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ANOTACE

Pfedmétem této prace jsou prostorové urcené typy reklam v deniku Lidové noviny a
Olomoucky denik. Ve vybraném cCeském tisku budou identifikovany a popsany obrazové a
textové prvky reklamy, které 1ze pomoci predem stanovenych vyzkumnych néstroji roztadit
do dvou kategorii - lokalni a globalni. Nasledné budou v zdmérn¢ vybraném vzorku hledany
indikatory globalnosti a lokalnosti pomoci kombinace kvalitativni obsahové analyzy a metody
kontrastli a srovnani. Zaroveni budou hledany souvislosti rostouci systémové integrace na
globalni a lokalni urovni analyzovanych inzertnich medialnich prostorti. Disledkem rozvoje
informacnich a komunikacnich technologii na medialnim poli totiz dochazi postupem Casu k
tomu, ze lokalni rovina ustupuje do pozadi a jeji misto zaujima unifikovana — globalni. Na
druhé stran¢ se lokalni reklama vymezuje pravé vuci globalizaénimu trendu. V ramci obou
téchto kategorii navic dochéazi k vyznamovym ptesahtim a vzajemnému ovliviiovani tj. k tzv.
glokalizaci. Tato prace by méla v cCeském prostiedi piedstavit mdlo reflektované téma
reklamy, vztahujici se k jeji lokalni a globélni roving s pfihlédnutim k teorii o glokalnim

vlivu.

Klicova slova: Lokalni, globalni, glokalni , tiSténa reklama, obraz, text

ANOTATION

The subject of this paper are types of advertisements defined by their space factors.
Advertisements were derived from two Czech journals Lidové noviny and Olomoucky denik. We
are going to identify and describe visual and textual elements of advertisements in those
journals. These elements will be categorized by usage of investigative tools into two segments -
local and global. After this step we are going to find indicators of global or local manifestation in
our sample. To explore them, we need to use technique of qualitative research called content
analysis which is combined with contrasts and comparison method. This study should be a
reflection of a little-discussed theme, the one of advertising on local and global level and

presence of glocal influence in our national enviroment.

Key words: Local, global, glocal, print advertising, image, text
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e
Reklamni primysl je utvaren Sirokou Skalou procest a vlivii. Nékteré jsou soubézné, nékteré

postupné, né¢které protichtidné a nékteré nevyhnutelné.

Homogenizace, standardizace, unifikace. Procesy se kterymi ptichdzime denné¢ do styku, aniz
si je mnohdy uvédomujeme. Zamétime-li na né€ svoji pozornost v ramci kulturniho kontextu,
objevi se pred nami dalsi pfibuzné pojmy. Globalizace, westernizace, kulturni imperialismus,

uniformita, konformita.

Za¢neme-li nékteré z nich rozporovat, objevi se pred nami nové, anebo také zcela opacné

definice a teorie.

Heterogenita, individualismus, nonkonformita, lokalni rezistence, difuzionismus. Pfestoze
jsou tyto pojmy s témi piedeslymi mnohdy v opozici, jejich vyskyt a vliv na jednom misté se

nutné nevylucuje a v mnohozna¢ném svété reklamy to plati obzvlast.

Podobné jako Aristoteles i my zjistime, Ze rub a lic jsou vzdy soucasti téze mince a od sebe se
odlisuji predev§im vymezenim se vici sobé navzajem. I kdyz se mohou na prvni pohled jevit
jako zcela rozdilené, jsou si ve skutecnosti neoddélitelné a v mnoha aspektech sobé navzajem

podobné.

A pravé nad propasti té€chto dvou binarnich opozic budeme po tenkém metodickém lané
obsahové analyzy s balan¢ni ty¢i jménem glokalizace krok za krokem smeétovat k cily této

prace tj. komparaci ti§téné reklamy ve dvou ¢eskych denicich.

Teoretickd cast prace, bude jakymsi tavicim kotlem vlivl, které mohou mit dopad na

vyslednou podobu tisténych reklam.

Ronald Rebertson definoval glokalizaci jako proces stietavani globalni a lokalni roviny, tedy
tzv. globalni lokalizaci. Globalni a lokalni podle této teorie nestoji v opozici, ale lokélni je
naopak neodmyslitelnou soucasti globalniho. Lokalni rovina je tedy soucasti té¢ globalni a

vzajemné se proto ovliviiuji. (Robertson, 1995)

Vzhledem Kk vyvoiji situace v Ceské republice po roce 1989, kdy byla politick4, ekonomicka i
kulturni oblast vystavena znacnému zépadnimu vlivu, se zda byt reklama vydavana na naSem

uzemi vhodnym vzorkem pro zkoumani glokalizace.



Ze zamoii a zapadni Evropy k nam zacaly proudit inovativni formy propagace a byly rychle
adaptovany v ¢eskych podminkach. Podoba reklamy tak nabyvala v ¢eském prostiedi velmi

napadné zapadnich obryst.

Také samotny proces vzniku reklamy ,,podlehl rychlému proniknuti globalni kultury.
Z pocatku si mistni znacky tvofily (pfedevSim napodobovanim zapadni konkurence) svoji
image sami, ale postupem Casu se stavala reklamni branze natolik odbornym a full-time
odvétvim, ze mnoho ceskych firem citilo potfebu outsourcovat tvorbu reklam na
specializované agentury. Ty vSak pochazely ptirozené ze zapadu, jelikoz na ¢eském trhu v té
dob¢ vlastni zdroje tohoto typu schézely. Zahrani¢ni reklamni agentury sice mély pobocku u
nas, zaméstnavaly Ceské (lokalni), ale koncepce, postupy tvorby a také styl fizeni byl vzdy

piebiran z vlastniho mateiského tedy globalniho know-how.

Na zacatku 20. let 21. stoleti je tento trend adaptace globélnich konceptti v lokdlnich

podminkach zcela patrny a to nejen v odvétvi reklamy.

Ptesto nelze fici, Ze by globalni zcela pohltilo lokalni. Vyznamny a nahly vliv globalni pozice
s sebou sice prinesl docasné oslabeni téch lokalnich, ale stejné jako dva prodavaci zmrzliny na
plazi usilujici o dominantni postaveni v centru, tak i tyto dva zdanlivé neslucitelné poly
nakonec skoncily nékde uprostied, zddy k sobé a rozd€lujici si trh rovnym dilem. Nasim
ukolem je vysledovat, nakolik se jejich charakteristiky 1i$i, mezi sebou navzajem prolinaji, ¢i

které z nich se zcela stiraji.

Rovnéz budeme usilovat o doloZeni a ilustraci glokaliza¢nich tendenci a mechanismd, jejichz
existence v Ceské reklamé predpokladame na zakladé teoretického backgroundu. Pracovné
mizZeme zpfesnit ndzev naSeho tématu piiblizné takto: Typologie lokélni a globalni reklamy v

kontextu glokéalniho vlivu na trovni textu a obrazu.



I. TEORETICKA CAST

1.2 PROSTOROVE URCEN] REKLAMY
V ramci této kapitoly budou piedstaveny teorie, které s nasim tématem tzce souvisi, a které
by ndm mély umoznit dojit k syntéze poznatki nezbytnych ke stanoveni vyzkumnych

otazek.

V prvni fad¢ definujeme typologii reklamy na zaklad¢ jejiho umisténi v prostoru. Pfi tomto
postupu nas budou provazet predevSim teorie Z oblasti socidlni a kulturni antropologie
S prioritnim zajmem o principy Sifeni a pienosi znakii reprezentované glokalizacni a
difuzionistickou teorii. Déle se také zaméfime na popis symbolické roviny, komunika¢niho
ramce a kulturniho rozméru reklamy, k nimz budou vztahovany veskeré predeslé teoretické

koncepty.

1.2.1 CELOSTATNI, REGIONALNI, LOKALNI
Periodicky tisk, co by nastroj masové komunikace, prosel historicky vedle procesu
depolitizace také komercionalizaci a tak se jeho nedilnou soucasti aktudlni podoby stala

reklama.

Kategorizace UNESCO typologicky déli tisk podle periodicity, obsahového zaméteni a
uzemniho plsobeni tedy dle prostorového dosahu média. (TuSer, 1995) Podobné i my

muzeme, pii ¢asteCné adaptaci této typologie, klasifikovat prostorové kategorie reklamy.

Pro tento postup vyuzijeme posledné zminéného prostorového dosahu nosic¢e reklamy (tj.
deniku), ktery rozsifime také o prostorovy dosah inzerenta (nadnarodni nebo narodni firma)

a prostorovy dosah podle funkce inzerovaného zbozi/sluzby.

Na zéklad¢ téchto parametrii pak miizeme vyjmenovat tfi zakladni trzni, a tim tedy i1 reklamni,

prostfedi — celostatni, regionalni, lokalni.

Pro cil na$i prace, kterym je charakterizovat tiSt€énou reklamu z prostorového hlediska a
potvrdit, ¢i vyvratit pfitomnost glokalizacnich projevll v ni, v§ak bude vhodné tuto typologii
jeste vice zredukovat a to na lokalni (jako syntézu regionalniho a lokalniho) a globalni (jako

ekvivalent celostatniho) reklamu.

Do téchto dvou findlnich kategorii budeme ve vyzkumné ¢asti reklamy tfidit a nasledné je

podrobovat dal§im krokiim analyzy.



1.2.2 LOKALNi

Nektetfi autofi mezi pojmy regionalni a lokalni nevidi zasadni rozdil.

,, Lokalni (regionalni) tisk je spolecny pojem pro noviny, které jsou rozsirované uvnitr
stejného uzce ohraniceného uzemi. V praxi miizeme pozorovat plynuly prechod v pouzivani
obou terminii. Rest a Signitzer (Salzburg 1982) hovori o plynulém prolinani se obou terminu

a o tezkosti s definovanim hranice mezi temito pojmy. “ (TuSer, 1995)

Zahrani¢ni teoretikové pak cCasto uzivaji pojmy local a regional jako synonyma. ,,On
television, regional bulletins are the mostwatched news genre, and local radio stations have a
large following... Chapter 7 opens with a review of the vital place that local media still

occupy in journalism’s mythology. Many regional journalists take special pride in thein

work...” (Aldridge, 2007)

Barbora Osvaldova ve své Praktické encyklopedii zmifiuje heslo regionalni tisk, ktery se vaze
k urcité lokalit¢ a referuje o sni spjatych udalostech relevantnich primarné pro jeho

obyvatelstvo.

., Regionalni tisk informuje o udalostech, které se v oblasti déji nebo pro tamni obyvatele
mohou mit vyznam. Regiondalni redakce pracuji v misté, pripravuji lokdlni zpravodajstvi a
publicistiku a zaroven téz zprostiedkuji zpravy pro prislusnou redakci, napr. v hlavnim

meste. “ (Osvaldova, 2007).

Pojmy regionalni a lokalni tedy s pfihlédnutim k vySe zminénym poznatkim a jejich

zna¢nému vyznamovému piekryti nechame splynout v jeden — lokalni.

Lokalni informaci, kterou miize byt vedle redakéni tvorby prave i reklama, lze oznacit jako
vyznamnou obsahovou naplii lokalnich periodik. Jeji specifi¢nosti je oblast ptisobeni, tedy
kde a v jaké struktufe tato informace pusobi. Lokalni je pak pravé tim, ze plsobi v misté, ¢i
mistech toho konkrétniho mésta, okresu, oblasti, kraje. Plisobi na spolecenstvi lidi zijicich
nejen na tom daném Uzemi, ale 1 jinak vnitiné spojenych. Prislusnosti, tradici, ptfipadné

administrativou podniku, obce, mésta, okresu, oblasti, kraje. (TuSer, 1995)

., Poslanim lokadlniho tisku je uspokojovat recipientovu potrebu byt informovan o deéni z
hlediska blizkosti mista, osob apod., umoznit recipientovi informovat jiné o svych problémech,
potrebach i vysledcich a piisobit na néj z hlediska potreb politického, hospodarského a

kulturniho rozvoje mésta. “ (TusSer, 1995)



Lokélni médium mu svym obsahem a tedy i reklamou poskytuje podrobné informace o
mistnich pomérech, ndzorech a organizacich. Redakénimu i reklamnimu obsahu lokalniho

média jsou nekteré charakteristiky spolecné:

- jsou orientovany na déni v ptislusnych lokalitach a regionech

- reflektuji lokalni charakteristiky komunalniho publika

- poskytuji Ctenaii servis €i spiSe nabidku v podob¢ informaci potencionalné uziteCnych
pro jeho potieby

- odrazeji z4jmy a cile komunikatora ve vztahu k dané lokalité

Lokalni reklama je samozifejmé v prvé fad¢ reprezentaci zbozi a sluzeb zaméfovanych na
specifické lokalni potieby. Casto k tomuto Géelu vyuziva kulturni znaky, které jsou typické
pro urcitou oblast. Lokalni identita reklamy se ale také vytvaii a kodifikuje v intenzivnim
kontaktu s globaliza¢nim tlakem a to jako jeho protivaha. Cim vice je mira ovlivnéni patrna,

tim vice Ipi na zbyvajicich rozdilech.

Aby lokalni nezaniklo, snaZi se etablovat i na globalni Groven. Svému ,,nepfiteli se snazi
vymezit a identifikuje samo sebe prostfednictvim zastdvani opacnych poéli, kontroverzi a

subverzi.

A4

Pro blizsi porozuméni a moznost rozlisit kategorie globalni a lokélni pouzijeme paralelu s

kulturou, které je reklama nedilnou soucéasti.

Lokalni reklama svou odliSnost Casto utvaii podobné jako kontrakultura. Je opozici globalni
reklamé a jejimu tlaku a striktné se viici ni vyhrazuje. Pokud globalni reklama komunikovala
»svetovost vyrobkl, pak lokalni reklama zafala vyuZivat Stitky mistni, narodni vyroby.
Pokud globalni reklama vyzdvihovala univerzalnost, lokalni sazela na jedine¢nost. Lokalni
reklama se stala ,,anti-globalni“. V né&kterych pifipadech muize byt také typickym piikladem
culture-jammingu. Globalni trend zacinal vyvolavat Casté kognitivni disonance a lokalni

reklama se chopila své prileZitosti a role.

Pfesto tato ,reklamni revolta®, coby alternativa ke globalni reklamé, prakticky viibec nic
nezménila a nedokdzala. Ve skuteCnosti ani nestoji v opozici, ale je jeji soucasti. Tim, Ze se
vuci ni vymezila, se ji vlastné pokusila nahradit a postupné se jeji praktiky stavaly globalnim
trendem. Lokalni reklama se ostrym vyhranénim, postupnym silenim trendu, naslednou
transformaci a tendenci pfevzit vidci roli na trhu, stala sama reklamou globalni, resp.

glokalni. Lokalni ,,kontrareklama“ se sama stala soucasti globaliza¢niho mechanismu.



Lokalni kultura ani reklama ale nejsou v zasadé tou globalni existenéné ohrozeny. Spole¢né
koexistuji a jedna s druhou se promichava, jedna na druhé parazituje a jak jiz bylo feceno,
jedna se vzdy vici druhé vymezuje. Pokousi se byt kontradikci, alternativou, kontrakulturou
piicemz globalni uroven je touto optikou nahlizena jako mainstreamova, hegemonni a

dominantni.

Alternativni kultura tedy ve skutecnosti nestoji v opozici mainstreamové, ale je mnohem vice
jeji soucasti. Stejné tak je lokalni soucasti globalniho a naopak. Prestoze se vzdy snazi kazdy
z téchto bipolarnich pojmt vyhranit viaci svému protéjSku, zarovein ho tim nepiimo

determinuje a piebira z ného ptivodné odvrhované symboly a znaky.

Lokalni reklama tedy mize n¢kdy nabyvat az hyperlokdlniho charakteru (i ten vSak muze
obsahovat globalni prvky ¢i symboly). ,, Hyperlokadlnost spociva v cileni a prizpiisobovani
cinnosti pro geograficky jasné vymezenou komunitu tak, aby byla vyslednda nabidka co
nejrelevantnéjsi pravé pro obyvatele pokrytého uzemi a vychdzela tak vstric tém jejich
potrebam a zdajmum, které jsou vazané na jejich bezprostiedni okoli. Hyperlokalni pristup
miize plné vyuzit moznosti novych digitalnich médii (mobilni aplikace, socialni sité...).
Nicméné na nich neni svou podstatou nijak zavisly a jeho myslenku Ize bézne aplikovat treba
na klasickou televizi, rozhlas nebo i tistené noviny. Hyperlokadlni nabidka miize byt tvorena
Jjak svépomoci (napr. dobrovolniky z komunity) v misté, tak centralné (pri dostatecné husté siti
prispévatelit apod.); typické — a vzhledem k povaze odvérvi i efektivni — reseni je vsak formou
tzv. francizy: retézce nezavislych jednotek (redakci, tymu, provozoven...), zastresenych licenci

vyraznéjsi znacky s jejim standardem.

Nékteré znamé firmy u svého podnikani na hyperlokalnim trhu dokonce upozaduji globdlni

znacku a vytvareji soubézny, citliveji profilovany retézec s novou image. “ [1]

v

Analogii tohoto ,,lokéalniho obranného mechanismu‘ mizeme pozorovat i na obecnéjsi urovni.
Pospolitost obyvatelstva a pocit pfislusnosti k dané lokalit¢ a skupin€ se ve znacné mife
opiraji o spolecné etnické znaky. Z nich nasledné prameni nacionédlni tendence a utvaii se
individudlni 1 skupinové socialni identita. A pravé ta se stava dilezitou ve chvili, kdy je
ohroZena. Tendence smétujici ke globalizaci kultury vice méné automaticky spoustéji reakce
v podobé etnickych a tradicionalistickych hnuti. Cim vice je vnimano ohroZeni této

soundleZzitosti, tim v¢étsi je kladen diiraz na kulturni jedine¢nost, odliSnosti a patriotismus.



Vyznamnou roli ve vnimani tohoto ohroZeni a jeho Sifeni sehrdvaji média, jako masové
komunikac¢ni prostfedky. V naSich podminkach je tento jev mozné zaznamenat naptiklad na
rostouci poptavce po ,.Ceskych vyrobeich®, jez je reakci na neustdle se zvySujici objem
dovozu a rostouci podil zahrani¢nich firem na nasem trhu, tedy zvySujici se globalizacni tlak.
Stejné tak i lokalni identita reklamy se vytvaii v kontaktu, a nikoli v odlouceni, a jako soucast
masové komunikace do své podoby mnohdy promitd stejné motivy a témata jako média
samotna. I diky tomuto principu nepodléhd lokalni kultura homogeniza¢nimu vlivu té

globalni, ale sama svou heterogenni silou ptispiva k celkové pestrosti.

Co se stane globalnim trendem a co ne, zistava v dneSni dobé velmi palCivou otazkou.
Miizeme tvrdit, ze to ,,co poleti“ je do zna¢né miry otdzka moci konkrétni kultury, avSak bylo
by nerozumné uvazovat, ze to podléha pravé pouze hegemonické extenzi zapadni modernity.
Lokalni kultury jsou slovy Jean-Paul Sartra tzv. odsouzené ke svobodé a jejich ucast na tomto
globalnim procesu byla vzdy velmi podceniovana. Lokalni je tfeba brat jako mikromanifestaci
globalniho. (Featherstone, Lash, Robertsone, 1995)



1.2.3 GLOBALNI
., Globalizace je jisté nejcastéji uZivané — zneuzivané — a nejmeéné casto definované, patrné
nejhiire pochopené, nejzamlzenéjsi a politicky nejucinnejsi heslo poslednich, ale také

nadchazejicich let. “ (Beck, 1997)

Globalizacni mechanismus je zaloZen na celé¢ fadé antagonnich princip. Témi dvéma
nejzéasadnéjS$imi jsou homogenizacni a heterogenizacni tendence. Proces globalizace ovliviiuje
oblast ekonomickou, politickou a kulturni. Reklama m4 pfesah do vSech téchto oblasti, avSak
praveé ta treti, kulturni, nejvice ovliviiuje vyslednou podobu propagacniho materialu. Pro
celkové porozuméni pojmu globalizace a jejim ptic¢inam se vSak budeme Vv nékterych pasazich

zabyvat i prvnimi dvéma jmenovanymi oblastmi.

,Od vynalezu tryskového letadla, od doby, kdy je v mnoha castech svéta samoziejmosti
satelitni televize, a hlavné od fenomenalniho rozsireni internetu vyznamné ztratila na
vyznamu veSkerd prostorovd i casovd omezeni, jez stala v cesté kulturnich toku. Velké

mnozstvi jevii existuje soucasné na globdlni (jsou vsude) i na lokalni urovni (na konkrétnich

mistech). “ (Eriksen, 2008)

,, Globalizace je spolecenskym procesem, ve kterém dochazi ke zmenSovani geografickych
omezeni socidalnich, kulturnich a ekonomickych systémii. Byla vyvolana technologickymi,
spolecenskymi a kulturnimi zménami, které podstatné zkratily ekonomické vzdalenosti mezi
zemémi. Globalizace vyrazné méni viastnosti svétového hospodarstvi a ovliviiuje hospodarsky

rozvoj a zaroven zvysuje potrebu zajisténi udrZitelného rozvoje. “ (Vosta, 2006)

., Globalizace neznamena, ze ,,lokalni* a ,,ndrodni*“ je podrizeno ,,globdlnimu“. Globalizace
spise zdiraznuje, Ze politicky proces se prohlubuje a rozsifuje v tom smyslu, zZe lokalni,
narodni a globalni uddlosti jsou v neustalém vzdjemném vztahu a propojenosti . * (Heywood,
2004) Za pficiny globalizace lze, podle Heywoodovy Politické teorie, oznacit nastup
komunikac¢nich technologii a technologii pracovné-tispornych (internet, cloud, gps atp.), které
vedou ke zvySovani produktivity prace, tedy k vys$si produkci s mensim poctem pracovniki.
V reklamé¢ muzeme nalézt podobny trend. Globalni reklamni strategie a koncepce, které jsou
mnohdy beze zmény ¢i pouze s drobnymi Upravami adaptovany na vSech lokalnich tirovnich,
jsou toho jedineénym piikladem. Setii naklady spojené s administrativou, fizenim i kreativou.

(Heywood, 2004)
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,,Globalizace (globalization) je vznikani sloZitého prediva vzdajemné provazanosti, kterd
Znamend, ze nase zivoty jsou stdle ve vétsi mire ovliviiovany udadlostmi, ke kterym dochazi, a
rozhodnutimi, kterd jsou prijimana velmi daleko od nas. Hlavnim rysem globalizace je tudiz
to, Ze zemépisné vzdalenosti ztraceji na vyznamu a Ze uzemni hranice, napr. hranice mezi

narodnimi staty, pozbyvaji na diilezitosti. * (Rugman, 2006)

Globalizace s sebou velmi rychle pfinesla smazéani nejen hranic statd, ale 1 kultur, které
historicky mély sviij ptivod, tradice i1 specifickou lokalitu. Jisté kulturni jevy se od svého

puvodniho prostoru oprostily diky pisobeni modernich komunikac¢nich technologii.

., Globalizace podstatné zménila charakter mezinarodniho systéemu, oslabila totiz vliv
narodnich statu, omezila jejich vnéjsi suverenitu vriistanim do mezindrodnich struktur i jejich

vnitini suverenitu proristanim novych aktérii mezindrodni politiky. “ (Eriksen, 2008)

., Globalizace pretvorila svét v mnohem provdzanéjsi celek, a tim pak zasdhla i do narodni,
dnes uz spise globalni kultury. Sjednocovani jednotlivych zemi do vetsich celku, at se jedna o
celky politické nebo z hlediska ekonomické integrace, zpiisobuje zpravidla unifikaci pravidel,
zakladnich zdajmu, potreb, cilii a posléze i kultury (jak kultury firemni, tak i prejimani

kulturnich zvyklosti ostatnich stati mezi lidmi). Vznika tzv. globalni kultura“ (Rugman, 2006)

Piesto podle Roosense existuje stale v myslich lidi védoma psychicka struktura — koncepce
hierarchie vSech kultur a zemi. ,, V této predstavé zaujimaji jednotlivé zemé v hierarchii
pozice, které jsou ustanoveny v proporci K jejich politicko-ekonomické sile a globalni moci.
Tyto pozice prisuzuje zemim a kulturam kazdy jednotlivec v zavislosti na sdileném i
individudlnim védeni o kulturach a zemich, které je distribuovano ruznymi komunikacnimi
kanaly v zapadoevropské a severoamerické civilizaci. Kultury, zemé, ale i jednotlivi imigranti

Jjsou v myslich lidi bezdeky umistovani na pozice této skaly.

Nekteri antropologové si od samého pocatku existence svého oboru uveédomovali tendence
smerujici ke stavu, ktery bychom mohli nazvat kulturni entropii. Dnes jej nékteri oznacujici
vyrazem "globalni kulturni tavici kotel”, "kulturni kreolizace", nebo dokonce ponékud
nepresné "westernizace". Modni vyraz globalizace, ktery je s témito pojmy casto chybné
zameénovan, ale neznamend, ze my vsichni jsme stejni, ale Ze se od sebe odlisujeme jinak nez

v minulosti.*“ (Eriksen, 2008)
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"V prvni fazi rozvoje globalizace se reklamnimu prumyslu otevira lakava moznost inspirovat
se v jinych zemich ¢i kulturdach. Homogenizace kultur je pak druhou pomysinou etapou vyvoje

vzdjemného vztahu reklamy a globalizace."” (Urban, Dubsky, Murdza, 2011)

Dominantni jsou prvky globélniho charakteru, které pronikaji do lokalni podoby (reklamy),

stejné jako kulturni prvky dominantniho statu prosakuji do podoby prostfedi mensich narodu.

Slovy Herberta Schillera, dneSni Spojené staty "vyucuji mistrovstvi" v globalni komunikaci a
kultufe. Celosvétové jsou prosazovany americké kapitalistické hodnoty a zajmy, které
globalnim homogeniza¢nim procesem eroduji lokalni kulturu. S globalizaci jde tedy, i podle
dalsich teoretikii, ruku v ruce zna¢nd mira homogenizace ¢i dokonce zépadni kolonizace.
»lento proces se odehrava na celém svete, kazdy cestovatel jisté zaznamend, Ze vSechna mista

na svété zacinaji vypadat ¢im dal tim stejnéeji. ** (Heath, 2012)

Tato teze patfici do kulturniho a medidlniho imperialismu interpretuje globalizaci jako nasilné
proniknuti dominantnich prvki silngj$i kultury do té slabsi, ¢imZ naru$i jeji dosavadni
integritu. Vyklad se vSak v letech osmdesatych a devadesatych ocitl pod téZkou palbou
kritiky. K tomu doslo pfedevsim zpochybnénim, do t¢ doby znacné rozsifené, predstavy o

jednosmérném toku komunikace a vlivu Zapadu.

Protiargumentem byla teze, Ze globalni komunikaéni toky jsou naopak multidirektoridlni
neboli vicesmérné. Sreberny-Mohammadi poukazuje na fakt, Ze zjednoduSeny obrazek o
zapadni dominanci zastird komplexnost a reciproéni povahu interakce mezi odliSnymi a v
priubéhu staleti stale vice hybridnimi kulturami. V obdobném vyznamu i Anthony Giddens
pouziva termin reverzni kolonizace, pro vyjadieni reaktivni povahy kultur, které jsou

vystaveny vnéj$im zédpadnim vlivim.

Medidlnimu imperialismu Ize také vytknout podcenovani schopnosti lokdlni rezistence, kdy se
u c¢lenlt naroda projevuje preference lokdlnich produkti. Rovnéz zapomind zohlednit
riznorodost interpretaci obsahi mistnimi publiky, kterd si mohou pfivlastiiovat stejné
informace a interpretovat je v odlisnych souvislostech kazdodenniho Zivota. (Eriksen, 2008)
Tyto obranné prvky jsou nejcastéji zaloZeny na hluboce vzitych mistnich tradicich a pevnych

vzajemnych spolecenskych vazbach.
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Tyto a mnohé jiné kulturni jevy jsou globalni v tom smyslu, ze nejsou lokalizovany do

ur¢itého mista. Jsou lokalni v tom smyslu, Ze jsou vnimany a interpretovany lokalng.

Globalni medialni spole¢nosti tedy byly do jisté miry pfinuceny ptizptsobit se svym obsahem

lokalnim kulturam a spojit se s lokalnimi partnery, aby si udrzely sviij expanzivni potencial.

Zadny z téchto faktorti nelze zcela opomenout. Jejich vzajemnym piisobenim, expanzi novych
komunikac¢nich nastrojti, rostouci kompresi Casu a prostoru a presahovanim narodnich hranic
dochazi k tomu, ze se nas civilizovany svét stava, slovy Marshalla McLuhana, tzv. globalni
vesnici. V' ni se rychle rozpouSti narodnostni rozdily a zvySuje se mira vzajemného
porozuméni a empatie, jelikoz jsou lidé mezi sebou ¢im dal vice propojeni mezinarodnimi
komunika¢nimi kanaly. Globalizace tedy rozSifuje moznost dialogu mezi narodnostné,

nazorove ¢i jakkoli jinak odlisnymi skupinami. (Curran, Park, 1999)

Podle Albrowa globalizace odkazuje k procestim, prostiednictvim kterych se lidé z celého

svéta stavaji soucasti jediného svétového spolecenstvi, globalni spolecnosti.

Nastava situace, kdy je zna¢né ¢asti reklamy vtisknuta "univerzalni svétova podoba", ale spise
v tom smyslu, Ze je cilena na dilezité potfeby pro vSechny obyvatele této planety (statu).

(Eriksen, 2008)

Jesté o néco vystiznéjsi se jevi pojem interkulturalita, jez oznacuje dynamickou vymeénu
statkdl, vzajemné ovliviiovani svétll, sociokulturni skupiny nejsou v intencich tohoto pojmu
izolovanymi entitami. Interkulturalita pfedpoklada procesudlni pojeti kultury, kdy kultura

existuje, reprodukuje a proménuje se v neustalych procesech zmény. (Faltyn, 2004)

, Na urovni interakce se globdlni proces projevuje mnoha riznymi zpiisoby. Samotna
skutecnost, Ze néjaky kulturni jev je "globdlni" viak jesté neznamend, Ze o ném védi vsichni

nebo ze se tykad kazdého jedince na této planete. ©“ (Eriksen, 2008)

,Jiz davno tedy neplati, Ze prostor funguje jako naraznik mezi kulturami. Politika i
ekonomika se integruji do abstraktni, anonymni a celosvétové propojené sité investic, smeny a
migrace. Uddlosti, jez se odehravaji v jednom misté systému se mohou projevit - casto
neviditelnym zpusobem - v jinych mistech systemu.‘“ (Eriksen, 2008)Tento tzv. motyli efekt je

pak logicky patrny i v samotnych ekonomicko-kulturnich produktech — reklamé.
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Inspirovani myslenkou Anthony Giddense muzeme fici, ze dnes$ni globalizace jiz neni
vnimana jako by byla pod kontrolou né¢jaké konkrétni skupiny, kultury ¢i dokonce korporace,
ale stavd se ¢im dal vice decentralizovanym a nikym nefizenym sebenapliujicim se
proroctvim. Jeho uc¢inky mizeme pozorovat v zédpadnich zemich, stejn¢ jako v kterychkoliv
jinych. Jinymi slovy, doSlo k posunu paradigmatu. Od vykofistujiciho moderniza¢niho
procesu vyspélych spolecenstvi k optice univerzalniho fenoménu, ktery transformuje cely

svét. (Curran, Park, 1999)

Dusledkem tedy rozhodné nemusi byt neodvratnd stejnost, ba naopak globaliza¢ni proces
piispiva k raznorodym podobam. Dochazi k tzv. ,,uniformni rozmanitosti, kdy se sice stejné
globalni prvky mohou objevovat ve vétsiné reklam, avSak jejich kombinaci s prvky lokalnimi
dochazi k nartstu diverzifikace. ,,Nejedna se tedy o dominantni viiv jednotného systému. Je to

prosté jen soubor ruznych a nékdy protichudnych sil. © (Heath, 2012)

Nove¢ vzniklé kulturni prvky sice maji vzdy misto svého ptivodu, ale jsou ostatnimi lokalitami
ptivlastnény tak rychle, ze typicka charakteristika pro jednu lokalitu trva jen okamzik, dokud
se expanzi neroz$ifi natolik, Ze se stavad charakteristikou globdlniho charakteru a dojde

doslova k vaporizaci originalniho ptivodu.

Kulturni zkuSenosti, at’ uz minulé ¢i pfitomné, nikdy pouze jednoduse nepodléhaji kulturni
uniformité a standardizaci. Tento fakt nevylucuje globalni kulturni synchronicitu, ale naopak
poukazuje na jeji fundamentalni neuplnost. Ostentativné totiz piehlizi existenci protiproudu,
tj. schopnosti nezapadnich kultur ovliviiovat zpétn€ ty zdpadni, a zleh¢uje ambivalentnost
globaliza¢ni hybné sily. Ignoruje odlisné lokalni interpretace zapadni prvkd, nebere v tvahu
crossover kulturu jakou je napiiklad world music a celkové precenuje silu homogenity

zapadni kultury.

Nerespektuje zaroven fakt, Ze mnoho ze ,,standardi exportovanych udajné ze Zapadu, se pii
bliz§im zkoumani jejich pivodu ve skutecnosti ukaze jako jiz diive vzniklé kulturni mixy

neboli globalni smési tj. hybridniho charakteru. (Pieterse, 1995)

Globalizace selektivné vybira prvky odlisnych kultur a remixuje je do nové podoby, ktera je

ur¢ena mezinarodnimu publiku.
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Na jedné strané je tedy kulturnimi teoretiky globalizace vyzdvihovana a popisovana jako
proces, ktery vyznamné napomaha mezinarodnimu dialogu, posiluje dilezitost minorit a
prohlubuje progresivni solidarnost. Na strané¢ druhé je =zatracovana kvili svym
homogeniza¢nim tendencim a zapficinéni ztraty schopnosti narodii urCovat svlij vlastni osud.

Slovy Anthony Giddense ,,éra ndrodnich statli je v nenavratnu®.

Jak jiz bylo feceno, velké mnozstvi jevl existuje souCasn¢ na globalni i1 lokdlni urovni.
Podobné jako naptf. v hudbé, kdy afrikanizace svétové popularni hudby a amerikanizace
africk¢ho popu se prolinaji navzdjem, tak i1 lokdlni vlivy se s témi globalnimi vzajemné
ovlivituji. A pravé prolinani se téchto prvka nas piivadi k dvéma syntetizujicim teoriim —

difuzionismus a glokalizace.

1.2.4 DIFUZIONISMUS

, Difuzi lze chapat jako proces, pri neémz si jsou nejriznéjsi produkty lidské cinnosti
(artefakty, sociokulturni regulativy, ideje) navzdajem predavany riznymi kulturami mezi sebou,
tedy jako Sireni kulturnich prvkit a kulturnich komplexii z jedné spolecnosti do druhé.* [2]

Teoreticky koncept difuzionismu zduraznuje geograficky prostor oproti ¢asu a konkrétni
vyvoj oproti abstraktnim, obecnym evolu¢nim stadiim. Hybnou silou zmény je podle
difuzionismu vnéj$i zména, nikoliv inovace uvnitt kultury. (Jandourek, 2001) Difuzionismus
ve svém antropologickém pojeti popisuje rozmanitost spolecnosti a kultur, pfi¢emz bere ohled
zejména na rozdily v prostfedi a v podminkach, v nichZ jednotlivé kultury vznikaly. Zrovna
tak jako tento teoreticky pfistup slouzi k hledani rozdili mezi spoleCenstvimi, je mozné vyuzit

ho 1 k pozorovani rozdill u jejich vlastnich kulturnich artefaktl, tedy 1 u reklamy.

., Za zakladatele evropského difuzionismu byva povazovan nemecky antropogeograf Friedrich
Ratzel (1844—-1904) a jeho Zzik, zakladatel moderni némecké afrikanistiky Leo Frobenius
(1873-1938). Ratzel a Frobenius jako jedni z prvnich upozornili na to, Ze pri vyzkumu kultury
je nezbytné vénovat pozornost kulturnim kontaktum etnik a narodii v minulosti, migraci, difuzi
a hustoté obyvatelstva. Difuzionisté stejné jako evolucionisté vénovali primdrni pozornost
studiu kulturni zmény. Na rozdil od evolucionistii, kteri se pokouseli kulturni zmeénu vysveétlit
inovact uvniti- dané kultury (endogenni zménou), difuzionisté povazovali za hybnou silu dejin
zménu vnéjsi (exogenni zménu). Za jeji zdroj oznacili kontakt mezi prislusniky ruznych kultur,
kteri si mezi sebou predavaji nejriznéjsi produkty své cinnosti (artefakty, sociokulturni

‘

regulativy, ideje) a Siri tak kulturni prvky a komplexy z jednoho spolecenstvi do druhého."
[2]
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., Difuzionisté zdaroven oproti evolucionistickému durazu na cas akcentovali predevsim
geografické umisteni kultury. Vyvoj nevnimali jako sled abstraktnich stadii, ale byli
presvedceni, ze vyvoj kazdeé kultury je jedinecny. Byli také presvédceni, Ze prislusnici
konkrétni kultury nejsou odkdzani na vlastni invenci, ktera by jim pomohla dosahnout
vyvojove vyssiho stadia, ale Ze kulturni prvky od sebe navzdjem prejimaji migrujici etnika.
Difuzionisté se tedy nesoustredili na evoluci kultury celého lidstva, ale zabyvali se
mechanismy Siieni a difuze kulturnich prvki. Podobné se venuji i problematice akulturace,
kulturni zmeny, ke které dochazi diky kontaktu kultur, které na sebe vyvijeji nestejny tlak.

(Faltyn, 2004)

Do popredi vystoupila problematika akulturace — analyza procesu kulturni zmeny, ke které
dochazi prostrednictvim kontaktii dvou odlisnych kultur, jez na sebe vyvijeji nestejny tlak.
Vyzkumy mimoevropskych kultur se jiz neopiraly o evolucionisticky evropocentrismus, ale
stale diraznéeji vychazely z doktriny kulturniho relativismu — studia cizich kultur jako
jedinecnych a neopakovatelnych entit, které Ize pochopit a popsat pouze v kontextu jejich

vlastnich hodnot, norem a ideji. [2]

Podobné jako se v ramci difuzionistické teorie transformovaly kulturni prvky, i v rdmci
produktti reklamniho primyslu dochazelo v disledku ptsobeni protichidnych vlivi

k pfemeéné jejich obsahd.

Budeme-li predpokladat existenci charakteristickych bipolarnich znakt pro lokalni i globalni
(z geografického hlediska) reklamu, tedy existenci urcitych typickych rozdilnosti mezi nimi,
muizeme v analogii s difuzionistickym pfistupem piedpokladat, Ze se pti konfrontaci vzajemné

ovlivitovaly a budou tedy mit 1 urc¢ité znaky podobnosti.

Difuzionistickou tezi, Ze ,, konkrétni kultury nejsou odkdzany pouze na vlastni invenci, ktera
by jim pomohla dosahnout vyvojové vyssiho stadia, ale kulturni prvky od sebe navzdjem
prejimaji migrujici etnika* (Faltyn, 2004) 1ze aplikovat rovnéz na kulturni artefakty daného

etnika tj. i reklamu.
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., V procesu ekologické a kulturni adaptace na nové prirodni, ekonomické a kulturni prostredi
se jednotlivé kulturni prvky vice nebo méné modifikuji nebo jako relativné nedostatecné
adaptabilni zanikaji. Britsky antropolog William Henry Robert Rivers (1864—1922) navrhl, ze
kulturni prvky se mohou Sirit difuzi nezavisle na migraci svych tviircii. Pod vlivem vzajemného

plisobeni nekolika kultur miize podle Riverse dochdzet ke vzniku novych kulturnich jevii.*

(Faltyn, 2004)

Podobné¢ jako se v ramci difuze §ifi kulturni prvky, i v rdmci produktt reklamniho primyslu
dochazi v disledku vzajemného piisobeni riiznych trendl k pfeméné jejich obsahii. Reklama
je produktem masové komunikace, kulturnim artefaktem, symbolickou reprezentaci a piejima

prvky svého aktudlniho prostiedi, pricemz je §iii dal i za jeho hranice.

1.2.5 GLOKALNI
Roland Robertson (1995) definoval glokalizaci jako komplexni proces souhry globalniho a
lokdlniho neboli pfenos mnoha pozitivnich aspekti globalizace na lokdlni urovein. Podle
Robertsona samotny proces globalizace sebou nese rekonstrukci, ve smyslu produkce, pojmil

domov, komunita a lokalita.

Anthony Smith pak tento proces definoval jako globalizaci nacionalismu, neboli snahu narodu
o vlastni znovuobrozeni a dosazeni nového postaveni v globalnim prostoru. Kabelova,
satelitni, digitalni televize a internet neustdle zvySuji (a i naddle budou) svij podil na
reprodukci, rekonstrukci a redefinici pravé téchto novych narodnich pozic. (Creeber,
2004)Podle Oxfordského slovniku, vznikl termin glokalizace spojenim a smisenim termint
globalni a lokalni. Tato myslenka pochazi z japonského dochakuka (odvozené z dochaku)
ptvodné odkazujici k zemédélskému principu adaptovani farmaiskych technik do lokalnich
podminek. Vyraz byl posléze pievzat japonskou obchodni sférou, kde vyjadioval proces
globalni lokalizace, tedy adaptaci globdlniho pohledu v lokélnich podminkach. Zemé
s dlouholetou tradici silné kultivace prostorové-kulturnich vyznami, kde se historicky vyvinul
témé&f obsesivni zdjem o vztahy mezi partikularnim a universdlnim. Terminy glokalni a
glokalizace se rychle staly aspekty obchodniho Zargonu v pribéhu osmdesatych let dvacatého
stoleti a jednim zhlavnich marketingovych buzzwords pocatku let devadesatych.
(Featherstone, Lash, Robertsone, 1995)
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Obecné rozsifenym trendem je hodnotit vztah globalni a lokéani jako ptfimocaie rozvijejici se
polaritu, zaloZzenou na ptedpokladu jejiho akutniho stavu, popsaného tak, ze Zijeme ve svété
lokalnich tezi proti globaliza¢nimu trendu, ve svété, kde ptivodni myslenka lokalniho obcas
zaujima roli opozice €i rezistence hegemonnimu globalnimu. Jinak feceno, lokalni (nebo také
gemeinschaft) je také vidéno jako podiizené hegemonnimu a dominantnimu globalnimu. Ve
skute¢nosti jdou ruku v ruce. Vzajemné se ucinily moznymi. (Featherstone, Lash, Robertsone,

1995)

wKolektivni identita miize byt, podobné jako individualni identita, popsana jako
komplementarita principu similarity a diference. Utvari se na imaginarni hranici, kde se
odehrava ,,interni—externi dialektika kolektivni identifikace, jednak se clovek skrze definicni
znaky urcité skupiny vymezuje jako jeji clen, jednak — soucasné — rozpozndava jisté distinktivni
znaky, které jej odlisuji od clenit jinych spolecenstvi* (Jenkins in Stétka a Volek, 2001, s. 16).
Nové formy cleneni mezi globdlnim a lokalnim vedly k tomu, co je nazyvano hybridni anebo
synkretickou identitou, ktera byla zakouSena nejprve diasporickymi komunitami v metropolich
(Bolaffi, Bracalenti, Braham and Gindro, 2003, s. 141). Tyto nové identity kombinuji
elementy ruznych kulturnich zdrojii a jsou znatelné zvlast' v hudbeé, literarnich zanrech a
filmu. Presnda povaha hybridni identity thvi zejména v diskutovani. Pod vilivem
poststrukturalismu a postmodernismu jsou identity pojimdny stdle vice jako decentrované,
ambivalentni, protikladné, prozatimni, kontextudlni a deesencializované. Identity jsou
konceptualizovany jako sebe-neobsahujici: ,, bila” identita jiz neobyva ,,centrum”, ale miiZe

byt definovana vyhradné ve vztahu k ,,ne—bilym”. (Faltyn, 2004)

, Kazdy spolecensky a kulturni jev Ize interpretovat mnoha riiznymi zpiisoby podle toho, z
jakého uhlu na néj pohlizime. Pro interakce v ramci globalniho systéemu je typicka
dvojznacnost. Pripomina nam, Ze lidé se nestavaji "stejni" jen proto, Ze spolu prichazeji do
castéjsiho kontaktu. Zivot lidi neni ani zcela globdlni, ani vyhradné lokdlni - je glokdlni.*

(Eriksen, 2008)

Lokalni "identita/kultura/reklama" se vytvaii a kodifikuje v intenzivnim kontaktu s globalni
Casto jako jeji protivdha. Dusledkem rozvoje informacnich a komunikaénich technologii na
medidlnim poli totiZ dochazi postupem ¢€asu k tomu, ze lokélni kultura ustupuje do pozadi a
jeji misto zaujimd unifikovand — globélni kultura. Na druhé strané se lokalni reklama
vymezuje praveé vici globalizacnimu trendu. Zaroven dochazi v ramci obou téchto kategorii k

vyznamnym piesahiim a vzajemnym vliviim tj. k tzv. glokalizaci.
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Americky sociolog Roland Robertson definoval koncept glokalizace ,,jako proces stretavani
globalni a lokadlni roviny, tedy tzv. globdlni lokalizaci.* Lokalni se stdva nedilnou soucasti
globalniho. Tyto dvé roviny se navzajem prolinaji a dochazi k bilaterdlnimu transferu
symbolli, vyznami a hodnot. Zapadni civilizace, jako dominantni reprezentant globalni
kultury, inkorporuje své prvky do ceského prostfedi, pfiCemz 1 naSe kultura funguje na
stejném principu pouze opacnym smérem. Dochazi k jiz zminovanému stfetnuti globalniho
tlaku a lokalni rezistence. Ukazuje se pak, ze pfi sméSovani odliSnych vlivii vznikaji nové
vyznamy a dochazi tedy k tzv. kreolizaci a to jak na arovni formy, tak na Grovni obsahu.
Zaroven si ale globalni a lokalni zachovavaji kazdd svoji integritu, samostatnost,
homogennost. Koexistuji vedle sebe, ale jedna od druhé si vyptjcuji vyznamy. Vzajemné se
také napodobuji, snazi se pfijimat to lepsi od druhého, nesoustfedi se jen na protiklady, ale

vytvareji si vlastni autonomii a nezavislost.

Na tento fakt reaguje koncepce interkulturniho marketingu, k némuz v soucasné dobé moderni
trend propagace sméiuje. ,, Rada firem si uvédomuje, Ze sice dochdzi k globalizaci svétového
trhu a Ze je mozné hovorit o globalnich vyrobcich, nicméné neni mozné pracovat s globalnimi
spotrebiteli. Spotrebni chovani je silné ovlivitovano socialnimi a kulturnimi faktory a navic se
ukazuje, ze ¢im je spolecnost vyspélejsi a bohatsi, tim vice se lisi potreby a prani jednotlivcii.
Interkulturni marketing se lisi od globalniho pravé tim Ze napriklad u globdlniho marketingu
Jjsou obvykle na mezindarodnim trhu realizovany vyrobky urcené piivodné pro tuzemsky trh
(napr. Americké Zvykacky nebo dzZiny) a Ze veSkeré postupy jsou standardizovany.
Interkulturni marketing vyuzZiva naopak apriori mezinarodni pristup. Firma jiz ve fazi
vwzkumu a vyvoje novych vyrobkii pocita s jejich uplatnénim na svétovém trhu a vyviji
mezindrodni vyrobky (napr. automobily, které se daji snadno kompletovat podle potieb
cilového trhu). Moderni trend tedy spociva v maximalni snaze o vyuzivani standardizovanych
postupu, které jsou adaptovany na mistni podminky.“ (Machkova, 2009) Ziejmé& nejlepsi
charakteristikou interkulturniho pojimani marketingu je slogan ,, Think global, act local*

ktery se do velké miry prekryva prave s terminem glokalizace.

,,Globalizace byla doneddavna povazovana za koncovy stav. Plati ovSem zlaté pravidlo: ve
chvili, kdy o néjakém jevu zacneme uvazovat timto zpiisobem, skonci. Jakymsi mezic¢lankem na
ceste zpét k lokalizaci je tzv. glokalizace, o které se dnes casto hovori. Glokalizace je v
‘

podstaté vyrazem snahy nadnarodnich firem udrzet se na globdlnich trzich co nejdéle.’

(Jakubikova, 2013)
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1.3 TEORIE REKLAMY

Obsah této kapitoly by nam mél poslouzit jako teoretického vychodisko, pro nasledné urceni

lokalnich a globalnich symboll v ramci konceptualizace.

Reklamni sdé€leni jsou soucasti nasi kultury a reprezentuji predstavy o ni. Neprodavaji pouze

produkty ¢i sluzby, ale také hodnoty a cely zivotni styl cilovému publiku. (Burton, 2001)

., Reklamu je moznost charakterizovat jako formu placené, neosobni komunikace, jejiz pomoci
firma prostrednictvim riznych médii komunikuje se zdkazniky. Reklama napomaha vytvareni
dlouhodobé image vyrobku/znacky ci firmy a miize byt i rychle piisobicim podnétem k nakupu.
Chapani smyslu reklamy a pristupy k reklamni tvorbé se v case vyvijeji. Zatimco v 50. a 60.
letech se reklama soustiedovala zejména na zduraziiovani vyjimecnych vlastnosti produktu a
vyuzivala koncepci tzv. USP (unique selling proposition), v dalsich letech se prosazovaly
zejména dvé koncepce. Prvni koncepce je zaloZena na vyuzZivani emociondlnich prvkii
(emotional selling propositon)a jejim hlavnim cilem je dodat vyrobku/znacce vyssi hodnotu
prostrednictvim stylizace a imaginace. Druha koncepce se zaméruje na skrytd prani (plet’ bez
vrasek, stihla postava) a je stale casto vyuzivana napr. vyrobci kosmetiky, potravin, odevii a
obuvi. Soucasnym trendem je socialni marketing a duraz na spolecenskou zodpovednost.

(Machkova, 2009)

GLOBALNI A LOKALNf REKLAMA

Ekonomické a technologické sily neustdle smr$tuji ndS svét a posouvaji jej smérem k
jedinému globalnimu trhu, ktery bude zaplné€n univerzalnimi znackovymi jmény,
mnohojazyénymi obaly produkti a uniformni reklamou napii¢ vSemi narody. Globalni
marketingovi pracovnici potiebuji stale vice komunikovat efektivné s lidmi z rozli¢nych
kultur. Ackoli podle selského rozumu musi byt nadnarodni reklama citlivd vii¢i lokalnim
pomeértim, neexistuji prakticky zadna voditka, jez by mohla prakticky poslouzit k rozliSeni,
ktera reklama do dan¢ho kulturniho prostfedi dobfe zapadne a kterd nikoliv. Mezinarodni
marketingovi pracovnici musi neustale Celit celé fad¢ zapeklitych otazek. Jaky druh reklamy
bude skvéle fungovat v kterékoliv kultufe a jejim trznim prostfedi? Které aspekty lokalniho
trhu je potieba vzit v uvahu pfi tvorbé pro néj optimalni reklamy? Jakému typu propagace se
je zapotiebi za vSech okolnosti vyhnout? Ktera produktova odvétvi mohou byt propagovéana

podobné 1 na riiznych trzich? (Zandpour, 1994)
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GLOBALNI REKLAMA

Globalni reklama je reklama uspésna v kmenové zemi prenesena do vSech zemi, kde je firma
piitomna tj. je urcena jak pro lokalni tak i vSechny zahrani¢ni trhy, nebo se mize jednat o
reklamu koncipovanou a platnou pouze pro vSechny zahrani¢ni trhy. Tento typ reklamy je
charakteristicky symbolickymi zobrazenimi a je vhodny pro vytvafeni image. Vyuzivaji jej
predevsim znacky se silnou identitou, jakou jsou Chanel, Dior, Marlboro a zakladaji na ném
svoji komunikaci. Globalni reklama mé za ukol ptispét k tomu, aby se znacka stala znamé;jsi,
imageov¢jsi. Jejim prostiednictvim jsou Sifeny zdkladni hodnoty firmy nebo znacky.
Vseobecné platny globalni propagacni koncept je zakladnim kamenem identity firmy.

(Zamazalova, 2010)

., Globalni komunikacni strategii pouzivaji globalné pusobici firmy a znamend zejména prenos
uspesnych komunikacnich konceptii (reklamnich kampani) do zahranicni. Ve spolupraci s
reklamni agenturou pripravuji tuzemské dceriné spolecnosti pouze nékteré nutné upravy
celosvetové komunikace, napr. preklad do mistniho jazyka a volbu vhodnych médii. Globalni
komunikace (reklama) pouziva stejnd témata a slogany po celéem svéte. Tato strategie je
vhodna spis pro komunikaci symbolu (firemni image) a je vhodné ji pouzivat pouze u
nekterych vyrobku, zejména pak u téch, kde je vyhodné zdiiraznit zahranicni image nebo u
zcela standardizovanych vyrobkii, které nejsou vdzdany na socidlné-kulturni odlisnosti.
Nejvetsimi celosvetovymi zadavateli reklamy jsou globalné pusobici firmy, které nejcastéji
investuji do televizni i tiskové reklamy; nejvyznamnéjsimi reklamnimi trhy jsou trhy

vyspélych zemi - trh americky, japonsky a trhy zemi EU. “ (Machkova, 2009)

LOKALNI REKLAMA

U lokalni reklamy jsou zakladni koncepce i zpiisob realizace stanoveny specidlné pro kazdy
trh. Snazi se tak pfizpisobit specifikdm uzivatelim a adaptovat se v urcité lokalni kultufe.
Pokud realizuje reklamu lokalni firma, snazi se své naklady udrzet na minimu pii dosazeni
maximalniho komunikacniho efektu s diirazem pfedev§im na predani zékladnich informaci.
Tento aspekt se samoziejm¢e promitd do vysledné trovné reklamy. Vyuzivany jsou primarné
lokalni periodika. Velmi casto se v reklamach tohoto typu objevuji odkazy k tradici,
osvédcenosti a mistnim zvyklostem. Lokalni reklamni strategie se vyuziva pfedev§im u
vyrobkil, které jsou doméciho plivodu, a jejich funkce je podminéna socio-kulturnim

prostiedim.
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1.3.1 REKLAMNI MECHANISMY

1.3.1.1 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE
Globalni trh, neustale se ménici a vysoce kompetitivni prostiedi, nuti firmy k neustalému
zefektivilovani vyrobnich prostiedki a kontrole ndkladti. To samoziejmé plati i pro
marketingovou strategii. Mozné vychodisko se pak skryva v aplikovani integrovaného ptistup

v oblasti reklamy a komunikace, tzv. globalni integrované marketingové komunikaci.

., Integrovand marketingova komunikace (IMC) je koordinace a integrace vsech
marketingovych komunikacnich nastroju, kanalii a zdroju v ramci firmy do uceleného
programu, jenz maximalizuje dopad na spotrebitele a jiné koncové uzivatele za minimalnich

nakladi. (Clow, 2008)

., Interkulturni marketing vyuziva apriori mezinarodni pristup. Firma jiz ve fazi vyzkumu a
vyvoje novych vyrobkii pocitd s jejich uplatnénim na svetovéem trhu a vyviji mezindarodni
vyrobky (napr. automobily, které se daji snadno kompletovat podle potieb cilového trhu).
Moderni trend tedy spociva v maximalni snaze o vyuzivani standardizovanych postupii, které
jsou adaptovany na mistni podminky. Zirejmé nejlepsi charakteristikou interkulturniho
pojimani marketingu je slogan ,, Think global, act local*“ a nékteri autori pracuji s terminem
glokalizace.“ Firma, kterd vyuziva interkulturni marketing, zohlediiuje socidlné-kulturni
odliSnosti spotfebitelii a zamétuje se na relativné nenakladné adaptace v oblastech vyrobkové,
znackové, cenové, distribucni a pfedev§im komunikacni politiky, kam patii prave i reklama.

(Machkova, 2009)

Pomoci tohoto pfistupu lze v zasadé realizovat 3 riizné typy reklamnich kampani na globalni
(mezinarodni) urovni. Prvnim typem je globalni reklamni kampan, kterd vyuziva identické
komunikacni néstroje pro domadci i zahrani¢ni trh. Dal$i variantou je globalni reklamni
kampan upravend podle mistnich podminek. Dcetina spolecnost konzultuje svou pfedstavu o
kampani s matefskou a spole¢né dospéji k verzi kampané, ktera nejlépe odpovida danému
prostiedi. Reklamni kampan pak ma tedy naptiklad centraln€ vyrobeny televizni spot, ktery je
poté lokéln¢ jazykové prizplisoben stejné jako tiskové materidly. Ty mohou mit i zcela
odlisné grafické zpracovani, pifesto stale musi dodrzovat tzv. tone of brand’s voice, tj.
centralné urcenou jednotnou komunikacni koncepci. Reklamni kampané pro vybrany cilovy

trh jsou posledni ze tii typu.
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Nejcastéji je vyuzivaji firmy, které upfednostnuji u nékterych znacek tuzemsky positioning a

vyuzivaji reklamni kampané pro upevnéni jejich pozice. (Machkova, 2009)

Vysoce konkuren¢ni prostfedi na globalnim trhu a rychle se ménici prostfedi nuti firmy
zefektivnit nejen svou vyrobu, ale také marketingovou strategii a cely komunikacni proces.
Preferovanym feSenim je integrovany piistup v oblasti reklamy a komunikace, tzv. integrated
marketing communication a jeho aplikovani na globalni (mezinarodni) Grovni. ,, Integrovanad
marketingova komunikace (IMC) je koordinace a integrace vSech marketingovych
komunikacnich nastrojii, kanalii a zdrojit v ramci firmy do uceleného programu, jenz
maximalizuje dopad na spotrebitele a jiné koncové uZivatele za minimalnich nakladii.

Kulturni a etnické rozdily jednotlivych lokalit vSak tuto integraci Casto velmi komplikuji.

(Clow, 2008)

1.3.1.2 STANDARDIZACE A ADAPTACE

"Kazdy trh je odlisny, ma sva specifika, a proto vyzaduje odlisnou marketingovou a reklamni

strategii. “ [3]

V ramci predeslého trendu globalni integrace funguji jesté dal§i dva principy vyuZzivané

Vv globalnich spole¢nostech — standardizace a adaptace.

Pfi standardizaci dochéazi ke sjednoceni produktu/sluzby a jeho reklamni komunikace na
vSech trzich, ¢imz vznikne globalni produkt. ,,Firma pripravi jeden spolecny marketingovy
plan pro vsechny zemé, kde pusobi. Globalni reklama pod destnikem globdlniho marketingu
vychazi ze stejného reklamniho konceptu.“ [3] Vyhodou tohoto postupu je sniZeni nakladi.
Vyhoda je to vSak relativni, jelikoz tato standardizace s sebou nese také urcité odosobnéni se
od konkrétniho trhu a tedy do jisté miry ztratu kontaktu se specifiky jeho publika. To nemusi
nékterym standardizovanym kampanim zcela porozumét, nebo je mize dokonce zcela
odmitnout na zéklad¢ dezinterpretace v kontextu jejich kultury. ,,Tato strategie je vhodna pro
trhy, které se jiz z hlediska charakteristik daného vyrobku (¢i sluzby), ocekdavani a potieb

zakaznikii, znacné globalizovaly, tedy do jisté miry unifikovaly. * [3]

., Proces adaptace je druhym, zcela opacnym pristupem, pri némz jsou marketing i produkty
co nejvice harmonizovany se specifiky dané lokality. At uz tento proces vyuziva globdlni nebo
lokalni firma, vzdy se snazi mit na paméti prave tyto odlisnosti, na nichz muze svoji strategii
vystavet. Reklama je pak mistnimu publiku sice doslova "Sita na miru", avsak pri velmi
vysokych nakladech na jeji produkci. * [3]
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Tvorba komunikacni strategie je v tomto piipad¢ pln¢ ponechdna na zodpovédnosti dcetfinych
spolecnosti, které urcuji zéakladni koncepci i provedeni kampané. Tuto strategii nejcastéji
vyuzivaji firmy s decentralizovanym systémem fizeni. V oblasti mezinarodniho podnikani je
nejcastéjSi smiSeny pristup, tedy snaha o vyuziti obou vySe zminénych strategii zaroven.
Centrala v takovém ptipad¢ navrhuje zdkladni koncepci, hlavni motiv a jednotny styl a
dcefiné spolecnosti nasledné koncept upravi s ohledem na kulturni zvlastnosti daného trhu.

(Machkova, 2009)

Firmy tak nésleduji heslo ,, Think global, act local®, aby jejich produkty mély jednotnou
konzistentni image, avSak zaroven dokazaly pruzné reagovat na vykyvy a potieby danych
trh. Tuto strategii mizeme souhrnné oznacit pojmem glokalizace, tedy jako kombinaci

lokalniho a globalniho pfistupu.

1.3.1.3 NEJCASTE]I POUZIVANE REKLAMNI APELY

Elementarni mysSlenkou reklamy je vytvofit takové poselstvi a na takové urovni, aby se k
cilové segmentované Casti trhu a jeho spotiebiteli dostalo bez vyrazného komunikaéniho
Sumu, oslovilo jej prostfednictvim vhodného kanélu a vtisknulo se mu do paméti tak, aby se
mu V rozhodném okamziku vybavilo a on vztahl ruku k propagovanému produktu. Reklama
k tomu ve svém obsahu vyuziva fadu apeli. Richard Pollay shromazdil obsahly vycet jejich

druht:

1. Vykon - vhodny, proveditelny, uzitecny, pragmaticky, odpovidajici, funk¢ni, pohodiny,

chutny, silny, dlouhd Zivotnost.

2. Trvanlivost - dlouhotrvajici, permanentni, trvaly, silny, houZevnaty.

3. Vhodnost - uziteény, Setfici ¢as, snadny, rychly, dosazitelny, v§estranny

4. Dekorativnost - krasny, nazdobeny, detailni, stylovy, moder.design.

5. Léace - ekonomicky, vyhodna koupé, sleva, hodnota za dobrou cenu.

6. Drahost - drahy, bohaty, cenny, extravagantni, elegantni, luxusni.

7. Zvlastnost - vzacny, unikatni, nezvykly, exklusivni, chutny, ru¢né zpracovany.
8. Popularita - znamy, konven¢ni, pravidelny, obvykly, standardni, universalni,

kazdodenni, obecny.
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9. Tradice - klasicky, historicky, anticky, tradi¢ni, nostalgicky, legendarni.

10. Modernost - sou¢asny, moderni, novy, progresivni, pokrokovy.

11. Piiroda - prostiedi, pfiroda, mineraly, zelenina, zvifata, nutric¢ni, organicky.

12. Technologie - zhotoveni, tajné ptisady, vysledek védy, vynalez, objev.

13. Moudrost - znalost, vzdélani, inteligence, uspokojeni, expertiza, zkusenost.

14. Magicnost - zazrak, kouzelny, zdhadny, myticky, uzasny.

15. Produktivita - ambice, spéch, dovedny, zdatny, kvalifikovany.

16. Relaxace - odpocinek, pohoda, klidek, prazdniny, pohodIng.

17. Potéseni - byt St’astny, pobavit se, smich, oslavit, party, ucastnit se.
18. Zralost - dospélost, dospivat, stfedni vek, senior, star§i, moudrost, zralost.
19. Mladi - déti, dospivajici, mladi, junior, teens.

20. Bezpeci - bezpeci, jistota, stabilita, zaruky, moznost vymeény, vraceni.
21. Poslusnost - povolny, civilizovany, zdrzenlivy, ukaznény, odpovédny.
22. Moralka - lidsky, fér, Cestny, eticky, principialni, dusevni, ctény.

23. Skromnost - nevinny, Cisty, stydlivy, panensky, zdrzenlivy, plachy.
24. Pokora - neafektovany, trp€livy, mirny, skromny, pokorny.

25. Jednoduchost - ptirodni, prozaicky, jednoduchy, prosty, bezelstny.

26. Kiehkost - delikatni, citlivy, choulostivy, mekky, zranitelny.

27. Dobrodruzstvi - smély, state¢ny, odvazny, vzruseni.

28. Nezkrotnost - primitivni, nasilny, neurvaly, obscénni, nedtvéryhodny.
29. Svoboda - spontanni, bezstarostny, shovivavy, vasnivy, bez zabran.
30. Nedbalost - neudrzovany, ptilezitostny, nepravidelny, nedbaly.

31. Pycha - krasny, ptitazlivy, médni, obdivovany, okouzlujici, atraktivni.
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32. Sexualita - eroticky, romanticky, libajici, Zadostivy, nemravny.

33. Nezavislost - autonomie, udé€lej si sim, samostatnost, nekonformnost.
34. Jistota - davétujici, zabezpeceny, sebevédomi, dusevni klid.

35. Status - zarlivost, jeSitnost, moc, prestiz, dominance, pycha z vlastnictvi.
36. Afiliace - socialni, pratelsky, druzny, recipro¢ni, taktni, socialni.

37. Starostlivost - charitativni, peCujici, starostlivy, utésujici.

38. Rodina - mit domov, rodinné soukromi, piibuzenstvi, vdat se.

39. Spolecenstvi - prinalezitost ke komunité, narodni identita, patriotismus.
40. Zdravi - kondice, elan, energie, zdravi, sila.

41. Cistota - potadek, ¢istota, beze skvrn, jasny, vonny.

42. Pomoc v nouzi - ziskani pocitu lasky, vdéku, hodny pozornosti, uznani.

MOTIV STRACHU

Strach je uzivan ve dvou podobach. Prvni typ demonstrativné znazorfiuje negativni aspekty
fyzického nebezpeci spojeného s konkrétnim chovanim nebo uzivanim nevhodného produktu.
Reklamy s tématy jako alkohol za volantem, Zivotni pojisténi ¢i zubni pasty jsou typickymi
zastupci téchto apeld. Druhy pfistup operuje s hrozbou spolecenského zavrhnuti ¢i vyclenéni
pokud neni urcity produkt jedincem uzivan. Tento druh strachu je velmi Casto uZivan pro
takové produkty jako Sampony proti lupiim nebo deodoranty, tak aby pfi jejich uzivani

spotiebitel citil vétSi miru socidlni akceptace a uznéni.

MoTIv SEXU

Pouzivani nahého lidského téla, sexudlnich symboll, naraZzek a dvojsmysld pii propagaci
produktti ¢i sluzeb je zcela béZznou, i kdyz stadle pomérné kontroverzni praxi. UZiti tohoto
prvku je predevSim skvélym prostiedkem pro ziskani bezprostiedni pozornosti zékaznika.
Sexualni podtext se Casto objevuje s produkty, jako jsou parfémy, obleceni a Sperky, ale 1 ve

spojeni s auty, kopirkami, ndbytkem nebo stavebninami.
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MoTIV SOKU

., Zpusobui, jak sokovat, neni mnoho. V nekomercni sfére se sok zpravidla tyka naturalistického
zobrazeni néceho, co ohrozuje nase zivoty — plice zcernalé na uhel, , jatka” na silnici,
umirajici, podvyziveni, zohaveni lidé, staZena zvirata apod.* (Drab, 2008, [online]) Motiv

Soku byva pouzivan v nékolika obménach.

Dramatizujici sok byva zpravidla spojovan s podporou n¢jaké charitativni nebo zdravotni
aktivity a snazi se poukazat na objektivni problém. Jeho smyslem je pfedevsim vyburcovat

lidi z letargie a zaujmout jejich pozornost danym tématem.

., Komercni sok je jakysi standardni sok na podporu vyrobku ¢i sluzby. Mnohdy k nému sahaji
firmy, které se potykaji s nedostatkem penéz na komunikaci, tedy zpravidla firmy stojici na
pocatku svého podnikani, firmy pohybujici se v néjakém vyklenku nebo firmy hrajici v daném

segmentu druhou ligu. ““ (Dréab, 2008, [online])

,,Samoucelny Sok slouzi sice rovnéz k podpore néjakého vyrobku ¢i sluzby, avsak samotnad
realizace je veskrze hloupa.* (Drab, 2008, [online]) Kampan sice mize vyvolat diskusi i
zajem, ale ve skutecnosti jejich pfedmétem neni zamysleni nad ptivodnim sdélenim, ale pouze

jeho Sokujici podoba.

MOTIV HUMORU
Reklamy s timto motivem, maji za tkol recipienta pobavit. Velmi ¢asto jsou pro tento ucel

vyuzivany dvojsmysly, odlehceni vazného tématu, karikatury, ¢i usmévné Zivotni situace.
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1.4 OBRAZ A TEXT V REKLAME DENNI{HO TISKU

SYMBOL
Obraz i text jsou slozeny ze symbolil a proto je tfeba zaméfit se v prvni fad¢ na definici tohoto

pojmul.

,Podle B. Mosera (1986) je pojem symbol nedefinovatelny, nebot je dialogického druhu,
"mluvi”, jen kdyz je vniman, vypovida jen tolik, kolik ten, kdo jej vnima, je schopen pojmout, a
je tedy vzdycky novy. Podle M. Eliada (1952) zrcadli symbol nejhlubsi stranky skutecnosti,
které vzdoruji vSem jinym prostiedkiim poznani.“ My se vSak ptiklonime k sémantickému
pojeti, jez chape symbol jako druh znaku, ktery je nositelem néjakého vyznamu, slouzi
dorozumivani a je dohodnutym zplsobem asociovan s objekty, které oznacuje. (Petrusek,

1996)

., Prostiredky uméleckého funkcniho stylu se v reklamé podileji na diilezitéem reklamnim
zameru: vytvorit v myslich potencialnich zakaznikii systéem imaginarnich sveti, které by ldakaly
svymi obrazy. Z tohoto diivodu vyuziva reklama stejné jako umeni, ovsem se zcela odlisnym
cilem, prenaseni vyznamu, které je podstatou vzniku obraznosti. Funkci obrazu je pak bud
zprostredkovat ndladu (mnohdy jde i o vtip), nebo evokovat rizné konotace. Také obracena
kompozice, tzn. dominujici obraz a doprovodny text, je velmi castd. Reklama je specifickym
druhem novodobé komunikace, ktery vyuziva nejriznéjsi komunikacni kanaly k tomu, aby
mohl jejich prostrednictvim mnohostranné pusobit na své recipienty. Masové rozsireni
reklamy a jeji agresivni vstup do kazdodenni reality je padnym ditvodem k tomu, aby byla

podrobné zkoumana. ** [4]

OBRAZ

,,Reklama spoléha velmi vyrazné na obrazovou slozku sdéleni. “ (Burton, 2001)

., Texty sice vysvetluji obrazy, aby je vyvratily, ale obrazy také ilustruji texty, aby je ucinily
srozumitelnymi. ©“ (Flusser, 1994)

TiSténa reklama je komplexni sémiotickou jednotkou tvotfenou dvéma zékladnimi slozkami:
slozkou verbalni, kterou reprezentuje text, a slozkou vizudlni, kterd je zastoupena predevsim
obrazem. AvSak i samotné pismo je v reklamé zélezitosti vizudlni, optickou a obrazovou.
Vz4jemné spojeni a propojeni obou téchto slozek pak vytvaii vysledny smysl (nejen tiSténé)

reklamy. [4]
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Hlavnimi vyhodami reklamy v dennim tisku jsou vysoka flexibilita, moznost pravidelného
opakovani inzerce, a tudiZz moznost pravidelného kontaktu s cilovou skupinou, moznost
vyuzivani lokalniho tisku pro lokdlné cilené kampané¢ a pomérné vysokd divéryhodnost
tohoto typu média. K nevyhodam patii kratkd Zivotnost sdéleni a nepozornost, ¢i dokonce

reklamni slepota ptijemce pii ¢teni novinové inzerce. (Machkova, 2009)

Medialni obsahy, mezi néz patii 1 reklama, jsou symbolické, kulturni komodity a nosice
vyznamu. Tisk ke zprosttedkovani téchto vyznama vyuziva vizudlni slozku, psany jazyk a

technologie fotografické reprodukce, grafického designu.

., Drive byla ze strany lingvistii precenovana spise verbalni slozka reklamy a obrazova cast

byla bud’ zcela opomijena, nebo byla povazovana za pouhy doplnék slova. “ [4]

Dnes je trend zcela opacny, obraz se v ¢im dal rychlejsi dobé stal logicky zcela dominantnim

prvkem a text ma vétSinou pouze dopliikovou informativni funkci.

,,Obrazy jsou plochy, které maji vyznam. Poukazuji - vétSinou - na néco v casoprostoru ,,tam
venku”, co nam maji jako abstrakce (jako zkratky ¢ty dimenzi casoprostoru na dvé dimenze
plochy) ucinit predstavitelnym. Vyznam obrazii spoc¢iva na povrchu. Clovék jej miiZe
postihnout jedinym pohledem - ale potom ziistane povrchnim. Chce-li clovek vyznam
prohloubit, to znamena: chce-li zrekonstruovat abstrahované dimenze, musi pohledu dovolit,
aby povrch bedlivé ohledal. Obrazy nejsou , denotativni” (jednoznacné) komplexy symbolu
(jako napr. cisla), nybrz , konotativni” (mnohoznacné) komplexy symbolu: Nabizeji prostor

pro interpretace. ** (Flusser, 1994)

,, Komunikace prostrednictvim obrazui se v dnesni dobé zacind ukazovat jako praktictéjsi,
nebot’ vyhovuje celkovému zrychlenému Zivotnimu stylu. Verbalni slozka je tak casto
potlacena ve prospéch obrazu. V soucasné reklame, ktera vznika v dobe, kdy je vnimani lidi
silné ovlivneno vizudlnimi podnéty, nabyva obraz mnohem vice na diileZitosti. Komunikace
prostrednictvim obrazii také vice vyhovuje celkové zrychlenému Zivotnimu stylu, a tak je
verbdlni stranka reklamy casto potlacena ve prospéch obrazu. Prestoze reklamni trend

sméruje k dominanci optické slozky, zaujima slovo v reklamé diilezitou pozici. * [4]
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FOTOGRAFICKY OBRAZ A JEHO MOC

Obraz diky své vysoké vypovédni hodnoté, vyznamné podobnosti s realitou (piredevSim
Vv ptipadé fotografie) a moznosti okamzité recepce ustdlenych vyznamii bez nutnosti dalSiho
popisu (kazdy ¢lovek se znalosti zviiete psa, ho pozna i na obraze aniz by mu bylo teba jinak
sdélovat, Ze se jedna o psa) je v zapadni kultufe deklaraci nejmocnéjsi medidlni a vizualni

entity.

Védecky pfistup minulého stoleti, jehoz deterministické teze i navzdory poznatklim kvantové

fyziky zlstaly mezi masovou populaci stale platné, zarucuje obrazu jeho akceptaci jako

vvvvvv

Oko je jiz od narozeni organ, kterym primarn¢ vnimame své okoli a je tedy hlavni vstupni
branou informaci a vjemd do naseho mozku. VSechna data v mozku s sebou nesou i svoji
obrazovou cast, kterou jsme si schopni vybavit nejrychleji, a ke které vzapéti ptifazujeme jeji
vyznamy. Obraz je tedy nasim hlavnim kontaktem s vné&jSim svétem a skrze svétlo, které oko
propousti nasi rohovkou je ndm, na zékladé vrozené schopnosti a ¢astecné diky zkuSenostem,

promitana realita.
Pomoci obrazii jsou nam stéle vice a vice zprostfedkovavany informace vSeho druhu.

Moc fotografické¢ho obrazu je skryta pravé v jeho autenti¢nosti a takika identické podobnosti

s realitou, tedy celkové ve své ,,pravdivosti®.

., Ustiednim faktorem fungovini spolecenskych diskursii byla od 19. stoleti fotografie. Jeji
vynalez na pocatku 19. stoleti a jeji nasledny vyvoj se kryly s nastupem a rozvojem moderniho
politického stdatu. Fotografie se stala nedilnou soucasti védeckych oborii a regulace
spolecenského chovani ze strany byrokratickych instituci statu. V pravu se pouziva jako
predmét dokazovani, v lékarstvi slouzi k dokumentaci ruznych patologickych stavii a
K identifikaci normdlniho a abnormalniho a k vizudlnimu rozliseni mezi obéma stavy.
Univerzalni povaha fotografického obrazu se tak zaslouzZila o zrod Siroké skaly zobrazovacich
metod slouzicich k pozorovani, regulaci a kategorizaci. Fotografie tedy Ccastou slouzi
K urcovani rozdilii. Jsou médiem, skrze néz je to, co je definovano jako jiné, postulovano jako

to, co neni normou ani primdrnim subjektem. ** (Sturken, 2009)
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Zajimavy poznatek o principu fungovani obrazu a textu, vcetné jejich vzajemného plisobeni,

predklada ve své studii Sladkova.

., Fotografie samy o sobé ani fotografie jako soucdst textu nepomahaji ctendarum vytvorit si
souvislou a komplexni predstavu o popisovaném, ale pravé naopak. Ctendri, kterym byl
predlozen pouze text, povazovali clanek za soudriny. Ctendri, jimz byly predlozeny pouze
fotografie, skakali mezi jednotlivymi snimky bez ndznaku linedrniho postupu. Ctendri, kteri
pracovali s kompletnim clankem — textem i fotografiemi zaroven —, se vyjadrili, Ze piisobi,
jako by byl slozeny ze dvou vzdjemné soutézicich (nikoli dopliujicich se) prvkii, které se
vzajemné pretahuji o jejich pozornost: cteni textu doprovazeného fotografiemi jim bylo
neprijemné, nemohli se plné soustredit ani na jednu ze slozek. Dalsim ze zaveérii autorii je, Ze
Ctenari, kteri pracovali pouze s fotografiemi, méli tendenci promitnout do jejich cteni
stereotypni predstavy ve vétsi mire nez ctendri, kteri pracovali jen s textem (Mendelson —

Darling-Wolf 2009: 808). “ [5]

Tato situace se sice netyka piimo reklamy, avSak ¢aste¢né€ ji na ni mizeme vztahnout. Dalsi

pasaz z této studie, jiz ale s reklamnim kontextem souvisi velmi uzce.

., Predstava vytvorena na zakladé textu je vyargumentovanéjsi nez dojem z fotografii, které
pracuji s abstrakci a emocemi. Nejvétsi problém fotografii spociva podle autorii v tom, Ze jsou
vaimany oddélené, aniz by v divakovi vyvolavaly predstavu o vztazich mezi nimi a vzajemnych
souvislostech mezi jednotlivymi obrazy — a tedy mohly vytvorit realny pocit skutecnosti.
Fotografie ale usnadnuji zapamatovani, podobné jako u uceni. ,, Texty vysvetluji, vypravéji,
popisuji, oznacuji a vykladaji fotografie, které ilustruji, poukazuji, upresnuji, dokladaji a

dokumentuji text. * [5]
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TEXT
Prestoze tedy reklamni trend sméfuje k dominanci optické slozky, zaujima slovo v tisténé

reklamé stale dulezitou pozici. [4]

,,Boj pisma proti obrazu, déjinného vedomi proti magii, poznamenava celé dejiny. S psanim
vstoupila do Zivota nova schopnost, kterou lze nazvat ,,pojmovym myslenim” a kterd spociva
v tom, Ze z ploch abstrahuje linie, coz znamenda: vytvari a desifruje texty. Pojmové mysleni je
abstraktnéjsi nez mysleni imaginativni, nebot' vylucuje z fenoménii vsechny dimenze s
vyjimkou primek. Tak se clovek vyndlezem pisma vzdalil od svéta jesté o dalsi krok. Texty
neznamenaji svet, nybrz obrazy, jejichz clonu trhaji. Desifrovat texty tedy neni nicim jinym
nez odkryvat obrazy, které jsou témito texty znaceny. Zamérem textu je vysveétlit obrazy,

zamérem pojmii je objasnit predstavy. * (Flusser, 1994)

Casové a prostorové omezeni verbalni slozky ti§téné reklamy, jeZ vyplyva ze simplifikaéni
strategie, vSak zpusobuje, ze se na malém verbalnim prostoru slogani ¢astéji koncentruje
hned nékolik, uc¢innych specifickych prostfedkti reklamniho jazyka, coz mize zintenziviiovat
jeho vypovédni efekt. Obraz ma sice vétsi schopnost vzbudit recipientovu pozornost a z¢asti
ptevzit metaforickou funkci verbélni slozky, ale manipulaéni schopnosti jazyka a moZnost
zprostiedkovat poselstvi jsou ovSem vétSinou nenahraditelné. Pokud jde o jazyk reklamy,
muzeme fici, ze obvykle reaguje na vSechny trendy a zmény uvnitt spole¢nosti. Specificnost
tohoto jazyka nespociva v tom, Ze by disponoval zvlastnimi lexikdlnimi, sémantickymi ¢i
stylistickymi prosttedky, nybrz ve zplsobu, jakym dovede vyuzit existujicich elementl jazyka
k realizaci komunikativni funkce konativni. Reklamni komunikace vSak muize byt v uréitém
ohledu jedinec¢nd. Tato jedine¢nost vyplyva z toho, jak reklamni komunikace pracuje s
vyznamy urcitych sémantickych skupin a s frekvenci jednotlivych jazykovych jevi, a

nasledné 1 z toho, jaké reklamni komunikaéni strategie vyuziva. [4]
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1.5 PROFILY ZKOUMANYCH NOVINOVYCH TITULU

Vzorek novinovych reklam bude sbiran celkem ze dvou titult tiSténych médii. Globalni denni
tisk zastupuji Lidové noviny, vydavatelské skupiny Mafra a. s., které jsou se svymi t€émet
dvéma sty tisici Ctenaii nejveétsi a nejctenéjsi periodikum bez vikendového vydani. Lokalni
uroven pak reprezentuje Denik, vydavatelstvi Vltava-Labe-Press a. s., ktery patii mezi
,nejvyznamnéjsi regionalni noviny u nas.* Vzhledem k dostupnosti archivu v misté autorova

vysokoskolského studia, byla pro vyzkum vybrana jeho olomouckd mutace.[6]

LIDOVE NOVINY
., Nejstarsi cesky denik, zalozeny v roce 1893, se dlouhodobé profiluje jako kvalitni celostatni

zpravodajsky list se specialnim zajmem o politiku, byznys a kulturu. “ [7]

Lidové noviny, vzdy byly listem, ktery se své ¢tenafe snazil nejenom pravdive informovat, ale
také stimulovat jejich kritické mysleni o svéteé a spolecnosti. Toto periodikum aktudlné
vychazi (spole¢né s vlajkovou lodi Mladé fronta DNES) pod hlavickou nakladatelstvi Mafra,
a. s. a ma svych pravidelnych 199.000 ¢tenaiti. Od roku 2013 patii nakladatelstvi, po jedné
z nejvétsich medidlnich akvizici ¢eské historie, podnikateli a sou¢asnému ministru financi

Andreji BabiSovi.

., Zpravodajska cast Lidovych novin je rozdélena na dvé sekce. Prvni ¢dst novin je vénovana
domadcim a zahranicnim udalostem, kulture a komentarim. V druhém sesitu novin, priloze
PENIZE & BYZNYS, Ize kazdy pracovni den najit az osm stranek aktudlnich ekonomickych
informaci z domova a ze svéta. Diky posilenému ekonomickému zpravodajstvi jde o soustavny
prehled z deni ve firmach, na trzich a vsech klicovych odvétvich. Druhou sloZku novin
tradicné uzavird sportovni rubrika, TV program a stranka Lidé. Lidové noviny se profiluji
jako denik vzdelanych Cechii. ,,Sila inzerce v Lidovych novinach je v tom, Ze ve srovndni s
prumérem mezi ostatnimi deniky je pro ctenare a Ctendrky typictejsi: byt vzdélan/a - Lidové
noviny maji nadpriimérny podil ctendiii a ctendrek s maturitou anebo VS, patrit do nejvyssich
socio-ekonomickych skupin, bydlet ve velkych méstech a mit nadprumérny prijem.“ Cena
celostrankové reklamy Lidovych novin zac¢ind na 307.980 K¢ a u pate¢niho vydani dosahuje

svého maxima 368.010 K¢. [7]

Na zaklad€ vySe zminénych charakteristik budou pro nas vyzkum Lidové noviny oznaceny za

globalni médium.
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OLOMOUCKY DENIK
Vltava-Labe-Press, a.s. které je vydavatelstvim toho periodika, vydava v Ceské republice 94

regionalnich titull, z toho 71 regionalnich denikd, 23 tydenika.

»Ivto deniky jsou nejvyznamnéjsi regionalni noviny u nas. Maji dominantni postaveni ve
svych regionech, charakteristicka je vysoka ctenost. Cilené Ize lokalné oslovit vice nez 10%
obyvatelstva az do urovné jednotlivych okresu a to nejen ve velkych méstech, ale i v
nejmensich obcich. Priumerny denni naklad vsech tituliit VLP, cca 225 tisic vytiskii, si denné
precte 913 tisic ctenaru, coz predstavuje 38% trhu se zpravodajskymi deniky. Vydavatelstvi
patii koncernu Verlagsgruppe Passau, ktery v Némecku vydava napr. regionalni noviny

Passauer Neue Presse. “ [6]

Jako konkurenéni vyhoda je obchodnim partneriim prezentovana moznost segmentace inzerce
a to jak na urovni celostatni, oblastni, krajské tak v kazdém titulu jednotlivé. Redakéni a
inzertni jednotnost a ucelenost systému je, podle vlastnich slov VLP, schopna po vSech

strankach konkurovat celostatnim titulim.

Inzerentim Olomoucky denik ve své tisténé verzi nabizi moznost fadkové a celoplosné
reklamy, kterou mohou oslovit aZ 62.000 pravidelnych ¢tenafi. Cena celostrankové reklamy

v Olomouckém deniku se pohybuje v rozmezi 37.350 — 62.250. [8]

Na zaklad€ vySe zminénych charakteristik bude pro nas§ vyzkum Olomoucky denik oznacen

jako lokalni médium.
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II. EMPIRICKA CAST

2.2 CIL PRACE A VYZKUMNY PROBLEM
Jak jsme jiz v teoretické cCasti predestieli, masim hlavnim cilem je nalézt a urcit
charakteristiky lokalni a globalni reklamy a identifikovat glokaliza¢ni projevy Vv ceské
tisténé reklamé. Objektem naseho vyzkumu jsou tiSténé reklamy ve dvou Ceskych denicich.
Na tomto poli se budeme se snazit o porozuméni glokaliza¢ni problematiky a vytvoteni
nového teoretického konceptu, jez by za pomoci syntézy optik globalizace, lokalizace,
difuzionismus a glokalizace interpretoval prostfednictvim vymezenych prostorovych kategorii
soucasnou podobu tisténé reklamy a jejich symboli. Predmétem vyzkumu jsou tedy typy
reklam podle jejich vnéjsich i1 vnitinich prostorovych znakll. K naplnéni tohoto zdméru vSak

bude nejprve nutné realizovat nékolik dil¢ich krokii.

2.3 STANOVEN{ VYZKUMNYCH OTAZEK

,, Zptisob, jakym si badatel klade vyzkumnou otazku, je velmi diilezity, protoze do znacné miry

urcuje podobu vyzkumné metod. “ (Strauss, 1999)

Na zékladé stanoveného cile a vyzkumného problému v piedeslé kapitole, miizeme nyni piejit
k formulovani vyzkumnych otazek, které by ndm méli pomoci pii vybéru adekvéatni

vyzkumné metody.
Vyzkumné otazky:

1) Jak muzeme od sebe rozlisit lokalni a globalni reklamu?

2) Jaké symboly pouziva lokalni a jaké globalni reklama? Které jsou pro kazdou z nich
typické?

3) Jaké persvazivni techniky pouziva lokalni a jaké globalni reklama? Které jsou pro
kazdou z nich ni typické?

4) Jak velky podil reklam v lokalnim deniku je lokalniho charakteru a jaky typ reklamy
v tomto periodiku pievazoval? Které firmy ptevazné inzerovali v lokalnim deniku?

5) Jak velky podil reklam v globalnim deniku je globalniho charakteru a jaky typ
reklamy v tomto periodiku prevazoval? Které firmy pfevazné inzerovali v globalnim

deniku?
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DalSi vyzkumné otazky v pripadé prokazani existence glokalniho vlivu v reklamé:

6) Vyuziva globalni reklama lokalni symboly a persvazivni techniky a lokalni reklama
globalni? Projevuje se tedy v lokalni a globalni reklamé glokalni vliv?

7) Jak velky podil reklam zasahl glokalni vliv v kazdém deniku a v celkovém vzorku?

8) Jaké konkrétni rozdily a podobnosti miizeme nalézt u reklam globalnich a lokalnich?

Jak se glokalizacni vliv projevuje?

2.4 STANOVEN{ VYZKUMNE METODY A VZORKU
Nyni se dostavame do pokrocilé faze naSeho projektu a to k volbé patficné metodiky a
stanoveni vzorku. Vzhledem k povaze tématu a formulovanym vyzkumnym otazkam se jako
idedlni vyzkumnou strategii jevi kvalitativni pfistup. Jako vyzkumnou metodu jsme néasledné
zvolili explana¢ni kvalitativni obsahovou analyzu a srovnani dokumentl a textdi, za pouziti

techniky sbéru dat a jejich kodovani.

2.4.1Kvalitativni vyzkum

,, Cilem kvalitativniho vyzkumu je vytvareni novych hypotéz, nového porozumeéni, vytvareni

teorie.** (Disman, 2011)

Kvalitativni vyzkum se skladé4 ze tfi hlavnich slozek. Prvni slozkou jsou udaje, které mohou
pochazet z riznych zdroji. V nasem piipad¢ zdroj odpovidd sebranému vzorku tisténych
reklam ze dvou dennich periodik. "Druhou slozkou kvalitativniho vyzkumu jsou riizné
analytické nebo interpretacni postupy, s jejichz pomoci dochazime k zdverum nebo teoriim.
Tyto postupy obsahuji techniky konceptualizace udaju.* (Strauss, 1999)Tento proces, se
nazyva "kodovani" a v naSem vyzkumu odpovidd zvolenym metoddm obsahové analyzy a
metody kontrastli a srovnani. Pisemné a ustni vyzkumné zpravy jsou tieti slozkou, kterou v

této praci zastupuje zaveére¢na interpretaéni ¢ast se svymi souhrnnymi zavéry. (Strauss, 1999)

., Kvalitativni vyzkum, na rozdil od kvantitativniho, je ,,jakykoliv vyzkum, jehoz vysledkii se

nedosahuje pomoci statistickych procedur nebo jinych zpiisobii kvantifikace * (Strauss, 1999).
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2.4.2 VYZKUMNA METODA
Samotnou analyzu poté provedeme kombinaci dvou metod a to kvalitativni obsahove analyzy
a metody kontrastii a srovnavani. V zavéru pak nasbirané poznatky kvalitativné

interpretujeme.

KVALITATIVNI OBSAHOVA ANALYZA

Nejpouzivangj§im ptistupem k vizudlni strance medialni produkce je obsahova analyza.

Ugelem kvalitativni obsahové analyzy je pfinést presvédéivou evidenci o tom, Ze dany jev
existuje a je urcitym zpusobem strukturovan. Jak toho dosahnout blize naznacuje ve své stati
Marek Lapcik: ,, Hlavnim principem kvalitativni obsahové analyzy je identifikovat dulezita
témata nebo kategorie na zakladeé obsahu sdéleni. Vysledkem kvalitativni obsahové analyzy
formulace nové teorie a novych modelii. Stejne tak miizeme na jejim zaklade potvrdit existujict
teorii a doplnit stavajici poznani o urcitém fenoménu. Vyhodou aplikace tohoto postupu, je
rezignovdni na snahu o spocitani vysledkii a soustredeni se na otazku vyznamu zkoumanych

sdeleni. “ (Lapcik, 2001)

Podle Mayringa kvalitativni obsahova analyza definuje samu sebe jako empirickou,
metodologicky kontrolovanou analyzu textu v¢etné jeho komunika¢niho kontextu a uvadi jeji

Ctyti zakladni body:

1) Fitting the material into a model of communication: It should be determined on
chat part of the communication inferences shall be made, to aspects of the
communicator (his experiences, opinions feelings), to the situation of text
production, to the socio-cultural background, to the text itself or to the effect of the
message.

2) Rules of analysis: The material is to be analyzed step by step, following rules of
procedure, devising the material into content analytical units.

3) Categories in the center of analysis: The aspects of text interpretation, following
the research questions, are putted into categories, which were carefully founded and
revised within the process of analysis (feedback loops).
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4) Criteria of reliability and validity: The procedure has the pretension to be
intersubjectively comprehensible, to compare he results with other studies in the
sense of triangulation and to carry out checks for reliability. For estimating the inter-
coder reliability we use in qualitative content analysis (in contrary to gquantitative
kontent analysis) only trained members of the project team and we reduce the

standard of coder agreement (COHENS Kappa over .7 would be sufficient).
Vyse zminéné body byly pievzaty z Mayringovy studie. [9]

V ramci kvalitativni obsahové analyzy budeme postupovat cestou inductive category

development, (induktivniho rozvijeni kategorii), tak jak ji popsal pravé Philipp Mayring.

., The main idea of the procedure is, to formulate a criterion of definition, derived from
theoretical background and research question, which determines the aspects of the textual
material taken into account. Following this criterion the material is worked through and
categories are tentative and step by step deduced. Within a feedback loop those categories are
revised, eventually reduced to main categories and checked in respekt to their reliability. If
the research question suggests quantitative aspects (e.g. frequencies of coded categories) can
be analyzed. [12] “ [9]

r

,1 Research question, Object |

¢ F 3
i Theoretical bhased definition of the aspecis of
anzlysis, main categories, sub categories I

Theoretical based formulation if definitions,
examples and coding rules for the categories

Coliecting them in a coding agenda

Revision of categories and »| Formative check
cading agenda of relizbility
L . = . ;
i Final working through the texis |—> Surnmative check
i of religbility

.

q—l Interpretation of the results, ev. quantitative
|
L

t
| steps of analysis (e.g. frequencies)

Fig.2: Step model of deductive category application (MAYRING 2000) [14]
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METODA KONTRASTU A SROVNANI
Druhou metodou, kterou vyuzijeme v pozd¢jsi fazi vyzkumu, a to predevsim v interpretacni

¢asti, bude metoda kontrastl a srovnani.

,, Kontrastovani je velmi dulezita technika, potrebujeme-li od sebe lépe odlisit napriklad dvé
definované kategorie a upozornit na rozdily mezi nimi, prestoze maji zdroveii mnoho
spolecného. Stejné tak muze byt kontrastovani velmi uzitecné pri zduraznéni nékterych
kontextualnich odlisnosti urcitého fenoménu, ktery vlivem prave nékterych kontextualnich

vztahu muze mit riizny charakter. “ (Miovsky, 2006)

Jak je tedy z vySe uvedenych radka patrné, budeme celkové postupovat v ramci induktivniho
procesu, tedy:

a)vyvozovat obecné zavéry z dil¢ich poznatku

b) konstruovat hypotézy na zakladé ziskanych fakti a zodpovézenych vyzkumnych

otazek
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2.4.3 VYZKUMNY VZOREK
"Jeden z postupit vybérového Setieni, pri nemz rozhodnuti o zahrnuti jednotky neni provedeno
pomoci pravdépodobnostniho mechanismu, ale je vedeno konkrétnim zamérem plynoucim z
vyzkumné ulohy. Pouziva se tam, kde jde o zajistéeni rovnomérného a systematického pokryti
zakladniho souboru a jeho rozmanitosti, predevsim je-li pocet vybiranych jednotek maly a
aplikace pravdépodobnostniho vybéru by nebyla spolehliva. Zamérny vyber se provadi

subjektivnim rozhodnutim vyzkumnika." (Petrusek, 1996)

V ramci naSeho vyzkumu pracujeme s uzSim pojetim terminu, kdy za zdmérny (n¢kdy také
ucelovy) vybér vzorku oznacujeme takovy postup, kdy cilen¢ vyhleddvame subjekty podle
jejich ur¢itych vlastnosti. Na zakladé pfedem stanoveného kritéria cilené¢ vyhledavame pouze

ty subjekty, které toto kritérium spliuji. (Miovsky, 2006)

Podle Miroslava Dismana, je ucelovy vybér zalozen Cisté¢ na isudku vyzkumnika o tom, co by
mélo byt pozorovano, a 0 tom, co je Ize pozorovat. Udelovy vybér nam tedy neumoziiuje

generalizovat vysledky obsahové analyzy na §irsi populaci. (Disman, 2011)

Stanoveni vzorku vzniklo pozornym prolistovanim celkem 20 wvytiskGi z nahodné
vylosovanych 10 mésict roku 2012 globalniho deniku Lidové noviny a lokalniho periodika
Olomoucky denik. Béhem prochazeni jednotlivych ¢isel, jsem fotografoval vSechny pasaze,
jez byly redakéné oznacené jako inzerce, tedy useky, které jsou v této diplomové praci
oznacovany jako tisténa reklama. Vznikly tedy dvé sady fotografii, jedna zachycuje tiSténé
reklamy v Lidovych novinach a druha v Olomouckém deniku. V obou ptipadech nebyla brana
v tvahu pouze tadkova inzerce, PR ¢lanky (z diivodu absence obrazové slozky) a vlastni

propagace samotného deniku jakoz 1 aktivit s nim spojenych.
Vzorek byl konkrétné stanoven zamérnym vybérem v nasledujicich krocich:

1. Z roku 2012 bylo nahodné vylosovano 10 mésicu

2. Zkazidého tohoto mésice byl vybran jeden tyden (v lednu 1. tyden, v unoru 2.
tyden, v bfeznu 3. tyden, ...) a Z né¢ho pak vidy jeden vSedni den, tak aby za celé
obdobi vznikly pro kazdy denik 2 vSedni tydny

3. Z 20 vytiski byly sesbirany vSechny pfitomné reklamy, jejichz celkovy pocet byl 142
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2.5 METODICKY POSTUP
Vychazime z teoretického piedpokladu, Ze reklama coby medialni text je sloZena ze dvou
zékladnich prvkl — z formalni stranky a obsahové roviny. Formalni stranka reklamy, kterou
zastupuji napf. rozméry reklamy, jeji umisténi, velikost pisma, mira zastoupeni obrazové
slozky, ¢i naplnéni pozadavkll informacnich, etickych a zékonnych, sice neni hlavnim
predmétem tohoto zkouméani, presto nékteré parametry této Urovné sledovat budeme.
Souhrnné je miizeme oznacit jako primarni prostorové znaky reklamyl), jez reflektuji

dosah nosice reklamy, produktu a inzerenta.

Pozornost budeme vénovat piedevsim obsahové roving, ktera je u tisténé reklamy zastoupena
obrazovou a textovou slozkou, jez se za pomoci sekundarnich symboli a persvazivnich
technik reklamyz) snazi publiku zprostiedkovat zamyslené vyznamy a komunikovat tak své
poselstvi. Jelikoz je v poststrukturalnim pojeti reklama zaroven textem tj. producentem
vyznamu, lze ji interpretovat prakticky nekoneénym mnozstvim zplsobl. Zamérem naSeho
zkoumani vSak neni v tisténych reklamach identifikovat vSechny symboly (a jejich mozné
interpretace publikem), ale pouze ty, které naznaCuji prostorovy charakter daného

propagacniho sdéleni.

Tyto sekundarni symboly, jez budeme rozpoznavat v kontextu globalizacni, lokaliza¢nich a
reklamnich teorii, nam nasledné, pii pouziti metody kontrastii a srovnavani, pomohou potvrdit
¢1 vyvratit existenci glokalniho vlivu v reklamé. Na zavér budeme moci interpretovat
ziskané poznatky o kazdé z téchto kategorii a jejich procentudlni zastoupeni ve zkoumaném

vzorku.

1) vnéjsi primarni znaky reklamy — takto byly pro potieby vyzkumu souhrnné pojmenovany prvky reklam
hledané na formalni trovni reklam, které umoziuji rozdéleni vzorku do kategorii lokdlni a globalni
2) sekundarni symboly a persvazivni techniky reklamy — takto byly pro potieby vyzkumu souhrnné

pojmenovany prvky hledané v obsahové roviné (tj. v obrazu a textu) reklam
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Cile nasi prace budeme chtit dosahnout pomoci nasledujicich krokii.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Na zéaklad¢ definovani primarnich prostorovych znaki reklamy rozdélime
zkoumany vzorek do dvou kategorii - lokalni a globalni reklamu.

V kazdé takto kategorizované reklamé poté budeme hledat pfitomné lokalni a
globalni sekundarni symboly reklamy.

V dalsi fazi budeme kédovat nalezené sekundarni symboly do nadirazenych kategorii
a z nich odvozovat typické sekundarni symboly reklamy pro lokalni a globalni
reklamu.

V dalsim kroku budeme hledat v lokadlni a globalni kategorii uzité (pfedem
definované) persvazivni techniky reklamy, abychom tak zjistili, které techniky na
které urovni prevladaji a jsou tak pro ni typické.

Naslednym hledanim opacnych sekundarnich symboli v kategoriich lokalni a
globalni, potvrdime ¢i vyvratime piitomnost glokalniho vlivu v reklamé tj. situaci,
kdy reklama obsahuje zaroven lokélni a globalni sekundérni symboly.

Ptedposlednim bodem je exekuce detailniho rozboru a komparace v ramci vybranych
exemplarnich prikladi reklam z kazdé (tj. lokélni i globalni) kategorie.

Na zavér provedeme souhrnnou interpretaci vSech poznatk o lokalni a globalni

reklamé a glokalnim vlivu v ¢eském tisténé reklamé.
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2.6 KONCEPTUALIZACE

V ramci této kapitoly konceptualizujeme vyzkumné nastroje a reklamni kategorie.

2.6.1 PRIMARNI PROSTOROVE ZNAKY REKLAMY

- prostorovy dosah inzerenta
- prostorovy dosah nosi¢e reklamy

- prostorovy dosah podle funkce inzerovaného zboZi/sluzby

Za lokélni bude povaZovana reklama podle:

dosahu inzerenta — spoleénost ptivodem z Ceské republiky, bez ucasti na dal$ich trzich,
nepatiici pod nadnarodni koncern, zjednodusené¢ muzeme fici ze €eskd/marodni firma =
lokalni firma, inzerent je povazovan za producenta reklamy
dosahu média - reklama uvefejnéna v Olomouckém deniku
dosahu funkce zbozZi/sluzby - reklama na zbozi a sluzby, které jsou uréené pouze ceskému

trhu
Za globalni bude povaZovana reklama podle:

dosahu inzerenta — spole¢nost spadajici pod nadnarodni skupinu, ktera ma své pobocky a
produkty i mimo Cesky trh, zjednodusené¢ mizeme fici Ze nadnarodni/zahrani¢ni firma =
globalni firma, inzerent je povazovan za producenta reklamy
dosahu média — reklama uvefejnéna v Lidovych novinach

dosahu funkce zboZi/sluzby — reklama na zbozi a sluzby, které jsou ur€eny i mimo cesky trh

Pro tucely naSeho vyzkumu budeme na zaklad¢ téchto primarnich prostorovych znaktl
rozdélovat vzorek reklam na dv€ kategorie — globalni a lokélni. V pfipad¢, Ze se u dané
reklamy dva z vySe uvedenych znakt projevi jako stejné tj. globalni nebo lokalni, bude
reklama povazovéna za pfislusnika oné kategorie. Pokud nebude néktery z téchto znakl u

dané reklamy ur¢it, bude ze vzorku vyfazena.
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2.6.2 LOKALNI A GLOBALNI SEKUNDARNI SYMBOLY REKLAMY
Na zakladé teoretickych poznatkii o lokdlni a globalni reklam& mtizeme konceptualizovat
lokalni a globalni sekundarni symboly reklamy. Bude se tedy jednat o jakysi jejich obecny
popis, ¢i ur€ité indicie, které by nam méli napomoci pii jejich samotném hledani v ramci
koédovani. Nezbytné bude v tomto kontextu zaroven vysvétlit pojmy narodni, nadnarodni,

mezinarodni, S nimiz budeme v dalsi ¢asti také pracovat.

LOKALNI REKLAMA A JEJI SEKUNDARNI SYMBOLY
Narodni rovinou, kterou ztotoziiujme s lokalnimi sekundarnimi symboly reklamy, rozumime

v kontextu této prace vie, co miizeme klasifikovat jako ve vztahu k Ceské republice a jejimu

narodu (tj. socialné vykonstruovanému imaginarnimu spolec¢enstvi) a jeho hodnotam.

., Reklama je svého druhu soudobym obrazem a odrazem stavu spolecnosti. Je obrazem toho,
jaky md komunita systém hodnot, mordlni zdasady, zdajmy, starosti, predstavy a predsudky“

(Srpové, 2008)

,JiZ jen tim, Ze se stali ,,ndrodem*, se obcané té ¢i oné zemé stali jakymsi spolecenstvim,
trebaze imagindrnim, a jeho prislusnici tudiz shledali, Ze hledaji a nasledné nalézaji veéci, jez

jim jsou spolecné — mista, zvyky, osobnosti, vzpominky, znameni a symboly."

(Hobsbawm, 2000)

Uplného vyétu samoziejmé docilit nelze, pokusime se proto vyjmenovat alespon ty
geografické lokality, zvyky, tradice a ritudly, spole¢né¢ hodnoty a zdkony, spolecenske,
politické a historické odkazy, vyznamné ¢i slavné narodni osobnosti soucasné i minulé atp.
Jedna se tedy o symboly a znaky, které utvareji ¢eskou narodni identitu, odkazuji k urcité

sounalezitosti, spoleCnym rystim, stanovenému Uzemi a celkovée k nacionalnimu citéni.

“Ceské zemé do Evropy patii i nepatii, sdilely sice osudy této casti kontinentu, svou
hospodarskou i duchovni potenci vsak byly vidy blize Zapadu nez Vychodu. Nemdame sice
silnou tradici liberalismu anglosaského typu, mame vsak velmi presvédcivou tradici

svobodného mysleni, byt prevdzné levicového. *“ (Ttestik, 1999)
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GLOBALNI REKLAMA A JEJI SEKUNDARNI SYMBOLY
S globalni reklamou a jejimi symboly Uzce souvisi piivlastky nadnarodni a mezinarodni,

které odkazuji ke kontextim srozumitelnym i za hranicemi néarodniho statu. Odkazuji ke
globalnimu spolecenstvi, tedy jesté vice neurcité skupiné nezli je narod. Také tato entita ma
své urcité pfipisované charakteristiky, které bychom mohli oznacit jako globalni hodnoty a
kultura. Ty vSak nejsou vazany k uzS§imu prostoru, izemi nebo komunité jako v ptipadé
naroda, ale vychazeji z nékterych spolecnych ryst vyspélych lidskych ,,zépadnich®
spoleCenstvich. Jsou jimi napiiklad snaha o neustaly ekonomicky rast, volnost pohybu a
zakladni lidskd prava, vice volného ¢asu a v dusledku inovaci, zvySovani automatizace a
mechanizace, zaméieni na sektor sluzeb a vyzkumu, rast znalosti a vzdélanosti, efektivné;si

média a komunikace.
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2.6.3 PERSVAZIVNI TECHNIKY REKLAMY

Reklama neni formou komunikace, nybrz typem uziti nejriznéjSich forem komunikace, v
prvni fad¢ zamérného persvazivniho komunikovani. Reklama miize byt komer¢ni, politicka ¢i
socialni a ma sklon vyuzivat k nabidce produktu stereotypy, jez pomahaji nabidnout urcité (i

hodnotové) poselstvi o produktu ¢i sluzbé. (Burton, 2001)

. Reklamni diskurz ma radu funkci, které lze blize specifikovat vzhledem k piivodci
(zadavateli, vysilateli) a adresdtovi (piijemci). S. Cmejrkova[5], vychazejic z Jakobsonovy
teorie Sesti jazykovych funkci (referencni, emotivni, poeticke, konativni, fatické a
metajazykové), doklada, ze v reklame dominuje komunikativni funkce konativni (apelova,

persvazivni). ““ [4]

Reklama pro své ucely vyuziva Sirokou Skalu persvazivnich technik. K dosazeni nasledujiciho
vyctu (téch nejcastéji pouzivanych) jsme Cerpali z odborné studie Global reach and local
touch od Freda Zandpoura, dale ze souhrnné studie Symbolika spotiebniho chovaini
v marketingu Zdenka Koudelky, z vlastni bakalaiské prace Reklamni strategie v protikuracké
kampani a z knihy Uvod do studia médii od autord Graema Burtona a Jana Jiraka.
Vyjmenované techniky se velmi Casto v reklamé vyskytuji spole¢né a také se mohou ¢astecné

vzajemné piekryvat, coz je dano jejich hlavnim spole¢nym ucelem tedy presvédcit.
Directly adressed

Tato technika je primarné zaloZena na pfimém piedavani faktickych informaci bez pouZziti

postavy, ¢i pfimé demonstrace situace. Nevnucuje publiku explicitni zaveéry.
Authority or inspirational figure

Vyuziva pro svou piesvédcivost zndmé postavy, celebrity, vyznamné €1 inspirativni osobnosti,
ale také autoritativni povolani, jez produktu proptijcuji svoji image. Piijemce tuto osobu miize
obdivovat, ¢i se S ni nepfimo ztotoznit na zdkladé domnélych identickych rysti. To mlZze vést
az k napodobg, tj. vyuzivani stejného produktu, zaujimani stejného postoje atp. Velmi casto se
pouziva spolecné s technikami vizualizace, symbolické komunikace, dramatizace,

emocionalni apeld, individualismu a skupinové identity.
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Logical arguments

Apeluje na logické mysleni, snazi se uvést patficné divody pro¢ koupit, popisem detailti a

objektivnich vyhod vyrobku.
Symbolic communication

Oproti pfimému osloveni a pfedloZzeni konkrétnich informaci ¢i logickych argumentt, je
symbolickd komunikace zalozena na pouhych néaznacich a asociacich — symbolickych
reprezentacich. Znacka produktu si v ramci této techniky miize ,,pfivlastiiovat® urcité misto,
udalost i pocit. Casto se objevuje v kombinaci s technikou vizualni informace a drama ve
snaze zprostfedkovat urCit¢é emoce a predstavy nikoliv jejich pfimym zobrazenim, ale

sugestivnim znazornénim podstaty véci.
Visualization

Technika vizualizace je zaloZena primarné na kvalitné provedeném obrazovém prvku, ktery
V ramci obsahu zcela dominuje. Jejim ucelem je vyvolavani emoci, imaginace a propujceni
ur¢ité aury produktu. Vizualni slozka je Casto postprodukéné modifikovana prostiednictvim
ruznych filtrd (Cernobily, patina, lomo, sépie, atp.), které podtrhuji pozadovanou atmosféru.
Text v tomto ptipad€ slouzi jako pouhy dopln€k a vétSinou nemd informativni charakter.
Nejcastéji je jim slogan, ktery dokresluje atmosféru vizudlniho prvku. Technika je bé&zné

aplikovana spole¢n¢ s dramatizaci, symbolickou komunikaci a individualismem.
Dramatization

Tento zplsob predklada piijemci jednoduchy piibéh i s jeho postavami, konturami a
emocemi. K tomuto Gcelu ¢asto vyuziva symbolickou komunikaci, vizualni prvky a znamé

postavy. V ramci této techniky jsou také ¢asto vyuzivany superlativy.
Gratification of Desire

Persvazivni technika, ktera hraje na rozvinuté touhy recipienta. Zakaznikovi je demonstrovan
novy zpusob (v podobé koupé produktu, ¢i sluzby), jak si mize splnit sva pfani a také je mu
mnohdy prezentovana omluva pro koupi. Hojné je zde vyuzivano vizudlni slozky a
symbolické komunikace, které ptipojuji k produktu zadouci hodnoty a dotvaii piedstavu

splnéného snu.
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Psychological and Emotional appeal

Mezi psychologické a emocionalni apely patii predevsim prvky humoru, sexu, Soku a strachu,
které byly predstaveny v teoretické kapitole o reklamé. Emocionalni apel je zprostfedkovan
nejCastéji prostfednictvim malych déti, roztomilych zvifat ¢i jejich mlad’at a kreslenych
postavicek. Tuto kategorii jeSté mlizZeme rozsifit o s oblibou vyuzivany princip odmény a
trestu. Odmeéna se vyskytuje nejcastéji v podobé slev, bezplatného ziskédni nebo casoveé
omezenych nabidek. Nemusi se vSak vzdy jednat pouze o materidlni charakter odmény,
mnohem ucinnéjsi je nékdy odména psychologickd v podobé piislibu uznani ¢i pochvaly
spotfebitelova okoli, pfi pouzivani dané¢ho produktu. Trest je neodmyslitelné spjat

s technikami strachu a Soku, kdy v pfipad€, ze spotiebitel nevykaze zaddouci spotiebitelské

chovani, stihne ho nebo jeho blizké trest v podobé zvyseného rizika, nebezpedi atp.

Patfi sem také upozornéni na nedostatek ¢i novinku na trhu. Tato technika se objevuje

spole¢né s prvky vizualizace, primého osloveni a logickych argumentt.
Textual commercial

V ,textové® reklam¢ ma vizualni stranka pouze ilustrativni funkci, nebo zcela chybi. Diraz je
kladen na faktické informace, véetné kontaktu a sidla spole¢nosti. Nema primarné za ucel
vyvolavat emoce, ale referovat o existenci produktu, jeho cen€ a dostupnosti. Text vétSinou

neobsahuje ptimé apely ani logické argumenty.
Familiarization

Pomoci této techniky je v reklamé produktu proptj¢ovan dojem znamosti a divéryhodnosti.
Jejim vyraznym znakem je pouZivani pfivlastiovacich z4jmen ,vaSe, naSe, tvoje” a
vztahovani se knejuz§im, na loajalit€é zaloZenym, spolecenskym vztahim (rodinnym,

ptibuzenskym, pratelskym, kolegialnim, ¢lenskym).
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Group identity

Zobrazovani individualnich problémul, emoci a nazorti jako kolektivnich, tj. tykajicich se
vSech. Pouziti produktu ¢i sluzby pomaha vétsi skuping. Technika Uzce spjata s vizualnimi
prvky, emocnimi apely, symbolickou komunikaci a zndmymi osobnostmi. Piijemce je
ubezpecovan, ze v dané situaci neni sam a tak muize citit sounalezitost, tedy ze jemu podobni,
ba dokonce slavni, vyuzivaji dany produkt jako feSeni také. Apelovano je na sdilené hodnoty
skupiny, se kterymi se mtze jedince bez potizi ztotoznit. Tyto hodnoty jsou nasledné
asociovany s produktem. Koupi se také zdkaznik miize stat ¢lenem vybrané skupiny, klubu,
coz naplnuje jeho touhu ,nékam patiit“. V reklamach vyuzivajicich tuto techniku jsou

zobrazovany skupiny piatel, fanouska, odkazy k entité naroda atp.
Individualism

Individualismus odkazuje K nezavislosti, sobé&stacnosti a vyjime¢nosti piijemce. UZzivani
produktu je pak vyjadfenim pravé téchto charakteristik. Tato technika se objevuje se
predevsim u luxusniho sortimentu, ve spojeni s vyznamnymi osobnostmi a jejich Zivotnim

stylem. Velmi Casto vyuziva vizudlni slozku a emocionalnich apeld.

2.6.4 GLOKALNI VLIV V TISTENE REKLAME

Z dosavadnich teoretickych poznatkli o glokalizaci, mizeme pro ucely naseho vyzkumu

formulovat tyto jeji dva hlavni projevy:
Glokalni projevy:
1. Pritomnost globalnich sekundarnich symboli v lokéalni reklamé a naopak

Vyuzivani lokalnich (narodnich) sekundarnich symbolt globalnimi firmami v jejich
reklamnich sdélenich ve snaze adaptovat tak svij globalni produkt v lokalnich
podminkach. Lokalni firmy pak ve své reklamé& vyuZivaji globalnich sekundarnich
symboli, ve snaze proplj¢it svému produktu ¢i sluzbé pozitiva globalni image, aby

tak mél vétsi Sanci obstat v konkurenci na dalSich (mezinarodnich) trzich.

2. Pritomnost globalni reklamy v lokalnim periodiku a naopak
Odrazi zdmér nadnarodnich firem zasdhnout lokalni trh, prostfednictvim lokalniho
periodika a zaroven snahu lokalnich firem etablovat se na trh globalni svoji prezentaci

Vv globalnim periodiku.
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2.7 ANALYZA A INTERPRETACE DAT
Nyni se jiz dostdvame k realizaci cile na$i prace tj. samotnému vyzkumu. Vzhledem
k pozadavku kvalitativniho vyzkumu na reliabilitu a moznost opakovani postupu, rozhodli
jsme se stanovit, na zaklad¢ provedené konceptualizace, indikatory ke sbéru informaci
z reklam. Tyto indikatory jsou koncipovany v ptehlednych tabulkach, které jsou ¢astecnou

adaptaci dle Philippa Mayringa, kam budeme zanaSet poznatky ziskané v pritbehu analyzy.

2.7.1 KODOVANI PRIMARNICH PROSTOROVYCH ZNAKU

1. faze: Definovani primarnich znaku, rozdéleni vzorku podle nich, upfesnéni vzorku

Béhem této faze byl celkovy vzorek slozeny ze 142 reklam podroben prvni fazi koédovani,
tedy hledani primarnich prostorovych znaki, jejichz identifikace v kazdé reklam¢é nam
umozni rozdéleni vzorku na dvé hlavni kategorie — lokalni reklamu a globalni reklamu.
Docilit toho jsme se rozhodli pomoci pravidla, které stanovilo, ze v ptipadé€, Ze se u dané
reklamy dva z primarnich prostorovych znakt projevi jako stejné tj. globalni nebo lokalni,

bude reklama automaticky povazovana za ptislusnika oné kategorie.

Béhem této faze se objevila nutnost dalsi redukce vzorku, a to kvili nemoznosti s jistotou
urcit jeden z jejich primarnich prostorovych znaki u nékterych reklam. Z celkového poctu
tak bylo vyfazeno 56 exemplari. Zarovein se ve vzorku objevilo 25 opakovani (tj. vice
reklam téze firmy), které jsme se rozhodli, vzhledem k zachovéani vyvaZenosti, taktéz ze
vzorku odstranit. Celkem tedy bylo vyiazeno 81 exemplaria a komplexni analyze bylo

podrobeno 61 reklam.

Kategorie | Poc¢et | Definice Priklad Kodovaci
pravidlo
Lokalni | 28 Prostorovy dosah inzerenta, | Ceska firma inzeruje | Alespoii 2
nosic¢e reklamy, nebo funkce | v Olomouckém deniku | prostorové
zbozi/sluzby je lokalni dosahy jsou
lokalni
Globalni | 33 Prostorovy dosah inzerenta, | Némecka firma Alespon 2
nosi¢e reklamy, nebo funkce | inzeruje v Lidovych prostorové
zbozi/sluzby je globalni novinach dosahy jsou
globalni
Tabulka 1
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Vzorek byl rozdélen na 28 lokalnich reklam a 33 globalnich reklam. To znamena, Ze
alesponi 2 primarni prostorové znaky kazdé z nich byly bud’ globalni, nebo lokalni, ne vzdy to
ale znamena, Ze lokélni reklama je z lokalniho deniku a globalni z globélniho, nebo Ze lokalni
reklama je lokalniho inzerenta a globalni toho globalniho. Pomér reklam dle toho v jakém

médiu se vyskytovaly a kdo je produkoval, bude stanoven v pozdé¢jsi fazi.
Tato prvni ¢ast vyzkumu ndm umoznuje odpoveédét na prvni vyzkumnou otazku:

1. Jak od sebe miZeme rozliSit lokalni a globalni reklamu?
Odpovéd’: Definovanim primarnich prostorovych znaka a jejich kritérii, které nam umoziuji

efektivné rozd¢lit vzorek reklam do dvou pozadovanych kategorii.

Globalni reklamu Vvnasem vzorku reprezentuji tyto firmy a jejich znacky:
Komer¢ni banka, Dorotheum, Hyundai, VolksWagen, Kooperativa, Uniga, Alcon a Novartis
company, ARS/KONCERT spol. st. o., ArginMax, Oresi kuchyng, Telefonica 02, Ceska
spofitelna, Emirates, Peugeot, Vodafone, Kia, Dobrykos.cz., Suzuki, Gant, Alo diamonds,
Renault, Slovaktual okna a dvefte, Skoda, MillwardBrown, Medicol, Skupina CEZ, Magnesia,
UniCredit Bank, DéLonghi, Chorvatsko Chorvatské turistické sdruzeni, E-on, Gemini o¢ni

klinika, Ceskoslovenska obchodni banka.

Na globalni urovni reklamy jsou tedy zastoupena tato odvétvi:
Finan¢ni sektor - Bankovnictvi a pojiStovnictvi
Automobilovy primysl

Telekomunikaéni sluzby

Zdravotnicky a farmaceuticky pramysl
Stavebni primysl

Nabytkaisky a dfevaisky primysl

Energeticky pramysl

Letecka doprava

Potravinatsky primysl

Textilni a modni primysl

Sperkatsky primysl

Vzdélavaci sektor

Kulturni sektor

Primysl cestovniho ruchu

Zdravotni a socidlni sluzby a zafizeni
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Lokalni reklamu Vvnasem vzorku reprezentuji tyto firmy a jejich znacky:
Bertiny lazn¢ Tiebon s. r. 0., Armada spasy, Sz trader, s. r. 0., Prima family, Rédio Impuls,
jobDnes.cz, Ceskomoravska stavebni sporitelna, a. s., Novdk Maso-uzeniny, Narodni divadlo
Brno, Renault, sk-komin.cz, X-home, rekreacetoska.cz, Nadace Jedlickova ustavu,
neviditelna.cz, Optika rozehnalova, Ceska pramyslova zdravotni pojistovna, Vystavisté Lysa
nad Labem, Eurogema.cz, Synottip, O¢ni centrum Palanek, s. r. o., Astrosat Magazine
Publishing, Ceskd posta, Drogeria Market, Barrandov, pracepostizenych.cz, Radio Hana,
StropSystem Goldbeck.

Na lokalni arovni reklamy jsou tedy zastoupena tato odvétvi:

Stavebni priamysl

Medidlni primysl — Televizni, rddiové stanice a ti§ténd média

Personalni sektor

Financni sektor - Bankovnictvi a pojiStovnictvi

Potravinatsky prumysl

Kulturni sektor

Automobilovy primysl

Nébytkatsky a dievarsky primysl

Primysl cestovniho ruchu

Zdravotni a socialni sluzby a zatizeni

Dorucovaci a zésilkové sluzby

Kosmeticky pramysl

Globalni reklamu nejéastéji vyuzivaji mobilni operatofi, banky a pojistovny, farmaceutické

firmy, spole¢nosti z odvétvi cestovniho ruchu, stavebni firmy a dodavatelé energii.

Lokalni reklamu nejcéastéji vyuzivaji firmy doddvajici vybaveni domu, bytu a zahrady,
provozujici zdravotnické zafizeni, potfadatelé kulturnich akci, stavebni firmy a charitativni

organizace.
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2.7.2 KODOVANI SEKUNDARNICH SYMBOLU

2. faze: hledani sekundarnich prostorovych symboli, stanoveni nadiazenych kategorii

V této fazi se jiz poustime do kvalitativni obsahové analyzy obrazu a textu. Na obou téchto

urovnich budeme pomoci kodovani druhého stupné, jak v reklamach lokalnich tak globalnich,

hledat sekundarni prostorové symboly. Jako voditko a kédovaci pravidlo nam poslouZzi

obecna charakterizace téchto symboli, kterou jsme provedli v druhé ¢asti konceptualizace

Z teoretickych poznatkl. Ze sémantického hlediska se zaméifujeme na konotace pouzitych

symbolli v kontextu prostorového vymezeni. Z uceleného souboru lokalnich a globalnich

sekundarnich symboll (nalezenych v ramci tohoto kroku analyzy) se poté budeme snazit

naleznout jejich obecnéj$i nadfazené kategorie. Ty by ndm mély usnadnit, objevovani

opacnych sekundéarnich symbolii lokélni a globalni reklamy v dalsi ¢asti analyzy.

Kategorie Piiklady nalezenych symboli Nadrazené kategorie

Vv textu a obrazu reklam nalezenych symbolu
Lokalni Instalatér, poStak Manuaélni povolani
sekundarni 199.900 K¢ Cesky jazyk (p¥Fislovi, naFeti)
symboly LeZ ma kratké nohy, No a co, (:Jeské osobnosti

Zahraha, chata, rodinny dim Ceska mésta a obce

Obyvaci pokoj, pohovka Piimé kontaktni informace

Praha, Brno, Olomouc, Interiér

Ceska krajina, Staroméstské namésti, Mapa CR

Jana&kovo divadlo Lokalni dopravni prostiredky

Radim Uzel, Jifi Ornest, Veronika | Ceska fauna a flora

Freimanovi Rodina a spolecenstvi

Novoméstska radnice | L-okalni hodnoty

Karlovo namésti 1/23 Praha 2 tel.

777 787 064

Mapka ulic, mésta, regionu, statu

Kolo, méstsky autobus

Kapr, vydra

Rodina, parta, fanouSci

Stati¢nost, stabilita, bezpeci, pohodli

Slova: domaci, tradi¢ni, rodinny,

Cesky, Cesko, Ceska republika
Tabulka 2
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Kategorie

Piiklady nalezenych symboli v textu
a obrazu reklam

Nadrazené kategorie
nalezenych symbolii

Globalni sekundarni
symboly

,New thinking* a ,,logo*

Zeméekoule, mapa Evropy,

Manazer, podnikatel

Mote, dzungle, plaz

Letadlo, vespa

Euro, dolar

Mrakodrap, nakupni centrum

Spagety, olivovy olej, parmazan

Mobilni telefon, SMS

Filmov¢ kteslo, klapka, kamera

Facebook ikona, QR kod, www/e-mail

Cestovani, dynamika, rychlost

Kiri Te Kanawa

Antické zabradli

Slova: mezinarodni, komplexni, moderni,
svétovy trh

Anglicky jazyk

Mapa svéta
Zahrani¢ni prosti‘edi
Moderni budovy
Exotické suroviny
Globalni komunikaéni
nastroje

Mezinarodni

ména

Ridici a tviiréi profese
Exteriér

Mezinarodni celebrity
Mezinarodni vyrazy a
zkratky

Globalni hodnoty

Tabulka 2

V ramci procesu pojmenovani vyznamovych jednotek a jejich seskupovéani jsme dospéli

k témto nadfazenym kategoriim:

Lokalni nadkategorie:

Manudlni povolani, Cesky jazyk — slang, pfislovi, nafeci, Ceské osobnosti, Ceskd mésta a

obce, Pfimé kontaktni informace, Interiér, Mapa CR, Lokalni dopravni prostiedky, Ceska

fauna, Rodina a uzsi spole¢enstvi, Lokalni hodnoty

Globalni nadkategorie:

Anglicky jazyk, Mapa svéta, Zahrani¢ni prostfedi, Moderni budovy, Exotické suroviny,

Globalni komunikacni nastroje (napt. mobilni telefon, internet, logo a slogan), Mezinarodni

meéna, Ridici a tvirc¢i profese, Exteriér, Mezinarodni celebrity, Mezinarodni vyrazy a zkratky,

Globalni hodnoty.
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Diky tomuto rozboru miizeme zodpovédét nasi druhou vyzkumnou otazku:

2. Jaké symboly pouziva lokalni a jaké globalni reklama? Které jsou pro kaZzdou z nich

typické?
Odpovéd’:

Lokalni reklama nejcastéji vyuziva takovych sekundarnich symboll, které se néjakym
zpusobem vztahuji k ceskému spoleCenstvi a jeji kulture. Do kategorie lokéalni symboliky, ale
nepatii zakonit¢ pouze symboly s nalepkou ,cCeské®, zaroven sem muzeme vzhledem
ke kontextu zatadit i ty, které se vztahuji k abstraktnim pojmum jako je stabilita, stalost,
uzavienost, jednota, pospolitost, skromnost, domackost, tradice, rodina atp. Lokalni symboly
jsou také ptimé kontaktni informace jako adresa provozovny a telefonicky kontakt. Zaroven
sem z ekonomického hlediska fadime primarni a sekundarni sektor, jez zastupuji prezentace

rucnich vyrobnich postupii a s nimi spjatych manualnich profesi.

Globalni reklama naopak vyuZiva sekundarnich symbold, jeZ odkazuji k vné&j$im situacim a
objektim (tj. mimo narodni urovenl). V téchto reklamach se velmi Casto objevuje uziti
anglického jazyka, reklamnich sloganti a celkové se zde odrazi postupy globalniho
marketingu, tak jak byl popsan v teoretické kapitole. Zarovenn zde mizeme zaznamenat
tendenci inkorporovat do reklamy globalni charakteristiky a hodnoty jakymi jsou napiiklad
demokracie, svoboda, volnost pohybu, riist, rychlost, vyvoj a expanze. Zafadit sem miZeme 1
symboly odkazujici k celosvétové siti internet a komunikaci skrze ni. Odkazy na webové
stranky, socialni sit¢, QR kody, mobilni telefony to vSe ptredstavuje ,,globalni vesnici®, v niz
je kazdy sousedem a ma pftistup k obrovskému mnozstvi informaci. Globalni symboliku také
reprezentuje terciarni a kvartérni sektor, ktery je zaméten na sluzby, know-how a vyzkum.
Radime sem tedy fidici funkce a organiza¢ni profese, ale také svétové znamé osobnosti a

celebrity.

55



2.7.3 KODOVANI PERSVAZIVNICH TECHNIK

3. faze: hledani persvazivnich technik, urceni charakteristickych technik pro lokilni a

globalni reklamu

V této Casti se zaméfujeme na persvazivni charakter reklamy a odhaleni technik, které jsou
k tomuto Gcelu vyuzivany. Dale nas zajima, zdali je mozné vysledovat typické techniky
pro lokalni a globalni reklamu. Techniky jsme ve vzorku identifikovali na zaklad€ jejich

ilustrativniho popisu v kapitole konceptualizace.

Kategorie Lokalni Globalni Kodovaci
reklama reklama pravidlo
Directly adressed 16 12 Pfidélen bod pod
- — - prislusnou

Authorlty or inspirational figure |4 3 Kategorii reklamy

Logical arguments 12 1 za kazdou

Symbolic communication 5 18 nalezenou

Visualization 7 28 techniku. Kazda

Dramatization 3 16 teF hnl.ka mphla
——— - byt v jedné

Gratification of desire 1 19 reklamé

Psychological and emotional | 8 26 identifikovana

appeal pouze jedinkrat.

Textual commercial 19 5

Familiarization 12 5

Group identity 3 6

Individualism 1 6

Celkem technik 91 145 X

Tabulka 3
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Na zéklad¢ ziskanych poznatkil z této analyzy mtizeme odpoveédét na nasi treti vyzkumnou
otazku:
3. Jaké persvazivni techniky pouziva lokalni a jaké globalni reklama? Které jsou pro

kaZdou z nich typické?
Odpovéd’:

Celkové¢ vysledky jasn€ ukazuji, ze na lokalni a globalni irovni reklamy mtizeme zaznamenat

vyznamné distinkce.

Lokalni reklama se na poli persvaze vyznacuje velmi vysokym uzitim techniky directly
adressed (v 16 pripadech z 28), kdy svym pfijemcim piedklada tadu faktickych informaci
bez predkladani zjevnych zavéri. Casto se reklama obraci na svého piijemce formou
logickych argumenti (technika logical arguments). Dale pak vyuziva techniku
familiarization, pfi niz vyuziva pfimého osloveni a osobnich frazi, aby se pfijemci vice

ptiblizila a navazala s nim davérngjsi vztah.

Hlavnim nastrojem lokalni reklamy je bezpochyby text, ¢ili technika textual commercial v 68
% (19 z 28) ptipadi, do néjz je ukladana vétsina vyznamu. Obrazova slozka, které odpovida
technika visualization, je u lokalni reklamy témét vzdy pouze doplitkem textu (piitomna
pouze v 25 % lokalnich reklam). Ve vétSiné piipadii vyobrazuje pouze samotny produkt ¢i

jeho soucasti.

Témér vibec se tedy neobjevuje snaha o vytvareni image produktu a znacky napiiklad
pomoci jejich propojeni s emocemi, atmosférou nebo esencidlnimi hodnotami. Tento fakt ma

nékolik davodu.

Vychazime-li z poznatki, Ze vétsina lokalni reklamy se vyskytuje v lokalnim periodiku a ze
vice jak polovinu lokalni reklamy vytvareji lokalni ﬁrmy3), tedy co do velikosti podniky malé

az stfedni, je jasné, Ze 1 jejich rozpocty v odvétvi marketingu jsou touto mérou podobné.

9Tento poznatek plyne z dali &asti vyzkumu.
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Lokélni podniky mnohdy ani marketingové oddé€leni nemaji a veskera propagace vznika
taktikajic na koleni nejCastéji ekonomického useku, ktery logicky hledi na (finan¢ni i

casovou) nakladnost reklamy jako na primarni faktor.

Také jejich znalosti o soucasnych trendech v reklamni branzi jsou spiSe intuitivni nezli
zkuSenosti ziskané, nemluvé o tom, Ze se malé podniky ¢asto poméiuji hlavné se svymi

malymi konkurenty.

Snadno pak nabudou dojmu, ze ,,dokud to d€laji podobné jako jejich pfespolni soused, neni
divod nic ménit, hlavné ze jsem v novinach.* Typickymi zastupci tohoto piistupu jsou lokalni
reklamy lokalnich firem sk-komin.cz, rekreacetoska.cz, x-home.cz, Sz trader s. r. 0., Novak

Maso-uzeniny, Radio Hand, Optika Rozehnalova nebo O¢ni centrum Palanek, s. r. o.

Ur¢itymi vyjimkami jsou lokalni firmy Radio Impuls a Narodni divadlo Brno, jejichz lokalni
reklamy v lokalnich denicich jsou sice také vyhradné zaloZzené na technice textual

commercial, ale svou trovni zpracovani zna¢né pievysuji predeslé piiklady.

Znacné se pak v ramci kategorie lokalni reklamy vymyka tisténd inzerce od Armady spasy,
Ceské posty a Prace postizenych, které velmi dobie a vyraznd pracuji s technikami
visualization a psychological and emotional appeal. U téchto ptikladu je zcela evidentni, ze k
tvorbé propagace jsou vyuzivani profesionalni marketéti (at’” uz vlastni, ¢i agenturni). Na
druhou stranu je nutno podotknout, Ze tyto firmy jsou zaroven producenty reklamy i
Vv globéalnim periodiku, coZ je nuti, i vzhledem ke konkurenci, obecné dosahovat vyssi tirovné

komunikace a celkové prezentace.

Globalni reklama je co do technik persvazivni komunikace, poplatnd svému jménu. Vérné
kopiruje aktudln€ nastaveny trend (nejen) marketingového pramyslu, ktery klade diraz na
dominantni postaveni a vysokou kvalitu obrazu, ktery je idedlné propojen s emocionalnim
apelem. Technika visualization se ve zkoumaném vzorku vyskytla v celych 28 ptipadech, coz
je z celkového poctu 33 globalnich reklam opravdu dramaticky téméf 85% podil. V takika
stejném poméru je pfitomna technika psychological and emotional appeal, ktera svymi 79 %
(26 ptipadii z 33) zaujima druhé misto v nej¢astéji vyuzivanych persvazivnich technikach v
globalni reklamé. Ruku v ruce témto technikdm jdou i dalsi tfi, které se nékdy pfimo vazi

prave na obraz a emotivni slozku reklamy.
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Jsou jimi gratification of desce, ktera slibuje splnit tajna piani zakaznikovi v 58 % reklam,
symbolic communication, jez vyuziva pro komunikaci reklamniho poselstvi asociaci a
naznakti v 55 % ptipadi a dramatization, zobrazujici vétSinou postavy v kontextu néjakého

ptibéhu v 48 % globalniho vzorku.

Globalni reklama se v 97 % vyhyba logickym argumentim (logical arguments) a dominanci
textu (pfitomna pouze v 15 % ptipadl). Textova sloZzka je nejCastéji pifitomna v podobé
Tato funkce textu (specifikace produktu), jez ilustruje technika directly adressed, je na

poméry globalni reklamy celkem Casta, jelikoz se vyskytuje az v 36 % ptipadi.

Vyuziti autoritativnich ¢i inspirativnich figur (authority or inspirational figure) je jak u
lokalni tak globalni reklamy na stejné urovni, v kazdém piipad¢ vsak velice nizké. Duvodi
muze byt vice. Jednak n¢které produkty ani neni efektivni propojovat s celebritami a dal$im
faktorem jsou zajisté i vysoké naklady na honorat pro ucinkujiciho. Globalni firmam se
pravdépodobné z ekonomického hlediska nevyplati reklamu (kterd je ¢asto pouhou adaptaci
globalniho konceptu) v ¢eskych podminkéch ,,obohacovat® o pfitomnost zndmé osobnosti.
Lokalni firmy jsou pak ve vét§ing piipadii také limitovany prave rozpoctem. Globalni reklama
V porovnani s lokalni také mnohem vice klade diraz na individualismus (individualism), coz

koneckoncti vychazi i z globalnich modernich hodnot.

Typickymi piedstaviteli globalni reklamy jsou mobilni operatoti O2 a Vodafone, automobilky
Volkswagen a Kia, finan¢ni instituce Komer¢ni banka, Ceska spotitelna a UniCredit Bank,
vyrobce kavovarti a kavy DéLonghi, prodejce znaCkového obleceni Gant a prodejce diamanti
a Sperki Alo Diamonds. VSechny tyto firmy ve svych reklamach kladou velky diraz na
vizualni slozku idealn¢é propojenou s emocemi (visualization, psychological and emotional

appeal), ¢asto také v kombinaci s dramatizaci a symbolickou komunikaci.

Vyraznéj§i vyjimku v globalni reklamé reprezentuje snad pouze francouzskd znacka
automobilli Peugeot, kterd atypicky upozadila sviij produkt, (jenz je v reklaméch automobilek
tolik dominantni a univerzalni prvek) a soustiedila své sdé€leni prakticky zcela do textové

roviny (textual commercial).
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2.7.4 KODOVANI GLOKALNIHO VLIVU

4. faze: urcCeni miry zastoupeni lokalni a globalni reklamy, hledani opaénych

sekundarnich symbolu, identifikace glokalniho vlivu a jeho miry

V nasledujici vyzkumné pasazi uré¢ime pomér zastoupeni lokdlni a globalni reklamy

Vv Ceskych periodikach, rozdélime reklamu podle prostorové piislusnosti jejiho inzerenta a

zhodnotime také miru jeho produkce v kazdém deniku. Hlavnim ukolem vSak je v lokdlni a

globalni reklam¢ vyhledavat opaéné sekundarni symboly, tj. v lokalni reklamé ptitomnost

globalni a v globalni reklam¢ piitomnost lokalnich symbolt, a snazit se tak odhalit existenci

glokalniho vlivu v Ceské tisténé reklamé.

Kategorie Lokalni Globalni Kodovaci pravidlo
periodikum periodikum
Lokalni reklama 19 9 Ptidélen bod za kazdy
druh nalezeny v daném
Globalni reklama 8 25 periodiku
Celkem reklam 27 34 X
v periodiku
Tabulka 4
Kategorie Lokalni reklama Globalni reklama
Lokalni firma 17 6
Globalni firma 11 27
Celkem reklam 28 33
Tabulka 5
Kategorie Pocet reklam Pocet reklam Celkem vydanych
V lokdlnim periodiku | v globalnim reklam
periodiku
Lokalni firma 14 9 23
Globalni firma 15 23 38
Celkem reklam 29 32 X
v periodiku
Tabulka 6
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Ciselné tdaje ze t¥i predchozich tabulek nam poskytuji odpovédi na &tvrtou a patou

vyzkumnou otazku:

4. Jak velky podil reklam v lokalnim deniku je lokalniho charakteru a jaky typ reklamy

VvV tomto periodiku pievazoval? Které firmy prevazné inzerovali v lokalnim deniku?

5. Jak velky podil reklam v globalnim deniku je globalniho charakteru a jaky typ
reklamy v tomto periodiku prevazoval? Které firmy prevaziné inzerovali v globalnim

deniku?
Odpovéd’:

Jak mizeme v tabulkovém piehledu jasné vidét, prostoroveé urceni reklamy je v 70 % ptipadi
u lokdlnitho a v témét 75 % piipadi u globalniho ve shodé s prostorovym charakterem

periodika. (tabulka 4)

Zaroven 60 % lokalnich reklam pochazi od lokélniho inzerenta a vice nez 80 % globalni
reklamy vznikla v globalni firm¢. Vzdy tedy v daném periodiku pifevazoval typ reklamy

odpovidajici jeho prostorovému urceni. (tabulka 5)

Dalsi neméné zajimavy poznatek je zatimco lokalni firmy zabiraji v globalnim periodiku
pouze 28 %, globalni firmy se na reklamé v lokalnim periodiku podili z celych 52 %, tedy
vice jak poloviny. (tabulka 6) Toto je jednim z prvnich naznakt glokalizace reklamy mimo

jeji obsahovou uroven.

V dal§im kroku ctvrté faze kodovani, jsme hledali opaéné sekundarni symboly v lokalni a
globalni reklamé. Rozhodli jsme se jako hranici vyznamnosti zvolit alespoil 3 opacné

sekundarni symboly v dané reklamé.

Kategorie Lokalni Globalni | Kédovaci pravidlo
reklama reklama
Lokalni sekundarni symboly X 18/33 Ptidélen bod pod ptislusnou
v globalni reklamé (pocet/celek) kategorii za kazdou
Globalni sekundarni symboly 0/28 X raiggi)nflllék(‘)t;raaézlésahovala
V lokalni reklamé ¢ lek
okalni reklamé (pocet/celek) sekundrni symboly

Tabulka 7

Jak mizeme z tabulky snadno zjistit, najit 3 lokalni znaky v globalni reklamé se ndm podafilo
hned v 18 ptipadech z 33. Na lokalni urovni reklamy jsme vsSak toto nedokazali ani v jediném

exemplafi.
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Neznamena to, ze by lokalni firmy globdlni symboly nevyuzivali viibec, avSak v zadné ze
zkoumanych reklam, nebyli tyto znaky najity v takovém mnozstvi, aby se dalo hovofit o vlivu

globalniho na lokalni co do obsahu sekundarnich prostorovych symbold.

Globalni firmy adaptuji reklamy pro své produkty na lokalni irovni a vyuzivaji lokalni
sekundarni symboly, aby ,,zapadli“ do narodniho kontextu. Na druhé strané vSak lokalni
reklamy téméf vitbec nepiebiraji symboly globalni spole¢nosti. Proces glokalizace jakoby by,
pii porovnani tohoto jediného aspektu, na obsahové symbolické urovni reklamy polovicaty ¢i
spiSe jednosmérny. Lokalni je v tomto sméru globalnim vlivem prakticky netknuté, zatimco

globalni ve znacné mifte piebird charakteristiky lokalniho.

Podivame-li se na uroven persvazivnich technik, dojdeme ke zjisténi zcela opacnému. Jen
velice mélo globalnich reklam je zaloZzeno na dominanci textu, pfimém osloveni ¢i logickych
argumentech. Lokdlni reklama se vSak pomérné€ Casto inspiruje u svého globalniho souseda a
zacina stejné jako on klast diraz na vizudlni a symbolickou stranku, kterd je podbarvena
emocni slozkou. Pfestoze je téchto nékolik persvazivnich technik pro kazdou z kategorii
reklamy do zna¢né miry typickych, u ostatnich technik takto jednozna¢né distinkce patrné
nejsou a proto je velmi obtizné pfifadit jim typicky lokalni nebo globalni charakter.
Vzajemnou vyménu technik mezi lokalni a globalni reklamou tedy nebudeme vyjadiovat
Vv absolutnich ¢islech, tak jako v pfipadé sekundarnich prostorovych symboli, takze se ani

v tomto ohledu nezméni celkovy pocet 18 reklam zasazenych glokaliza¢nim vlivem.
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Z téchto poznatkli miizeme zformulovat odpovéd’ na nasi Sestou vyzkumnou otazku:

6. Vyuziva globalni reklama lokalni symboly a persvazivni techniky a globalni reklama

lokalni? Projevuje se tedy v lokalni a globalni reklamé vliv glokalizace?
Odpovéd’:

Mizeme tedy konstatovat, Ze ackoli lokalni reklama takika nevyuziva globalnich
sekundarnich symbolid, velmi rdda se inspiruje po strance persvazivni. Naopak globalni
reklama lokalni sekundarni symboly hladové absorbuje k posileni své adaptace na mistnim

trhu, avSak persvazivni techniky typické pro lokalni reklamu nechava takika bez povSimnuti.

Na zavér na$i analyzy zhodnotime pfitomnost glokdlniho vlivu i mimo turoven obsahu

reklamy. Odpovime tim i na nasi posledni Sedmou vyzkumnou otazku:
7. Jak velky podil reklam zasahl glokalni vliv v kaZdém deniku a v celkovém vzorku?
Odpovéd’:

Podivame-li se na pfitomnost glokalniho vlivu v rdmci kazdého periodika, zjistime z
nasledujici tabulky, Ze je patrny pfedevsim v Lidovych novindch, coby globalnim deniku, kde
se objevil v témét 40% ptipada. V ptipadé Olomouckého deniku se tento vliv potvrdil pouze
v 5 piipadech tj. 19% pftipadt. Jak jsme si fekli jiz diive, vzdy se glokalizacni vliv tykal

globalni reklamy a celkové tedy bylo glokalnim vlivem zasaZeno 18 exemplait.

Kategorie Lidové noviny | Olomoucky
denik

Glokalni vliv 13/34 5127

Celkem reklam | 34 27

Tabulka 8

Za glokalni vliv je moZné oznacit 1 pfitomnost lokalni reklamy v globalnim periodiku, ktera se
zde objevila 9x a globalni reklamy v lokalnim médiu, ktera se vyskytla 8x. Muzeme
zaregistrovat, Ze glokdlni vliv je vrovnovazném vztahu a lokdlni do jist¢é miry splyva
s globalnim v jedinou entitu (viz tabulka 4).

Shrneme-li veskeré ziskané poznatky, nezbyva nam nez vyslovit zavér, ze glokalizaéni vliv je
vramci Ceské tistené reklamy neoddiskutovatelny, pficemz k vzajemné vyméné pozitivni

aspektl dochazi na riznych urovnich, avSak pfi zachovani rovnovahy v rdmci reciproce.
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2.8 ROZBOR A KOMPARACE
., Cesi o Evropé sni jako o misté, do néhoz historicky patit a s nimz je spojena stabilita, 7ad a
prosperita jejich vilastni spolecnosti, ale které je pritom vnéjsim svétem, pred nimz — jako vime

Jjiz od dob Tylova Svandy Duddka - je tieba se mit na pozoru.* (P¥iban, 2004)

Touto kapitolou se jiz piiblizujeme k zavéru a naplnéni cile nasi prace. Veskeré dosavadni
ziskané poznatky, at uz nabité z teorii, nebo empiricky ovéfené ve vyzkumné ¢asti, nyni
budeme demonstrovat na osmi zamérné vybranych exempléfich tisténé reklamy. V této findlni
kapitole tedy budeme aplikovat v§echny provedené analytické kroky na zvolenych piikladech
v praxi, abychom jesté vice ptiblizili jinak abstraktni rozmér naSeho zkoumani. Vétime, ze tak
uleh¢ime dal§im autorim, vénujicim se této problematice, jejich ptipadné pokusy o
zopakovani nami vytyceného metodického postupu. Zaroven by nam tato ¢ast mohla pomoci
odhalit slaba mista analytického postupu, na kterd by bylo dobré upozornit v ramci dalSich
doporuceni. Zacneme analyzou prototypi kazdé trovné a pokracovat budeme rozborem
modifikovanych typi. Za prototyp lokdlni reklamy budeme povazovat lokalni reklamy,
vydané v lokalnim médiu Olomoucky denik a reprezentujici lokalni (narodni) firmy, které se
svymi produkty pusobi pouze na ¢eském (narodnim) trhu. Prototypem globalni reklamy pak
budou ty, které¢ vysly v globdlnim médiu Lidové noviny, reprezentuji globalni (nadnarodni)

firmy a jejich produkty uréené pro tuzemsky i zahranicni trh.

Modifikovanym typem poté mame na mysli ty reklamy, které nemaji vSechny primérni

prostorové znaky stejné, ale néktery z nich vykazuje opacnou piislusnost.
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2.8.1 PROTOTYPY LOKALN{ A GLOBALNI REKLAMY

2.8.1.1 PROTOTYP LOKALNI REKLAMY

Kominy Stadreko

N
Reklama: lokalni CERT@(OMQM
S

Firma: lokalni

e

Médium: lokalni

Produkt: lokalni

Reklama spole¢nosti Stadreko s. r. o.,
kterdc na Ceském trhu dodéava

certifikované kominy.

Obraz: Obrazova slozka se sklada

z celkové ze dvou komponent. Prvni Oprazek 2

Vv popiedi a tedy vice dominantni je komin, tedy produkt spolec¢nosti. Druhou ¢ésti je pak
pozadi vyvedené v barvach Zluté modré a bilé evokujici modré nebe s mraky a Zluté vrcholky
korun listnatych stromtli. Vzhledem k celkovému kontextu reklamy (lokalni vyskyt a
prezentace lokalniho produktu), mizeme za lokalni sekundarni symbol na trovni obrazu,
povazovat pravé tuto kompozici, kterd do zna¢né miry pfipomina pocasi pozdniho léta ¢i
zatatku podzimu v Ceské republice tj. lokalni podnebi. Toto vyobrazeni spoleén& se
symbolickou reprezentaci produktu mizeme oznacit jako realizaci persvazivni techniky

symbolic communication. Globalni prvky jsme v obraze nezaznamenali.

Text: Textova slozka je zde, typicky pro lokélni reklamu, dominantnim prvkem. Komunikuje
pfedevsim samotny produkt, fakta, cenu a kontaktni informace. Najdeme zde vyuziti
persvazivnich technik textual commercial, dircetly adressed a logical arguments. Jedinym
globalnim prvkem jsou na této Urovni odkaz na webové stranky spole¢né s emailovou

adresou.
Glokalni vliv:

Glokalni vliv byl v tomto piipad€é zaznamenan pouze na trovni jediného symbolu a nelze tedy

hovofit o jeho pfitomnosti.
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2.8.1.2 PROTOTYP GLOBALNI REKLAMY

Telefonica 02
1y . i Volani z EU,
Reklama: globélni VOle]te Z dziny Chorvatska
. , ! a Svycarska
Firma: globalni - jako y 4 domova
Médium: globélni ' ; Sluzbu aktivujte zaslanim SMS za 3 ’ 9 0 Ke

ve tvaru VBH na 999 111.
Plati pro viechny paudalni zakazniky.

Produkt: globalni

Reklama spolec¢nosti O2
propagujici mezinarodni

hovory.

i Obrazek 3
Obraz: Obraz je zcela

dominantnim prvkem. V ramci obrazu se také objevuje cela fada lokalnich i globalnich
sekundarnich symboll a persvazivnich technik. V prvni fad¢ je naSe pozornost pfipoutdna
K roztomilému zvitatku, pravdépodobné vydie (lokalni symbol), které drzic u své hlavy
mobilni pfistroj (globdlni symbol) simuluje telefonovani. Tuto cinnost provadi z terasy
piimotského letoviska (globalni symbol), ktera je zalita sluncem u kavarenského stolecku
S dlouhym bilym ubrusem (globalni symbol), na némz je postaven barevny michany napoj s
ovocem. V pozadi mizeme také vidét zelené vrcholky palem (globalni symbol) a vyletni

jachtu na Sirém mofi (globalni symbol).

Cely tento obraz je souborem prvkid majicich za kol navodit atmosféru jizniho statu a
emocniho rozpolozeni odpocinku, relaxace, uvolnéni a pohody. Registrujeme zde zcela
evidentni pouziti technik visualization, symbolic communication, dramatization, gratification

of desire, psychological and emotional appeal a familiarization.

Text: Textova slozka je vici obrazové pouze v doplitkové formé. Z globalnich prvki zde
muzeme nalézt QR kdod, odkaz na webové stranky, slogan a logo, slova cizina a jmenovité
zahrani¢ni destinace, zminku o Evropské unii, zkratku SMS, Objevit zde mizeme uziti
nékterych stejnych techniky jako u obrazové slozky. Dramatization, gratification of desire a
psychological and emotional appeal v podani spojeni ,,z ciziny jako z domova“, nebo
familiarization, jez zde zastupuje slogan ,,Pro Vas.“ Uved'me jeSté pro uplnost pfitomnou
techniku group identity, na kterou poukazuje véta ,,Plati pro vSechny pausalni zakazniky*.

Lokalnimi symboly v textu jsou slovo domov a zkratka ¢eské mény K¢.
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Glokalni vliv:

U této reklamy se souhra lokalni a globalni roviny objevuje jak na turovni textu tak
obrazu. Prostfednictvim zna¢ného mnozstvi lokalni i globalnich symbolti dochazi k prolinani
obou téchto rovin, které vzajemnym pusobenim generuji nové vyznamy. Glokalni vliv tedy

V tomto pifipadé mizeme jednoznacné potvrdit.
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2.8.2 MODIFIKOVANE TYPY LOKALNI A GLOBALN REKLAMY
Nasledujici analyza se bude tykat osmi variant, kterych mohly reklamy, v ramci svého
prostorového urceni, nabyt. Jedna se vlastn¢ o rozbor piitomnych modifikaci v kategoriich
lokalni a globalni reklamy, kdy tyto reklamy nemély vSechny své primarni znaky jednotné,
ale presto jim mohl byt urcen jejich status na zakladé daného metodického pravidla, ze dva
primarni znaky ze tii urcuji charakter reklamy. Varianty modifikovanych typt od sebe

odliSujeme vyzdvihnutim onoho jediného odlisného priméarniho prostorového znaku.
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2.8.2.1 MODIFIKACE — LOKALNI FIRMA
(v?EZ, a. s.
Reklama: globalni
Firma: lokalni
Médium: globalni
Produkt: globalni

-

Reklama energetické spoleénosti CEZ,

JDEME VAM POMAHAT.

propagujici svoji spolecenskou JDENEVAM FONAY
HLASUJTE NA WWW.CEZ.CZ Ghoete zlep:

c 7 roglonts: -

odpovédnost. o

Obraz: Vreklamé je duraz na Qprazek4

techniku visualization nezpochybnitelny. Obrazu dominuje objekt v popiedi — stolni
lampicka, ktera je symbolickou reprezentaci produktu spolecnosti — elektfiny. Tu mizeme
oznacit jako prvni a také jako posledni globalni sekundarni symbol obrazové slozky. Zbyla
cast obrazu se sestava z pozadi, které vyobrazuje rozosttenou vyse¢ Staroméstského namésti
V Praze, tedy jednoznac¢né lokalniho symbolu. Lampicka i nameésti jsou aplikaci techniky

symbolic communication, kterd ma za kol vlozit mezi znacku CEZ a ,,&eSstvi“ rovnitko.

Text: Tuto obrazovou predikci potvrzuje i doprovodny text, ktery je familiérni (,,vam®),
emotivné zabarveny (,,pomoc, podpora, téSime se*) obohacen 0 apel a dramatizaci (,,vy
rozhodnéte). Pritomné persvazivni techniky jsou tedy familiarization, psychological and
emotional appeal a dramatization. Globalni sekundarni symboly pak reprezentuje slogan a

logo, lokélni naopak pouziti spojeni Ceska republika a vyjmenovani jejich region.
Glokalni vliv:

Na tomto ptikladé miizeme vidét silny glokalni vliv, kdy lokalni firma ptebira celou skalu
globalnich symbolli a technik. Vidime zde ale 1 opa¢ny trend, kdy reklama vyuZziva vyraznych
narodnich symboli k vzbuzeni poZadovaného efektu a pfibliZzeni se publiku. Plsobeni a

pritomnost glokalniho vlivu i v tomto pfipadé¢ mizeme potvrdit.
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2.8.2.2 MODIFIKACE — GLOBALNI FIRMA

Gambrinus Liga

] L, 53/ . P %
Reklama: lokélni (%Erjnllf: Ne] lEPS'I CESl(y fotbal
Firma: globalni a kaidy tyden pro vas!

Médium: lokalni

Produkt: lokalni

e ——

Reklama pivovaru Plzensky
Prazdroj, a. s. na jeji lokalni
produkt Gambrinus, ktery je

spojovan s Ceskou fotbalovou

Iigou. Obrazek 5

Obraz: Pod taktovkou globalni firmy hraje obraz (technika visualization) opét svoji
vyznamnou roli a nic na tom neméni fakt, Ze se jednad o reklamu v lokalnim médiu a na
lokalni produkt. Vizudl je fragmentovan na pét ,,in-game* detailnich fotbalovych momentt,
které maji navodit atmosféru utkani a zivé hry. Obrazky jsou sletem hernich emoci a
vypjatych okamziki. Opét zde vidime techniky dramatization, psychological and emotional
appeal. Gratification of desire je ukryta v propojeni piva a fotbalu, kdy pii konzumaci této
vybrané znaCky muze zakaznik prozivat tu pravou vzruSujici atmosféru ceského fotbalu

(lokalni symbol). Globalni symboly obarz neobsahuje.

Text: Textem je zde jednoduchy claim, obsahujici lokalni prvek v podobé vyrazu ,,éesky* a je
formulovan pomoci technik dramatization (,,nejlepsi*) a familiarization (,,vas). Dale je zde
ptitomen odkaz na webové stranky a logo znacky. Tyto udaje jsou jediné dva sekunddrni

globalni symboly, s nimiz reklama pracuje.
Glokalni vliv:

V této reklam€ milZeme zaznamenat vyraznou snahu globdlni firmy pfilnout v ceském
prostiedi a splynout s nim. Prostiednictvim taktiky pfivlastnéni uchvacuje narodni prvek
»cesky fotbal“ a spojuje jej do piimé souvislosti s globalni znackou. Glokalni vliv je v tomto
pfipad¢é zaznamenatelny, nikoliv vSak podle vyzkumného pravidla prokazatelny, jelikoz byl

V tomto pfipad¢€ zaznamenan pouze v podob¢ dvou sekundarnich symbolt.
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2.8.2.3 MODIFIKACE — LOKALNI PRODUKT
Reklama: globalni
Firma: globalni
Médium: globalni
Produkt: lokalni

Tato modifikace nebyla ve vzorku pfitomna.

2.8.2.4 MODIFIKACE — GLOBALNI PRODUKT
Reklama: lokalni
Firma: lokalni
Médium: lokalni

Produkt: globalni

Tato modifikace nebyla ve vzorku pfitomna.
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2.8.2.5 MODIFIKACE — LOKALN{ MEDIUM
Hyundai
Reklama: globalni
Firma: globalni
Médium: lokalni
Produkt: globalni
Reklama automobilky Hyundai propagujici své uspésné

prodeje a jeden ze svych vozil.

Obraz: Obraz je opét ve zcela dominantni pozici a tak jen
muzeme potvrdit v globalni reklamé jiz typicky ptitomnou

techniku visualization. Sklada se vsak pouze z jediného

(pomineme-li z hlediska prostoru vyznamové prazdné

Obrazek 6

modré pozadi) prvku a tim je osobni automobil, ktery je

vSak sdm o sob¢, bez dal§iho kontextu, zcela prazdnym symbolem. Pomérné netradi¢né tak
diky tomuto poznatku muzeme identifikovat techniku directly adressed, se kterou se na
obrazové urovni setkdvame poprvé. Produkt sdm o sobé je sice globalnim sekundarnim
symbolem, ale zaroveni i primarnim globalnim prostorovym znakem. Stfet primarniho
prostorového znaku a sekundarniho symbolu se v prubéhu vyzkumu vyskytl rovnéz poprvé a
vzhledem k zminénému konfliktu tedy radéji nebudeme tento objekt v ramci obrazu
klasifikovat ani kategorizovat. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o jediny objekt v ramci obrazu,
muizeme konstatovat, Ze obrazova slozka nevykazuje zZadné prostorové urcitelné sekundarni

symboly.

v podob¢ sloganu, loga, anglického jazyka, webového odkazu. Za lokalni symboly mizeme
povazovat vétSinovou lokalizaci do ¢eského jazyka a spojeni ,,na ¢eském trhu“. Persvazivni
techniky jsou zifejmé z piivlastkii ,bezkonkuren¢ni, nejdynamictéjsi, jedinou spravnou
volbou*“ (dramatization), a obrati ,d¢kujeme vSem (naSim) zakaznikim®, ,pro
vas“(familiarization). Zaznamenat jeSt€ muZzeme vyuziti techniky psychological and
emotional appeal, ktera udava ton celkovému vyznéni inzeratu, jez poukazuje na vdécnost

firmy jejim zakaznikGm.

Glokalni vliv: Jedinymi lokélnimi prvky je zde CeStina a zminka o ¢eském trhu. K potvrzeni
glokalniho vlivu to vSak nestaci, a proto jeho pfitomnost v tomto pfipadé zamitame.
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2.8.2.6 MODIFIKACE — GLOBALNI MEDIUM
StropSystem Goldbeck
Reklama: lokalni
Firma: lokalni
Médium: globalni
Produkt: lokalni

Reklama stavebni firmy Goldbeck

na jeji stropni systémy.

Obraz: Zde vidime snahu lokalni

firmy  proniknout  slokdlnim Qprazek 7

produktem do prostiedi globalniho média. Uroven zpracovani viak prakticky ziistiva na
lokalni urovni a s nim i obsahové prvky. Vizudlni stranka reklamy obsahuje motiv domu a
prilehlé zahrady. Pfestoze se jedna pouze o symbolické zndzornéni, lokalni charakter je

zZ tohoto snimku patrny.

Text: Predevsim diky textu je obraz vice srozumitelny. Textova slozka je u tohoto exemplare
v nadfazeném postaveni (textual commercial) a jiz na prvni pohled je velice informativni
(logical arguments). Z formulace jednotlivych vét je patrné, ze zde byla vyuzita technika
directly adressed (,,Stavite?, ziskejte*) a také familiarization (,,vas“). Lokalni prvky tvofi
kontaktni informace a uZiti konkrétnich lokalit (,,Morava, Cechy, Tovatov*) v textu. Globalni

sekundéarni symboly jsou a webovy odkaz a logo.

Glokalni vliv: Glokalni vliv je i zde, stejné jako u reklamy na pivo Gambrinus
zaznamenatelny, ne vSak prokazatelny. Tato lokalni reklama je tedy sice globalnim vlivem

Castecn¢ zasazena, ale nikoliv vyznamné ovlivnéna.
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ZAVERECNA INTERPRETACE
Kombinace kvalitativni obsahové analyzy a metody kontrastli a srovnani, jeZz jsme v této

kapitole aplikovali, ndm poskytnula odpovéd’ 1 na nasi posledni osmou vyzkumnou otazku:

Jaké konkrétni rozdily a podobnosti miZeme nalézt u reklam globalnich a lokalnich?

Jak se glokalni vliv projevuje?
Odpovéd’:

Jak mizeme na ndzornych ptikladech vidét, lokalni reklama se od té globalni v mnohém lisi,
ale také v tad¢ prvkl podoba. Na druhou stranu globalni reklama se v mnoha piipadech
nepodobé té lokalni, i kdyz bézné¢ pracuje s jejimi symboly. V glokalnim vlivu je to spiSe
lokalni reklama, ktera tah4 za kratSi konec a v mnoha ptipadech by se dalo hovofit spise o
vlivu globalnim nezli glokdlnim. Tento stereotypni pohled vSak vyvraci fakt, Ze globalni
reklama se vzhledem Kk nutnosti adaptace bez lokalnich prvkd neobejde. Lokalni reklama
vsak, ma-li obstat v tvrdém konkurenénim boji o zakaznika, musi drzet krok, a symboly i

techniky od svého ,,vétsiho bratficka® vyuzivat zrovna tak.

Predstavime-li si hypotetickou situaci, kdybychom nebyli schopni na zaklad¢ primarnich
prostorovych znaki identifikovat piivod reklamy, musime pfiznat, Ze bychom jen tézko,
pouze z obsahové stranky dokdazali rozliSit, ktera reklama je lokalniho a ktera globalniho

charakteru.
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Glokalizaci mizeme popsat jako teorii, kdy je v jejim idealnim piipad¢ z lokalni i globalni
urovng vyuzivano to nejlepsi ve vzajemné synergii. Podobné vnimani situace vlastné mizeme

naleznout i v tezi interkulturniho marketingu pod heslem ,, Think global, act local “.

Globalizace, jakozto jev, ktery pro své urceni glokalizace vyuziva, tedy v tomto pojeti neni
homogennim vlivem, westernizaci zbytku svéta ani nasilnym transportem dominantni
kapitalistické ideologie, ale heterogennim faktorem, ktery pfispiva svou pfitomnosti v
lokalnim prostiedi jeho pestrosti a motivuje ho k vyvojovym zménam. Této piedstavy je
mozné dosdhnout za ptredpokladu, uvazujeme-li i o lokalnim prostifedi jako rovnocenném,
inspirativnim a schopném adaptace. Lokalni uroven tedy obecné neni zalozena na
bezptedmétném nacionalismu ¢i protekcionismu, ale mé schopnost vyuzivat vnéjSich vlivii ve
svij prospéch, plsobit zpétné na globalni Groven a podobnou mérou ho ovliviiovat. N4
vyzkum nam ukazal, Ze toto vzajemné ovliviiovani v praxi skute¢né existuje a ob¢ urovné od

sebe znacné mnozstvi symbolu a technik ptejimaji.

Lokalni reklam¢ v nasem vzorku je tfeba vytknout nedostatek profesionality. Tyka se to
pfedev§im reklam z produkce lokélnich firem. Samoziejmé jsme si védomi toho, Ze rozpocty
lokdlni firem jsou omezené a nemohou se rovnat s rozpocty firem globalnich, to vSak
neznamena, ze vétsina reklam z lokani produkce vypada ptinejlepSim jako pted dvaceti lety.
ZvIast nepattiéné to plisobi v dobé jednoduchych grafickych editacnich online nastroju, které
jsou prakticky zdarma. Diky nim lze vytvofit vysledek konkurenceschopny i reklamam za

statisice.

Globalni reklama by se podle naseho zkoumani naopak méla vyvarovat prostého piekladu své
zahrani¢ni verze. Stava se tak bezobsaznou a samoucelnou. Svoji celostrankovou pifitomnosti
sice dok4Ze plnit pfipominkovou funkci, ale v soucasné dob€ snadné produktove
zaménitelnosti a kreativni konkurence je zapotiebi k osloveni zakaznika, at’ uz trhu globalni

nebo lokalnim, nesporné vice.
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Lokalni uroven a globalni uroven by se vSak sobé rozhodné neméli podobat jako vejce vejci.
Lokalni reklama nemusi kopirovat globalni, aby se u ni mohla inspirovat. Naopak mtize svou
blizkou znalosti narodniho trhu pfevzaté prvky ¢i ndstroje modifikovat a tim zpétn€ ovlivnit
pristup globalni firmy, kterda opétovnym prevzetim téchto efektivnéjSich, ptivodné vlastnich

prvki, zdokonali svlij adaptacni mechanismus.

Lokalni reklama by se beze sporu od té globalni mohla nechat vice ovlivnit ve vyuzivani
svého persvazivniho potencialu. Globélni reklama totiz mnohem ¢astéji plni svoji persvazivni
funkci, coz je patrné z celkového souctu persvazivnich technik na kazdé Grovni. I pfestoze
bylo ve vzorku o 5 globalnich reklam vice, pomér uzitych persvazivnich technik ve vysi 145
ku 91 ve prospéch globalni reklamy ukazuje, ze ptivod problému bude jinde, nez v nepatrné

nerovnomérném zastoupenti.

Charakteristickym rysem globalni reklamy je dominantni vizudlni slozka, ktera je provazana s
celou fadou psychologickych a emocnich apeli. Lokalni reklama pak mnohem vice klade
diiraz na textovou ¢ast reklamy, v ramci které vyuziva ptimého predavani informaci a logické

argumentace. V rdmci emocni persvaze se pak nejcastéji uchyluje k familiarnosti.

Celkov¢ 1ze konstatovat, Ze po obsahové strance si kazda uroven reklamy ptisvojuje néco
jiného. Globalni reklama Casto pracuje s lokalnimi sekundarnimi znaky, na druhou stranu
persvazivni techniky pfiznacné pro lokalni reklamu, pfili§ nevyuziva. Lokalni reklama naproti
tomu jiz v mnoha pfipadech klade diiraz na vizualni a emocionalni slozku, avSak vuci

sekundarnim globalnim symboliim se zd4 byt prakticky imunni.

Tuto vyménu bychom mohli prakticky oznacit za rovnovazny stav glokalniho vlivu, jelikoz se
muze zdat, Ze si kazda Groven bere od té druhé to, co potiebuje. Vzhledem k vyzkumnym
poznatkiim je vSak nutné takovyto zavér hodnotit se zna¢nou rezervou, vzhledem k castym
persvazivnim nedostatkim na stran¢ lokalni reklamy od lokdlnich firem a nedostatecné
adaptace globalnich reklam globalnich tviirci. Neochota adaptovat svoji reklamu a tak 1 sviij
produkt je patrny napiiklad na Grovni jazyka a to z pfitomnosti anglickych slogant. Jejich
poselstvi je skryto t&ém, ktefi timto jazykem nehovofi, byt jsou nékdy i vyznamnou soucasti
cilové skupiny. V krajnim pfipad¢ na né mize tento prvek plsobit zcela nezddoucim efektem,

kdy kvtili neporozuméni obsahu odmitnou reklamu (a tim 1 produkt) jako celek.
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