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Abstrakt

Nazev prace: Sémioticka analyza reklam, ve kterych se vyskytuji déti
Autor préace: Bc. Pavla Vytlacilova

Vedouci prace: Mgr. Vit Gvozdiak, Ph.D.

Pocet stran a znaku: 83 stran, 116 434 znaka

Pocet ptiloh: 0

Abstrakt (minimalné 900 znaki):

Diplomova prace se déli na dvé ¢asti. V teoretické Casti si pfiblizime komunikaéni
situaci reklamy, kterou miiZzeme popsat pomoci komunikaéniho procesu. Pomize nam
komunika¢ni model Umberta Eca, prostfednictvim ného popiSeme cely pribéh reklamni
komunikace a definujeme jednotlivé slozky modelu. Déale vymezime zékladni pojmy
sémiotiky, pomoci nichz pak budeme v praktické casti postupovat. Dilezitou soucasti
prace bude i regulace reklamy, kterd upravuje chovani subjektt pti reklamnich aktivitach.
Pokusime se teoreticky charakterizovat dit¢ jako soucéast komunika¢niho modelu, budeme
dit¢ chapat jako urcité komunikacni sdé€leni, které interpretujeme na zéklad¢ urcitého
kulturniho kodu. Pokusime se vytvofit urCity navrh nebo hypotézu, pomoci které se
budeme snazit vymezit vyznamové pole nebo velmi obecné vyznamové opozice, na nichz
se bude moci vyznam ,,dit€" vyskytovat. V praktické ¢asti se definované vyznamové rysy

pokusime srovnat s konkrétnimi projevy v soucasnych ceskych reklaméch.

Kli¢ova slova: déti, interpretace, komunikacni model, reklama, sémioticka analyza.



Abstract

Title: Semioti can alysis of advertisements in which children use
Author: Bc. Pavla Vytlacilova

Supervisor: Mgr. Vit Gvozdiak, Ph.D.

Number of pages and characters:

Number of appendices: 83, 116 434

Abstract (900 characters):

The thesis is dividend into two parts. The theoretical part will demonstrate the
communication situation of advertising, which can be described through the
communication process. It will help us communication model Umberto Eco, describe him
through the whole process of advertising communication and dzine the components of the
model. Next, dzine the basic koncepts of semiotics, with which we will proceed in the
practical part. An important part of the work will also regulace advertising, which governs
the behavior of subjects in promotional activities. We will try to theoretically characterize
a child as part of the communication model, the child will be seen as a communication
message, which we interpret to some cultural code. We will try to create a suggestionor
hypothesis, by which we will try to dzine the semanticfieldor a very general
semanticopposition on which will be able to meaning "child" occur. In the practical part
defined semantic features will try to compare the specific manifestations of contemporary

Czech commercials.

Keywords: Child, interpretation, model ofcomunication, advertising, semioticsanalysis.
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Uvod

Medidlni a zejména reklamni komunikace tvoii neodmyslitelnou souc¢ast dneSniho
svéta a kazdodenniho byti vétSiny z nas. Reklama se pfijemce snazi o néem presveédcit
nebo ho n¢jakym zptusobem ovlivnit. Reklamu lze povazovat za zdmérnou a cilenou
komunikaci se zfeteln¢ formulovanymi cili. V reklamni komunikaci je sdéleni realizovano
S jistou mirou presvédCeni, kterd slouzi jako prostiedek k dosazeni urcitého cile. Aby
adresati, kterym je sdéleni urc€eno, jednali dle zaméru mluvciho, musi mu piijemce dobie
rozumét. Aby byla reklama efektivni a bylo ji porozuméno, vyuzivaji autofi reklam urcité
znaky, kterym piijemce musi rozumét. To zavisi na jeho znalostech a mife gramotnosti. Na
ptijemci pak je, aby tyto znaky dekodoval a umél je interpretovat, znaky pak nabudou
urcitého vyznamu. Reklama nés ovlivituje védomé i nevédomeé a ¢lovek se jejimu plsobeni

vyhne jen tézko.

Jednim z dulezitych segment, na ktery se reklamni praktiky marketéri zaméiuji,
jsou déti. Jejich znalosti a zkuSenosti jsou nizké a nedokazou rozpoznat realitu od fikce,
jsou duvétiveé a lehce ovlivnitelné. Reklama se miiZze aktivné podilet na tvorbé vzort, které
pak formuji nejen détské nazory a postoje, ale i jejich stravovaci navyky a Zivotni styl. Déti
ale nejsou pouze adresaty reklamniho sdéleni, ale byvaji také reprezentovany v reklamnim
sdéleni samém. Obecné muzeme fici, Ze dit¢ v reklamé plni piesvédcovaci tlohu, poté pak

pfijemci vyvolava kladny a pozitivni pocit.

V této diplomové préaci se zamefujeme na misto ditéte v reklamni komunikaci. V
teoretické casti se pokusime definovat reklamu jako komunikac¢ni akt a jako takovy ji
podrobnéji popsat. K tomu vyuzivime predevsim komunika¢ni model Umberta Eca, diky
kterému podrobné popiseme zékladni komunikacni proces (odesilatel, kanal, kod, adresat).
V diplomové praci dale vymezujeme sémiotiku jako nauku, ktera se zabyva teorii znakd,
jejich smysli a vyznamil a jeji zakladni pojmy, které ndm slouzi jako metodologicky

vyklad v praktické ¢asti (znak, kdd, vyznam, denotace, konotace, mytus).

Vzhledem k tomu, ze reklamu chipeme jako komunikacni proces, V diplomové
praci se vénujeme celkovému pribéhu reklamni komunikace a pozornost vénujeme takeé
zejména regulaci reklamy (a i samotnému Kodexu reklamy), kterd je urCitym ndstrojem

K upravé chovani subjektu v reklamni komunikaci ¢i reklamnich aktivitaich vibec —
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zabyvame se ji ale pouze téch ptipadech, kdy se dité nachazi v pozici adresata reklamniho

sdéleni.

Jadrem prace jsou ale ty ptipady, kdy je dité nebo nékteré jeho vlastnosti
reprezentovany V reklamnim sdéleni. Dité chapeme jako komunikaéni sdéleni, které
adresat néjakym zplsobem interpretuje, a to na zaklad¢ urcitych kulturnich pravidel.
Pokousime se navrhnout urc¢ity vyznamovy opozi¢ni model, na jehoz zéklad¢ je znak

,,dité“ mozné v mnoha konkrétnich situacich interpretovat.

V praktické ¢asti se s vyuzitim definovanych terminli a obecného vyznamového
modelu (schématu) pokousime analyzovat znak ,,dité” v konkrétnich ¢eskych reklamach,
vylozit podstatu konkrétni vyznamové dynamiky a v neposledni fad¢ také jeho vztah ke

konkrétn¢ propagovanému produktu ¢i sluzbé.
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TEORETICKA CAST

1 Reklama a komunikace

Zakon €. 40/1995 Sb. O regulaci reklamy fika:

., Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejmeéna
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, k pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,

, . 1
pokud neni stanoveno jinak.

Obecnéji 1ze za reklamu povazovat specifickou formu komunikace, jejiz soucasti je
urcity obchodni zamér. Kodex reklamyz, ktery vydala Rada pro reklamu, chépe reklamu
jako proces komer¢ni komunikace, ktery uskuteénuje jakykoliv podnikatelsky subjekt a
jehoz ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o produktu a Cinnostech. Jedna se o
informace, které¢ jsou Sifené prostiednictvim komunika¢nich médii, kterymi se rozumi
napt. televize, rozhlas, nosi¢e audiovizualnich d¢l, tisk, publikace, dopravni prostiedky,

plakaty, letdky atd.

Reklama je nezbytnou a dnes jiz samoziejmou soucasti trzniho hospodafstvi.
Jednou z jejich funkci je informovat spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat
stavajici 1 nové zdkazniky a samoziejm¢ prodat nabizené zbozi. Tomu vSemu vSak
predchazi slozity proces, ktery zahrnuje jednotliva stddia od vnimani reklamniho sdéleni,
pfes vyvolani pozornosti, vytvafeni postoje a preferenci k vytvareni piesvédceni, které

teprve vede k p¥ipadné koupi vyrobku.?

Reklama se pfijemce snazi presvédcit ¢i ho ovlivnit. Je to velmi zdmérnd cilend
komunikace se zfeteln¢ formulovanymi cili. Na trhu se vyrobci uchdzeji o pfizen

spotiebitele, s jednotlivymi produkty a sluzbami, jez se od sebe jen velmi malo lisi.

! Zakon &. 468/1991 Sb. § 1. odstavec 2.
2 Kodex reklamy[online]. 2013, [cit. 2014-08-07]. Dostupné z: http://rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php ex.
® MIKES, J., VYSEKALOVA J., Reklama, s. 15
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Reklama nékdy vytvaii iluze, Ze mezi témito produkty a sluzbami jsou zasadni rozdily a Ze
spotfebitelim spravna volba pomize vyfesit naptiklad jejich problémy. Z tohoto hlediska
je mozné mluvit o tom, ze reklama adresdtem manipuluje nebo ho ovliviiuje, a to bud’ na

, ey, , 4
urovni vnimani, nebo chovani.

Napii¢ nejriiznéjSimi definicemi reklamy je mozné identifikovat spolecné
vyznamové¢ jadro. Reklama je predevSim komunikace mezi zadavatelem a tim, komu je
nabizeny produkt nebo sluzba urCena, prostfednictvim néjakého média.> Medialni
komunikace a média obecné vstupuji do soukromého Zivota jedince a vnaseji do néj
nebyvalou mérou vefejny rozmér, ktery je sdileny s ostatnimi. Zaroven se na formovani

R - v . r1: , ’ o 1276
podoby vetejného Zivota spole¢nosti média zasadnim zplisobem sama podileji.

Reklamni komunikace ma ¢asto podobu asymetrického a neosobniho vztahu mezi
autory a adresaty. Ze strany autora byva takovy proces mnohdy aktivni a manipulativni,
konzument ¢i adresat byva naopak vétSinou pasivni a manipulovan}'l.7 Reklamni sdé€leni
jsou nejcastéji vyjaddiena viteCi (za pouziti pfirozeného jazyka jako primarniho
komunika¢niho kédu), ale mohou vyuzivat a velmi Casto také vyuzivaji mnoha dalSich
vyjadfovacich moZnosti ¢1 kodl, napt. obrazovych ¢i hudebnich. Samy reklamy davaji

moznost, aby dodéani urc¢itého smyslu podpofrily.8

1.1 Komunika¢ni podstata reklamy

Reklamni komunikace ma sva pravidla a pro jeji interpretaci a spravné pochopeni je
zapotiebi znat 1 jeji logiku a nechapat sdéleni doslovné. Reklama totiZ umi podat velké
mnozstvi informaci a vyjadfit 1 abstraktni pojmy. Reklama pronikd do nékolika rovin

naseho jazyka, vzdjemné komunikace a naSeho zivota viibec.

Reklama je chapana jako cileny a ucelové orientovany proces neosobni

komunikace. Za neosobni ji lze povazovat piedevSim proto, ze zadavatel, mluvci ¢i

*DOUBRAVOVA, I., Sémiotika v teorii a praxi, s. 22.

> JANDOVA, V., NOVAKOVA, E., Reklama a jeji regulace, s. 12.
®JIRAK, J., KOPPLOVA, B., Média a spole¢nost, s. 11.
"VAVRICKOVA, A., Déti a reklama, s. 14.

8JIRAK, J., KOPPLOVA, B., Média a spole¢nost, s. 25.
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odesilatel nezna individualniho adresata i piijemce sdéleni, ale pouze jeho typovou ¢i
kategorialni charakteristiku. Z tohoto divodu v reklamé jako komunikace sehravaji
mimotadné dulezitou ulohu zplsoby komunikace, to znamend volba vyjadfovacich

prostiedku, kontext, kanal ¢i médium, ale také znalosti pfedpokladaného adresata.

V reklamni komunikaci se proto vyuzivaji nejriiznéjsi postupy, styly a metody. Pro
nekteré reklamy je dulezita zvukova slozka, kdy se reklamni sdéleni snazi upoutat piijemce
hravou jazykovou invenci, V jiném pfipad¢ je primarni slozka vizudlni, ktera piijemce
oslovuje a pasobi na rizné roviny jeho osobnosti, srovndvd ho s jinymi subjekty

a vyvolavaji v pfijemci pfani a touhy po nabizeném produktu.’

Popsat reklamu jako komunikacni proces musi ale nutné vychdzet z né&jaké
predstavy o tom, co je podstatou komunikace obecné. Zakladem takového popisu je pak
komunika¢ni model, ktery vymezi zakladni a nutné slozky komunikace a do jisté miry také

jejich povahu.
1.2 Komunikaéni model

Moderni ivahy o komunikaci nabizeji nejriiznéj$i pristupy a modely. Bylo by
mozné vyuzit naptiklad klasicky pfenosovy model komunikace Shannona a Weavera, ktery
byl uveden v roce 1949 v publikaci Mathematical Theory of Communication. Tento model
ale chape komunikaci jako jednosmérny proces, nepracuje s konceptem zpétné vazby a pro

. , . 4 . roe , 1
popis reklamni komunikace se nam jevi jako nevhodny. 0
Jako mnohem vhodnéjsi se jevi model a definice Romana Jakobsona:

, Mluvci posila sdeéleni adresatovi. Aby mélo piisobnost, vyZzaduje sdéleni néjaky
kontext, knémuz poukazuje vnimatelny adresatem a bud verbalni, nebo pristupny
verbalizaci; dale vyzaduje kod, plné nebo prinejmensim castecné spolecny mluvéimu a
adresatovi; a konecné kontakt, fyzikalni kandal a psychické spojeni mezi mluvéim a

’ Vv ooer oy v ee . . 7 o1l
adresdtem, umoznujici obema zahdjit komunikaci a setrvat v ni.*

*CMEJRKOVA, S., Reklama v &esting, s. 34.
O5IRAK, J., KOPPLOVA, B., Média a spolenost, s. 48.
11 JAKOBSON, Poeticka funkce, s. 77.
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Obr. 1 — Jakobsonuv komunika¢ni model

Context
Message
Addresser Addressee
Weriter Contact Reader
Code

Tento formalni model zohlednuje nutné komunikaéni prvky a do zna¢né miry ho

lze povazovat za vhodny néstroj také k popisu reklamnich sdéleni.

Prestoze Jakobsoniv model lze povazovat za vhodny nastroj k popisu reklamni
komunikace, v této praci jsme se rozhodli vyuzit komunika¢ni model Umberta Eca, ktery

ptedstavil v Teorii sémiotiky.

Obr. 2 — Komunikaéni model Umberta Eca

ulesilatel — kédovand 3de120] mm— kAN — sdelend juko — AATCTET — ialerplelovany
zdroj informace seed Juko obsah
| i }"l a”s) I
Ldxdy (konzexr) o 1
subkady K Tokulrosni] —— sabkady i

Komunikaéni proces Eco™ jednoduse definuje jako cestu signdlu od zdroje
(prostfednictvim vysilace a kanalu) k cili. Tento proces pak tvoti n€kolik Casti: odesilatel,
kody, kodovana sdéleni, kandl, sdéleni, adresat. Odesilatel posila adresatovi sdéleni, které
vyzaduje kontext vnimatelny jak odesilatelem, tak adresatem, kéd spole¢ny odesilateli

a adresatovi a kanal, ktery mezi nimi zprostiedkuje komunikaci.'®

2ECO, U., Teorie sémiotiky, s. 16..
3 Tamtéz, s. 48.
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1.2.1 Odesilatel

Odesilatelem v ptipadé reklamni komunikace muaze byt zadavatel reklamy, ktery
s uritym zamérem predava piijemci urcité sdéleni. Odesilatele chapeme jako elementarni
prvek komunika¢niho procesu, ktery produkuje jistou vypovéd s urCitym zamérem,
pfipadné s jistym cilem. Odesilatel by mél vSem podminkdm komunikace pfizpUsobit

veécny obsah sdéleni.

Zadavatel je ten, z jehoz popudu se reklamni akce realizuje. Predmétem reklamy je
pak casto zadavatel sam, jeho znacka ¢i produkt, ktery zadavatel vyrdbi nebo prodava,
nebo znacka tohoto produktu.** Vzhledem k tomu, Ze reklamni sd&lovani ma charakter
presvédcovaci, zdmérem mluvéiho mize byt nejen napiiklad predani néjaké konkrétni

informace, ale &asto jen navazani vztahu s publikem.®
1.2.2 Kanal a kéd

KuspéSnému prenosu informace ¢i sdéleni je nutny kandl, obecné médium
(televize, internet,...), pomoci néhoz se sdéleni dostane od odesilatele k adresatovi
(dochazi tak k propojeni vSech tcastnikli komunikace, kdy je srozumitelny vyznam béhem
komunikaéniho procesu predavan a prijiman).'® Aby mohl odesilatel své sd&leni odeslat,
musi ho nejprve n¢jakym zpisobem zakddovat. Kdédem se rozumi souhrn pravidel, diky
kterym jsou sdéleni pfipisovany vyznamy. Kdd je tedy nastroj, ktery ti€astnikiim umoziuje

sdéleni interpretovat.’

Informace se koduje na strané odesilatele a dekoduje na strané piijemce zpravy.
Aby byl proces kodovani - dekddovéani uspésny, musi byt oba komunikanti vybaveni
jednak stejnou soustavou rozumovych dispozic a jednak soustava znalosti odesilatele musi
byt aspon do jisté miry podobna soustaveé znalosti adresata. Adresat by se mél pokusit pii
dekodovani podle svych znalosti vyvodit, jaké informace mu odesilatel zamyslel predat.

Jestlize jeho znalosti nejsou dostacujici, je komunikaéni akt neefektivni.'® Obecnd je

YKRIZEK, Z., Zaklady reklamy, s. 16.

1 ECO, U., Teorie sémiotiky, s. 16.

® PALEK, L., Zaklady obecné jazykovédy, s. 29-30.
YECO, U., Teorie sémiotiky, s. 66.

BpALEK, L., Zaklady obecné jazykovédy, s. 30.
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dilezitym faktorem u¢inkd reklamy osobnost pifjemce.”® Limitujicim faktorem pro
efektivni komunikace je napt. propustnost kanalu. Mysli se tim napt. rychlost projevu i

stupen znalosti, kterymi je odesilatel 1 adresat nadan.

Komunikace mize byt Casto naruSovadna také jinymi elementy, které nazyvame
Sumy (v naSem piipadé mizeme za Sum povazovat napt. odbihani od televize, prepnuti

reklamy ¢i jeji zeslabeni).
1.2.3 Adresat

Adresatem se v ptipadé reklamni komunikace rozumi jedinec, Clen skupiny c¢i
spole¢nost, jemuz je sdéleni urceno. Reklama je vétSinou zamétena na vybranou, konkrétni
skupinu adresatti. Jirdk a Kopplova v knize Média a spolecnost oznacuji adresata
jednotnym pojmem jako publikum. Publikum je pak charakteristické pro kolektivni

v s o - 7 r1: RS o0 v I v r v , 20
oznaceni uzivatelil néjakého média, ¢i ptijemct n¢jakého obecné dostupného sdéleni.

Adresat sdéleni je zhlediska hierarchie komunikac¢nich funkci v reklamni
komunikaci nejdilezitéjsim prvkem. Uspé$nost takové komunikace zavisi na tom, co je
odesilateli o adresatovi znamo, to znamena, aby se pokusil pfedvidat mozné interpretace a
dekodovani na strané piijemce. Zakladnim ptfedpokladem pro uzivani médii je schopnost
porozumét jejich obsahtim. U adresata se proto predpoklada urcity stupen vzdélani ¢i

medialni gramotnosti.21
1.3 Sémiotika

Za centralni slozky komunikace lze povazovat vztah zpravy/sdéleni a kodu.
Zpravou, na zakladé ptfedchoziho vykladu, rozumime néco, co odesilatel predava ptijemci.
Zprava ma znakovou povahu, néco zastupuje, néco znamend. Aby adresat tomuto vyznamu
porozum¢l nebo aby odhalil, co zpradva zastupuje, musi byt vybaven systémem

interpretacnich pravidel, které je mozné shrnout obecnym terminem kod.

Znak a kod jsou terminy sémiotické. Pii analyze jakékoli komunikace, a proto

I reklamy, je mozné vyuzit sémiotickych metod.

YKOMARKOVA, R., RYMES, M., VYSEKALOVA, J., Psychologie trhu, s. 86.
2 JIRAK, J., KOPPLOVA, B., Média a spolecnost, s. 86
2 Tamtéz, s. 97.
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Sémiotiku Ize definovat jako nauku, kterd se zabyva teorii znakt, jejich smysli a
vyznami.?? Ivo Osolsob& pak chape sémiotiku jako védu o ndstrojich a technikich
neprimého a zprostiedkovaného poznani, tj. o ndstrojich a technikach nahrady poznani
primého. Sémiotika je tedy jakasi obecna teoreticka technologie zkoumajici spolecné
zdakonitosti  takovych zakladnich 7veseni, jakym je reprezentace a zprostiedkovani
(komunikace), a takovych poznavacich (epistemologickych) pomiicek, jako jsou mapy,

obrazy, texty, jazyk, modely, notové zdaznamy (... ).23
1.3.1 Znak

Svét, ve kterém se pohybujeme, je plny znaki. Clovék je mnozstvim znaki
obklopen. Uziva jej denné¢ a ve velké vétSiné si to ani neuvédomuje. Tak naptiklad
dopravni znacky, které nds orientuji v pohybu po mésté i v krajiné a ulice, které jsou
pojmenované, domy, které jsou oznacené orientacnimi a popisnymi Cisly. I auta dostavaji

I v s 1z roe s v ’ 24
své znacky, lidé sva jména a prezdivky.

Bohumil Palek v knize Zdklady obecné jazykovédy uvadi jednoduché schéma
znaku: ,,x oznacuje y*, kdy za X je néco materialniho (urcita jazykova forma, ¢i né&jaky
pfedmét v podobé symbolu), za y pak jakoukoli materidlni, ale také nemateridlni,
myslitelnou entitu. Predikdt pak ma vyznam ,charakterizuje, vytyka, zastupuje®. Podle
Palka je tedy znak néco, co zastupuje néco jiného vzhledem ke spolecné dispozici sdilené
mluvéim i adresatem.?

Znak je proto obecny termin, ktery je mozné aplikovat na celou fadu nejriznéjsich
jeva (pismo, jazyk, napisy, citaty, zkratky, obrazy, symboly, obleceni, télesné projevy,
zvukové signdly, tisk, knihy, noviny, atd.).?® Ladislav Tondl fika, Ze jako znak miiZe
slouzit jakykoliv materidlni pfedmét, jeho vlastnost, udalost, vlastnost udélosti, apod.,
ktery v komunika¢nim procesu muze mit funkci pfenosu informace, tj. ktery miize byt
interpretovan. Podle Tondla ma pak znak nutné vlastnosti sdélitelnosti a

interpretovatelnosti.?” 28

2DOUBRAVOVA, J., Sémiotika v teorii a praxi, s. 9.
S0OSOLSOBE, I., Mnoho povyku pro sémiotiku, s. 8

*DOUBRAVOVA, J., Sémiotika v teorii a praxi, s. 13.
% PALEK, B., Zaklady obecné jazykovédy, s. 15.

*DOUBRAVOVA, J., Sémiotika v teorii a praxi, s. 9
%" Interpretaci znaku pak, podle Ladislava Tondla, rozumime proces, ktery interpretu umozituje na zaklads
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Znak je proto obecny termin, ktery je mozné aplikovat na celou fadu nejriznéjsich
jeva (pismo, jazyk, ndpisy, citaty, zkratky, obrazy, symboly, obleceni, télesné projevy,

zvukové signaly, tisk, knihy, noviny, a‘td.).29
1.3.2 Vyznam

,»Neni znaku bez vyznamu “. Vyznam je urcitym vztahem mezi dorozumivajicimi se
lidmi. Pfifazeni vyznamu znaku nebo znakovému komplexu je individualni zalezitosti, je
zavislé na kompetenci pifjemce nebo interpreta znaku.*® Podle Adama Schaffa se
materialni pfedméty ¢i uddlosti stavaji znaky teprve tehdy, kdyz se dostavaji do urcitych
vztahil, pfedevs§im s lidmi, ktefi jich uzivaji jako znakl. Teprve pak se udélost ¢i predmét
stava znakem a ma tedy n&jaky vyznam.* * Pfifazeni vyznamu znaku nebo znakovému
komplexu je do zna¢né miry individudlni zélezitosti, je zavislé na kompetenci piijemce

nebo interpreta znaku.*®

Povaha vyznamu jako vztahu se projevuje také v reklamé. Judith Williamson v
knize Decoding Advertisement: Ideology and Meaning in Advertising popisuje vytvafeni
vyznamu a pusobeni ideologie v reklamé. Podle Williamson je v reklamé dtlezité vytvofit
diferenci mezi vyrobkem a ostatnimi vyrobky ve stejné kategorii. Vyrobek nabyva svého
vyznamu tim, ze se odliSuje od ostatnich vyrobkd. Reklama pak funguje na principu
pfenaseni vyznamu, tzn. propajcuje vyrobkim identitu jejich vztazenim k osobé nebo
piedmétu, které jiz tento vyznam maji.** Reklamy produkuji metastrukturu, kde jsou

vyznamy nejen dekédovany v rameci jedné struktury, ale pfenaSeny k vytvoreni dalgich.®

znaku rozhodovat se o objektech, k nimz je znak pfitazovan. Pro interpreta ma tedy znak urcity vyznam.
To tedy znamend, Ze nemohou existovat znaky, které by nemély vyznam.
8 TONDL, L. Mezi epistemologii a sémiotikou, s. 24.
¥ DOUBRAVOVA, J., Sémiotika v teorii a praxi, s. 9.
*BYSTRICKY, R., DOUBRAVOVA, J., John StuartMill: Komunikace a vyznam, s. 65.
SISCHAFF, A., Uvod do sémantiky, s. 235.
%2Schaff také Fika, Ze pro nékteré predméty existuje vice nazvi, tedy i vice vyznami. Piikladem mize byt i
Fregeho pojimani smyslu: Vyrazy, které maji stejny vyznam, se pfesto mohou v jistém smyslu obsahové lisit,
mohou se lisit ve zplsobu danosti tohoto vyznamu. Tak napt. vyrazy Jitienka a VeCernice maji oba stejny
vyznam (planetu Venusi), li§i se ale v tom, jakym zplisobem tuto planetu podavaji (Jitfenka jako nejjasné;jsi
hvézda na rannim nebi a Vecernice jako nejjasnéjsi na nebi veCernim). Zplusob danosti vyznamu nazyva
Frege tedy smyslem tohoto vyrazu. Maji stejny vyznam ale rizny smysl.
DOUBRAVOVA, J., Sémiotika v teorii a praxi, s. 9.
$WILLIAMSON, J., Decodingadvertisement, s. 25.
®Tamtéz, s. 43.
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Podle Williamsonové reklama vytvaii vyznam také tim, Ze ji adresat Cte podle
pfedem pfipraveného klice, ktery ndm samotna reklama poskytuje. Prostiednictvim tohoto
procesu desifrovani nam reklama dava pocit, Ze jsme, aniz bychom si to uvédomovali,
aktivnimi subjekty. Reklama tak v nas vytvari pocit, Ze interpretujeme realitu, k niz

reklamy pouze odkazuji.*®
1.3.3 Denotace, konotace a mytus

Znak je vztahem mezi vyrazem, oznacujicim a obsahem, vyznamem,
oznacovanym. Vztahy mezi sloZkami znaku a jednoduSe feceno také vyznamy mohou byt
dvojiho druhu. Doslovny ¢i slovnikovy vyznam ¢i jednoduchy vztah mezi vyrazem a
obsahem nazyva Barthes denotaci. Konotace je pak vyznam S$irs$i, zalozeny na né&jaké
predchazejici signifikaci. Konotace mlize byt do jisté miry zavisld také na individuédlnich

v . R . . .- 37
zkuSenostech, a ktera vznika pfi stfetu s emocemi, znalostmi nebo zvyky uZivatele.

Konotace a denotace souvisi s povahou reklamy a reklamnich sdéleni, protoze je
mozné — jak ukazuje Barthes — je povazovat za svého druhu mytus. ,, Mytus je systém
komunikace, je sdélenim. “Mytus je na jedné stran¢ promluvou, mize byt tvofen pismem ¢i
zobrazenim: psany jazyk, fotografie, film, sport, reklama — to v§e muize poslouzit jako
opora pro mytickou promluvu.®® Mytus je ale zarovei specifickym systémem. Je budovan
na zakladé¢ sémiologického fetézce, ktery existuje pred nim — je sekundarnim
sémiologickym systémem (co je v primarnim systému znakem, se v sekundarnim systému

stava prostym oznaéujicim).39

*WILLIAMSON, J., Decodingadvertisement, s. 43s.
S'BARTHES, R., Zaklady sémiologie, s. 171.
¥BARTHES, R., Mytologie s. 107-108.
¥BARTHES, R., Mytologie s. 107-108.
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Obr. 3 — Schéma znaku podle Rolanda Barthese

1. oznacdujici | 2. oznacované
Jazyk 3. znak
y 7. (1 TANF
MYTUS I. OZNACUJICI 11. OZNACOVANE
I11. ZNAK

Podobnym zplsobem je pak mozné uvazovat také o reklamé. Reklama totiz neni
pouhym denotativnim sdélenim, ale obsahuje v sob¢ dalsi, konotativni ¢i mytickou vrstvu,

ktera je nedilnou soucasti jejiho vyznamu.

Barthes se ve svych dilech zaméfuje na obrazové sdéleni, predevsim na reklamu.
Rikd, Ze vyznam jednotlivych znaki je v reklamach naprosto zamérny, znaky jsou proto

dobe ¢itelné a mély by byt dobfe dekodovatelné. *°

1.3.4 Kéd

4

Podle Jarmily Doubravové miZzeme za kod povazovat napiiklad métitko mapy. Je
to pravidlo, které stanovuje, jak ji Cist, tim, ze ukazuje, jak jsou piifazeny informace
V jednom systému (vzdalenost na map¢€) informaci o jiném systému (v piipadé mapy
0 vzdalenosti v realit€¢). Métitko nam tika 1 to, jak mapu vytvaret, jak prendSet informace

opa¢nym smeérem, tj. z reality do systému mapy.41

Umberto Eco® tvrdi, 7e kod lze chépat nejen jako korela¢ni pravidlo, ale
také jako soubor kombinacnich pravidel. Musi vSak existovat 1 adresat, ktery je schopen na
zéklad¢ kodu znak desifrovat. ,, Kod je systém signifikace, pokud spojuje pritomné entity
S nepritomnymi jednotkami. Kdyz — na zdkladé prislusného pravidla — néco, co je aktudlné
prezentovano adresatovu vnimani, zastupuje néco jiného, jde o signifikaci. (...) staci, kdyz

kod bude predvidat ustanovenou shodu mezi tim, co zastupuje, a jeho korelatem, platnou

“BARTHES, R., Rétorika obrazu s. 51.
* DOUBRAVOVA, J., Sémiotika v teorii a praxi, s. 17.
2 ECO, U., Teorie sémiotiky, s. 106.
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pro kazdého mozného adresdta, i kdyz Zdadny adresdt neexistuje nebo nikdy existovat

“43
nebude.

V této praci budeme kdédem jednoduse rozumét soubor piedptipravenych pravidel
spojovani znakovych vyrazii, obsaht ¢i vyznamii, soubor pravidel interpretace, a také tim,

jak rozumét znakam.

Roland Barthes ve svych vykladech o reklamé tika, ze vyznam jednotlivych
znakl je zamérny, znaky by proto mély byt dobfe cCitelné a mély by byt dobie
dekodovatelné.** Ptipomenime si tuto reklamu. ,, Balicky téstovin, plechovka, sacek, rajca-
ta, cibule, paprika, houby, a to vSechno Se Fine z napiil oteviené nakupni tasky ve Zlutych a

r r v 4 14 (‘45
zelenych odstinech na cerveném pozadi.

Ve své analyze reklamy na téstoviny Panzani upozoriiuje na existenci tii rovin

sdé€leni: jazykové sdéleni, kddované ikonické sdéleni a nekddované ikonické sdéleni.

V jazykovém sdéleni se jedna o jazykové sdé€leni reprezentovano textem, v tomto
ptipadé¢ etiketou. Druhé, nekddované ikonické sdéleni, pfirovnava Barthes k denotaci, kdy
se jedna o doslovny obraz, ktery nam dava fotografie, kde je zobrazena sitka se zeleninou,
téstovinami, plechovkou a Cerstvou zeleninou. Tato denotace nepotiebuje Zadné kodovani,
proto jeji obsah pochopi kazdy. Na trovni kodovaného ikonického sdéleni pak sehrava
dilezitou ulohu konotace. V piipadé reklamy Panzani jde napf. o konotaci ,,italskosti‘
(spojeni barev zelené, cervené, Zluté) a konotaci ,Cerstvosti“ (v tomto piipadé
signifikantem je polooteviend sitovka, ze které vypadava rozbaleny nékup).46Celé
koncepce fotografie ma za cil navést nds, jak si vSe pfedstavit a ¢ist. Obraz je polysémni,

proto méa mnoho variant ¢teni.

3 Tamtéz, s. 17.
“ BARTHES, R., Rétorika obrazu, s. 51.

® Tamtéz, s. 51.
* BARTHES, R., Rétorika obrazu, s. 51.
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2 Déti a reklama

Déti jsou zvlastni cilova skupina. Maji sviij svét, svoji fe€, svoje sny 1 svoje
oblibené véci. Neni se tedy ¢emu divit, Ze existuji 1 détské reklamy, které se snazi produkty
pro déti dostat oklikou pies svét dospelych zpatky k détem, fikd Ondiej Obluk, Executive
Managing Director, Ogilvy&Mather ve studii Déti a reklama, 2012.

Déti jsou vyjimecnou skupinou spotiebitell ¢i zakaznikti hlavné proto, ze mnohem
citlivéji reaguji na podnéty emociondlni povahy, jsou nevinné. Nemaji vSak dostatek

zkuSenosti a Gasto zamétji realitu s fikei. Rozdily se viak 1isi podle vékovych skupin.*’

Jiz u déti kolem tfi let se projevuje pocit tzv. soutézivosti. Ve tfech letech reklama
dit¢ zcela ovlivni. V supermarketech saha po zndmych znackach, kdy si mnohem radé&ji
odnéseji znamou hracku, nez ty nezndmé. To samé plati u zubnich past, vitamint ¢i
cokolad. D¢éti jsou pod neustadlym tlakem reklamnich spoti. Reklama na déti pisobi z
televize, radia, z plakatovych ploch, détskych casopisi. DéEtska mysl je pretizena
mnozstvim podnétl a dochazi k selekcei. Dité si, stejné jako dospély, tiidi a uklada pouze ty
informace, které jsou pro n¢j vyznamné. Jiné zapomina. Reklamni tviirci pracuji predevs§im
se silnymi rodinnymi pouty a vazbami na kamarady pravé u déti ve veku Sest az devét let.
Dtlezitd je srozumitelnost sdéleni. Mezi détmi do 10 let boduji reklamy se Stastnymi
pribéhy, zabavné nebo dobrodruzné, zalozené na hravosti a fantazii.*®

V obdobi do dvanicti let si dit€ hleda své misto ve spole¢nosti. Projevem pak byvaji
obavy o socidlni pozici a iluze o tom, ze skrz urCity vyrobek, ktery dité vlastni, lze
mezi tfindctym a osmnactym rokem, kdy se vytvareji prvni spotiebitelské ndvyky a déti si

‘v e . “r ., 49
vétSinou oblibi urcitou znacku zbozi, kterou preferuji.

Obdobi nad ctrnact let se vyznacuje tiibenim nazort, postoju a 1 utvafenim hodnot.
Mléadez si utvaii svlyj zivotni styl. Jde tedy o obdobi sebeuvédomovani a seberealizace.
Logicky na to reaguji tviirci reklam. Zobrazuji ptfi zaméfeni reklamy na teenagery Castéji

citové tapani, nesmélost, trapasy i pokusy o navazovani milostnych vztahii. To vSe v

47VYSEKALOVA, J., Psychologie spotiebitele, s. 237.
*® Tamtéz, s. 237-238.
“Tamtéz, s. 237-238.
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ptijemné atmosféte a se Stastnym koncem. D¢&j provazi moderni hudba, dopliiuje znélka a

vyrazny slogan podtrhujici specificky slovnik mladé generace. *°

Podle détské psycholozky, Klary JaneCkové, by méli rodice détem vysvétlit vyhody
a nevyhody vyrobku, kter¢ dit¢ zada. Rodi¢e by méli zakoupit vyrobek jak propagované
znacky, tak 1 vyrobek znacky nepropagované proto, aby si dit€¢ samo vytvotilo ndzor na

zéklad¢ vlastniho zazitku. Dochazi tedy ke srovnani.”*

Z hlediska komunika¢niho modelu je mozné dité v ramci reklamy situovat do dvou
pozic. Za prvé muze byt reprezentace, znak ditéte soucasti reklamniho sdéleni a z tohoto
hlediska je mozné zkoumat ho pomoci sémiotickych metod. Dit¢ ale muze byt také

Vv pozici adresata reklamniho sd€leni. Na ob¢ pozice se nyni podivame podrobnéji.

Uz mezi druhym a tfetim rokem jsou déti schopny zaregistrovat v televizi reklamu.
Ve tiech letech uz v supermarketu sahaji po zndmych znackéach a kolem ctvrtého véku si

rx e S ’ o v 1.z 2
vytvareji preference k urcitym vyrobkiim ¢i znackam. >

Ptedskolni dit¢ rozviji aktivity, které mu umoziiuje uplatnit se ve skupiné
vrstevnikll. Osvojuje si béZné normy chovani, znalost urcitych roli ve spolecnosti. Détské
uvazovani je ale stale jeSté prelogické a egocentrické, vazané na subjektivni dojem a

aktualni situa¢ni kontext.>®

Predskolni déti jsou pevné piesvédceny o pravdivosti svych ndzort. Zaroven si
uvédomuji potieby ostatnich a ziskéavaji, do urCité miry, kontrolu nad svym chovanim.
Touzi po vlastni nezavislost, ale 1 tak stdle pottebuji ujisStovat, ze jim nekdo dospély

o v N7 vvroE 54
pomuze, podpofi a utési je.

Z hlediska vyvoje je dité zpocatku fixovano na matku — dit€ ji rdno poméha ci
doprovazi. Déti v tomto veku zboziluji hry, kde uzivaji hra¢ek v podobé zmensenin (hra na

obchod, nemocnice, na maminku a tatinka nebo na skolu).

% KOMARKOVA, R., VYSEKALOVA, J., Psychologie reklamy, s. 36.

*10gilvy&Mather. Déti a reklamalonline]. 2012 [cit. 2014-10-07]. Dostupné z:
http://www.ogilvy.cz/data/files/study/1456 _studie_ogilvymather_deti%20a%20reklama.pdf.

2 VAGNEROVA, M., Vyvojova psychologie, s. 35.

3Tamtéz, s. 35.

% ALLEN, E., MAROTZ, L., Pfehled vyvoje ditéte od prenatalniho obdobi do 8 let, s. 9.
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Mladsi skolni vek trva do 12 let. Dité zacina chodit do Skoly a stdva se
spoleCenskym. Dité si hledd ve svété své misto. Projevuji se zde obavy o socidlni pozici,

kterou si déti mohou pravé prostiednictvim ur¢itého vyrobku ziskat, nebo naopak ztratit.

Dospivajici vékova skupina od 13 do 18 let si utvafi prvni spotiebitelské navyky,

piebiraji nabizené hodnoty a napodobuji Zivotni styl svych idoli & vzort.™

2.1 Reklama pro déti

Reklama, kterd je zaméfena détem, je velice Casto kritizovdna a vyvolava
rozporuplné reakce. Pfedev§im mensi déti totiz nedovedou rozlisit, co je realita a co pouha
reklamni fikce.”® Dé&ti s piibyvajicim v&kem ziskavaji vice zkuSenosti. Pro d&ti
predskolniho véku mutze byt proto velice efektivni jednoduché televizni sdéleni. Pozdé&ji
museji reklamni agentury vytvaret strategie 0UCinnéjSi a zohledilovat také aktudlni

technologické trendy, v posledni dobé predevsim internet a nova média.>

Neni tajemstvim, Ze vyznamné svétové reklamni agentury spolupracuji s détskymi
psychology s cilem co nejefektivngji dité oslovit a vzbudit jeho zajem a potiebu vlastnit
nabizeny produkt. Jakkoli je tato praktika neetickd, vyrobclim a prodejclim se Vyplélci.58

Podle studie reklamni spole¢nosti Ogilvy&Mather z roku 2014, v jejimz ramci
firma oslovila ptes 150 marketingovych manazert v zemi, vSak firmy tan¢i na tenkém
ledé. Z prizkumu totiz, mimo jiné vyplyva, Ze vice neZ polovina respondentll by uvitala
tvrdsi pravidla, protoze déti ve vztahu k reklamé povazuji za snadnou a zranitelnou kofist.
Za neetické pak pokladaji, kdyz firmy reklamu vpasSuji do prostfedi matetfskych a
zakladnich skol ¢i do ¢ekaren détského 1ékare. Doslova zakazany by, podle nich, mély byt

reklamy na kalorické a nezdravé potraviny. Oslovenym marketérim se dale nelibi

*® VYSEKALOVA, J., Psychologie spotiebitele, s. 236.

*®0gilvy&Mather. D&ti a  reklama  [online]. 2012  [cit.  2014-10-07]. Dostupné  z:
http://www.ogilvy.cz/data/files/study/1456 studie_ogilvymather_deti%20a%20reklama.pdf.

S Tamtéz.

8 Tamtéz.
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umistovani prodejnich automatti do prostor, kde jsou déti bez dohledu dospélého nebo

NI : , o 59
nevhodné umisténé cukroviny v regalech supermarketd u pokladen.

Reklamni studie z roku 2014, spole¢nosti Ogilvy&Mather, dale pokracuje tim, Ze
zdkony jsou dostate¢né. Podle oslovenych pravnika je totiz pravni Gprava v Ceské

republice dostate&na, Giplnou prohibici reklamy cilené na d&ti vétsinou nepodporu;ji.®°

Spole¢nost Ogilvy&Mather se v roce 2014 zabyvala mimo jiné i otazkou Kdo ma
vétsi slovo: dité, nebo rodic? Dilezitym faktorem v rozhodovani, co je pro dit¢ vhodné ¢i
nikoliv, jsou jisté rodice, zalezi tedy predev§im na nich, jak jejich déti budou reklamou
ovlivnény. Jedinou dobrou a ucinnou obranou je vysvétlovat, co je reklama a k ¢emu
slouzi. Proto by méla byt vice nez polovina nakladl na propagaci détskych produktt podle
respondentl studie sméfovana praveé na jejich osloveni. Rodi¢e rozhoduji predev§im o
koupi détského obleceni a drogistického zbozi. Naopak cilit reklamu, kterda propaguje

cukrovinky nebo hracky a napoje na rodice by bylo podle studie zbytecné. O tom si chtéji

déti rozhodovat samy.

Obr. 4 — Kdo ma vétsi slovo: dité, nebo rodic?

U kterych kategorii je efektivnéjii komunikovat wrobky a sluiby
urtené détem prostfednictvim jejich rodiéd?

oblezeni (T 72
drogisticks zbozi |, -

sportovni aktivity T sex

elektronika an%
miSéng wyrobky R 23k
nipoje NN ::
cukrovinky I s
hraiky, hry _ 13%

%0gilvy&Mather. Déti a reklama v roce 2014 [online]. 2014 [cit. 2014-23-11]. Dostupné z:
http://www.ogilvy.cz/cz/pro-media/studie-ogilvy-mather.
% Ogilvy&Mather. Déti a reklama v roce 2014 [online]. 2014 [cit. 2014-23-11]. Dostupné z:
http://www.ogilvy.cz/cz/pro-media/studie-ogilvy-mather
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7Zdé4 se Vam, jako dospélému, reklama barevnd a ukiicend? Také neni urCena pro
dospélé. Déti maji rady zabavnou formu reklamy. Reklamy pro déti jsou plné barev,
pohybu a maji chytlavou melodii a zapamatovatelny vzkaz. To samé plati 1 s détskymi
postavickami Ci zvifatky, ktera jsou navic kladnymi hrdiny a vitézi nad zlem. Déti se
s postavickami &i zvitatky stavaji kamaradi a z produktd vytouZené zbozi.** Podle studie
Déti a reklama zroku 2014, od Ogilvy&Mather, je nejucinngjsi metodou pouziti

oblibenych filmovych a serialovych hrdinti a animace (vice obr. 5).62

Obr. 5 — Neju¢inngjsi metody v reklamach pro déti

hrdinowé z filmd a seriald
animace
prib&h

celebrita 48 % 35.%

zpivani 24 % I W zcela Ginna
spise Gginna
merchandising . .

spise nedcinna

testimonialy

I M zcela nedcinna

Pozornost détského konzumenta upouta predevsim reklama animovana s poutavym
piibéhem a filmovym ¢i seridlovym hrdinou v hlavni roli. Mladsi déti by marketéti
oslovovali pfedev§im prostfednictvim televize, kterd umoziuje zejména ndzorné
pfedvadeéni produktl a vyuziti obrazu, zvuku, hudby a pohybu, nictileté hlavné pies
internet a socialni sité. Klicovym atributem détské reklamy je vizualni stranka, spravna
volba média a snadnd zapamatovatelnost. Naopak na intenzit¢ ¢i délce kampané pftilis

nezalezi.%

*'Doubravova: Déti a reklama [online].[cit. 2014-10-07]. Dostupné z: http://strategie.e15.cz/special/deti-a-
reklama-vysvetlovat-musi-rodice-a-skola.

20gilvy&Mather. Dé&ti a reklama [online]. 2012  [cit.  2014-10-07]. Dostupné  z:
http://www.ogilvy.cz/data/files/study/1456_studie_ogilvymather_deti%20a%20reklama.pdf.

® Ogilvy&Mather. Déti a reklama v roce 2014 [online]. 2014 [cit. 2014-23-11]. Dostupné z:
http://www.ogilvy.cz/cz/pro-media/studie-ogilvy-mather
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2.1.1 Komunikaé¢ni kanal/médium

Pokud je sdéleni zakodovano, pak je nezbytné zvolit vhodné komunika¢ni médium
(tzv. komunikac¢ni kanal). V reklamni komunikaci je vybér vhodného média ¢i kanalu
mimoiadné dulezité. Nejrizngjsi kanaly (noviny, ¢asopisy, radio, direct mail, rozhovor,
sd€leni prostiednictvim diskuze nebo vyuziti prostiedkli informacnich a komunikacnich
technologii e-mail, rozhlas, televize, atd.) maji vliv na mnozstvi oslovenych adresatu a jsou

do zna¢né miry zavislé na povaze publika.64

Podle studie Déti a média z bfezna 2012, je nejvice dominantnim médiem
predskolakt televize — 92 %. Obsah jejiho vysilani, zejména pokud je pfimo uréeny détem,
je pro né snadno srozumitelny. TV spot je nejucinngjSim zptisobem, jak déti predskolniho
véku seznamit s produktem.®

Starsi déti se, podle té samé studie, rady pohybuji na internetu, ktery je druhym
nejefektivnéj$im komunika¢nim kanalem pro osloveni déti ve v€ku 6 —11 let. StarSi déti na
druhém stupni ztraci zajem o televizi (z 92 % na 88 %) a prudce nariista jejich preference
K internetu (z 12 % na 48 %), coz muze souviset s vyhledavanim informaci ke studiu, ale

. 66
bezesporu i zabavou.

Na prahu dospélosti je optimalni komunikacni mix nejpestiej$i. Dominantni je
naddle internet (92 %), oproti pfedchozi vekové kategorii roste vyznam emailové

komunikace (28 %) a naopak snizeni sledovanosti televize (40 %).67

* KOMARKOVA, R., RYMES, M., VYSEKALOVA, J., Psychologie trhu, s. 88-89.

®0gilvy&Mather. D&ti a  reklama  [online]. 2012  [cit.  2014-10-07]. Dostupné  z:
http://www.ogilvy.cz/data/files/study/1456_studie_ogilvymather_deti%20a%20reklama.pdf.

% Tamtéz.

Ogilvy&Mather. Dé&ti a  reklama  [online]. 2012  [cit.  2014-10-07]. Dostupné  z:
http://www.ogilvy.cz/data/files/study/1456_studie_ogilvymather_deti%20a%20reklama.pdf.
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Obr. 6 — Graf komunikac¢nich kanala

Jaké komunikaéni kandly jsou v pfimé komunikaci na
cilovou skupinu déti nejvhodnéjsi?
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Nejvlivnéjsim reklamnim médiem obecné je ale televize, kterou sleduje
prostfednictvim televiznich pfijimact a internetu téméet 88 % populace. Televize, jako
reklamni médium, umoziuje zejména ndzorné predvadéni produktd a vyuziti obrazu,
zvuku, hudby a pohybu. Marketingova sdéleni v televizi tak mohou byt velmi pisobiva a
emotivni. Televizni spot mize ztvarnit jakoukoliv kreativni myslenku a nékolikanasobnym

opakovanim spotu v televizi je mozné oslovit téméf cely trh.%
2.1.2 Regulace reklamy

Déti nejsou jen divaky reklamy, ale také v nich samy hraji. Reklama je urcitym
nastrojem k ovlivitovani lidi, jejich postojii a nazord. V ptipadé déti v reklamé je to nastroj

o to nebezpecnéjsi a oblas dochazi k neodpovédnému zachazeni s reklamou.

V ptipadé ditéte jako adresata reklamy je, vzhledem k jeho nezkusenosti, nutné
komunikac¢ni proces néjakym zpisobem regulovat. Média jsou totiz vedle rodiny a Skoly
nejvyznamnéjSim faktorem, ktery pfispiva k formovani déti. Vlivem médii na déti se
zabyvaji nejriiznéjsi instituce a organizace, vénuji se ochrané déti pred moznymi riziky
anegativnimi dopady médii, at uz ztelevizniho vysilani, internetu ¢i jinych forem

komunikace.®

% KARLICEK, M., KRAL, P., Marketingova komunikace, s. 52.
% DOCEKAL, D., ECKERTOVA, L., Bezpe&nost déti na internetu, s. 163.
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Naptiklad studie vroce 2012 agentury Ogilvy&Mather, zaméfend na DéEti a
reklamu, se zabyvala otazkou, kdy je nejlepsi nebo etické déti oslovit reklamou. Vysledek

uvadi v grafu:

Obr. 7 — Osloveni reklamou

Kdy je etické zadit déti oslovovat reklamou?
48%

-
Predikolni Prvni stupen Druby stupert Mladistwi K nezletilim
wiek (do 6 let) ([5-11 let) {12-15 let) (15-18 let) by se nemélo
komunikowvat
vibec

Oslovovat déti reklamou v matefskych ¢i zdkladnich Skoldch a v lékarskych
ordinacich je podle marketérii neetické. Za neetické jej povazuje okolo 80% dotazanych,
uvadi Ogilvy&Mather ve své studii z roku 2014. Naopak z hlediska etického piistupu jsou

nejlépe vnimany propagacni akce, klasické televizni reklamy a ochutnavky (viz obr. ¢.8).

Obr. 8 — Etické a neetické komunikaéni kanaly

laké komunikaéni kanaly jsou eticke pfi komunikaci produkta
asluieb détem?
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Otazka etiky détské reklamy je totiz Casto diskutovanym tématem. Piestoze
z vysledkll studie vyplyva, ze spolecnosti détské zakazniky oslovuji, jsou reklamni

aktivity, které reklamni marketéfi povazuji za problematické.™

Existuje Kodex reklamy (dale jen ,,Kodex*), ktery v reklamé upravuje chovani
subjekti pfi reklamnich aktivitich (v tisku, na plakdtovych plochéach, v reklamé
rozhlasovém a televiznim vysilani a na internetu). Hlavni cil tohoto Kodexu, ktery vydala
Rada pro reklamu (dale jen ,,RPR®), spociva v tom, aby reklama slouzila k informovani
vetejnosti a pfitom spliiovala eticka hlediska. Cilem kodexu je 1 napomahat tomu, aby byla
reklama pravdivé, slugna a gestna.”*

Princip regulace reklamy je postaven ptredev§im na samoregulaci. To znamena, Ze
se RPR nezabyva kazdou reklamou, kterd vznikla nebo byla odvysilana na uzemi Ceské
republiky, ale zasahuje az na zaklad¢é podané stiznosti v konkrétnich ptipadech ¢i pokud
RPR sama dospéje k tomu, ze dana reklama néjakym zpisobem eticky kodex porusuje.
Aby stiznost byla opravnénd, musi se jednat o etické ¢i moralni poruseni kodexu, nikoli
vSak poruSeni zdkona. Muze jit o zobrazovani sexismu, ndsili, ohroZzeni spotiebitele ¢i
nabadani k uzivani navykovych a omamnych latek atd. Kontrolorem se tak miize stat kazda
fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera poda RPR stiznost na konkrétni reklamu.”

RPR neudéluje finan¢ni pokuty ¢i jiné sankce, ale pouze vydava rozhodnuti, ktera
maji formu doporuceni. Zadavatel reklamy se timto doporu¢enim nemusi fidit. Odstranéni
nebo ukonceni reklamy mohou nafidit (¢i uloZit pokutu) organy dozoru nad dodrZzovanim

zékona (napt. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani).”

°0gilvy&Mather. Déti a reklama v roce 2014 [online]. 2014 [cit. 2014-23-11]. Dostupné z:
http://www.ogilvy.cz/cz/pro-media/studie-ogilvy-mather.
"'Rada pro reklamu[online]. 2005, [cit. 2014-08-07]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/index.php.

?7zakon & 40. Sb. O regulaci reklamy [online].[cit. 2014-08-07]. Dostupné  z:
http://rpr.cz/cz/dokumenty _legislativa.php.
" DOCEKAL, D., ECKERTOVA, L., Bezpetnost déti na internetu, s. 163.

31



2.1.3 Kodex reklamy

Ve tieti kapitole etického kodexu reklamy z roku 2013, nazvané D¢ti a mladez, se

uvadi nalezitosti détské reklatmy.74

Ve vseobecnych podminkach se napiiklad pise, ze v dosahu déti bez dohledu rodica
nesmi byt vreklamach zobrazeny Iléky, dezinfek¢ni prostiedky, Ziraviny a zdravi
ohrozujici prostfedky. To plati také o pracich a Cisticich prostfedcich, které nesmi byt

Vv reklamach zobrazeny v dosahu déti bez dozoru dospélé osoby.

Kodex tvircim reklam dale nedovoluje reklamu, ktera bude povzbuzovat déti
K tomu, aby chodily na neznama mista ¢i hovofily s neznamymi lidmi. Dale je zakdzana
reklama, ktera by slouzila komeréni sluzbé nebo produktu, a ktera by déti vyzyvala ke
koupi tohoto produktu ¢i sluzby. Reklama nesmi v détech vzbuzovat pocit, ze je jejich
povinnosti si dany vyrobek ¢i sluzbu zakoupit a pokud tak neucini, budou ménécenné ve

vztahu ke druhym détem.

Ma-li byt reklama odkazem k détské soutézi (sbéru kupont, nabidky prémii, tahy

cen, atd.), musi byt vhodnym zpiisobem publikovana jasna pravidla.

Co se tyCe bezpecnosti, Kodex reklamy uvadi, ze pokud v reklamach vystupuji déti,
musi byt vSe peclivé zvaZeno z hlediska jejich bezpeci. To znamend, ze déti v uli¢nich
scénach proto nesmi byt zobrazeny jako déti bez dozoru, pokud neni zcela ziejmé, Ze jsou
dostate¢né star¢, aby zodpovidaly za svou vlastni bezpe¢nost. Déti se dale nesmi objevovat
pii hie na ulici, pokud nebude jednoznatné, ze jde o oblast vyhrazenou hrdm ¢i jiné
bezpecné misto. To samé plati v reklaméch, ve kterych déti vystupuji jako chodci nebo

jako cyklisté.

U reklam, které jsou na potraviny a nealkoholické napoje zamérené na deti plati, ze
nesmi zpochybniovat roli rodi¢li nebo jinych osobnosti, které jsou pro déti kladnymi vzory,
pfi vedeni déti ohledné spravné vyzivy. Takto zamétené reklamy nemaji vyzyvat déti
k pfesvédCovani rodi¢t nebo jinych dospélych k tomu, aby jim koupili vyrobek, ktery je

pfedmétem reklamy.

" Kodex reklamy[online]. 2013, [cit. 2014-08-07]. Dostupné z: http://rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php.
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Rada pro reklamu uklada i podminku, Ze jakékoliv propagac¢ni ptisobeni ve skolach

podléha souhlasu vedouciho ptedstavitele skoly.
2.1.4 Medialni gramotnost

Sregulaci reklamy souvisi 1 medialni gramotnost. Jednotlivec by mél mit
dostateCné vzdélani, aby mohl sd€leni médii dekddovat a interpretovat. Zakladnim
ptedpokladem uzivani médii je schopnost porozumét jejich obsahim. To ptedpoklada

o v « 75
urCity stupen gramotnosti.

Pokud sledujeme vyvojovou linii komunikace od tisténych médii po tzv. nova, je
zfejmé, ze zékladnim piedpokladem uzivani médii je schopnost Cist. K této schopnosti se
postupem casu piidavaly dalsi dovednosti, zejména schopnost porozumét obrazu, vztahu

. , , 76
mezi obrazem a napsanym nebo mluvenym slovem, apod.

Smérnice ¢. 2010/13/EU o Audiovizudlnich medialnich sluzbach, vymezuje

medidlni gramotnost nasledovné:

,Medialni gramotnost se tyka dovednosti, zmnalosti a porozumeéni, které
spotrebitelum umoznuji efektivni a bezpecné vyuzivani médii. Medialné gramotni lidé by
meéli byt schopni provadet informovanou volbu, chapat povahu obsahu a sluzeb a byt
schopni vyuzivat celé sire prileZitosti, které nabizeji nové komunikacni technologie. Meli
by byt schopni lépe chranit sebe a své rodiny pred skodlivym nebo urazlivym obsahem.
Proto je treba rozvoj medialni gramotnosti ve vSech oblastech spolecnosti podporovat a
peclivé sledovat jeji pokrok. ot

Medialni gramotnost se u jednotlivych ucastnikii komunikace vyviji nerovnomérné.
Samotnd média maji k dispozici stale vice poznatkii o své praci a jejich dopadech. Naproti
tomu uZzivatelé médii si cestu hledaji daleko pomaleji. Tento nerovnovazny vztah mezi
hlavnimi aktéry medialni komunikace vedl k tomu, ze se v fad¢ zemi zformovala potieba

systematického vzdélavani vetejnosti (uzivatelit) v oblasti medialni komunikace, ktera se

" JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Média a spole¢nost, s. 97.
76 Tamtéz, s. 97.
""Smérnice &. 2010/13/EU o Audiovizualnich medialnich sluzbach [online]. 2013, [cit. 2014-10-07].

Dostupné z: http://www.mkcr.cz/assets/media-a-audiovize/rozhlasove-a-televizni
vysilani/l_33220071218¢cs00270045_1.pdf.
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vyvinula az do podoby medidlni gramotnosti, jako soucasti vSeobecné¢ho vzdélani

(mediélni vychova).”
2.2 Déti v reklamé

Dit¢ nemusi v reklamni komunikaci zaujimat vyhradné pozici adresata. Dité ¢i
nékteré jeho vlastnosti mohou byt soucasti samotného reklamniho sdéleni, tedy je mozné

chépat je jako zpravu ¢i znak.

V nasledujici ¢asti se pokusime navrhnout zékladni vyznamové rysy znaku dité
nebo jeho vlastnosti. K definicim ditéte se obecné pfistupuje dvéma zptisoby: biologickym
a pravnim. V prvnim pfipadé se jedna o definice, které se pokouseji vymezit prvni stadium
zivota Cloveéka, ptfipadné ho dale artikulovat (batole, pfedSkolni v&k, puberta apod.). V
druhém piipadé¢ se jedna predev§im o vymezeni vztahil (¢i povinnosti) k rodi¢lim a také v

souvislosti s pravnimi konsekvencemi tzv. zletilosti.

Nase definice je obecnéjs$i. V mnoha ohledech vychazi z biologického zdkladu,
ktery je v urcitych aspektech konceptualizovan v podobé protikladu/opozice. Pokusime se

teoreticky charakterizovat dit¢ jako soucast naSeho komunika¢niho modelu, budeme tedy

dit¢ chapat jako urcité komunikacni sdéleni, které interpretujeme na zakladé urciteho
kulturniho kodu. Déle vymezené vyznamoveé rysy lze povazovat spiSe za hypotézu, za
predb&zny navrh, ktery nema za cil detailné popsat veskeré vyznamy a vyznamové odstiny,
ale spiSe vymezit vyznamové pole, velmi obecné vyznamové opozice, na nichZ se mlize

vyznam ,,dité* vyskytovat.

V této Casti se pokusime definovat zékladni konotativni vyznamové rysy, které s
reprezentaci déti v nasi kultufe spojujeme. NavrZzené vyznamové rysy se poté v praktické

¢asti pokusime srovnat s konkrétnimi projevy v soucasnych ¢eskych reklamach.
2.2.1 Prirozenost

V prvé tadé je mozné vyznam znaku ,,dité* lokalizovat na ose piirozenost —

nepfirozenost (umélost). Tento vyznamovy rys vychdzi z biologického fundamentu,

78 JIRAK, J., WOLAK, R., Mediélni gramotnost, s. 6-7.
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zejména pak z ,pfirozenosti reprodukce. Vzhledem k tomu je proto mozné i ,,dité”
povazovat za znak pfirozenosti obecné, a to zejména v protikladu k ne-pfirozenosti ¢i
umélosti. V tomto smyslu se jedna o konkretizaci ¢asto diskutovaného protikladu piiroda —

kultura.

Z hlediska ptirody versus kultury je dit€¢ pfirodnim/pfirozenym ,,produktem®.
Z hlediska cisté kulturniho je situace ponckud slozitéjsi. Napéti mezi obéma poly se
projevuje napiiklad v diskuzi o pofizovani a vychové déti, Podle nékterych kritik
homoparentdlni rodiny nespliiuji naroky kladené na podstatu rodiny a rodicovstvi. Tyto

kritiky zdtiraznuji biologicky (reprodukeni) zéklad tradiéni rodiny.

V této souvislosti miizeme na dit¢ pohlizet jako na znak rodiny, a to tedy jak z
hlediska biologického, tak také kulturniho. Koncept rodiny je tedy kulturné uréen, zcela
jinak se chape v Ceské republice, jinak napiiklad v Saudské Arabii (souvisi to predevsim s

postavenim muze a Zeny v manzelstvi, v pé¢i o déti atd.).

V nasem kulturnim prostiedi je rodina povazovana za takovy prostor, ktery by mél
byt zdrojem jistoty, bezpeci a také citové opory (proto je mozné dité povazovat také za
znaky té€chto kulturnich vyznaml). MlZe vSak nastat i situace, kterou ozna¢ime opozici
rodina - kariéra. Zatimco tradi¢ni rodinny model ptedpoklada souziti dvou jedinct, z nichz
jeden (zpravidla muz) podfizuje svlij Zivot pracovnimu trhu a ten druhy (zpravidla zena)
pozadavklim rodiny a domécnosti, mizZe nastat to, ze ob¢ pohlavi usiluji o uplatnéni na

pracovnim trhu.
2.2.3 Otevrenost

Metaforicky mizeme dité povazovat za tabula rasa. Z hlediska tohoto biologického
fundamentu se proto dit€¢ muze spojovat stakovymi vyznamovy rysy jako napiiklad

»cistota®, ,,neposkrvnénost ¢i metonymicky ,,zdravi®.

Obecné Ize ale tyto vyznamové rysy interpretovat na ose otevienost — uzavienost.
Z pohledu biologického zde pak dale sehrava podstatnou ulohu ¢asovy faktor. Po narozeni
se dit¢ pravidla kultury uc¢i a z tohoto diivodu ho Ize spojovat s takovymi vyznamovymi
rysy, jako jsou ,uceni“, ,ziskavani zkuSenosti“ apod. Tyto rysy chapeme v opozici

Kk uzavfenosti, které se vtomto pfipadé realizuji jako ,stari“. S timto konceptem pak

mohou souviset veskeré vyznamové rysy tykajici se Casu jako takového, napiiklad
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»potencial“ ¢i ,,budoucnost® (pravée tento rys je explicitné vyjadren ve réeni ,,déti jsou nase

budoucnost®).

2.2.4 Neuplnost

Podle J. A. Komenského je ,, dite bezbranné, zavislé, nehotové a z urcitého uhlu
pohledu nedokonalé. Bez péce rodicu a vzapéti ostatnich vychovatelii by zemrelo, v lepsim
pFipadé by lidské potenciality zakrnély “."

Dité jakoZto kulturni vyznamovou jednotku je z tohoto hlediska mozné lokalizovat
na ose neuplnost — uplnost. Tato osa stoji vur€itém protikladu k pfechazejici
charakteristice (,,otevienost®). Zjevnou realizaci nachazi aspekt neuplnosti v takovych
opozicich jako dité¢ — dospélost. Nedospélost je v opozici s dospélosti, ktera znaci stav, kdy
je mysleni vice raciondlni ¢i konzervativni. Z biologického hlediska, dité jako nedospély
jedinec, nema své ,,mysleni“ Uplné ¢i dokonalé a je z ur€itého pohledu naivni. I proto ma
dité, z hlediska pravniho, oproti dospélému jedinci mensi prava a povinnosti (napiiklad
dit¢ nemuze volit ¢i konzumovat alkohol). V této souvislosti mizeme mluvit také o opozici
emocionalni — racionalni (a pravé ztohoto hlediska je napfiklad nutné pravné oSetfit

reklamni komunikaci v té€ch situacich, kdy je dit& v pozici adresata sdéleni).

Podobné jako predchéazejici vyznamové osa ma i tato zietelné vyvojovy charakter.
Jako pfirozeny chipeme piesun od neuplnosti k dospélosti, jako zaclefiovani se do
spole¢nosti. Jedna se o proces osvojovani si zpiisobll chovani a seznamovani se s kulturnim

prostiedim, osvojeni si spolecenského zivota.

Obecné muzeme tento proces chapat jako pfesun od nezkuSenosti ke zkuSenosti.
K ziskavani této zkusenosti v détské fazi prispivaji specifické simulace, které nachazeji své
nejzietelnéjsi vyjadieni v podobé ,,hry“ ¢i ,,hracky*”. Pokud budeme vychazet z kulturniho
principu, tak hra je proces, v némz se ¢lovék uc¢i rozumét svétu a kulturnim pravidlim.
Détska hra je spjata s détskou hrackou, kterou mizeme povazovat za jisty vzor chovani.

Hracka ovliviiuje vyvoj a vychovu ditéte, vytvaii u n¢ho fantazii a tvofivé mysleni. Hracka

“SISTEK, Martin. Obraz ditéte, détskosti a détské prirozenosti u Jana Amose Komenského — teoretickd
vychodiska 1 [online]. 2008, [cit. 2014-08-07]. Dostupné z:
http://userweb.pedf.cuni.cz/paideia/download/sistek.pdf.
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plni tedy né€kolik funkci: upoutava pozornost déti, zabavuje je, rozviji jejich motorické a

psychické schopnosti a rozviji jejich zkuSenost.

Vyznamové schéma

V uplnosti je mozné vySe uvedené charakteristiky chépat jako nasledujici schéma:

Pfirozenost

biologicky aspekt
Otevienost Uzavienost

(tabula rasa, potencial faktor Casu (staFi/nemoc, mensi
Cistota, zdravi) potencial)
Netplnost Uplnost
(nezkusenost, nedospélost, ucCeni/hra (zkusenost, dospélost,
nedokonalost, naivita, dokonalost)
péce)
Umeélost

kulturni aspekt

Horizontalni osy otevienost a neuplnost maji zfetelné¢ generativni povahu. Dité

nabyva zkuSenosti, piestava byt netiplnym, nezkuSenym a stava se dospélym jedincem (se
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vSemi biologickymi, socidlnimi a pravnimi dusledky), zaroven se snizuje jeho potencidl,
uzavira se, fixuje zkusenosti a prestava byt schopen ucit se novym vécem. Tyto vyvojové
aspekty jsou ramovany biologickym aspektem (pfirozenosti) a kulturnim aspektem

(umé€losti).

Toto obecné vyznamové schéma je nutné chépat jako interpretacni nastroj. Jsme si
samoziejm¢ védomi toho, ze ve skute¢nosti dité nemusi byt pfirozenym ,,produktem®, ze
dospély cCloveék nemusi byt nutné ,,uzavieny“ ve vztahu k uceni ¢1 vzdélavani nebo
dokonce hie, Zze dospélost nemusi nutné¢ znamenat nepiitomnost rysu ,zdravi“ ¢i
»potencial®“ atd. Toto schéma je pokusem nacrtnout urcité logické moznosti, které pii

popisu znaku ,,dite¢* mame k dispozici a které nam mohou pomoci interpretovat jednotlivé

— na prvni pohled nesmysIné ¢i nekonzistentni — ptipady.
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PRAKTICKA CAST

3 Déti a reklama: Sémioticka analyza

V praktické ¢asti se zabyvame analyzou Sestnacti ¢eskych TV reklam, ve kterych
vystupuji déti. Dité zde tedy budeme chépat jako soucast zpravy, jako znak. Cilem je
zjistit, jaké vyznamy déti - znaky v reklamé reprezentuji, resp. zdiraznuji, jak se vztahuji
k vyse uvedenym charakteristikdm a zda existuje spojitost mezi zdiraziiovanym

vyznamovym rysem, jeho konkrétni realizaci a danym produktem ¢i kategorii produktu.

Pti vybéru zkoumaného materidlu jsme se zaméfili vyhradné na ceské reklamy, ve
kterych vystupuji déti. Ceskou reklamou méame na mysli takovy spot, ktery byl v minulosti
vysilan nebo v soucasnosti je stale vysilan na ¢eskych televiznich stanicich. Dale bylo pro

nas rozhodujici, aby déti zastupovaly rizné kategorie produktii.

Vsechny reklamy jsou k dispozici na internetovych strankach www.tvspoty.cz.
Reklamni spoty jsme na zdkladé prezentovaného produktu rozdélili do ¢tyi kategorii:

potraviny, finance, auta a sluzby.
3.1 Metodologie

Analyzou budeme rozumét interpretaci znakl, které se v reklamach vyskytuji.
Podle Umberta Eca je znak prvkem vyrazové roviny vztaZzené k prvku obsahové roviny na
zéklad¢ konvence. Eco dochéazi k zavéru, ze znaky neexistuji, ale misto toho jsou znakové
funkce, které jsou realizovany vstupem vyrazu a obsahu do vzajemné souvztaznosti. Pokud
tak vstoupi jeden z téchto funktivii do vzajemné korelace s jinym, vznikd nova znakova

funkce. Vyrazy je pak mozné riizn€ interpretovat, pfifazovat jim urcité obsahy a vyznamy.

Nejprve je vsak nutné, abychom shrnuli obsah analyzované reklamy. Popiseme jeji
d¢j, identifikujeme klicové postavy a zakladni oznacujici. Dale charakterizujeme formu
textu. Budeme se zabyvat d&jovou linii, stavbou a vztahy oznacujicich. Tento popis ndm
poslouzi k tomu, abychom odhalili vypravéci kostru a kli¢ové znaky, které se v analytické

¢asti pokusime interpretovat na zakladé vyse navrzeného modelu.

39



3.2 Kategorie potravin

3.2.1 Jupi Double sirup: vice $’avy, vice radosti®’

Popis reklamy

Na ulici stoji skupinka déti, tfi chlapci a jedno dévce, ktefi se piou s chlapcem
Vv zelené miking€, kdo co mé lepsi: ,,Ja jsem nejlepsi ze tridy “, fiké chlapec v pruhovaném
triku s fotbalovym mic¢em. Chlapec v zeleném s rukama v kapsach mu na to odpovida:
., Moje mama je dvakrat vetsi. “,,A ja zas mam nejdelsi viasky“, tika divka ve skupince,
procese si vlasy a slozi ruce. Chlapec oponuje, Ze jeho mama ma vlasy dvakrat delsi.
Skupinka déti mu nevéti: ,,Jd mam nejvétsiho pejska”, tekne kluk se psem na voditku. A
tak ,,hadka* pokracuje az do té€ doby, co chlapec, kterému se nevéfi, fekne, ze ma ze vSech

nejvetsi zizen a zavold svoji maminku.

Ze dveti domku prichazi mama v doprovodu dvou velkych psti a vyvolava v détech

udiv. Matka s dlouhymi copy piinadsi na podnosu riiznobarevné sklenice Stavy a nabizi je

& Jupi Double sirup[online]. 2014, [cit. 2014-10-07]. Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/jupi-double-sirup-
vice-stavy-vice-radosti.
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détem. V udivu vSech je mama opravdu dvakrat vyssi a ma dlouhé vlasy. Skupinka déti,
ktera se ptvodné chlapci vysmivala, gesty uznava, ze mél chlapec pravdu. Déti totiz

piijimaji sklenice stavy a degustuji.

Zacina promlouvat mlady zensky hlas, ktery fikd, ze s novym Jupi Double Sirupem
udélame diky, vétsi lahvi a vyhodnému tedéni, az 16 1 §tavy. Reklama konci pohledem na
dv¢ rtiznobarevné ldhve nabizeného sirupu a na sklenici nafedéné Stavy, pro kterou si

prichazi divka ze skupinky.

Analyza

Na trovni denotace tato reklama pracuje se zobrazenim tradi¢ni détské slovni hry.
Détska diskuse v podobé jakéhosi verbalniho pretlacovani tvofi nejen narativni patef
reklamniho spotu, ale zaroven zdiraziiuje osu neuplnost — Uplnost, pfiblizuje interpretaci
umélému/kulturnimu polu a explicitné pracuje s vyznamem ,hra“. Ten se nerealizuje
pouze na urovni jazykového pretlacovani, ale je mozné ho evidovat také v dalSich

,hernich® detailech (kolo, mi¢, ulice jako prostor pro hru).

Reklamni spot je aktualizovan uréitou doslovnosti. Dit¢ zde mulzeme
charakterizovat jako ,,chlubici®. Podobné verbalni ,hry* vétSinou slouzi k vymezovani
socialniho prostoru a prokazovani spolecenské sily mluvciho, pfi€emZ tato sila je pfimo
svazéana se schopnosti ovladat jazyk, reagovat na protistranu pfidanim ,,silnéj$i* vlastnosti
a v dusledku je proto fizena urcitou vnitini soudrznosti. V tomto piipadé se nejednd o
¢istou koherenci jazykovych vypovédi, ale pfitomnost referentu (matky). Domnivame se,
7e ta zde reprezentuje nejen komplexniho garanta spravnosti vypovédi, ale zaroven je
mozné ji chapat pravé na ose nelplnost — Uplnost realizované jako dit€¢ — dospély. Je
dynamickym prvkem vypravéni (pointou) a stvrzenim spravnosti ¢i pravdivosti, a to také

ve vztahu k produktu, ktery lze chéapat jako ,,spravny* a ,,vhodny*.

pfirozenost
otevienost uzavienost
neuplnost Jupi — uplnost
umeélost
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3.2.2 BeBeBrumik: Brumikiiv rani¢ek®

|EmE

Popis reklamy

Animovany reklamni spot BeBeBrumik: Brumikiiv ranicek zacind vychodem
slunce, pohledem na diim a skrz okno pohledem na spici déti, divku a chlapce. Pisni¢kou,
kterou zpiva medvidek Brumik a ktera je doplnéna détskymi hlasy ,, Vstdvat holky, vstavat
kluci, je tu rano - pojdme ven! Z postele ted vyskocime, potkame se - S Brumikem. “ nabada

kresleny medvidek déti k pestrému dopolednimu dni.

Déti, diky pisnicce, ktera doprovazi celou reklamu, vstavaji z postele. Pisnicku,
ktera zpiva détem o dni, ve kterém maji byt zahrnuty veskeré ranni aktivity, jako napftiklad
hygiena: ,, Oci, usi umyjeme, backiirky si obujeme. Honem, honem, pojdme ven, zpivat
S Brumikem. “, ustlani lazka, atd, zpivd Brumik, animovana postavicka. Pisni¢ka je
doprovazena obrazky k situaci, o niz se zpiva. Refrén pisni¢ky ,, BeBeBrumik snidaneé,

pisnickou Té dostane. BeBeBrumik snidané, jdi na rano mazané.

8 BebeBrumik: Brumikiiv ranicek [online]. 2014, [cit. 2014-10-07]. Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/bebe-
brumik-brumikuv-ranicek-pisnicka/.

42



Po refrénu, ktery se odehrava pred domem v parku mezi stromy, vidime chlapce,
ktery je v posteli a vstava. Hlas jej nabada, aby vstal, provedl ranni hygienu a zasedl ke
snidani. Déti usedaji ke stolu, na kterém maji napoje, jogurty a BeBeBrumika, nabizeny
produkt. Snid4 1 animovany hrdina, ktery ma na stole mimo zminénych potravin i syr a

pecivo.

Reklama pokracuje pohledem na matku a déti, které ji z kazdé strany davaji polibky

na tvar, to samé prob¢hne 1 u otce, ktery si ¢te u snidané noviny.

Naésleduje refrén, pii kterém déti a animovany BeBeBrumik opét tanci. Po refrénu
jsou v koupelng, kde se divka CeSe, dale vidime botu, na které si chlapec zavazuje
tkani¢ku. Vse stale doprovazi text déti, napt.: ,, Ucesat se umim sama, ja si vazu tkanicky.

., Bezva deti, za to mate samé jednicky“, zpiva Brumik.

Trojice (divka, chlapec, animovany hrdina) déla ranni rozcvicku, poté si v koupelné
Cisti zuby. Nasleduje refrén, pii kterém se ndm zobrazuje pohled na tancici trojici a

snidajici rodinu. Na konci reklamy je pohled na domek, ve kterém rodina bydli.

Analyza

Na urovni denotace reklama vyuziva nckolik strategii. Za prvé jsou to urcité
»poetické® prvky, pfedevs§im pisitova forma (rytmus, slova) a zobrazovani urcitého cyklu
(opakovani), fadu, ktery je reprezentovan nejen vizualng, ale zaroven fadem pisiiové formy

(sloka a refrén).

Celkové ma cely tento spot charakter urcité ,,hry“, napodoby kazdodenniho cyklu
(vstavani, snidané, hygiena, atd), kde hlavni ulohu nesehrava rodi¢/dospély jakozto garant,
nybrZ pravidla, kterd jsou abstraktnéjsi. Tento spot miZzeme lokalizovat na ose neuplnost —
uplnost, ale na rozdil od pfedchozi reklamy je explicitné zaméfen na samotnou ,,hernost®,
kde vSichni ucastnici podléhaji pravidlim tohoto cyklu. MiiZeme tedy tvrdit, ze se pokousi
pokryt celou osu Uplnosti, aniz by vytvafel néjaky typ opozice na urovni Ucastniki.
Naopak, sjednocuje je pomoci konceptu pravidelnosti a pravidel. Dité¢ zde zastupuje
vyznamy jako ,cCistota®, ,zdravi“ apod. Animovany charakter spotu pak reklamu

charakterizuje blize k p6lu umélost.
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pfirozenost

otevrenost uzavrenost
neuplnost Bebe ---uplnost
umélost

3.2.3 Olma: rozdil je v nas™

JEVNAS

Popis reklamy

Dospély muz drzi za ruce malé dit¢ v pruhovaném triku a ve vzduchu s nim toci.
Déle vidime matku, ktera praveé porodila dit€¢ a ma jej pfimknuté na své hrudi, malé sedici
dité, novomanzelsky par ve svatebnich Satech, ktery se raduje na cesté aleji. Mladé rodice,
ktefi libaji svého potomka na tvar, houpajici se divku v ¢ervenych Satech a star§Siho muze v
détském pokoji, ktery ¢te z animované knihy svym vnoucatiim, ktefi s nim sedi na

pohovce.

Poté sledujeme nocni méstskou ulici, kde vidime dolni koncetiny muze ve

smokingu a Zeny v podpatcich a svétlych Satech, kteti se k sobé naklani, dale pohled na

820Ima: rozdil je v nas [online]. 2014, [cit. 2014-13-06]. Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/olma-rozdil-je-
v-nas-a-stastny-zacatek-image-spoty/.
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spici dvojici, miminko s dudlikem a o néco starsi divku s rizovym pozadim, dale malé déti

a chlapce s cyklistickou pfilbou.

1824

Pohlizime na Skolici mistnost, ve které Zzena prednasi, na déti, které bézi
s aktovkami. Nasleduje bilé pozadi, kde se objevuje slogan: Rozdil je v nés, Olma. Cely
reklamni spot doprovéazi muzsky hlas: , Kazdy den je jako rekla. Prinasi viny stésti i
smutnéjsi proudy. Zaplavy smichu a kapky radosti. Silné a bézné okamziky priplouvaji a
odplouvaji. Reka vtéka do more a den konct noci. Nikdo uz nevi, co bylo u pramene, co se
stalo rano. Ale vime jiste, Ze kazdy den je jiny nez ostatni. Rozdil je v nds, rozdil je

OLMA.
Analyza

Tento reklamni spot reprezentuje Siroky socidlni kontext. Na rozdil od ptedchozi
reklamy ma mnohem bliZze k polu ,,pfirozenosti“. Mizeme ho lokalizovat na temporalni
ose otevienost — uzavienost. To explicitn¢ ukazuje voiceover (,,Kazdy den je jako feka“.) i
hudebni doprovod (Vltava jako symbol teky, resp. plynuti Casu). Prispiva k tomu také
celkova strategie vypravéni, které lokalizuje dit¢ na vyvojové ose (reprezentované

napiiklad porodem, svatbou ¢i stafim).

Dité neni reprezentovano nikdy jako samotna, nezavisld jednotka, ale vzdy v
socialnim kontextu ,,rodiny* (pfipadné¢ kamaradi). Snaha po realistickém zobrazeni (a v
tom se odliSuje napiiklad od reklamniho spotu BeBe ¢i Lipanka) mé v tomto pifipadé blize

3

k polu ptirozenosti. Zdlurazinovany jsou zde predevs§im atributy ,,péce®.

pfirozenost
otevienost Olma------------- uzavienost
neuplnost uplnost
umélost
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3.2.4 Dobra voda: priroda regeneruje83

Popis reklamy

Na zacatku dvacetivtetinového spotu je zelena krajina s kopci a lesy. Nasledné

vidime hnédovlasou divku v kvétovanych Satech a star§iho muze v bilé kosili.

Muz s divkou nedaleko velkého stromu polehdvaji v trave, divka si hraje se
svych rukou vstfic zelen€, nato pohled na béziciho psa k divce, ktera si s nim zacne hrat,

poté spolu lezi v trave.

Star$i muz doprovazi reklamu svoji promluvou: ,, Rikavam své vnucce, Ze prirody
si musime vazit, protoze nam davd to nejcennéjsi, co mame. Treba Dobrou vodu, kterou

pro nas chrani Novohradské hory. Vodu tak Cistou, a s témi nejlehcimi mineraly."

r~r

Pohlizime na krajinu a v ni zasazené tfi jinak barevné plastové ldhve daného
produktu, logo a nazev. Muzsky hlas vystiida hlas Zeny, kterd vyslovuje slogan: ,, Dobra

voda, priroda regeneruje.“ Reklama konci pohledem na divku, ktera pije z ldhve Dobré

8 Dobra voda: Priroda regeneruje [online]. 2014, [cit. 2014-12-06]. Dostupné z:
http://www.tvspoty.cz/dobra-voda-priroda-regeneruje-renegeruje/.
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vody. Kdyz dopije, popletené vyslovi vétu: ,, Dobrd voda také renegeruje. Po dobu trvani

reklamy je v pravém rohu logo Dobré vody.

Analyza

Na rozdil od ptedchoziho spotu se v tomto piipadé neklade diraz na socidlni
kontext ¢i rodinu, ale na urovni denotace se reprezentuje ,,pfirozenost®. Dité se v tomto
ptipad¢ stdva znakem ,,Cistoty*, ,,pfirozenosti a* ptirody*, které je pfirozenou soucasti.

Zaroven stoji v centru znaceni a 1ze ho povazovat za urcité gravitacni vyznamové centrum.

Uvazujeme-li o tomto reklamnim spotu na ose otevienost — uzavienost, pak
nejenze dité zde zastupuje vyznamy jako ,,Cistota”, ,,zdravi apod., ale zaroven i opacny
pol (dédecek) je pritahovan k tomuto poélu, tj. nevykazuje charakteristiky, které bézné
(nebo alesponi v naS§em obecném modelu) pfisuzujeme ,,uzavienosti* ¢i ,,stafi* (star§i muz,
a¢ ma bilé vlasy a vrasky, vypada velice vitalné a nenosi bryle). S tim také souvisi slogan
,Dobra voda regeneruje®, ktery v tomto kontextu interpretujeme jako urcity presun akcentu

z jednoho poélu (uzavienost) na druhy (otevienost). Obecné miizeme mluvit o juvenalizaci.

piirozenost
otevienost «— Dobra voda uzavienost
neuplnost uplnost
umeélost
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3.2.5 JoJo: bonbény nejen pro déti®

Popis reklamy

D¢j reklamy se odehrava na zahradni oslavé narozenin malé blond’até divky, které
pfisli poptat kamaradi a pfibuzni. Zahrada je zdobena barevnymi papirovymi lampiony a

tfasnémi.

Divka, kterd slavi narozeniny, spatii svoji tetu, chopi ze stolu pytlik s bonbony a

vvvvv

drzi pytlik s bonbony JoJo.

Divka ma v ruce i plySového medvéda, kterého dostala darem a nabizi pytlik

S bonbony Zené. Zena si ze sacku vezme.

8 JoJo: bonbény nejen pro déti [online]. 2014, [cit. 2014-11-06]. Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/jojo-
bonbony-nejen-pro-deti-oslava-narozenin/.
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Na oteviené dlani méd pak vyskladany Zzluty, zeleny a oranzovy bonbon. Divka
z pytliku vytahuje jesté bonbdn Cerveny, ukazuje jej zen¢ a vklada ji ho do dlané. Jeden

Z nich pak zena ochutnava.

Pohlizime na dvojici, v pozadi je muz a déti, které si hraji. Zena ze své ruky
sundava naramek a v dal§im okamziku ho detailn¢ vklada do sklenéné misy se smési na
vytvareni bublin, kolem které jsou bublifuky. Pomoci naramku pak vytvaii velké bubliny.
Od této chvile se do pozadi reklamy vklada Zensky hlas, ktery scénu komentuje slovy:

., Nebojte se ukdzat své detské ja. Rozzarite svet kolem Vas. ™

Vse z dalky pozoruje muz a déti, které se vydaji vytvofenou bublinu nasledovat.

24

Muz se k zabavé ptfipojuje a bublinu prorazi hlavou, vSichni se sméji.

Ke konci reklamy je detail na Zenu, kterd v ruce prezentuje pytlik JoJo bonbont a
mrka okem. Nakonec vidime Ctyfi vyskladané pytliky produktu a hlas Zeny: ,,JoJo, hravé

73

tvary plné chuti. Nejen pro déti.
Analyza

Na denotacni urovni se v tomto reklamnim spotu realizuje opozice dité¢ — dospé€ly
(obecné netplnost - uplnost). Dospély Casto reprezentuje urcitou racionalitu a spravnost
»~mysleni“ (jak jsme vidé€li v pfipad¢ reklamy Jupi), kterd je v opozici k détské
emocionalité a ,,hernosti*. V tomto pfipad¢ se polarizace oslabuje (,, Nebojte se ukdzat své
detské ja.”) a vlastn¢ se poukazuje na ,,umélost této opozice. Skrz hru totiz dospély

v reklamé pfijima aspekty ditéte, jeho mysleni se stava vice emocionalni nez racionalni.

Co se tyCe nabizeného produktu, bonbény JoJo zde nejsou prezentovany jako
n¢jaka vyzivova nutnost, ale samy piijimaji aspekt ,,hernosti (naptiklad prostfednictvim
tvaru, velikosti a barvy) a stavaji se prostfedkem a vyrazem emocionality a naruSovani

vyse zminéné opozice.
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pfirozenost

otevrenost uzavrenost

neuplnost JoJo — uplnost

umélost

3.2.6 Granko: M4 mé& rad®

Popis reklamy

Divka fesi obvyklé problémy s détskou laskou a odpocitava na hrnku puntiky se

slovy: ,, Md mé rad, nema mé rdad, ma mé rad, nema mé rdd, ... “ Bily hrneCek s ¢ervenymi

8Granko: mi m& rad, nemid m& rad [online]. 2014, [cit. 2014-03-06]. Dostupné z:
http://www.tvspoty.cz/granko-ma-me-rad-nema-me-rad/.
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puntiky drzi divka jednou rukou a druhou rukou, ukazovackem, ukazuje na jednotlivé

¢ervené puntiky a jiz zminéna slova opakuje.

Pohlizime na ¢ast kuchyné, kde se ptibeh odehrava, na snidajici divku u stolu a na

matku u kuchynskeé linky, kterd v ruce drzi krabici Granka a usmiva se.

Hlas divky je slyset i po dobu nasledujicich scén, které se jiZ neodehravaji u stolu,
ale ve Skole. Déti Cekaji frontu ve Skolni jidelné, jejiz soucasti jsou 1 dvé déti, totiz divka
od snidan¢ a chlapec, na které¢ho divka mysli pti vyslovovani véty ,, Md mé rad, nema me

rad. “ Chlapec frontu pfedbiha a postouchne divku.

Dale je pohled na divku, ktera ze dvefi mistnosti pozoruje svého hocha, ktery vsak
u tabule zveda sukni jinému dévceti. Poté divka, svacici chléb, nasledné sedi v lavici a
chlapec ji vystrasi. Na skolnim hfisti se pak chlapec opét dvoii jinému dévéeti a divka
celou situaci smutné sleduje. Stale miZeme slySet hlas divky, ktera opakuje vétu. Poté jsou

opét ve skolni jidelné, chlapec divce schvalné vhodi ohryzek od jablka do jidla.

Vracime se zpatky do kuchyné, kde divka pii snidani odpocitdva na hrnicku
¢ervené puntiky. Divka ukazovackem oznaci posledni puntik se slovy: ,, Nemd mée rad”, je
sklesla. Kdyz dopije, vidime detailn¢ vnitini dno hrni¢ku, kde divka nachdzi posledni
cervenou teCku a komentuje to s Usmévem slovy: ,, Md mé rdd. “ Ve stejném okamziku je
slySet hvizdani. Divka se béZi k oknu podivat, kdo hvizdal. Vidi tam chlapce ze Skoly,

ktery pomoci zrcatka vytvaii svételnd gesta a divce mava.

Posledni pohled je na hrnecek s puntiky, ktery méa v pozadi doznivajici situaci, kdy
divka bézi za chlapcem. Hlas Zeny tento posledni zabér komentuje slovy: ,,S ldskou Tvoje

Granko. ““ V pravém dolnim rohu se objevi i1 logo.

Analyza

Na denotacni Grovni se v tomto reklamnim spotu realizuje opozice neuplnost —
uplnost. Tento spot ma charakter urcité ,,hry* se slovy (,,Ma mé rad, nema mé¢ rad*). Cela
reklama nasledn¢ podléha pravidlim této hry. DuleZitou roli zde hraje hrnecek, ktery

muzeme chapat jako ,,hracku, ktera zvysuje popularitu této reklamy.
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Reklamni spot reprezentuje jisty socialni kontext, ktery je vtomto piipadé
zastoupen ,,détskou laskou®, ktera charakterizuje dit¢ jako ,,nevinné* a ktera jej pfipravuje
na budouci setkani se skute¢nou situaci, v tomto piipad¢ s opravdovou laskou. Obecné
muzeme tento proces pochopit jako piesun od nezkuSenosti k jisté zkuSenosti
prostfednictvim urcité simulace (détska laska pripravuje dité na skute¢nou roli a uci dité

zvladnout své pocity).

Celkoveé ma cely tento spot charakter ur€ité ,,hry“, napodoby zivota dospé€lého, kde
hlavni Glohu sehrava emotivné naladéné dité, které se imaginarné teprve sziva s roli
dospélého (do této doby muzeme piedpokladat, ze jedind sympatie (1aska) byla k rodi¢tim).

Mizeme tedy tvrdit, Ze se dit¢ snazi nevédomé dostat na p6l tiplnosti.

ptirozenost

otevrenost uzavienost

neuplnost Granko — uplnost

umélost
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3.2.7 Lipanek: Kapitan na détské lodi®

Popis reklamy

Reklama se odehrava na oploceném détském hfisti v blizkosti domi. Pohled je na
celé piskovisté, na kterém je postaveny z pisku hrad a kolem néckolik hracek. Pred

piskovistém stoji blond’ata divka v pruhované sukni a v ruce drzi détskou hracku medvéda.

Divka hracku uspusti na zem a otevird vicko nabizeného produktu Lipanek a
usmiva se. Na piskovisti se po jeho otevieni objevuji animované obrazky: medvéd na lodi,

delfin, stozar, palmy a mraky.

Animovany medvéd, ktery se zjevil, pfiplul i s kapitanem po piskovisti na lodi
snazvem Lipanek a zdravi divku. Divka jim pozdrav oplaci se slovy: ,,Hola hej,

kapitane.“ A s vystrahou upozoriiuje posadku na viny.

K cel¢ udalosti ptichazi matka s Lipdnkem v ruce. Pfi pfichodu se malé divky pta:

A nejsou tu zraloci? *“ Divka odpovida zaporné.

Matka podava divce 1Zicku, aby si mohla Lipanka snist. Kolem litaji animovani
racci a objevuje se animovany stozar a mraky. Kreslena lod” s posadkou zpiva pisnicku:

,, Predstavte si, predstavte si na, co mdte chut. VSe sleduje matka, ktera sedi na obrubu

% ipanek: kapitin na d&tském  hii§ti  [online]. 2014, [cit. 2014-03-06]. Dostupné z:
http://www.tvspoty.cz/lipanek-kapitan-na-detskem-hristi/.
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piskovisté a produkt si vychutnava. Divka, kreslena lod’ s posadkou a dal$i animace se

hybou do rytmu stéle trvajici pisné.

Posledni pohled je detailné zamétfen na Lipanka se zlutou lzickou, kterého do
zabéru umist'uje ruka zeny. Kolem ného pluji animovani zraloci. VSe je doplnéno hlasem
divky, ktera ptedstavuje produkt. Na konci reklamy se objevuji v levém hornim rohu logo

a Vv pravém dolnim rohu internetové stranky.
Analyza

Na urovni denotace reklama vyuziva opét nékolik poetickych prvki, predev§im
pisiiovou formu (rytmus, slova) a opakovani refrénu pro lepsi zapamatovani. Celkové ma
cely tento spot charakter urcité ,,hry“, ne vSak napodoby kazdodenniho cyklu, jak tomu
bylo v ptipadé BeBe. ,,Hra“ je zde plné zastoupena tradi¢nimi rekvizitami, jako jsou détské

htiste, medvéd a hlavné animované postavicky, které reklamu sraZi na Groven ,,umélosti.

Tento spot mizeme lokalizovat na ose netplnost — uplnost. Dité v reklamé totiz
charakterizujeme jako ,,nedokonalou‘ jednotku a diky matce (o jejimz mysleni uvazujeme
jako o ,,dokonalém®), ktera je soucasti reklamy, vystava i opozice dité - rodi¢ (obecné pak
dit¢ — dospély). V reklamé vystupuje dité, o které je potteba ,,peCovat®, protoze je
,hedospélé” (netiplné). Muzeme tvrdit, Zze dité v reklamé na jogurt vystupuje proto, Ze
nabizeny produkt a dit¢ spolu zaujimaji urcity spole¢ny znak, v tomto piipad€ znak

,»zdravi®, o které je potieba ,,peCovat*.
piirozenost
otevienost uzavienost
neuplnost <« Lipanek  uplnost

umélost
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3.2.8 Bublimo: Krindypindy limonada od Kofoly

Popis reklamy

Reklama se odehrava na zahradé¢ u domu. Déti bézi zeleni, vSude kolem jsou
hracky a v pozadi se ty¢i hrad. Dobéhnou ke stolu, u kterého je zena v modrych Satech. Na

stole se nachazi ptistroj na vyrobu limonady, ptichuté do limonady, brcka a dalsi.

Déti si spolecné rymuji véty a sméji se. Divka chlapce tresta ranami plySovym

micem do hlavy za to, jaky rym na ni vymyslel.

Déti kolem stolu stale rymuji a sméji se, zabéry se tak stidaji z jednoho ditéte na

druhé. Na stole stoji limonadovnik znacky Eta, ktery vytvari bubliny. Limonddovnik

8Bublimo:  Krindypindy limondda odKofoly [online]. 2014, [cit. 2014-03-06]. Dostupné z:
http://www.tvspoty.cz/bublimo-krindy-pindy-limonada/.
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obsluhuje Zena, kterd predvadi jeho jednoduché ovladani i1 prichuté, kterymi si mizeme

limonadu ochutit.

Mala divka se hlasi o jednu z ptichuti, kterou ji Zena nasledné¢ do vytvorené
limonady vléva. Chlapec se snazi o rym, na ktery mu Zena s ismévem odpovida téz
rymem. VSechny déti strnou a nastdva ticho. Chlapec zenu zada o zopakovani. Tichou

situaci vSak vytesi divka, ktera si fihne, a vSechny déti se zasm¢é;ji.

Ke konci reklamy vidime limonddovnik a pét rGznobarevnych pfichuti, které

jsou vyskladané kolem. Tento pohled dopliuje hlas chlapce.
Analyza

Stejné jako v pfipadé reklamy od Jupi, tak i1 tento spot pracuje se zobrazenim
tradi¢ni poetické slovni ,,hry*, kde rym tvofi kostru celého spotu. Hra je zde zastoupena i
jinymi nez slovnimi aspekty, a sice hrackami a hrou s kamarady obecn¢. I samotny produkt

(spiSe jeho vyroba) zde ptijima aspekt urcité ,,hernosti*.

Reklamni spot je charakteristicky tzv. verbalni hrou, ktera prokazuje spole¢enskou
silu mluvciho, kterd odhaluje schopnost ovladnout jazyk a reagovat na protistranu.
V reklamé je uzito jednoduchych ceskych i slovenskych replik. V soucasnosti, kdy
slovens$tiné rozumi stale méné Ceskych déti, je mozné riziko nepochopeni a vzniku tzv.
Sumu. V reklamé takovy mondegreen zazni hned nékolikrat, av§ak neplsobi nevhodné,

nybrz reklamé ptidava na ,,zabavném* provedeni.

Co se jazyka tyce, je Zena, kterd v reklam¢ vystupuje, v zastoupeni té ,,zkuSené;si‘.
Vystupuje spise konzervativné a diky tomu se projevuje opozice dité — dospély. Zena se
vSak v jednom okamziku oddava roli ditéte a pfipojuje se k rymovani (podobné tomu bylo
v reklamé na JoJo), vtomto ptipad¢é proces protikladnosti ochabuje. Reklama se tak

ukazuje na ose neuplnost — tplnost a pfimo pracuje S vyznamem ,, verbalni hra®.

Déti v reklamé charakterizujeme jako ,,nekonvenéné zlobivé™ a ,,hravé®, stejné jako
je hrava ptiprava limonady. Zavérecny slogan ¢i motto ,,Krindy pindy limonada‘“ muze tak
znamenat ,,nevinné* détské zaklinadlo, pomoci néhoz vykouzlime népoj. Motto v reklamé
pak muze zdiraznovat onu ,hravost® a ,napaditost pii vyrobé limonady, kterou také

piipisujeme k charakteristice ditcte.
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pfirozenost
otevienost uzavienost
neuplnost <« Bublimo uplnost

umélost

3.3 Kategorie sluzby

3.3.1 Teta drogerie: ménime se pro Vas®®

Popis reklamy

Reklama za¢ina v mistnosti, kam pfibihaji dvé malé divky, které maji na sob¢ Saty,
nahrdelniky a naramky. Divky se usadi na podlahu, kde se nachézi panenky, fetizky a
koréle. Jednu z divek napadne, ze si budou hrat na drogerii. Druha divka vezme do ruky

pannu a souhlasi. Divky si navzajem kosmetickymi §tétci maluji po tvari.

%Teta Drogerie [online]. 2014, [cit. 2014-10-07]. Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/teta-drogerie-menime-
se-pro-vas/.
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Dévcata se presunou k zrcadlu, kde se lici a Spuli namalované rty do zrcadla. Poté
se vraci k ptivodnimu mistu hry, kde je poloZena papirova krabice s logem Drogerie Teta.

Divky ke krabici usedaji, vkladaji do ni panenky, které ovladaji jako loutky.

Hra divek s papirovou krabici se zméni na realny nakup v Drogerii Teta, kam
vchazi dvé dospélé Zeny. Zeny prochézi interiérem obchodu a miji regaly se zbozim, které

nasledn¢ zkousi. Od této chvile mizeme slysSet hlas Zeny, ktera reklamu komentuje.

Zeny se v zrcadle, ke kterému se piemistily, li¢i a zkousi produkty. Poté piechazi k
pokladné, kde ukazuji svoji zdkaznickou kartu, plati a s nakupem odchdzi. Posledni snimek

je na logo Drogerie Teta.
Analyza

Na denotacni trovni se v tomto reklamnim spotu realizuje opozice netplnost —
uplnost a stejné jako dalsi reklamy ma blize k po6lu ,,umélosti®. Ptispiva k tomu celkova
strategie, ktera je reprezentovana pomyslnou ,.hrou* na dospélé. Déti v tomto reklamnim
spotu zaujimaji roli dospélych a aspekty hry jsou zde bohaté zastoupeny (misto hry,

papirova krabice, panenky).

Opozice Uplnost — neuplnost se zde projevuje tim, ze déti, které v reklamé
vystupuji, maji ucelenou ptedstavu o nakupu, avSak disponuji omezenymi moZnostmi
(oproti dospelému z hlediska pravniho, nejsou déti zcela ,,0plné®), hraji si misto s readlnymi
véemi s hrackami, proto mizeme lokalizovat i osu dit¢ — dospély realizovanou na pdlu

,yumélosti®.

Druha ¢ast reklamy jen potvrzuje opozici dit€ — dospély, kdyz nam ukazuje
explicitné ,,aplnost. Hra se méni ve skuteCnost a zkuSenost S opravdovym nakupem,
reklama je tak realna. Slogan reklamy ,, RozsiFili jsme détsky sortiment a.... " ma v piijemci
za cil vyvolat ur€ity pocit, pfi kterém by se zdlraznil fakt ,,rodicovstvi® a potieba o své

déti ,,pecovat®.
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pfirozenost

otevrenost uzavrenost

neuplnost-------- Drogerie Teta------------ uplnost

umélost

3.3.2 Nadace Kapka nadéje: dortova bitva®®

8Kapka nadéje: dortova bitva [online]. 2014, [cit. 2014-03-06]. Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/kapka-
nadeje-dortova-bitva/.

59



Popis reklamy

Reklama zac¢ind pohledem na nazdobené dorty, které vyjizdi, uprostted ulice, ze
zasobovaciho vytahu. Déti si dorty rozebiraji a hledaji vhodny tkryt k dortové bitve, tedy

k zautoceni na ostatni déti. Nékteré jej nasli za zidkami, nékteré vhodny ukryt stale hledaji.

Bitva zacala. Déti, které pobihaji ulicemi, po sob¢ hazi dorty a objevuji své ukryty.
Dorty vrhaji po vSem: po zdech, vécech i zvifatech. Lidé jej pozoruji z oken, déti kii¢i a
sméji se. Ten, kdo jiz dort odhodil, si se zbytky hraje: tfe si je po téle, klouze se po nich,

ujida.

Neunikne nikdo — ani auta, ktera projizdi, balkony s ¢istym pradlem, popelnice.
Dortu neunikne ani okno, za nimz se nachazi détsky pacient, ktery se 1é¢i. Muzsky hlas
k reklamé& dodava: ,, Pomohli jsme uz hodné détem vratit se ke zlobeni. A dalsi na nasi

pomoc cekaji.

Reklama kon¢i logem Kapky nadéje a tvarem darcovské dms, kterou lidé mohou

zaslat a tim tak pomoci nemocnym.

Analyza

Spot nada¢niho fondu Kapka nadé¢je, ke kampani ,,Aby déti mohly zlobit* aneb
dortova bitva bez vitéze, predstavuje urcity druh socidlni reklamy a mlzeme ji na ose
lokalizovat jako otevienost — uzavienost. Dité zde chapeme jako biologicky (pfirozeny)
produkt, jako vysledek ,pfirozenosti reprodukce. Reklamni spot mé& priméarni ucel
poukazovat na néjaky spolecensky problém a soucasn¢ vzbudit reakce u recipientd. Jedna

se o reklamu, ktera spoc¢iva v jeji pravdivosti, proto jej miizeme tadit na ose ,,pfirozenost®.

V reklamé je dulezity ¢asovy faktor, ktery dité lokalizuje na vyvojové ose. Pro
adresata reklamy je velice pozitivni vidét takovou socidlni reklamu se sméjicimi se détmi,
namisto obvyklych neveselych ptibéhi. Z hlediska biologického fundamentu se proto dité
v této reklamé mize spojovat stakovymi vyznamovymi rysy jako naptiklad ,,zdravi®
(obecné ,,otevienost™). Tento aspekt pak chapeme v opozici K ,uzavienosti®, kterd se

V tomto ptipad¢ realizuje jako ,,nemoc*.
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Na ose, kde jsme vymezili opozici ,zdravi“ — ,nemoc* (obecné otevienost —
uzavienost), na kterou jsme reklamu lokalizovali, mizeme pochopit myslenku reklamniho
spotu. Dité je zde chdpano diky své charakteristice, a sice takové, ze dit¢ v reklame
reprezentuje znak nekonvencni ,,zlobivosti®, kterd patii ke kazdému ,,zdravému* ditéti.
Myslenka reklamy by pak mohla znamenat to, Ze se mame radovat z kazdého projevu

zdravi.

Komentar k reklamnimu spotu (,, Pomohli jsme uz hodné detem vrdtit se ke zlobeni.
A dalsi na nasi pomoc cekaji. ) pak dokresluje neveselou situaci tim, ze prosi o pomoc,

ktera pomuze k jejich uzdraveni.

ptirozenost
otevrenost ---------- Kapka nadéje---------- uzavienost
neuplnost uplnost
umeélost

3.3.3 T-mobile Rodina: Chytré hlidani pies GPS™

v Hlidani vydajl v/VoIampro rodinu v Internet v mobilu

“Tmobile rodina: Chytré hlidani pfes GPS [online]. 2014, [cit. 2014-03-06]. Dostupné z:
http://www.tvspoty.cz/t-mobile-chytre-hlidani-pres-gps-aneb-born-to-be-wild/.
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Popis reklamy

Maly chlapec fidi auto za zvuku pisn¢ Born to be wild. Nasazuje si ¢erné bryle a

hybe se do rytmu pisné. Na zadnim sedadle je spici star§i muz, dédecek.

V tu samou chvili se odehrava i oslava, na které tfi muzi hraji Pétanque. K trojici
piibihd Zena a shani se po chlapci. Muz ji uklidituje a odpovidé, ze si hraje s dédeCkem

Vv auté, ale Zena se nenechava odbyt a zmifluje, Ze auto zmizelo. VSichni se zarazi.

Vracime se k chlapci, ktery stale skotaci v auté. Pohled z interiéru auta se vSak
oddaluje a my mizeme vidét, jak auto, ve kterém chlapec sedi, veze odtahova sluzba. Do
toho vstupuje hlas zeny: ,,Déti nekdy neuhlidate. Pro Vasi rodinu proto mame chytré

hlidani deti pres GPS. “
Analyza

Na urovni denotace vyuziva reklama strategii pisfiové formy (rytmus a slova) a
muzeme ji lokalizovat na ose netplnost - Uplnost. Hlavni ulohu zde hraje rodi¢/dospély
jakoZzto c¢loveék, jehoZz mySleni je raciondlni a dité, které ma mySleni spiSe emociondlni.

V tomto ptipad¢ je nedospé€lost v opozici s dospélosti.

Dité je charakteristické tim, Ze nedokaze domyslet diisledek nebezpeci, které mu
muze hrozit, jeho mysleni neni tak oproti dospélému zcela ,,uplné*“ a ,,dokonalé*, nechape
zavaznost situace a vyznam piipadnych nasledkd, je ,bezstarostné”. V piipadé této
reklamy se chlapec sam vyda na cestu autem rodicl a celou situace chape jako urcitou
,hru® — zde se potvrzuje opozice dit¢ — dospély. Dale dité ma, co se tyée prav a povinnosti,
mensi prava (v tomto piipad€ nesmi samo fidit auto a musi byt pod dohledem dospélé

osoby).

Protiklad dité — dospély je zde zastoupen i aspektem ,,strach® (Iépe ,,péce®), ktery
projevuje dospéla osoba. Dité¢ vSak v reklamé polarizaci rusi a hraje si na ,,dospélého*,

vyuziva k tomu realnou véc, misto hracky.
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pfirozenost
otevienost uzavienost
neuplnost T-mobile — uplnost

umélost

3.4 Kategorie finance

s r ve 0o ror 91
3.4.1 Ceska sporitelna: Piijéovani nas bavi®

Www.cs25.c2/pujcka www.csas.c2/pujcka

Az
050%

PUJCUITE SI V KLIDU SNIZEN] NEBO ZVYSENi SPLATEK CESKAS

Popis reklamy

V reklamé vypravi mald divka. Sedi pfed domem u gardZe a vypravi o tom, Ze
K nim Casto chodi sousedka jménem Iva, ktera si od jejiho tatinka ptij¢uje naradi - kladivo
nebo Sroubovék. Divka zmifiuje, Ze se jeji matka boji, Ze si jednoho dne sousedka vyplj¢i i

tatinka.

o Ceskd sporitelna: Pijcovani nds bavi [online]. 2014, [cit. 2014-03-06]. Dostupné z:

http://www.tvspoty.cz/ceska-sporitelna-pujcovani-nas-bavi/.
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Reklamu pak doplni hlas zeny: ,, Pujcovani nas bavi, proto jsme vymysleli piijcku,
se kterou muzete byt v klidu. Da se splacet podle toho, jak na to zrovna mate. Splatky si

totiz miizete snizit nebo zvysit. Prijd'te si pro piijcku do Ceské sporitelny.
Analyza

Na denotacni Grovni se v tomto reklamnim spotu realizuje opozice netplnost —
uplnost. Reklama vyuziva urcité jazykové strategie (,,hry) reprezentované ditétem, které
vypravi o financich. Diky tomu, ze pfibéh vypravi dité, mizeme reklamu chapat tak, ze

pijcovani penéz je jednoduché stejné tak, jak jednoduché je vypravéni divky.

Dit¢ v tomto oboru totiz nema dostate¢né racionalni uvazovani, je nezkuSené a
naivni (obecné ,,netplné*) oproti zkusené dospélé osobg, jejiz mysleni je ,,aplné* a tedy

»dokonalé“, mizeme jej lokalizovat na ose dité — dospély.

Pokud by misto ditéte vystupovala v reklamé dospé€la osoba, ptibéh by zcela ztratil
vtip a pusobil by zna¢né nevhodné. Reklama nema v ptipadném klientovi vyvolat strach,
naopak nam ma dat pocit jistoty v ptjcovani si penéz. Problémy financi reklamni spot srazi
na Groven ,,détinskosti“ nebo 1épe na Groven urcité ,,hry“. Tim se reklama piiblizuje k polu

,Lumelosti®, na kter¢ ji také lokalizujeme.

pfirozenost
otevienost uzavienost
neuplnost «— Ceska sporitelna(piijéovani) tUplnost

umélost
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3.4.2 Ceska spofitelna: AZ budu slavnej a bohatej,...92

EPENZINi SPOLECNOS

Cusnt srobkiTELNY

Popis reklamy

Rodina travi vecer doma. Matka Zehli, otec opravuje a jejich dité si hraje. Kdyz
matka vyzehli synovi tricko, pobidkou mu ho podava. Dité pronese vétu: ,, Maminko, az

budu slavnej a bohatej, tak se o Vas postaram. *

Rodice slova svého syna akceptuji a zkousi veskeré mozné Cinnosti, u kterych

zjist'uji, v ¢em je jejich chlapec nadany a v jaké ¢innosti by je mohl jednou zabezpecit.

2 Ceskd spoFitelna: A% budu slavnej a bohatej, ... [online]. 2014, [cit. 2014-03-06]. Dostupné z:

http://www.tvspoty.cz/ceska-sporitelna-az-budu-slavnej-a-bohatej/.
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Zaginaji kreslenim, poté hrou na piano nebo vafenim. Zadn4 z t&chto aktivit viak
chlapci nejde. Dalsi pokusy jsou hra na housle a fotbal. Kdyz rodic¢e vidi, ze se jejich

chlapec netrefi ani do balonu, zacinaji byt zoufali.

Nedaleko na lavicce vSak sedi dvojice, muz a Zena, kterd chce rodin€¢ pomoci.
Dvojice rodinu kontaktuje a zve je na pobocku Ceské spofitelny, kde si poté vyFizuji sva

penzijni pojisténi.
Analyza

Reklamu chapeme na trovni racionalniho zabezpeceni rodiny. Obecné Ize tento
reklamni spot interpretovat na ose otevienost — uzavienost, ktery Se, oproti ostatnim

reklamam, pfiblizuje k pdlu ,,pfirozenosti‘.

Z hlediska ,,pfirozenosti“ zde hraje dulezitou roli ,rodina“ a jeji budoucnost

(zabezpeceni). Ptispiva k tomu celkova strategie, ve které je podstatny faktor Casu.

Dité¢ mizeme V reklamnim spotu chépat jako jisty ,,potencial a na zaklade
zkusenosti muzeme reklamu, z biologického hlediska, chapat jako urcitou fazi vyvoje. Dité
je v této fazi na uplném zacatku (,,uzavienost™) a vSemu se uci. Dit¢ v reklamé ma tedy
jisty vyhled a urcitou budoucnost. Z tohoto diivodu reklamu chdpeme na ose otevienost —

uzavienost / stafi (podobné jako ,,Déti jsou nase budoucnost.*).

Je zajimavé, Ze skrz ,,ptirozenost™ neboli skrz pfirozeny koncept rodiny (podle

nasi kultury) a bezpec¢i mluvime o umélém racionalnim segmentu bankovnictvi.

Pfirozenost
otevienost Ceska spoFitelna (AZ budu slavnej...) — uzavienost
neuplnost uplnost

umélost
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‘v . . 93
3.4.3 Komer¢ni banka: Inovace jsou nase budoucnost

§00525252
wwwkb.cz

NA PARTNERSTVI ZALEZI

B KB

Banka roku
2011

Popis reklamy

Porada péti muzi, kteti usiluji o zménu. Cilem je na sklenéné tabuli spojit co
nejjednoduss$im zplsobem cervené body. Pravidlem je vSak tyto body spojit ¢tyfmi tahy,

coz se jim nedafi.

To vSe z dalky sleduje mala divka s batohem a cepici, kterd po néjaké dobé
ptisouva zidli az k muzim. Dév¢e vystoupi na zidli a ¢tyfmi tahy cervené body spoji, aniz

by nad tim musela sloZité pfemyslet, jako muzi.

Kdyz divka uspésné body spoji tak, jak mélo byt, muzi jsou Sokovani. Nato
divka fousatému muzi zavie svoji rukou usta. Malé dit¢ se po celou dobu usmiva a
nakonec svym hlasem vyslovi: ,, 4 co dal? Jsem inovace od Komercni Banky. Bavi mé pro

Vas hledat chytra reseni. “

Hlas divky vystfidd muzsky hlas, ktery fikd, Zze inovace jsou budoucnost a

nabéda nas k navstévé Komercni banky.

% Komercni banka: Inovace jsou naSe budoucnost [online]. 2014, [cit. 2014-03-06]. Dostupné z:

http://www.tvspoty.cz/komercni-banka-inovace-jsou-nase-budoucnost/.
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Analyza

Na denotacni Grovni se v tomto reklamnim spotu realizuje opozice neuplnost —
uplnost. Reklama vyuzivd urcité jazykové strategie (,,hry*), ktera je reprezentovana

ditétem (stejné tak tomu bylo u Ceské spofitelny, piijéovani nas bavi).

Diky tomu, ze ptibeh vypravi dité, je financni situace chapana jako jednoducha
stejné tak, jak jednoduché je vypravéni ditéte a srazi tak reklamu na stupen ,,détinskosti®.
Dité v reklamé sice svym jazykovym vyjadienim plisobi zkuSené, nema vsak mysleni
dostate¢né racionalni a celou situaci chape emotivné a spise jako ,,hru“. Dité v opozici
S touto situaci mlzeme chapat jako ,bezstarostné“ a ,lehkomyslné“. Nemusi totiz
problémy financi viubec feSit, protoze je za né¢ho vyfesi dospély (dité¢ k tomu nema ani

dostatecné kompetence, je ,,nedosp&lé®).

Reklamu pak mizeme pochopit tak, ze dit¢ vyfeSi slozitou situaci svym
jednoduchym myslenim — zkratka ,,bezstarostné a ,,lehce* oproti dospélému, ktery by nad
tim slozit¢ uvazoval. V dospélém adresatovi ma tento spot vyvolat pocit stejny, tedy
takovy, Ze slozitou situaci lze vyfesit jednoduse a snadno, Ze by jej zvladlo i dité. Spot pak

proto miiZeme chapat jako opozici dité¢ — dospély, ktery se pohybuje na Girovni ,,umé&losti‘.

Ptirozenost
otevienost uzavienost
neuplnost «—  Komer¢ni banka uplnost
ume¢lost
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3.5 Kategorie auta

3.5.1 Skoda auto: Super vybava nejen pro détio4

Ak¢ni model SkodaFabia ji2 od 249 800 K¢
Ak SkodaRoom 304 400 K¢

SkodaFabia Combi jiz od 234 900 KE
0D SkoFINu ZIMNI KOLA ZDARMA

Popis reklamy

Prvni reklama znacky Skoda, se odehrava v muzeu dopravnich prostiedki,
které Sly déti navstivit. DéEti na starych autech ukazuji a prezentuji vybaveni, které auto
vlastni: ,, Tadydlens tim cudlikem se otaci, aby to bylo teply a studeny. ", ,, Miize foukat na

kocku, kdyz mas domaci zvire.

Pohled z muzea se pfesune na tfi vozy v modrém poli. Muzsky hlas, ktery

slySime na konci, pfedstavuje nova auta dan¢ znacky s klimatizaci a dal$i vybavou.

% Skoda Auto: Super vybava nejen pro déti [online]. 2014, [cit. 2014-03-06]. Dostupné z:

http://www.tvspoty.cz/skoda-auto-super-vybava-nejen-pro-deti/.
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Druha reklama je zaméfena na komfort auta znatky Skoda. Déti, které se
nachdzi v pfirodé¢, tikaji to, co si predstavuji pod pojmem komfort: ,, Kdyz md mékké

‘

sedacky., Mas tam i trysky, lampicku ze shora.” a jedno dité si pod pojmem komfort

predstavi i tobogan.

Muzsky hlas reklamu komentuje slovy: ,, Doprejte si bohatou vybavu za skvélou

cenu.

T¥eti reklama vypravi o prostoru, ktery nam maji zajistit auta znacky Skoda.
Vypravi o tom déti, které se nachdzi na détském hiisti a hraji si. Slova déti na sebe
navazuji a tak vytvari vétu dohromady: ,, Musi byt v auté hodné mista, aby se tam veslo i

dve ste takovych chlebii, nebo stado ovci, nebo cely hrad se zakletyma princeznama. *
Muzsky hlas doplni reklamu: ,, Dopiejte si vice prostoru. Skoda Fabia Combi."
Analyza

Na trovni denotace tato reklama pracuje se zobrazenim détské diskuze, ktera tvoii
jakousi verbalni ,,hru® o skute¢né véci, pii které se projevuje osa netiplnost — uplnost a

zéaroven se priblizuje k polu ,,umélost*.

Dité charakterizujeme jako jedince, ktery ma nedokonaly jazyk a uvazovani, a

ree
1

ktery, na zakladé ,,uceni®, dojde k dokonalému jazyku a mysleni (k ,,aplnosti*). Déti v
reklamé vyuZzivaji verbalni projev a ,hra* se zde neprojevuje jako klasickd détska hra s
»hrackou®, ale jako hra se skute¢nou véci. Dité s automobilem zachazi jako s né¢im, s ¢im
si muZe hrat a nechéape jej jako uZzitecnou véc. Tuto situaci mizeme lokalizovat na ose
nezkuSenost — zkuSenost.

Dité je charakteristické tim, ze je ,,nedospélé” a diky ochrané svych rodica, v
,bezpeci“. Reklamy na auta jsou zaméfeny na dospé€lého zakaznika a V prijemci Ci
Vv pfipadném kupci auta mize pak reklama s ditétem vyvolat pocit jistého ,,bezpeci® a

,jednoduchosti* pfi vybéru.
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Ptirozenost
otevienost uzavicenost
neuplnost  « Skoda auto uplnost

umélost

95

3.5.2 Skoda auto: Déti cht&ji vyménit staré auto za nové

Popis reklamy

Reklama se odehrava ve Skole. Déti mezi sebou diskutuji, jaky je rozdil mezi
novym a starym autem. Staré auto, ma podle déti, naptiklad ,, Rozbity okna.“, , Prdi mu

I3

vejfuk. “ a ,,Je tam malo vynalezu. "

Poté, ve stejném prostiedi, mezi sebou déti fesi prednosti, které maji auta nova:

., Novy auto ma hezci barvu. “, ,, Nekouri se z ného. “, ,, Ma vykonnéjsi kufr, lip zamykaci.*

., Neni vitbec déravy.* ,, A hezky voni. “

% Skoda auto: Déti chtéji vyménit staré auto za nové [online]. 2014, [cit. 2014-03-06]. Dostupné z:

http://www.tvspoty.cz/skoda-auto-deti-stare-za-nove/.
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Na konci reklamy vidime obrazek dvou aut znacky Skoda Fabia, ktery
komentuje muzsky hlas: ,, Ziskejte novy viiz za Vas stary s cenovou prémii. “ Nechybi ani

obrazek s logem.
Analyza

Na denotacni Urovni se vtomto reklamnim spotu realizuje opozice dit€¢ —
dospély, obecné pak netplnost — Giplnost. V reklamé vystupuji déti, které svoji roli chapou
jako urcitou verbalni ,,hru“, kde misto hra¢ek popisuji skute¢nou véc. Situace se tak z
,»prirozenosti* pfesunuje na pozici ,,umélost”. Hru je mozné evidovat i v jinych detailech,

jako napf. détské hiisté a Skola.

Analyza je pak stejnd jako u predchozi reklamy. Opozice Gplnost — neuplnost se
projevuje tak, ze déti vreklamé disponuji ucelenou piedstavou o automobilu a jeho
vlastnostech, maji vsak oproti dospélé osobé omezené moznosti jazykového projevu a
zkuSenosti viibec. Chapou automobil jako hru, nikoliv jako uZzite¢nou véc. Obecné pak

muzeme tento rozdil lokalizovat jako dité — dospély.

Ptirozenost
otevienost uzavienost
neuplnost — Skoda auto uplnost
umeélost

3.6 Vysledek sémiotické analyzy reklam

Na zéklad¢ definovanych zékladnich konotativnich vyznamovych ryst, které
s reprezentaci déti v nasi kultufe spojujeme, jsme se, V této ¢asti tyto rysy pokusili srovnat
S konkrétnimi projevy v soucasnych cCeskych reklaméach. Vyuzili jsme k tomu Sestnict,
rizné¢ zaméienych, ¢eskych TV reklam, ve kterych vystupuji déti. Vybrali jsme takové
reklamy, kde vystupovaly déti od narozeni do patnécti let svého véku. Cilem bylo zjistit,

jaké vyznamy, déti jako znaky v reklamé, reprezentuji a jak se vztahuji k charakteristikam,
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které jsme si vyse vypsali, a ze kterych jsme vytvotili schéma, podle kterého jsme reklamni

spoty analyzovali.

Schéma, které jsme si navrhli, lokalizovalo vyznam znaku ,,dité¢* na dva poly, a
sice na poly pfirozenosti versus umélosti (nepfirozenosti). Zjistili jsme, ze dvanact reklam
ze Sestnacti analyzovanych, mizeme lokalizovat na pol ,,nepfirozenost™ (umélost) a Ctyfi

reklamy pak na pdl ,,pfirozenost®.

V kategorii potravin, kde jsme méli nejvice reklam k analyze, se na trovni
,heprirozenosti“ prezentovalo celkem Sest reklam z osmi analyzovanych (Jupi Double
sirup: vice stavy, vice radosti; BeBe Brumik: Brumikiiv ranicek; J0JO. bonbony nejen pro
dospelé; Granko: Ma meé rdad; Lipanek: kapitin na détské lodi a Bublimo: krindy pindy
limonada od Kofoly). Déti, na této strané polu, byly nejéastéji stavény do opozice dité —
dospé€ly (obecné pak neuplnost — tUplnost), kdy dospé€lost znacila stav zkuSenosti a
dokonalosti a kdy bylo mysleni dospé€lého vice racionalni, oproti ditéti, které nemélo své

mysleni uplné ¢i dokonalé.

Dulezitym aspektem zde byla ,hra“/“uceni”, na jejimz zakladé¢ se reklamy
realizovaly. Vyskytla se zde ,,hra®, nejéastéji verbalni, pfi které doslo k vysvétleni opozice
dité — dospély (Jupi Double sirup: vice Stavy, vice radosti; J0JO: bonbony nejen pro déti).
Dv¢ z analyzovanych reklam mély animovany charakter (BeBe Brumik: Brumikitv ranicek;
Lipanek: kapitan na détské lodi). Tyto dvé reklamy jsme, diky své animaci, zafadili na pol
,2umélosti“. Vyznam ,,hra® jsme mohli v reklamach evidovat i v dalSich hernich detailech

(kolo, mi¢, détské htiste, hracky,...).

Déti v nekterych analyzovanych reklamach zaujimaly roli dospé€lého ¢i si na roli
hraly. V této kategorii to byly reklamy tti (JoJo: bonbony nejen pro deéti; Bublimo: krindy
pindy limondda od Kofoly a Granko: Ma mé rdad, nemd mé rad). V nékterych piipadech se

vSak polarizace dit¢ — dospély oslabila a obratila, potvrdila se tak umélost této opozice.

Pouze dvé reklamy z osmi analyzovanych se, v kategorii potravin, postavily na
uroven ,,ptirozenosti” (Olma.: rozdil je v nas a Dobra voda: priroda regeneruje). Dité jsme
Vv téchto reklamach chépali jako znak ptirozenosti obecné, jako piirodni/ptirozeny produkt,
ktery reprezentuje aspekty ,,zdravi* a ,,Cistoty*. Lokalizovali jsme jej na ose otevienost —

uzavienost, kde byl dilezity casovy faktor. Nejcastéjsi pak reklamy vystupovaly na ose
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dité¢ (,,zdravi“, ,Cistota”) — stafi (,nemoc®). Jedind Dobrd voda vSak tuto polarizaci

oslabovala — akcent se piesouval z jednoho pdlu (uzavienost) na druhy (otevienost).

V Kkategorii sluzeb jsme dvé reklamy (Drogerie Teta: ménime se pro Vis a T-
mobile: chytré hlidani pres GPS) charakterizovali jako ,,neptirozené* (,,umé&lé*) a umistili
jsme je na osu neuplnost — Uplnost. V obou reklamach se déti realizovaly do role dospélych
a misto ,,hratek* vyuzivaly ke hrani skutecné véci. Vynikala tak opozice dit¢ — dospély
(zkusenost — nezkuSenost) a Stim 1 souvislost s pravnimi konsekvencemi tzv. zletilosti

ditéte.

Reklamni spot nadace Kapky nadéje: dortova bitva, aneb aby déti mohly zlobit, byl
jako jediny v kategorii sluzeb, na pdlu ,,pfirozenosti“ a tzv. socialni reklamou, ktera
vyuziva marketingové metody, techniky a prosttedky, které umoziuji cilené plisobit na
vybrané skupiny osob se zdmérem ovlivilovat a meénit jejich postoje k socidlnim a
zdravotnim problémim. Reklamni spot mél primdrni 0cel poukazovat na né&jaky
spolecensky problém a soucasné vzbudit reakce u recipient. Jednalo se o reklamu, ktera

spocivala v pravdivosti, proto jsme jej fadili na pdl ,,pfirozenost*.

V kategorii financi jsme analyzovali celkem tfi reklamy, z nichz dvé (Ceskd
sporitelna: pijcovani nas bavi a Komercni banka: inovace jsou nase budoucnost) jsme
oznacili jako ,,nepiirozené* (,,umélé®) a lokalizovali je na osu neuplnost — tUplnost. Tyto
reklamy vyuzivaly hlavné jazykovou strategii (,,hru®), ktera byla vzdy reprezentovana
ditétem. V obou pfiipadech jsme dosli k zavéru, Ze pokud by v téchto reklamach
vystupovala dospéla osoba namisto ditéte, piibéh by ztratil vtip a pusobil by znaéné
nevhodné. Déti v obou piipadech situaci chapaly jako ,,hru“ a problém s financemi tak,
diky své ,.bezstarostnosti®, sraZely na uroven ,,détinskosti®, tim se potvrdila opozice dité —

dospélost (co se tyce racionality mysleni a zkusenosti).

Pouze jednu reklamu v této kategorii jsme analyzovali jako ,,pfirozenou” (Ceskd
sporitelna: Az budu slavnej a bohatej) a interpretovali jsme jej na ose otevienost —
uzavienost. V této reklamé hréala dulezitou roli ,;rodina“ a dit€ jsme chapali jako aspekt
,budoucnosti® (potencial). Bylo vSak zajimavé, skrz pfirozeny koncept rodiny, hovoftit o

umélém racionalnim segmentu jako je bankovnictvi.
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Co se tyCe kategorie aut, z divodu nedostacujiciho materialu jsme méli
k dispozici pouze dvé reklamy (Skoda auto: Super vybava nejen pro déti a Skoda auto:
deti chteji vymenit staré auto za nové). Ob¢ reklamy jsme analyzovali jako ,,nepfirozené* a
lokalizovali je na osu netplnost — uplnost. Ob¢é reklamy pracovaly se zobrazenim détské
diskuze, kterou déti chapaly jako verbalni ,hru“. Hru jsme mohli evidovat i Vv jinych
detailech (détské hfisté, hracky, skola,...). Déti v obou reklamach vystupovaly v roli
dospélych a misto s détskymi hrackami si hraly se skuteCnou véci (s auty), aniz by o jejich
dal$im vyuziti premysleli, chapali jej jako hracku. Vyslo najevo, Ze déti sice maji ucelenou
predstavu o vizualni podobé pfedmétu a jeho vlastnostech, maji vSak, oproti dospélému,
omezené moznosti jazykového projevu. Obecné jsme tento rozdil lokalizovali na ose dité —

dospély.
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Cilem této diplomové prace byla sémioticka interpretace audiovizualnich
reklamnich spott, ve kterych vystupuji déti. Po obecné charakteristice reklamniho sd€leni
jsme, na zakladé komunika¢niho modelu Umberta Eca, popsali komunikac¢ni proces
reklamy a definovali jednotlivé ¢asti modelu. Zjistili jsme, Ze se v reklamni komunikaci
vyuzivaji urité postupy, styly a metody. Pro nékteré reklamy je dilezitd zvukova slozka,
ktera se snazi upoutat ptijemce na hravou jazykovou invenci, v jiném piipadé je primarni
sloZzka vizudlni, ktera piijemce oslovuje a plisobi na jeho osobnost, srovnava ho s jinymi

subjekty, které pak v piijemci vyvolavaji touhy po produktu.

Dalsi dilezitou ¢asti bylo vymezeni sémiotiky, kterd nam ukdazala, Ze jejimi
centralnimi slozkami je vztah zpravy a kodu. Zpravu jsme definovali jako to, co ma
znakovou povahu a co odesilatel predava ptijemci. Kod je pak interpretacni pravidlo, které
musi adresat mit, aby zpravé porozumél. Kod a zprava ndm nasledné pomohly pii
interpretaci reklam v praktické ¢asti. Definovali jsme i dal$i dillezité sémiotické terminy

jako jsou vyznam, denotace a konotace.

V teoretické ¢asti jsme dale vymezili vztah déti a reklamy. VySlo najevo, Ze déti
jsou vyjime€nou skupinou spotiebitelti, hlavné proto, Ze citlivé reaguji na podnéty
emociondlni povahy. Nemaji dostatek zkuSenosti a ¢asto zaménuji realitu s fikci. Zjistili
jsme, ze tento fakt se vSak 1i§i podle vékovych skupin. Tuto ¢ast jsme nasledné rozdélili na
dvé témata. Tim prvnim byla reklama, kterd je zaméfena détem, kde jsme zjistili, Ze
reklamy pro déti jsou velice Casto kritizovany a vyvolavaji nejriznéjsi reakce, zejména
proto, Ze malé déti nedovedou rozlisit, co je realita a co pouha reklamni fikce. Vyslo
najevo, ze pozornost détského divaka upoutd predevSim reklama animovana s poutavym
pifibéhem a filmovym ¢i seridlovym hrdinou. Mladsi déti by marketéfi oslovovali
predevsim prostfednictvim televize, nactileté hlavné pies internet a socialni sité. Klicovym
atributem reklamy je vizualni stranky, spravna volba média a snadna zapamatovatelnost.
Naopak jsme zjistili, ze na délce kampané pftili§ nezalezi. VySlo najevo, ze zalezi na
rodi¢ich, jak budou déti ovlivnéné reklamou a ze jedinou dobrou a G¢innou obranou je

vysvétlovat, co je reklama a k ¢emu souzi.

Soucasti této Casti, tedy reklamy pro déti, bylo 1 zjisténi, jaky komunikacéni

kanal/médium je nejvhodnéjsi. Z prizkumu, ktery provedla spolec¢nost Ogilvy & Mather
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jsme zjistili, ze nejvlivngj§im reklamnim médiem je televize, kterou sleduje,
prostfednictvim televiznich pfijimact a internetu, témét 88% populace. Déle nas zajimalo,
jakym zpisobem jsou oSetieny a regulovany reklamy pro déti. Jsou regulovany tzv.
Kodexem, ktery slouzi k informovani vetejnosti a dohlizi na to, aby byla reklama pravdiva,
slusna a Cestnda. Princip je pak postaven na ur¢ité samoregulaci. Zminili jsme i dtlezitost
medialni gramotnosti, kterd je nezbytna pii dekddovani a interpretovani reklamni

komunikace a ktera se u kazdého jedince vyviji individudlné.

Druhé c¢ast se zabyvala reklamami, ve kterych vystupuji déti. Zjistili jsme, Ze
déti v reklam¢ maji presvédcujici charakter a vyvolavaji kladné reakce. Dale jsme se
pokusili vymezit vyznamy, které mohou reprezentace déti ¢i jejich vlastnosti v reklamé
zastupovat. Navrhli jsme zékladni vyznamové rysy znaku dité nebo jeho vlastnosti. Uvedli
jsme, ze k definici ditéte se obecné pfistupuje dvéma zpisoby: biologickym a pravnim.
V prvnim pfipad¢é se jedna o definice, které se pokouseji vymezit prvni stddium Zzivota
¢lovéka, ptipadné ho dale artikulovat a v druhém ptipadé se jedna pfedevsim o vymezeni
vztahti (¢i povinnosti) k rodicim a také v souvislostech s pravnimi konsekvencemi.
Vytvofili jsme obecnou definici, kterd v mnoha ohledech vychazi z biologického

fundamentu, ktery je v ur¢itych aspektech konceptualizovan v podobé protikladu/opozice.

Vymezili jsme ndvrh vyznamovych rysi ditéte, ktery nem¢l za cil detailné
popsat veskeré vyznamy, ale spiSe vymezit vyznamové pole, nebo lépe vyznamoveé

opozice, na nichZ se nasledn¢ vyznam dit€ mohl vyskytovat.

V prvni fadé jsme vyznam znaku dit€ lokalizovali na ose pfirozenost —
nepfirozenost (umelost). Tento vyznamovy rys vychdzi z biologického fundamentu,
zejména pak z ptirozenosti reprodukce. Umélost jsme pak pochopili jako urcity kulturni

aspekt.

Dalsi osa, kterou jsme navrhli, je opozice otevienost — uzavienost.
Z biologického pohledu zde pak sehrava podstatnou roli faktor ¢asu (po narozeni se dité
uci pravidla, ziskava zkuSenost a ma jisty potencial, coz je v opozici S uzavienosti, kterou

v tomto ohledu chapeme jako stafi ¢i nemoc).

Dale jsme zminili osu netGplnost — Uplnost. Tato osa stoji v urcitém souladu

s opozici dit¢ — dospélost. Nedospélost je v opozici s dospélosti, ktera znaci stav, kdy je
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mysleni vice raciondlni. Dité¢ jako nedospély nema své mysSleni uplné a dokonalé.
Dulezitou roli zde sehrava ,hra“, kterou vtomto procesu chapeme jako piesun od

nezkuSenosti ke zkuSenosti.

Tyto rysy jsme nasledné v praktické c¢asti srovnali s konkrétnimi projevy
v soucasnych Ceskych reklamach. Analyza vsech spotil, ve kterych se vyskytuji déti, by
vSak vyraznym zpusobem piesahovala kapacitu této prace, zaméfili jsme se tedy pouze na
vybrané ceské reklamy, z nichz jsme vybrali 16 vzorkii. V prvni Casti jsme rozdélili
reklamy do ctyf kategorii: kategorie potravin, kategorie sluzeb, kategorie financi a
kategorie aut. Poté jsme podrobné popsali obsah jednotlivych reklam, Kk jejimz pfedstavam

nam poslouZila obrazkova dokumentace v podobé nafocenych spott.

Cilem analyzy bylo zjistit, jaké vyznamy déti jako znaky reprezentuji a jak se
vztahuji k charakteristikdm, které jsme si vypsali a ze kterych jsme vytvofili schéma.
Schéma, které jsme si navrhli, lokalizovalo vyznam znaku ,,dité¢* na osu pfirozenost —
nepfirozenost (umélost). Zjistili jsme, Ze dvanact reklam ze Sestnicti miizeme umistit na

ose ,,neprirozenost® (umeélost).

Na urovni ,,nepfirozenosti a v opozici netplnost - Uplnost, reklamy ve velké
mife pracovaly se zobrazenim détské verbalni ,hry“, kterd pftiblizovala interpretaci
umélému/kulturnimu polu a explicitné pracovala s vyznamem ,,hra®. Pfi této slovni ,,hie*
se zietelné vyskytl rozdil na pozici dit€¢ — dospély (dité mélo oproti dosp€lému omezené
moznosti jazykového projevu). ,,Hra* byla v reklamach zastoupena i realn¢ - kolo, mic,
détské hiisté, hracky, atd. Déti se Casto realizovaly do role dospélych. Vynikla tak opozice
dité — dospély a s tim i souvislost s pravnimi konsekvencemi tzv. zletilosti ditéte. Nékteré
reklamy mély i1 animovany charakter. Déti na polu ,,nepfirozenost® reprezentovaly znaky
,.bezstarostnosti”, ,nezkuSenosti“, ,nedokonalosti, dale ,hravost®, ,nekonvencni
zlobivost®, ,nedospé€lost, ,napadivost”, ,ukfienost® ,nevinnost*, ,neuplnost®,

,hesocializovanost“a ,,péci*.

Na droven ,pfirozenosti“ se postavilo méné reklam. Dit¢ jsme v téchto
reklamach chapali jako znak ,,pfirozenosti obecné, jako pfirodni ¢i piirozeny produkt,

ree
1

ktery reprezentuje hlavné aspekty ,,zdravi“ a ,,¢istoty. Hrala zde duleZitou roli i ,,rodina‘“ a

dité jsme chapali jako aspekt ,,budoucnosti* (potencial).
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Summary

The aim of this thesis was a semiotic interpretation of audiovisual commercials,
in which the children are involved. Based on the communication model by Umberto Eco,
we have described the communication process of advertising and defined the individual
parts of the model. We have found that there are certain techniques, styles and methods,
used in advertising communication. For some advertisements an important component is
the sound, which is trying to attract the recipient by playful linguistic inventiveness, or in
another case, the primary component is the visual one. It addresses the recipient and affects
his / her personality, compares it with other subjects, which subsequently induce the

recipient’s desire for the product.

Another important part was the definition of semiotics. It demonstrates that its
central components are the relationship of a message and a code. The message has been
defined as something of a sign character and as what a sender transmits to a recipient. The
code is interpretive rule that the recipient must know in order to understand the message.
The code and the message helped us with interpreting the advertisements in the practical
part. We have defined other important semiotic terms such as meaning, denotation and

connotation.

In the theoretical part, we have further defined the relationship between children
and advertising. This part was divided into two topics. The first was advertising targeted to
children. We have found out that advertisements for children are very often criticized and
evoke various reactions, especially because young children are unable to distinguish

between the reality and mere advertising fiction.

The second part deals with advertisements in which children appear. We have
attempted to define the meanings which may the presence of children or their
characteristics represent in the advertising. We have suggested basic semantic features of a
sign of a child or its characteristics. We have said that the definition of the child is
generally approached in two ways: biological and legal. In the first case, the definitions try
to define the first stage of a human life or to articulate him / her further; and in the second
case, there are mainly definitions of relationships to parents and also those with respect to
the law consequences. We have created a general definition, which is based on biological

basics in many aspects, which is in some ways conceptualized as a contrast / opposition.
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We have defined the suggestion of semantic features of the child. Its aim was not to
describe in detail all the meanings, but rather to define the semantic field, or semantic

opposition, where the meaning of the child could subsequently occur.
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