravdivé predstavovat propagované vlastnosti vyrobkl véetné
jejich velikosti a sloZeni, stejné jako vyZzivovych a zdravotnich pfinosti potraviny ¢i
napoje, a nebude v Zadné z téchto vlastnosti klamat zakaznika.

2.
Tvrzeni o vyZzivovém ¢i zdravotnim pfinosu se bude opirat o védecka zjisténi.
3.

Reklama na potraviny a nealkoholické népoje nebude podporovat jejich
nadmérnou spotiebu a velikosti zobrazovanych porci budou pifiméfené scéné
v reklamé.

4.

Tam, kde je propagovany vyrobek zobrazen v kontextu celého jidla, celkova
skladba zobrazenych potravin bude v pfiméfeném rozsahu odpovidat vSeobecné
akceptovanym zdsadam vyzivy.

S.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybiiovat zdravy a
vyvazeny zplsob stravovani.

6.

Reklama na potraviny a nealkoholické ndpoje nebude zpochybnovat zdravy ¢i
aktivni Zivotni styl.

7.

Potraviny, které nejsou urCeny k tomu, aby byly nahradou celého jidla,
nebudou za takovou nahradu vydavany.

Kapitola 111
DETI A MLADEZ

Rada pro reklamu pfi aplikaci svého etického Kodexu muize téz aplikovat
principy a zasady Etického kodexu Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Patizi
(ICC) nazvany ,,Déti, mladez a marketing®.
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1. VSeobecné
1.1
Léky, dezinfekéni prostiedky, ziraviny a zdravi ohrozujici prostfedky nesmi
byt v reklamach zobrazeny v dosahu déti bez rodi¢ovského dohledu a nesmi v nich
byt prezentovany déti, které s témito produkty jakymkoliv zptisobem manipuluji.
1.2
Praci a cistici prostiedky nesméji byt v reklaméach zobrazeny v dosahu déti
bez dozoru dospé€lé osoby a nesmé&ji v nich byt prezentovany déti, které s jejich
obsahem jakymkoliv zpisobem manipuluji.
1.3
Neni dovolena zadnad reklama, ktera by povzbuzovala déti k tomu, aby
chodily na nezndma mista nebo hovoftily s neznamymi lidmi.
1.4
Neni povolena zadna reklama na komeréni produkt ¢i sluzbu, ktera by
obsahovala jakoukoli vyzvu détem ¢i ktera by jakymkoli zpiisobem naznacovala, Ze
pokud si déti samy nekoupi n¢jaky produkt ¢i sluzbu, ¢i pokud nebudou mit jiné lidi
k tomu, aby si takovyto produkt ¢i sluzbu koupili, nesplni tim néjakou povinnost
nebo neprojevi dostateCnou loajalitu vic¢i urcitym osobam ¢i organizacim; neni
pfitom rozhodné, zda tato osoba ¢i organizace je puvodcem takovéto vyzvy, i
nikoliv.
1.5
Neni povolena zadna reklama, kterd vede déti k tomu, aby si myslely, Ze
pokud nebudou vlastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zpisobem
ménécenné ve vztahu k jinym détem.
1.6
V reklaméch je nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly podporovany
v naléhani na jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt ¢i sluzbu.
1.7
Ma-li reklama zahrnovat odkaz na détskou soutéz, sbér kupond, nabidky
prémii, volné prémie, tahy cen a podobné hry zaméfené na déti a mladez, musi byt
vhodnym zpiisobem publikovana jasna pravidla.

2. Bezpecnost
2.1
Vsechny situace, kde v reklaméch vystupuji déti, musi byt peclivé zvazeny z
hlediska bezpecnosti.
2.2
Déti v ulinich scénach nesmi byt zobrazovany jako déti bez dozoru, pokud
neni zcela zifejmé, ze jsou dostateCné staré, aby zodpovidaly za svou vlastni
bezpecnost.
2.3
Déti se nesmi v reklam& objevovat ptfi hie na ulici, pokud nebude
jednoznacné videt, Ze jde o oblast vyhrazenou hram nebo jinou bezpecnou oblast.
24
V reklaméch, ve kterych vystupuji déti jako chodci €i jako cyklisté, musi byt
jasn¢ vidét, ze se deti chovaji v souladu s bezpecnostnimi pravidly, predpisy a
zasadami.
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3. Reklama na potraviny a nealkoholické napoje zamérena na déti.
3.1
Reklama nebude klamat ohledné kladného efektu spojeného s konzumaci
potraviny ¢i napoje.
3.2
Reklama na potraviny a nealkoholické népoje nebude zpochybniovat roli
rodict nebo jinych osobnosti, které jsou pro déti kladnymi vzory, pii vedeni déti
ohledné spravné vyzivy.
3.3
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude pifimo vyzyvat déti k
presvédCovani rodi¢i nebo jinych dospélych, aby jim koupili vyrobek, jenz je
pfedmétem reklamy.
3.4
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude vyvoldvat dojem
naléhavosti ¢i nezbytnosti koupé.
3.5
Jakkoliv uziti fantazijnich prvki, véetné animace, je mozné pro komunikaci
smenSimi 1 vétSimi détmi, nebude vSak pfi ném dochédzet ke zneuziti détské
predstavivosti pro propagaci nevhodnych stravovacich navyk.
3.6
Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou odvozeny z obsahu televiznich
programu ¢i s nimi pfimo asociuji, nesmé&ji byt bez zfetelného oddé€leni inzerovany
v ramci takovych programu ¢i bezprostiedné pred nimi ¢i bezprostfedné po nich.
3.7
Postavy (Zivé ¢i animovan€) z televizniho programu ¢i z tisku nebudou uzity
k propagaci potravin a nealkoholickych napoji zplisobem, ktery zastira rozdil mezi
televiznim programem C¢i tiskem a reklamou. Napfiiklad, détsky televizni program
nebude bez zietelného oddéleni spojen s reklamou, ve které ucinkuji shodné postavy.

4. Reklama ve §kolach
4. 1.
Jakékoliv propagaéni plsobeni ve Skolach vSech stupnii a druhii podléha
souhlasu vedouciho predstavitele skoly.

Kapitola IV
TABAKOVA REKLAMA

1.

Tabakovym vyrobkem se pro ucely tohoto Kodexu rozumi cigarety, cigarilos,

doutniky, lulkové, dymkové, cigaretové, Situpavé a zvykaci tabaky.
2.

Reklama tabdkovych vyrobkid nesmi byt zaméfena na nezletilé osoby a
nabadat je ke koufeni, ani nebude znazornovat vyjevy, které by mohly tyto osoby
zvIlast pritahovat.

3.

V reklamé na tabdkové vyrobky nesmi vystupovat nezletilé osoby, ale pouze

osoby, které jsou nebo se zdaji byt starsi 25 let.
4.
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Reklama tabdkovych vyrobkli nesmi byt umisténa v médiich predevSim pro
nezletilé, na billboardech v tésné blizkosti Skol, détskych hiist’ a podobnych zatizeni,
ktera jsou urcena piedevsim nezletilym.

5.

Nazvy a znacky tabakovych vyrobkii nesmi byt pouzivany na zbozi ur¢eném
pfedevsim détem.

6.

Obleceni s nazvy cigaret Ci jejich logy musi byt pouze ve velikostech
urcenych pro dospé€lé spotiebitele.

7.

Reklamy tabakovych vyrobkli nesmi tvrdit, Ze uziti tabakovych vyrobkl
podporuje a rozsifuje sexualni, podnikatelské nebo sportovni tspéchy.

8.

Reklamy tabakovych vyrobkl nesmi tvrdit, Ze uZivani tabakovych vyrobki je

napomocny prostiedek pro relaxaci nebo koncentraci.
9.

Pfimé& propagace tabdkovych vyrobkii a jina podpora prodeje musi byt
zaméfena pouze na dospélé. V reklamnich tabadkovych soutéZich musi soutéZit pouze
dospéli spotiebitelé.

10.

Reklama tabakovych vyrobkii musi obsahovat oznafeni stanovena

pfislusnymi zékony.

11.
Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazda takova reklama, kterad
porusuje jakékoliv zdkonné ustanoveni o regulaci reklamy na tabdkové vyrobky.

Kapitola V
REKLAMA NA LEKY

(humanni lécivé pripravky a zdravotnické prosti‘edky)

1.

V reklamé na 1éky se musi objevovat pouze 1éCivé ptipravky s prostiedky,

které jsou na tizemi Ceské republiky registrovany, ¢i fddnym postupem schvaleny.
2.

Reklama na 1éky musi byt zamétfena pouze na 1éCivé piipravky a vybrané

prostiedky zdravotnické techniky, které jsou pristupné volnému prodeji.
3.

V reklamé na léky nesmi byt obsaZzena reklama lécivych prostredkl

obsahujicich omamné nebo psychotropni latky.
4.

Reklama nesmi obsahovat tidaje vedouci k mylnému hodnoceni vlastniho
zdravotniho stavu nebo dojmu, ze pouhym uzivanim Iécivého ptipravku nebo
prostiedku zdravotnické techniky lze ovlivnit zdravotni stav spotiebitele.

S.

Reklama nesmi obsahovat udaje o neskodnosti 1é¢ivého ptipravku, a to pouze
na zaklad¢ jeho ptirodniho ptivodu.

6.

Reklama musi obsahovat nazev 1éCivého pfipravku nebo prostiedku
zdravotnické techniky, informaci pro jeho spravné pouzivani, vyzvu k piecteni
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piibalové informace a instrukce na obalech 1éCivych ptipravkti a prostiedki
zdravotnické techniky.
7.

V reklam¢ nesmi vystupovat osoby, které vzhledem ke svym funkcim ¢i
pracovnimu zaméteni mohou ovlivnit spotiebu 1éCivych ptipravki nebo prostiedkt
zdravotnické techniky.

8.

Za odporujici Kodexu bude povazovéna také kazdd takova reklama, ktera
porusuje jakékoliv zadkonné ustanoveni o regulaci reklamy na humdénni 1écivé
ptipravky a zdravotnické prostiedky.

K ap itovla Vi 5
IDENTIFIKACE INZERATU TISTENYCH VE STYLU REDAKCNIHO

MATERIALU

1.

Vsechny osoby zapojené do vyhotoveni ¢i publikace inzeratu maji za
povinnost zajistit, aby kdokoliv se na inzerat podiv4, okamzit¢ a bez podrobného
Cteni vidél, ze jde o inzerat a nikoliv o redakéni material.

2.

V ptipadé¢, Ze je prostor poskytovany za uplatu vytiStén ve stejném stylu jako
redak¢ni materidly, at’ jiz jsou tyto inzeraty placeny jednim nebo vice inzerenty, je
nutné takto zpracovany inzerat zietelné oznacit, ze jde o inzerat, napi. slovem
inzerce, placend inzerce.

3.

Jakozto obecné pravidlo plati, Ze v pfipad¢, kdy inzerat nebo fada inzerati,
zaplacenych jednou a toutéz organizaci nebo organizacemi pod stejnym vedenim,
pfesahuje rozsah jedné strany, je nutno, aby slovo INZERAT bylo vytisténo v
zahlavi kazdé strany, a to takovym zpisobem, aby je ¢tenaf nemohl piehlédnout.
Obdobné plati, ze ptiloha zaplacend zcela inzerentem ¢i inzerenty, musi byt bézné
uvedena slovy INZERTNI PRILOHA, vyti§ténymi tuénymi pismeny a kazda strana
této piilohy musi mit v hlaviéce uvedena slova INZERAT — REKLAMA nebo
INZERTNI PRILOHA.

4.

Vzhledem k tomu, Ze zddny navod nemuze pokryt kazdy mozny ptipad,
nemusi byt vzdy postacujici pouze se fidit literou vySe uvedenych zésad. Kromé toho
muZe byt n€kdy nezbytné kazdy inzerat znova prohlédnout a zkontrolovat, zda je
jasné rozliSitelny od redakéniho materidlu v publikaci, ve které se objevuje. Pokud
by tomu tak nebylo, je nutno pfijmout opatieni, aby dostate¢na rozlisitelnost byla
zajiSténa.

Kapitola VII
REKLAMA NA ZASILKOVY PRODEJ

1.

Pro ucely této casti Kodexu termin reklama na zasilkovy prodej bude
zahrnovat veskeré reklamy a inzeraty, krom¢ vyslovné nize uvedenych, ve kterych je
uvedena pfimo ¢i nepfimo nabidka odeslani zbozi ¢i doruceni zbozi kupujicimu po
piijeti pisemné objednavky, doprovazené ¢asteCnou nebo uplnou platbou s tim, Ze
spotiebitel nemusi navstivit Zzddnou maloobchodni prodejnu a zbozi pied nakupem
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prohlédnout. Pravidla v nésledujicich odstavcich plati pro veSkeré reklamy na
zasilkovy prodej, véetné téch podanych inzerenty, ktefi se rovnéz zabyvaji béznym
maloobchodnim prodejem.
2.
Reklamy na zasilkové sluzby musi vyhovovat vSem zasadam uvedenym v
Kodexu, a navic pozadavkiim uvedenym v bodech 3. az 5. nize.
3.
Povinnosti inzerentli v reklamé na zasilkové sluzby
3.1
V zakladnim inzeratu (adresné nabidce, mailingu) musi byt uvedeno jméno ¢i
nazev inzerenta spolu se skute¢nou adresou sidla a (pokud je jiné) kontaktniho mista
pro styk se zdkaznikem, na kterém miize byt inzerent kontaktovan, nikoliv pouze P.
0. BOX nebo jen telefonni Cislo. V ptipad€, ze inzerat zahrnuje kupon, musi byt
uvedeno jméno ¢i nazev a uplnd kontaktni adresa inzerenta s uvedenim ulice rovnéz
na kuponu.
3.2
Jméno ¢i nazev inzerenta musi byt v adrese uvedené v inzeratu zobrazeno
vyrazng.
33
Musi byt ucinéna dostatecnd opatieni k tomu, aby na dané adrese byly
ptipadné dotazy zodpovézeny odpovédnou osobou.
3.4
Kromé ptipadu popsaného v bod€¢ 3.4.1 niZe na této adrese musi byt k
dispozici vzorky inzerovaného zboZi tak, aby si je kdokoliv mohl prohlédnout.
34.1
Jde-1i o zbozi na miru ¢i na zakdzku, ¢i tam, kde je inzerentem feceno, ,,Ze
vyrobu nezahaji do doby, nez se o nabizené predméty projevi dostateCny vetejny
zajem* (v tomto pifipadé tato skutecnost musi byt v daném inzeratu jasné vyjadiena),
musi byt namisto vzorkl predméti, které maji byt dodany, dany k dispozici modely
nebo ptiklady obdobné prace.
3.5
Inzerent musi byt pfipraven splnit vS§echny objednavky podané v disledku
reklamy na zésilkovou sluzbu, a to bud’ okamzité po obdrzeni, nebo béhem obdobi,
které je uvedeno v reklamé. Pokud to neni mozné, musi o tom neprodlen€, nejdéle do
45 dnii od objednani, informovat objednatele.
4.
Shodnost zboZi s popisem a vzorkem a s pfisluSnymi normami.
4.1
Veskeré zbozi, zaslané jako reakce na objednavky, které inzerent obdrzi v
disledku reklamy na zésilkovy prodej, musi vyhovovat jak jeho popisu v ptislusSném
inzeratu, tak veSkerym vzorkim, které byly vydavateli pro inzerat poskytnuty.
Néhradni zbozi mlze byt doddno pouze s vyslovnym souhlasem osoby, kterd si
objednala zbozi, které¢ maji nahrazovat.
5.
Zbozi nepiijatelné v reklamé na zasilkovou sluzbu.
5.1
Kouzla pro §tésti, maskoti ¢i jiné zbozi snazici se zneuzivat povercivosti.
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Kapitola VIII
REKLAMA ZASILANA SMS, MMS

Reklama muze byt zasilana formou SMS a MMS, dokud adresat nevyjadii
svlj nesouhlas s tim, aby mu takovad reklama byla zasilana. Reklama, vyuzivajici
identifikaci polohy adresdta, smi byt zasilana jen s jeho piedchozim vyslovnym
souhlasem.
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