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1. Uvod

Détské potravinové a napojové reklamy stoji v centru pozornosti této diplomové
prace. Inzerované produkty mohou svym vyskytem v reklamnich blocich ovliviiovat
détské stravovaci navyky. VétSinova propagace vyrobkd, jejichz vyzivové sloZeni
dosahuje vysokého mnozstvi cukrd, tuki a soli tak mdZe pFispét k nezdravé Zivotospravé
a zvysenému riziku détské obezity. Tyto reklamy vyuZivaji ve svych obsazich nejriiznéjsi
presvédCovaci postupy, jakymi jsou jazykové obraty, emocionalni apely i hudebni slozky.
Zastupci potravinovych a napojovych kategorii i jejich rozloZeni, vyskyt a uZziti

apelativnich prostfedk( pfi jejich inzerovani patfi mezi hlavni cile tohoto vyzkumu.

Reklamni spoty se odehravaji v urcitych prostfedich, ktera jsou spojena s rliznymi
lokacemi a prispivaji tak k vyznéni jejich obsahd. V téchto prostfedich vystupuji realni ¢i
fiktivni aktéri, ktefi néjakym zplsobem interaguji mezi sebou, s produktem, divakem Ci
v néktere kombinaci. Propagované vyrobky mohou urCitymi cestami zapojit divaka
aktivnéji a pobidnout ho ke koupi, kterd mu kromé vyrobku pfinese i dodateCnou odmeénu
Ci Sanci na jeji ziskani. Povaha téchto reklamnich prostredi, typy a vyskyt jednotlivych

aktérl i zplsoby aktivnéjsiho divackého zapojeni spadaji mezi vedlejsi cile.

Potravinova a napojova inzerce se fadi mezi ¢ast typl propagovanych vyrobkd ¢i
sluzeb, proto se jeji pritomnost vztahuje i k celkovému poctu odvysilanych reklam.
Vyskyt druhl veskerych inzertnich spotl v téchto vysilacich ¢asech se tak stava dal$im

vyzkumnym cilem.

K naplnéni téchto cilG se vyuZiva kvantitativni analyza obsah(, skrze niZz se
analyzuje vybrany vzorek zahrnujici vikendové vysilaci bloky komercni televizni stanice
Novy, vzdy od Sesté hodiny ranni do desaté hodiny dopoledne v prvnich mésicich
kazdého ro¢niho obdobi 2017. Jedna se o takové Useky, které jsou programovym obsahem
zaméreny na déti, z CehoZ vyplyva i pfevazné cileni inzerce v téchto Casech. Sémioticka
analyza text(l slouzici jako komplementarni vyzkumna technika odhaluje vyznamové

struktury na nejfrekventovangjsi reklamé ze sledovaného obdobi, ktera ma kvdli svému

vyskytu nejvétsi potenciél ze viech ovlivnit détskeho divéka.

Skrze tyto prostiedky prace poodhaluje podstatu potravinovée a napojove inzerce
v Ceském televiznim vysilani, jejichz zavéry jsou z podstaty vyzkumu omezeny na
analyzovany vzorek, ktery ovSem pfindSi platné poznatky o vzorcich tohoto typu
produktli v danych vikendovych vysilanich roku 2017.
1



2. Kontext vyzkumu

Oblast zajmu této prace je odvozen ze zahranicnich vyzkumd, které se zabyvaly
identickymi Ci podobnymi fenomény. V centru v3eho stoji détska potravinova reklama,
ktera podle prevazné vétsiny téchto studii propaguje pfedevsim nezdravé potraviny.! O
tom vypovidaji tvrda data, kterd byla nashromazdéna v nejrlizngjich zemich.? Tito
vyzkumnici v interpretaci zachazeji jeSté dal a snazi se tak poukézat na souvislost mezi
timto propagovanim nezdravych potravin a napojl a détskymi jidelnimi preferencemi,

které mohou vést aZ k pfiznakdm détské obezity.

2.1 Reklama z hlediska medidlnich studii

Reklama je komunikacni fizeny proces, jehoZz sméfovani k Zadanému cili je
naplanovano a pribéh a vysledek komunikace kontrolovan. K tomu je vyuZivano
poznatk(l ze sociologie, psychologie, ale i teorie komunikace a medialnich studi.
Realizovan je prostfednictvim vefejnosti dostupnych médii, jakymi jsou televize, tisk,
rozhlas a internet. Pronika i do soukromé sfery skrze doruc¢ovani reklamnich sdéleni do
postovnich schranek a vyuZivani nevyzadané elektronické posty. Cilem je vyvolat u
publika Zadanou reakci, ktera se nejCastéji dotyka spotfeby zboZzi a sluzeb Ci politické
inklinace, ale mlzZe se jednat i o snahu ovlivnit obecnéjsi pristup verejnosti ve vztahu
k uréitym ekologickym ¢i spolec¢enskym otazkam. U komeréni reklamy mUze byt cilem
zména rozsahu, sloZzeni Ci povzbuzeni stavajiciho spotfebniho chovani.
Identifikovatelného zadavatele, coZ je podstatnou podminkou UspéSnosti reklamniho
sdéleni, zajima nejen velikost publika, které chce oslovit, ale i jeho socioekonomicky

profil 3

Z funkcionalistického pfistupu k chovani médii ve spolecnosti spada reklama
mezi pét zakladnich funkci, kterd média jako jeden z mnoha vzajemné provédzanych
subsystém( zastavaji a podili se tak na naplriovani urcitych potieb jejich ¢lenl a
fungovéani fadu a zachovani kontinuity ve spolecnosti. Harold Lasswell v roce 1948
formuloval funkce medii jako informovani, socializaci a kontinuitu. Média maji
informovat o udalostech a legitimizovaném rozdéleni a usporadani mocenskych vztaht
ve spolenosti, vysvétlovat a komentovat vyznamy udalosti a nastolovat konsensus a

podporovat prevladajici kulturni vzorce. Charles Wright v roce 1960 pridal jako dalSi

! Srovnej s Hill, Radimer (1997); Harrison, Marske (2005)
2 Srovnej s mezinarodni studii Kelly a kol (2010)
3 Jirdk, Kopplova 2015, s. 134-138



funkci zabavu, kterd souvisi s rozptylenim a uvolnénim napéti ve spolecnosti. Denis
McQuail doplnil posledni funkci ziskavani, a pravé do této mobilizace spolecnosti patfi i
reklamni sdéleni a jejich primarni Gcel ziskavani a presvédcéovani prijemcd pro danou
ideu. Kromé toho se vSak mohou pfi svém patficném zpracovani stat zdrojem pobaveni,
informaci, pfendSeni a utuzovani kulturnich a moralnich hodnot i socializace. Persuase

ovsem zUstava jejich prvoradou funkci.*

2.2 Potravinové reklamy a obezita

Vliv téchto reklam na stravovaci ndvyky déti oviem neni jednoznalny.
V akademické oblasti se jiZ Iéta vedou diskuze, zda nejsou tyto potencialni G¢inky na
prijemce precefovany.® Néktefi vyzkumnici poukazuji na dalsi faktory, které ovliviiuji
détské vnimani potravin a upozoriuji, Ze vystavovani inzerci na nezdravé produkty je
pouze jen jeden z doplriujicich faktord v komplexnéjsi strukture.® Britska vyzkumnice
Sonia Livingstoneova, ktera se dlouhodobé zabyva narstajici détskou obezitou a jejimi
pricinami, uvadi, Ze ,,(...) pfi ovliviiovani potravinoveho vybéru u déti pracuje mnoho
faktor(i na nékolika odlisnych Grovnich. Tyto faktory funguji nepfimo i pfimo (...) a lisi
se nejen rozsahem svého vlivu, ale i nachylnosti k zasahu a zméné.“’ Spadaji mezi né
individudlni intrapersonélni, kde fadi psychosociélni, biologické a behavioralni faktory,
dale socialné environmentalni interpersonalni, jakymi je rodina, okruh pfatel a obdobné
ladénych lidi, fyzické prostfedi komunity, tedy dostupnost, Skolni potravinova politika a
mistni zafizeni. Posledni kategorii je spoleCensky makro systém, do kterého pravé spadaji
masova média a reklamy, produkéni a distribucni systémy, sociélni a kulturni normy i

cenové politiky.®

Systematické studie prokazuji, Ze ve Velké Britanii propagaci potravin skrze
televizni stanice dominuji ,,(...) snidanové ceredlie, cukréarské vyrobky, pikantni
obCerstveni a jemné napoje. Nezbytna a Cerstva jidla jsou v poklesu. Obsahove analyzy
televiznich potravinovych reklam cilenych na déti ukazuji zaméfeni na humor, zabavu,

fantazii a podobné, pfi ¢emz détské cerealie jsou navzdory svému sloZzeni® nejGastéji

4 Jirdk, Kopplova 2015, s. 82-87

® Srovnej s Livingstone (2004); Livingstone (2005)

® Srovnej s Livingstone (2006)

" Livingstone 2006, s. 14

8 Livingstone, Helsper 2004, s. 3

® Détské ceredlie pres sva zdravotni prohlaseni o vitaminech a prospésnych latkach obsahuji vysoké podily
cukrd. Nestlé produkty Nesquik, Lion, Cheerios, Cini Minis a Chocapic dosahovaly 73 aZ 76 gramd
veskerych cukrl na 100 gram( vyrobkd, coZ je o vice jak 55 gram( povolenych vyZzivovym profilem
Svétoveé zdravotnické organizace (WHQ), o kterém vice nize.
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prezentovany jako zdravé &i vyzivné.“1® Ackoliv Ize z vySe zminéného usuzovat, Ze
reklamy samy o sobé maji zanedbatelny vliv na obezitu v rdmci celkové Zivotospravy
déti, neustalé vystavovani takovym medialnim obsahlim by néjakym zplisobem na své

prijemce pdsobit mohlo.

Livingstoneova uvadi, Ze ,,(...) tyto teorie uznavaji, Ze konzument i spotiebitel
hraje aktivni roli ve zprostfedkovavani medialnich zprav,** (...) nicméné se &asto
nezabyvaji otazkou, zda maji i déti takovou roli, (...) ktera je vskutku dleZita, protoze
zplsoby interpretace zprostfedkovavané inzerované sdéleni potencialné zesiluji Ci
zeslabuji.“'? Tato vyzkumnice poukazuje na to, Ze otazky ohledné Gginkd potravinové
inzerce na détské jidelni preference se dostavaji do dvou Uskali. ,,Pfedstava o ,,idealnim
experimentu“ ob¢as i v souladu s nerealistickymi poZadavky na dlikazy totizZ vede k tomu,
Ze jsou vyzkumy provadéné v terénu hodnoceny jako neadekvatni a chybné, coz ma za
nasledek to, Ze obé strany uvaznou v neproduktivnim sporu o metodologii. Teoreticka
debata se zase Uzce zaméruje na jednotlivé medialni Gc€inky, coz vede k polarizovani mezi
zastanci uritych Gcink( a jejich oponenty prosazujicimi opacny postoj, namisto
uvédomeéni si rozmanitosti determinantll urcujicich détské stravovaci zplsoby

v kaZzdodennich kontextech a uréeni role televizni inzerce mezi nimi.“*3

Prokazatelné vychodisko Livingstoneova spatfuje vtom, ze ,(...) tvrzeni o
medidlnich ucincich musi nejprve vytvofit korelaci mezi predpokladanym vlivem a
prfedpokladanymi G€inky, prednostné za prirozenych podminek, a tato hypoteticka
propojeni mezi nimi nasledné zkoumat za kontrolovanych podminek.“** K tomuto tvrzeni
Ize vztahnout vyzkum Evy Kempsové, Mariky Tiggemannové a Sary Hollittové!®, ve
kterém se na rozdil od obdobnych psychologickych studii, ve kterych se pracuje se slovy
Ci vétami spojenymi s jidlem, zaméfovaly na redlné vysilané potravinové reklamy.
Vyzkumnice se snazily dokazat, Ze vystaveni televizni potravinové inzerci vzniti poznani
spojené s jidlem a spousti motivaci ke konzumaci. Ackoliv byly Gcastniky experiment(
nejprve studentky ve véku od 18 do 44 let a poté obézni Ci Zeny s nadvahou ve vékovém
rozpéti od 18 do 64 let, Ize na nich deklarovat urCité bezprostfedni Gc€inky. V prvnim

10 Livingstone 2004, s. 12

11 Zprostfedkovanim je zde rozuména interpretace, vybér, pfijeti ¢i odmitnuti, pfipadné plsobeni na
medialni sdéleni.

12 Livingstone 2004, s. 7

13 Livingstone 2005, s. 6

4 Livingstone 2005, s. 7

15 Kemps, Tiggemann, Hollitt 2014



experimentu se studentkami ,,(...) dle oCekéavani UCastnice, které vidély potravinové
reklamy, vyprodukovaly vice slov spjatych s konzumaci a jidlem v pfedem pripraveném
slovnim archu.“'® Oproti tomu toto vystaveni danym reklamam neovlivnilo hodnoceni
jejich chuté k jidlu.r” Obdobné jako v prvnim pfipadé bylo po vystaveni tomuto druhu
reklam zaznamenano vice slov spojenych s jidlem. Tentokrat i vice nez v pfedchozim
experimentu. To plati i o druné méfené kategorii, tedy v&tsi chuti k jidlu.*® Vysledky
tohoto vyzkumu poukazuji, Ze i za stejnych laboratornich podminek mohou byt vysledky
pomérné odli$né, a to v zavislosti na pFijemcich. Na Zeny s nadvahou pUsobily
potravinové reklamy intenzivngji, na zakladé tohoto vyzkumu lze témto reklamdm
prisoudit urCité Gcinky na své divaky. Tyto UCinky se vSak znacné lisi, a to v zavislosti na
Jiz vySe zminovanych mnohacetnych determinantech, které se spolupodili na percepci a

potencialnich Gcincich téchto medialnich sdélenich.

2.3 Medialni animované postavy a jejich vliv

Propagace produktu pomoci celebrity, maskota Ci jiné znamé animované
postavicky zaujima znacny podil na medialni prezentaci vyrobku.!® Proto je tento
nezanedbatelny fenomén pro naplnéni cill této prace sledovan pfi analyzovani détskych
potravinovych a napojovych reklam i v ¢eském inzertnim prostoru. Intenzitu vlivu
animovanych postav pfi propagaci produktll na déti se snazily méfit Jennifer Kotlerova,
Jennifer Schiffmanova a Katherine Hansonova®, které pfisly se dvéma americkymi
experimenty, ve kterych pracovaly s popularnimi postavickami ze Sesame Street.?
V prvnim pfipadé se zaméfily na to, zda déti preferuji pokrm propagovany oblibenym
charakterem oproti ostatnim. Pro pokus vybrali 343 déti ve véku od dvou do Sesti let.
Postavy ze Sesame Street a z neznamé série Crumbsnatchers, ktera se nikdy neodvysilala,
a tudiZ jeji charaktery déti neznaly, byly pfidruZzeny k potravinam. Prvni hypotéza
navrhovala, Ze ,,(...) pfi vybéru mezi dvéma jidly relativné stejné chuti i vyZivy, déti
pravdépodobné vyberou potravinu, ktera je oznaCena oblibenym charakterem
v porovnani s pokrmem oznaenym méné preferovanou &i zadnou postavou.“?? Toto

tvrzeni se potvrdilo, kdyz déti preferovaly jidlo, se kterym byl spojeny charakter ze

16 Kemps, Tiggemann, Hollitt 2014, s. 1197

17 Kemps, Tiggemann, Hollitt 2014, s. 1198

18 Kemps, Tiggemann, Hollitt 2014, s. 1200

19 Srovnej s Batada a kol. (2008); Oyero, Salawu (2014)
20 Kotler, Schiffman, Hanson 2012

21 \/ysilano v CR pod ndzvem Sezame, otevfi se.

22 Kotler, Schiffman, Hanson 2012, s. 6



Sesame Street v porovnani s Zadnym ¢i méné znamym. Nicméné zde sehralo i svou roli
fanouskovstvi, pro jedince, ktefi byli velkymi fanousky této série, sehrala diilezitou Glohu
pfitomnost jejich oblibené postavy na jidle, které tak preferovali. Druha hypotéza tvrdila,
ze ,(...) sladké a slané svacinky jsou jeSté vice pfritazlivéjsi, pokud jsou spojeny
s oblibenym charakterem, v porovnani s pfitaZlivosti zdravého jidla oznafeného
oblibenou postavou.“Z I pro toto prohlaeni se nasly argumenty. Pokud bylo cilené jidlo
sladkou ¢i slanou svacinkou, fanousci Sesame Street si spiSe vybrali tuto potravinu, kdyz
byl sni charakter z této série spojeny, v porovnani s Zadnou €i nezndmou postavou.
Nicméné tito fanousci si statisticky nevybrali zdravy pokrm pred sladkym ¢i slanym, i

v v,

vice zdravéjSich moznosti, pokud byly pfitomny.

Ve druhém experimentu vyzkumnice vylou€ily déti do tfi let a ty s jakymikoliv
jidelnimi alergiemi z bezpecnostnich hledisek, vzorek se tak redukoval na 207 jedinc(.
Podstatou bylo otestovat, zda déti radéji ochutnaji méné preferované jidlo, pokud bude
spjato s oblibenym charakterem, v pfitomnosti s chutnéjsi alternativou. Cilem bylo i
zjistit, zda preference, které déti uCinily v prvnim experimentu vydrzi, pokud si budou
muset vybrat, zda sni nékteré z vybranych pokrmd, které v ném byly jen na obrazku.
Vysledky dokazuji, Ze ,,(...) déti snédly vice kouskd jidla, kdyZ byl snim spojeny
charakter ze Sesame Street v porovnani s neznamym charakterem (...) a pfestoZe dokazal
zvysit pritazlivost alternativnich pokrmd, efekt nebyl statisticky signifikantni. Vysledky
také dokazuji, Ze co déti feknou, Ze by snédly, a kolik by konkrétniho produktu doopravdy

snédly, m0ze pouze slabé souviset.*?*

Vysledky obou téchto experimentl ukazuji, Ze medialni postavy maji urcity efekt
na sve prijemce a do urCité omezené miry mohou urcovat jejich preference. Vyuzivani
tohoto fenoménu v potravinovych reklaméach tudiz mize mit dopad na déti a jejich

vhimani potravin a s tim souvisejici vybér.

2.4 VVyzkumy potravinovych reklam
Na toto téma byly jiZz v nejriiznéjsich ¢astech svéta provedeny vyzkumy, na jejichz
zjisténich tato prace stavi a testuje je v Ceském prostfedi. Z nasledujicich studii vyvstavaji

zakladni hypotézy, se kterymi se nadéle pracuje.

23 Kotler, Schiffman, Hanson 2012, s. 6
24 Kotler, Schiffman, Hanson 2012, s. 10



Australsky vyzkum Jan Hillové a Kathy Radimerové® se zaméfil na détské
televizni programy vysilané v Brisbane na kanalech 7, 9 a 10, které jsou zejména urceny
pro déti pod deset let. Ty byly nahravany Ctyfi samostatné dny az tfi hodiny denné pro
jeden kanal po dobu vice jak péti tydnd od poloviny ¢ervna az do poloviny ervence roku
1996. Kazdy zaznam byl nasledné prehran, identifikovan, Casové zafazen a veSkery
obsah, ktery nesouvisel s porady prfed, béhem a po vysilani byl utfidén. Sem spadaji
reklamy, identifikace stanice a programova propagace, vyjma voice-overu pfi
zavérecnych titulkach programu a sponzorskych ozndmenich na zacatcich a koncich
poradd. Vyuzily kodovaci instrument vytvofeny Kotzem a Storym obsahujicim typ
inzerovaného jidla, propagacni vyzvy, vyuZiti animace, detaily skuteCnych
konzumujicich scén a uziti explicitnich a implicitnich zprav tykajicich se konzumenta Ci
vyzivovych dajd vyrobku. Pokud néktera reklama inzerovala nékolik jidel, pak byla
zarazena jako jedna reklama propagujici vice jidel a celkovy €as byl vydélen zobrazenymi
produkty.?®

Po procesu kodovani byly potraviny rozdéleny do skupin hlavniho jidla, kam patfi
cerealie, ovoce, zelenina, mléko a maso, a vedlejsiho, které bylo dale rozdéleno na fast
food restaurace, smiSené pokrmy a vysoko kaloricka jidla. Mezi potraviny s vysokym
podilem tuku a cukru fadily cukrovinky, perlivé a energetické napoje, kolace a zakusky,
zmrzlinu, polevy s vysokym obsahem cukru, hranolky a brambdrky. Snidariové cereélie

obsahujici vice jak dvacet procent cukru spadaly také do této kategorie.?’

Z 27 hodiny détskeho vysilaciho ¢asu bylo 317 minut zaplnéno neprogramovym
obsahem. Dvacet osm procent z toho bylo na potraviny, v pfepoCtu 239 reklam na
prostoru 101 minut. ObCasné jidelni reference v nepotravindfskych reklamach byly
vyloucéeny z analyzy. Z celkového poctu 239 bylo propagovano 275 pokrmdl, z ¢ehoz byla
témér polovina, 126 reklam, na jidla s vysokym obsahem tuku €i cukru. Sedmdesat bylo
na fast food restaurace, v nichz dominovaly fast food pokrmy sloZzené z hamburger,
hranolek a perlivych drink(l. TémérF jedna Gtvrtina, 65 reklam, propagovala hlavni jidla.
Masové vyrobky nebyly vibec zastoupeny, zelenina jen okrajové. Délka celkového

vysilaciho Gasu na zakladni potraviny byla kratsi nez na ostatni.?®

% Hill, Radimer 1997
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Slovni €i vizualni sekundarni odkazy na jidlo byly vyuzity v 66 reklaméach, které
tak ukazovaly ¢i mluvily o jinych jidlech nez o téch vlastnich propagovanych. Explicitni
sdéleni spojena s konzumentem byla pfitomna v 52 procentech potravinovych reklam.
Darky, predevsim hraCky, byly nejCastéjSi propagacni strategii. Nejvice této strategie
vyuZzily fast food restaurace. Humorné zpravy byly Casté v reklaméach na nékteré hlavni
pokrmy, jakymi jsou instantni nudle a ovoce, které viak mohou byt konzumovéany jako
svacCinky. Explicitni vyZzivové zpravy byly pfitomny v 36 procentech téchto reklam.
Vyroky o vitaminech a mineralnich latkach byly témér tak Casté jako vyroky o chuti, které
pfevazné obsahovaly cerealie. VyuZivala se adjektiva ,,pfirodni®, ,,Cisté“ ve smyslu bez
pfimési a néhrazek, ,Cerstvy”, ,zdravy“ a ,dobry“. Animaci vyuZilo 44 procent
inzerovanych produkt(i a konzumujici lidi 42 procent. Déti se objevovaly v jedné tieting

vsech potravinovych reklam.?®

Z vyzkumu Hillové a Radimerové Ize odvodit hypotézy ohledné vétSinové inzerce
potravin s vysokym podilem cukrl a tukl, vyuZivani adjektiv jako jsou ,dobry*,
»Zdravy®, , pfirodni* a ,,Cerstvy*, pfitomnosti explicitnich vyZzivovych zprav ve vice jak
tfetiné reklam, darku, predevsim hracky jako nejcastéjSi propagacni strategie, détskych
aktérl v jedné tretingé reklam i konzumujicich jedincl ve dvaaltyficeti procentech
pripadd.

Kristen Harrisonova a Amy Marskeova® zkoumaly vyzivové Udaje, typ jidla,
prilezitosti ke konzumaci potravin, aktéry a povahové vlastnosti potravinovych reklam
béhem televiznich program(i, které mély velkou détskou sledovanost. Nahraly Ctyficet
hodin televizniho vysilani v Illinois po dobu péti tydn( na jafe roku 2003. Vybrané
programy byly hodnoceny jako nejpopularnéjsi mezi divaky ve véku od Sesti do jedenécti
let. Prvni Cast analyzy zahrnovala kédovani reklam. Ve druhé Casti se soustfedily na
vyzivové Udaje jednotlivych potravin pomoci navstév obchodl, internetovych stranek
spolecnosti i restauraci. Vyslednych sedm potravinovych kategorii bylo nerovnomérné
rozlozeno stim, Ze cukrovinky, sladkosti, perlivé népoje a fast food byly
nejfrekventovangjsi, peCivo a ceredlie nasledovaly s velkym odstupem. Ovoce, zelenina,
mlécné produkty, maso, driibez, ryby a alkohol nebyly téméF vibec zastoupeny. Vétsina
reklam neobsahovala Zadnad zdravotni prohlaseni, v nékolika pfipadech se jednalo o

prohlaSeni, Ze potravina obsahuje pfirodni ingredience a nizky obsah kalorii.

2 Hill, Radimer 1997, s. 4
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Konzumuijici jedinci se nejcastéji vyskytovaly doma €i v restauracich, tyto dvé tradicni
kategorie dohromady tvofily necelou polovinu ze vSech, pfi cemz zbyvajici vétSina se
vztahovala ke konkrétnim prostfedim, mezi ktera patfila pfiroda, dopravni prostredky Ci
jiné lokace. Muzsti aktéfi byli nadmérné zastoupeni oproti zenskym a détskym. 3!
Vyzkum Harrisonové a Marskeové pfinasi hypotézy o inzerci potravin bohatych
na cukry a tuky, zdravotnich prohlaSenich zamérenych na sloZeni z pfirodnich ingredienci
a nizky obsah kalorii, nadmérném zastoupeni muzskych aktérdl oproti ostatnim i o

vétSinovém vyskytu aktér(l v domacim i restauraénim prostiedi s rodinou a prateli.

Ameriéti vyzkumnici v ¢ele s Ameenou Batadaovou®? zaméfili svoji pozornost
béhem sobotniho ranniho vysilaciho bloku pro déti v kvétnu 2005 zejména na pomer
potravinovych reklam vzhledem k jejich celkovému poctu, typy inzerovanych potravin,
mnozstvi produktll, které prekracuji doporuceny podil tuku, pfidanych cukrd a sodiku
nebo obsahuji mélo Zivin i na vyuZivané presvédcovaci techniky. Svou hypotézu zaloZili
na predeslych vyzkumech a usoudili tak, Ze vice nez polovina inzerovanych potravin bude
na cerealie, restaurace, svaCinkové pokrmy a vétSina bude obsahovat mnoho tuku, cukru,
sodiku ¢i malo Zivin.®

V kvétnovou sobotu ve Washingtonu DC natoCili a posléze zanalyzovali celkem
27, 5 hodin vyjma dvou kanald, které museli kvili technickym obtiZzim opétovné nahrat
nasledujici den. Vysilaci ¢as byl zaznamenan od sedmé hodiny rano do dvanacté hodiny,
pokud tedy nebyl détsky televizni blok kratSi. VVzorek tak obsahoval pofady cilené na
predskolaky a déti absolvujici povinnou skolni dochazku na hlavnich Sirokopasmovych a
kabelovych stanicich, které ve svem programu disponovaly sobotnim rannim détskym
vysilanim. Propagace kanal(i na své dalsi programy byla z vyzkumu vyloucena. Nutri¢ni
kvalitu propagovanych produktli posuzovali podle souboru vyzivovych standardd pro
potravinovy marketing détem vyvinuty zdravotnimi a vyZivovymi experty a pfevzaty
z Narodni aliance pro vyZivu a aktivitu. Produkty byly posuzovany podle toho, zda
presahovaly standardy pro celkovy podil tuku a nasycenych tukd, pridanych cukrl a
sodiku ¢i nikoliv a zda splriovaly alespori jeden z vyZivovych obsahovych standardd pro
celozrnné potraviny, ovoce, zeleninu ¢i vitaminy a mineraly. Napoje dle napojovych typa.

VyzZivové (daje propagovanych produktl byly ziskany z jejich internetovych stranek

31 Harrison, Marske 2005, s. 1569-1571
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spolecnosti, pokud nebyly dostupné, tak z etiket na obchodnich pultech Ci telefonatem
vyrobci. Ze své podstaty nékteré potraviny byly téZko zaraditelné. Kategorie pfidanych
cukrd vyluduje pfirozené se vyskytujici cukry v ovoci, zelening a mléénych produktech.
V nékterych pripadech také nebylo mozno urgit mnozstvi pridanych cukri z etiket, bylo
proto vyuzito celkového podilu cukrl. Sporna byla i celozrnna slozka, kterd byla
povazovana za vyhovujici, pokud se objevila ve sloZeni jako prvni ingredience. Do této
kategorie tak spadala hnéda ryze Ci kukufice, pSenice a oves. Pokud néjaka potravinova
reklama necharakterizovala konkrétni pfichut' ¢i rGzny druh produktu, vypodital se
primeérny nutri¢ni obsah napfic¢ vSemi prichutémi a s tim se nadéle pracovalo. Pokud byl
zachycen celistvy pokrm, pocitalo se s celkovou nutri¢ni hodnotou. N&poj byl povaZzovan
za tucny, sladky, obsahujici mnoho sodiku ¢i malo Zivin v pfipadg, Ze nesplfiioval nutricni
standardy. Pokud reklama pracovala s nékolika rdiznymi potravinovymi produkty, které
nebyly soucasti jednoho pokrmu, nutri¢ni hodnoty byly vypocitany pro kazdy zvlast.
V pfipadé reklam na restaurace, které propagovaly znaCku spolecnosti, a ne specificky
produkt, posuzovala se nutri¢ni kvalita viech détskych pokrml a poloZek z détského
menu dané restaurace. Pokud vice jak padesat procent nespliiovalo standardy, byla
reklama povazovana za propagujici potraviny s vysokym obsahem ruku, cukrd, sodiku Gi
nizkym podilem Zivin. Vyzkum nebral v potaz limity velikosti porci, protoZe bylo mnoho
jidel zndzornéno kreslenymi obrazky, ¢imz bylo posouzeni znacné subjektivni. Mezi
sledované propagacni strategie patfilo uziti filmu, kreslené pohadky, animovaného Ci
kostymového charakteru, animace, internetovych strdnek C¢i elektronické posty,
televizniho poradu nebo propagace spojené s filmem, odmén ¢i darkd, détskych klubd,
soutéZi, celebrit ¢i sportovcl a vazby na Skolni marketing. Pozornost byla vénovana i
explicitnim psanym ¢i slovnim a implicitnim sdélenim odvozenym ze scénére Ci vizualu

vztahujicim se ke zdravi, vyzivé, fyzické aktivité nebo emocim.3*

Z celkového mnozstvi 27, 5 hodin nahraného vysilani tvorila 4, 08 hodin inzerce,
z toho zaujimaly 1,99 hodin potraviny a napoje. Z 572 reklam bylo 281, tedy 49 procent,
zameéfenych na jidlo. Z nich nejCastéjSi potravinové skupiny byly snidafiové ceredlie
pfipravené k okamzité konzumaci a tyCinky (27 %), restaurace (19 %) a svaCinové
potraviny (18 %) a sladkosti (14%). Podstatnym zjiSténim je, Ze 91 procent potravinovych
reklam bylo na jidlo Ci napoje, které obsahovaly mnoho tuku, sodiku nebo pridanych

cukrl ¢i mélo Zivin. Z marketingového hlediska kreslené postavicky a snimky pouZzilo 74

34 Batada a kol. 2008, s. 674-675
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procent téchto reklam, hracku nebo jiny darek 26 procent a po 15 procentech internetove
stranky Ci elektronickou postu a animaci. Explicitni i implicitni zpravu o zdravi Ci vyZivé
meélo 42 procent reklam, z toho 76 procent explicitni a implicitni 13 procent. Oba typy
zprav obsahovalo 11 procent potravinove inzerce. Emocionalni apely zaujimaly 86
procent téchto reklam, z toho 5 procent explicitni, 62 procent implicitni a 32 procent
0b0ji.®

Zjisténi Batadaové a kolektivu vyzkumnikd pfinaSeji hypotézy o
nejfrekventovangjSich potravinovych Kkategoriich zahrnujicich sladkosti, tyCinky a
snidafiove ceredlie, které obsahuji mnoho tuku a cukru, téméF poloviné reklam
vyuzivajicich explicitnich ¢i implicitnich vyZivovych zprav, pritomnosti internetovych
stranek produktu Ci elektronické posty pro komunikaci mezi inzerujicim a pfijemcem,
hraCk&ch nebo jinych darcich v necelé tretiné reklam, kreslenych postavach ve tfech
¢tvrtinach vsech jednotek, emocionalnich zménach aktér(l i o prevazujicim vyskytu

inzerce na potraviny a napoje nad ostatnimi typy.

Globalni studie z roku 20102 spojila dohromady tfinact nezavislych vyzkumnych
skupin z jeden&cti zemi za UCelem urceni a porovnéni frekvence a povahy televiznich
potravinovych reklam pro déti napfi¢ zdcCastnénymi staty. Cilem bylo také posouzeni
potravinové inzerce béhem cCasovych Usekd nejvice sledovanych détmi a uZivani
pFesvédZovacich technik. Tymy pochazely z Austrélie, Brazilie, Alberty, Ontaria, Ciny,
Némecka, Recka, Italie, Spanélska, Svédska, Spojeného kralovstvi a New Yorku.
Pracovaly se zaznamem dvou pracovnich a dvou vikendovych dni od Sesté hodiny ranni
do desaté hodiny odpoledni na tfech détmi do tfinacti let nejsledovanégjSimi kanaly od
fijna 2007 do bfezna 2008. Kazda skupina analyzovala 192 hodin televizniho vysilani
z celkového vzorku 2496 hodin. Do vzorku spadaly kanaly kabelové Ci placené televize,
pokud v zemich presahovaly tyto sluzby v alespon padesati procentech domacnosti,
v opatném pripadé se zapocitavaly pouze neplacené stanice. Konkrétni kanaly byly
vybrany na zékladé jejich namérené sledovanosti. Pokud tato data nebyla dostupnd,
vyzkumnici se radili s experty tak, aby zajistili co moZna nejadekvatnéjsi vybér. Data byla
zaznamenana na DVD Ci pevné disky se zaroven nahranymi Udaji pro vSechny kanaly.
V opacném prfipadé se pracovalo s nasledujicimi tydny tak, aby byl kazdy

kanal zaznamenan ve stejném dni vtydnu kvili obdobnému reklamnimu vzorci.

3 Batada a kol. 2008, s. 676-677
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Z nasbiranych dat byly vylouceny statni svatky, velké sportovni soutéze, specialni
udalosti a prazdniny tak, aby vysledky reprezentovaly typické televizni vysilani. VeSkeré
reklamy byly roz¢lenény podle kritérii, mezi ktera patfila programové kategorie, ve které
se dana reklama vysilala, typ inzerovaného produktu a doba odvysilani zahrnujici Ci
obdobi, ve kterém byl pocet déti divajicich se na televizi vyssi nez ¢tvrtina maximalniho
mnozstvi détskeho publika tohoto dne dle hodnoceni vysilani. Jiz konkrétni potravinové
a napojové reklamy byly kategorizovany do zakladnich produktl, které se vyznaduiji
sytosti Zivin, vedlejSich obsahujici vysoké podily neZzadoucich Zivin jako je tuk a sodik Ci
smiSenych. Ty byly nadale rozdéleny do dvaceti osmi podkategorii. Pokud bylo v reklamé
ukazano vice produktl, pracovalo se nadale jen s tim nejvice dominantnim. V pripadé
kladeni stejného dlirazu na dva Ci vice produktl se vybral vzdy ten produkt, ktery se jako
prvni v dané reklamé objevil. V pfipadé propagace znacky namisto konkrétniho produktu
byla brana v potaz povaha produkt(, které spadaji pod danou spolecnost. Vyhledavany
byly dvé presvédCovaci techniky, odmény zahrnujici soutéze, darky, slevy, poukazy a
propagacni charaktery jakymi jsou celebrity, sportovci, animované postavy a mluvci Ci

maskoti znadek.3’

Z celkového mnozstvi zaznamenaného materialu se kvdli nahravacim chybam
vynechaly dvé hodiny z Alberty, dvacet jedna a pdl hodin z Ontaria a dvacet ¢tyfi hodin
z New Yorku. Osmnéct procent z 68 462 reklam bylo na potraviny, staly se tak celkové
druhym nejfrekventovanéjsim inzerovanym typem produktu po dvaceti tfech procentech
vlastni propagace jednotlivych stanic. V kazdé zucastnéné zemi se potravinové reklamy
umistily mezi prvnimi tfemi misty z celkového mnozstvi pohybujicimi se od jedenacti
procent v Brazilii az po dvacet devét procent v Recku. Béhem hodiny se na kazdém
kanale vyskytnulo v Recku devét potravinovych reklam, v Brazilii dvé. Ve vech zemich
se znich nejvice vyskytovaly vedlejSi potraviny v mife Sedesati sedmi procent,
v Némecku osmdesati sedmi. NejfrekventovangjSimi skupinami se staly fast food pokrmy
(12 %), Cokolady a cukrovinky (12 %), nizkotu¢né mlécné produkty (9 %), pomazanky a
omacky s vysokym obsahem tuku, cukru a soli (8 %) a pInotu¢né mlécné produkty (8 %).
Tyto jednotlivé kategorie byly nejvice zastoupeny v nasledujicich zemich. Ve Spojenych
statech americkych reklamy na fast food zahrnovaly tficet dva procent vSech

potravinovych reklam, v Kanadé dvacet &tyfi, ve Svédsku patnact a v Australii &trnact

37 Kelly a kol. 2010, s. 1730-1731
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procent. Cokolada a cukrovinky v Némecku dosahovala dvaceti 3esti procent, v Cing i
Italii sedmnécti procent. Dvacet jedna procent pfedstavovaly plnotu¢né mlécné produkty
v Recku, nizkotucné pak se tficeti procenty ve Spanélsku a se Gtrnacti ve Spojeném
kralovstvi. NejfrekventovanéjSim typem inzerované potraviny byly v Brazilii
supermarkety spadajici do smiSené kategorie. NejCastéji se reklamy na potraviny a napoje
vysilaly béhem komedialnich programd, tedy do vySe dvaceti tfi procent z celkového
mnozstvi reklam. Programy specificky cilici na déti obsahovaly nejvétSi pomér reklam
na vedlejsi potraviny dosahujiciho az osmdesati procent z veSkeré potravinové inzerce
nasledovanych komedii (74 %), sporty (71 %) a skuteCnym vysilanim (71 %). Frekvence
vysilani potravinové reklamy na jednom kandle za jednu hodinu, stejnd pro
nejsledovangjsi i jiné Useky, Cinila pét. Béhem nejsledovanéjsich Gsekd byl zaznamenan
nejvyssi vyskyt reklam na vedlejsi potraviny, celkové Ctyfi za jednu hodinu na jednom
kandle, tfi v ostatnim vysilacim Case. Tento fenomén byl zaznamenéan nejvice v Australii,
Brazilii, Cing, Italii, Némecku ve Spojeném kralovstvi a Spanélsku. Ze vsech
zemi odmény jako presveédCovaci techniku vyuZivalo dvanact procent potravinovych
reklam s rozsahem od dvou procent v Recku po tficet &tyfi procent ve Spojenych statech
americkych. Znatelné vice se tato technika objevovala v reklaméch na vedlejsi potraviny
a napoje ve vétsing zemi, vyjma Ciny, kde padesét &tyFi procent viech potravinovych
reklam vyuZzivajicich odmény byly na smiSené produkty. OvSem veSkeré reklamy
v Némecku a ve Svédsku na vedlejsi potraviny vyuZzivaly této strategie. Znatelné vice se
odmeény nabizely béhem nejsledovanéjsich Useki. Propagacni charaktery zaujimaly ze
v8ech zemi dvacet tfi procent potravinovych reklam v rozsahu od deviti procent v Italii
po Ctyficet procent ve Spojenych statech. Vyskytovaly se ve vSech zemich vyrazné vice
v reklamach na vedlejsi potraviny, opét vyjma Ciny, kde se ve &tyficeti deviti procentech
objevovaly v hlavni a v Italii ve tficeti Sesti procentech ve smiSené kategorii pokrm0 a
napojl. Béhem nejsledovanéjsich ¢asovych Usekd i mimo né byly zastoupeny obdobné

ve vysi dvaceti tfi a dvaceti dvou procent.®

Vysledky mezinarodniho vyzkumu poukazuji na hypotézy o nejvice inzerovanych
potravinach svysokym obsahem tuku, soli a cukru, odméné jako nejCastéjsi

presvédCovaci technice, vyuZivani propagacnich figur jako animovanych postav,

38 Kelly a kol. 2010, s. 1731-1733
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maskotl, sportovcl ¢i celebrit a o potravinaich jako prvnim az tietim

Vv

nejfrekventovanéjSim typem inzerce.

Dalsi vlivnou inspiraci se stal nigerijsky vyzkum Olusola Oyery a Abioduna
Salawy®®, ktefi se zaméfili na tematickou analyzu potravinovych reklam. Jejich cilem
bylo prezkoumat tato témata a typy apell s tim, zda se nepodili jakymkoliv zplsobem na
propagaci nezdravého jidla. Kladli si nasledujici otazky, které z Casti pfejima i tato prace.
Jaké typy vyrobk( détské reklamy na jidlo predstavuji? Jaké typy apell reklamy

pouZivaji? Jaké jsou dominantni témata téchto reklam? Jak pracuji tyto reklamy s tématy
a apely?*

Reklamy, které byly vybrany, se musely vysilat déle nez Sest mésicli v roce 2012
a inzerovat détské potraviny, vyuZivat déti k propagaci téchto potravin a také byt
zaméreny na déti. Vyzkumnici navstivili tfi stanice, které spole¢né s ostatnimi vysilaly
poZadované reklamy, aby obdrzeli jejich nahravky. Tyto nahravky tak zjednodusily préci
vyzkumnikd. Vyzkumnou jednotku tvofila individualni reklama a byla analyzovana pro
typ inzerovaného produktu, uzZitého apelu, tématu a zplsobu prezentace. Vysledky tvofily
Ctyfi kategorie, tedy ovocné S$tavy, napoje, cerealie a margarin. Pét typ( apell bylo
identifikovano béhem analyzy, celebrity, hudba, dobrodruZstvi, racionalita i ,,band
wagon“ efekt, a také pét hlavnich témat, jakymi jsou dosazeni a zlepSeni vykonu,
pfehnand zdravotni prohlaSeni, Stésti a zdbava, zvySend popularita a znevazovani Ci
podcenovani zakladnich potravin. Reklamni slogany vyznivaly energeticky, vzrusené a

predevsim persuasivng.*!

Vysledky vyzkumu Oyery a Salawy nastoluji hypotézy o vyuZivani reklamnich
slogant, které svym vyznénim plsobi emotivné a persuasivng, prehnanych zdravotnich
prohlasenich, hudebni slozky, afiliaéniho pisobeni skrze odkazovani se na skupiny

vrstevnikd i o uZivani znamych tvari a autorit v rliznych oblastech k propagaci produktd.

Dva vyzkumnici Ziva Koro3ec a Igor Pravst*? pfichazi v roce 2016 s vyzkumem,
ktery si klade za hlavni cile identifikaci nejfrekventovangjsi potravinové kategorie béhem

détmi nejsledovanéjSimi Useky ve slovinském televiznim vysilani. Mezi vedlejsi cile patfi

posouzeni nutri¢niho sloZeni inzerovanych potravin a porovnani dvou relevantnich

39 Oyero, Salawu 2014

40 Oyero, Salawu 2014, s. 85-86
41 Oyero, Salawu 2014, s. 90-92
42 Korosec, Pravst 2016
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vyzivnych profilovych modell. Agentura AGB Nielsen poskytla pro potfeby vyzkumu
data, tykajici se potravinovych reklam a jejich délky. Ve 450 reprezentativnich
domacnostech s 1300 individualnimi divaky pomoci ,,people metr(i“ ziskala informace o
sledovanosti televiznich stanic v konkrétnich Casovych Usecich. Datové portfolio
obsahovalo celkem 93 902 reklam zaméFenych na potraviny a napoje, z toho ojedinélych,
které se nadale opakovaly 615, od ledna do prosince roku 2013 na stanicich RTV SLO1,
RTV SLO2, POP TV, Kanal A, Plante TV, OTO a Minimax. Pomoci divackych ratingti
skupin od Ctyf do deviti a od desiti do ¢trnacti let. VSechny vyzkumné jednotky byly
analyzovany kvali identifikaci specifického typu potravinového produktu. Pokud nebylo
mozné urcit potravinu podle ndzvu a popisku, prehral se zaznam. Néasledné se jednotky
zaClenily do potravinovych kategorii vyzivového profilu Svétoveé zdravotnické
organizace WHO. Kvlli zafazeni vSech reklam byly kategorie WHO doplnény o
produktové fady, potravinové dopliiky, kavu, kofeni a alkoholické napoje. Produktové
fady zahrnovaly veskere reklamy, které referovaly k rozmanité Skale potravin z odliSnych
potravinovych kategorii. Data ohledné sloZeni jednotlivych potravin byla ziskana z etiket
produktll v mistnich supermarketech, konkrétné energetickd hodnota, proteiny,
sacharidy, cukry, tuky, nasycené tuky, vladknina a sodik. Klasifikace podle WHO
zahrnovala povoleni ¢i nepovoleni inzerovani détem u nékterych potravinovych kategorii
na zakladé obsahu tuku, cukru a soli na sto gram{ tohoto vyrobku, ovoce, zelenina a vejce
byly povoleny jiz dopfedu, Cokol&da a cukrovinky, zakusky a suSenky, dZusy, energetické
napoje a zmrzliny naopak zamitnuty. Druhd Klasifikace podle vyZivového profilu
Spojeného kralovstvi se délila na zdravéjsi a méné zdravéjsi a je zaloZena na bodovém
systému pozitivnich slozek, mezi které fadi proteiny, vlakninu, ovoce, zeleninu a ofisky
a negativnich obsahujicich energii, nasycené tuky, cukry a sodik. Vysledné skore je tak
zaloZeno na obsahu téchto slozek ve sto gramech produktu. S ohledem na celkové
mnozstvi nejen potravinovych reklam se vypocitala distribuce jednotlivych jidelnich
kategorii pomoci poCtu unikatnich reklam, které se nadale jiZ jen opakovaly, i poCtu vSech
vysilanych reklam a délky potravinovych reklam. Pro unikatni reklamy se pocitalo
s pomérem mezi jejich mnoZstvim ve specifické potravinové kategorii a poctem

unikatnich reklam sledovanych béhem rocniho observatniho obdobi. S obdobnymi

15



poméry se pracovalo u vSech reklam, i s témi opakujicimi se, a celkové délky reklam.
Srovnani dvou vyzivovych profilG probéhlo na zakladé procentualni shody.*®

N4

NejrozSirengjSi inzerovanou Kkategorii souvisejici s potravinami ve vSech
vybranych vysilacich Casech se stala ¢okolada a cukrovinky. Béhem nejsledovanéjSich
Usekll divaky ve véku od Ctyf do deviti let dosahovala sedmdesati procent. Za ni se
umistily produktové fady s patnacti procenty, potravinové dopliky se tfemi procenty a
zékusky se susenkami a ostatnimi napoji po jednom procentu. Ve skupiné divakd od
deseti do Ctrnacti let zaujimala okolada a cukrovinky Ctyficet tfi procent z celkového
Casu, napoje deset procent, zdkusky se suSenkami a potravinové dopliiky osm procent.
VEtsinu inzertniho prostoru béhem nejsledovangjsich tsekd vysilani zaméfeného na déti
od ¢étyr do deviti let nezaujimaly potraviny na jidlo a napoje, primeérné se odvysilalo 5, 8
reklam za hodinu, z nichZ pouze deset procent bylo na potraviny. Béhem Usek{ pro starsi
déti se jednalo o tfinact procent. Profil dle WHO Klasifikoval devadesat Sest procent
reklam jako nepfipustné v pfipadé nizsi vékové skupiny, profil ze Spojeného kralovstvi
devadesat pét procent jako méné zdravé. U vyssi skupiny WHO osmdesat jedna procent
jako nepfipustné, profil Spojeného kralovstvi sedmdesat Sest procent jako méné zdravé.
Oba vyzivové profily vykazovaly zna¢nou shodu, ve skupiné menSich déti procentualni

shoda v devadesati deviti procentech pripadd, u starsich v osmdesati sedmi.*

v v Vv,

Ze zavér( vyzkumu KoroSece a Pravsta Ize vyvodit hypotézy o nejrozsifenéjsich
potravinovych produktech zahrnujicich Cokoladu a cukrovinky, devadesati Sesti
procentech potravin a napojl kategorizovanych jako nepfipustné kvili mnoZstvi
nezdravych ingredienci podle vyZivového profilu WHO i o statusu potravin a napojd jako

ne Uplné nejfrekventovanégjsiho typu inzerce.

43 Korosec, Pravst 2016, s. 1049-1051
44 Korosec, Pravst 2016, s. 1051-1052
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3. Metodické rysy vyzkumu

Pro ucCely tohoto vyzkumu je vyuZita jak kvantitativni metoda pro ziskani
obecnéjsiho a dlouhodobéjsiho prehledu o dané problematice, tak i metoda kvalitativni,
ktera na Uzkém vzorku mdze poodhalit hlubsi a SirSi okolnosti. Konkrétngji tedy zvolim

kvantitativni obsahovou analyzu a kvalitativni sémiotickou analyzu textd.

3.1 Charakteristiky a vyuZziti obsahové analyzy

Obsahova analyza byla predstavena jako systematicka metoda Haroldem
Lasswellem v roce 1927 plivodné ke zkoumani propagandy. VyuzZiva se ke studiu Siroké
Skaly text( od prepistl rozhovor( a diskuzi v klinickych a socialnich vyzkumech az po
narativ a formu filmd, televiznich programl a redakéniho i reklamniho obsahu. Ve
dvacatych a tficatych letech minulého stoleti nabira na popularité kvali rychle
expandujicimu komunikacnimu filmovému obsahu. V padesatych letech se ustavila jako
vyzkumna technika ve studiich o masové komunikaci a spoleCenskych védach
s ndstupem televizniho vysilani. Stava se z ni priméarni védecka metoda pro studium

nasili, rasismu a zen v televiznich programech i filmech.*®

Lze ji vymezit jako systematickou, objektivni, kvantitativni analyzu
charakteristik sdéleni. Zahrnuje pe€livé zkoumani lidskych interakci, analyzu vyobrazeni
postav Vv televiznich reklamach, filmech a novelach, pocitaem pohanéné vySetfovani

vyuziti slov v novinovych vydanich i politickych proslovech a mnohem vice.*®

Neuendorfova ji definuje jako ,,(...) shrnujici, kvantitativni analyzu sdéleni, ktera
spoléha na védeckou metodu, zahrnujici pozornost k objektivité — intersubjektivite,
zaloZzenou na predem vystavéném designu, reliabilité, validité, generalizaci,
replikovatelnosti, hypotetickém testovani, a neni limitovana co se tyce typli proménnych,
které mohou byt naméfeny, Ci kontextu, ve kterém jsou sdéleni vytvorena Ci

prezentovana.“4’

Reliabilitu definuje jako miru, do které méfici postup dava stejné vysledky pfi
opakovaném zkouSeni. Pokud méfeni Ize provést pouze jednou a jen urcitou osobou, pak

neni relevantni. Validitu jako miru, do které méfici postup reprezentuje zamysleny, a

45 Macnamara 2005, s. 1
46 Neuendorf 2002, s. 1
47 Neuendorf 2002, s. 10
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pouze zamysleny, koncept.*® Pfedem vystavénym designem vyzkumu rozumi provést
vSechna rozhodnuti ohledné proménnych, jejich méreni a kddovacich pravidlech pred
pocatkem pozorovani.*® Generalizace odkazuje k tomu, do jaké miry mohou byt zjisténi
vyzkumu aplikované a vztahnuté na cilovou populaci obecné. Z velké Casti je urCena
vybérem reprezentativniho a dostatecné velkého vzorku jako i celkovou promyslenosti
metodologie.®® Replikovatelnosti je rozuména schopnost a Grovei obtiznosti pro dalsi
vyzkumniky replikovat vyzkum za ucelem potvrdit i zpochybnit vysledky. UrCuje ji pIné
zverejnéni informaci o metodologii a procesech a jako takova je klicovym kritériem pro

viechny védecké vyzkumy.>!

Data, kterda v obsahové analyze dostdvame, maji standardizovany charakter,
vyjadiuji frekvenci vyskytu urgitych témat, slov, klisé, obrazli a podobné a zpracovavaji
se v numerické podobé pomoci statistickych analyz. Vysledkem je tedy kvantitativni
popis vyskytu vybranych znak(l ve zkoumanych textech.>2

Cilem obsahové analyzy je snaha vypovidat o velkych souborech dat, coz je
nezbytné, pokud chceme ziskat SirSi pfehled o pokryti daného tématu v mediélni krajiné,
zjistovat dlouhodobé trendy v medialnim zobrazovani urcitych jevd ¢i skupin nebo

komparovat jejich reprezentace v rGznych typech médii.>?

| tato metoda ma své slabiny a nedostatky. Byva ji vytykano, Ze je sice schopna
nabidnout tvrda data a zavislostni korelace zkoumanych kategorii, ale nikoli vysvétlenti,
co to vlastné znamena. Redukuje tak zkoumanou skute¢nost na pocitatelné jevy a pfi
zarazeni jednotky do nékteré z kategorii opomiji jeji dal3i unikatni vlastnosti. Kromé toho
je kategorizacni systém vytvorfen vyzkumnikem, ktery si realitu ur¢itym zplsobem

uchopuje.>

3.2 Sémioticka analyza textu jako komplementarni vyzkumna technika
~Kvantitativni obsahova analyza se mdZe pfizpQsobit védecké metodé a
vyprodukovat spolehliva zjisténi, (...) ale kvalitativni analyza textd je nezbytna k

pochopeni jejich hlubsich vyznam( a pravdépodobnym interpretacim pFijemct, coZ je

48 Neuendorf 2002, s. 112

49 Neuendorf 2002, s. 11

50 Macnamara 2005, s. 13

51 Macnamara 2005, s. 13

52 Sedlakova 2014, s. 295

53 Sedlakova 2014, s. 291

5 Trampota, Vojtéchovska 2010, s. 110
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nejvyssim cilem analyzovani medialnich obsah(l. Kombinace obou se zda byt idealnim

pristupem.

Princip sémiotické analyzy textu je v soustfedéni se na hlubsi vyznamy sdéleni.
Cili na hluboké struktury, latentni vyznamy a oznacujici proces skrze znaky, kody a
binarni opozice. Interpretace jsou teoreticky informované a tvrzeni jsou Cinéna na
Ustiedni témata v kultufe a spolecnosti.® Zaméfuje se na strukturu textu ¢i obrazu, mize
jej rozebrat na jednotlivé stavebni kameny a ukazat, jaké vyznamy, v ramci dané kultury
Ci kontextu tyto z&kladni kameny vétSinou nesou. Sémiotickd analyza se tak zabyva

vyhradng samotnym sdélenim, nikoli jeho tvrci &i tenafi.>’

Sémiotika Ci sémiologie je nauka o znacich, kterd je opérnym kamenem
sémiotické analyzy. Ta slouzi ke zkoumani obsahu medialnich sdéleni. Pfedmétem zajmu
sémiotické analyzy je predevsim odkryvani vyznam( mediovanych sdéleni. Analyzuje
tak prvky, ze kterych je déleni sloZzeno, a pomaha odpovédét na otazku, jaky vyznam
mohou mit tyto prvky, a potazmo celé medialni texty, nejen na drovni jejich explicitniho

zpracovani, ale zejména na skryté roviné symbolické.*

3.3 Metodika vyzkumu

Tento vyzkum se zameéfuje na détske potravinoveé a napojove reklamy, které byly
vysilany nejsledovangjsi Geskou televizni stanici Nova.>® Vybér vzorku lIze oznaéit za
zameérny heterogenni pokryvajici Siroké spektrum jednotek s velkym rozptylem vlastnosti
vzhledem ke sledovanému jevu, jehoZ variabilitu by mél reprezentovat. Zkoumané
jednotky jsou zarazeny do vyzkumu s ur€itym umyslem, v tomto pfipadé se jedna o snahu
podchytit sledované fenomény béhem Uzce vyhranéného vysilaciho Useku zaméfeného
vyhradné na détského divaka. Zavéry nelze pfili§ generalizovat ovsem podrobngji

vypovidaji o zamyslené cilové populaci zahrnujici vikendové détské vysilaci bloky.®°

Konkrétné se jedna o vSechny vikendové détske programové bloky, které byly
vysilany v mésicich bfezen, Cerven, zafi a prosinec roku 2017. Jedna se vzdy o prvni

meésic v kazdém ze Ctyf roCnich obdobi. Toto rozvrZeni se snazi 0 co nejrovnomerngjsi

55 Macnamara 2005, s. 5

% Neuendorf 2002, s. 6

57 Sedlakova 2014, s. 331

%8 Trampota, Vojtéchovska 2010, s. 117-118

5 Srovnej s Nova je opét nejsledovanéjsi televizi v Cesku. MediaF [online]. ©2018 [cit. 2018-04-30].
Dostupné z: https://www.mediar.cz/nova-je-opet-nejsledovanejsi-televizi-v-cesku/

60 Sedlakova 2014, s. 99-103
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pokryti vysilanych reklam za cely rok. Doba trvani téchto blok{ byla stanovena od $esté
hodiny ranni do desaté hodiny dopoledni, tedy vzdy Ctyfi hodiny, na zakladé povahy
poradd, které se v tomto Case vysilaji. Jedna se celkem o 140 hodin pofizeného materialu,
ktery byl nasledné analyzovan a vSe, vyjma vlastniho programoveho vysilani a
Teleshoppingu, dale zpracovavano pomoci kvantitativni obsahové analyzy. Teleshopping
byl vynechdn na zakladé jeho obsahu, ktery neni vybérem produktl ani svym
zpracovanim primarné zaméren na déti. Reklamy, jejichz kompletni vyznéni bylo
preruseno ukonCenim zéznamoveho procesu pfi pretdhnuti stanovené doby byly ze
vzorku vylouceny, pokud se nejednalo o opakujici se inzerci, jejiz pfesné znéni bylo

zaznamenano jiz dfive.

V centru zajmu préace stoji potravinova reklama zamérend na détskeho divaka.
Tim je myslena jakakoliv inzerovana potravina ¢i napoj, kterd se svym zplisobem
zpracovani snazi upoutat pozornost mladych pfijemcd. Toto cileni na mladsi publikum je
dano kromé obsahu a formy i samotnym zaclenénim mezi détské porady. Nazev prace
vychazi ze snahy reflektovat zaméreni téchto reklam vCetné uzivanych presvédcovacich
apeld. Tyto strategie vyuzivaji specifické prvky, kterymi se snazi propagovany produkt
pribliZit svému potencidlnimu odbérateli a vyvolat tak v ném pocit potfeby jej vlastnit,

v tomto pfipadé i nasledné spotrebovat.

Kromé jiz vySe zminéného obsahu jednotlivych sdéleni nelze opominout
obrazovou a zvukovou formu. Nejen svym obsahem, ale i jednotlivymi zobrazenymi
stavebnimi prvky slouzi reklama svému cili. Pro celistvy rozbor sdéleni nelze oddélit
formu od jejiho obsahu. V ramci tohoto vyzkumu se jedné o prostredi, ve kterém se obsah

odehrava a aktéry, ktefi v tomto prostredi vystupuji a néjakym zplisobem s nim interaguji.

Druhy propagovanych produktl jsou pro naplnéni cild této prace taktéZ nedilnou
soucCasti pfedmétu vyzkumu. Urcité potraviny a nadpoje jsou z hlediska svého slozeni
povaZzovany za zdravé a jiné za Skodlivé. Toto posouzeni vychazi z modelu Zivinového
profilu pro déti starsi tfi let vydaného regionalnim Ufadem Svétové zdravotnické
organizace WHO pro Evropu v roce 2015.5! Kategorizace u reklam na jednotlivé typy
vede k jejich hlubSimu poznani a interpretaci, ovsem kazda analyzovana jednotka musi

byt popséna podle typu i konkrétni znacky produktu, ktery prezentuje. Dominujici

61 WHO. Nutrient profile model. Dansko: WHO Regional Office for Europe, 2015. Dostupné z:
http://www.euro.who.int/en/health-topics/disease-prevention/nutrition/publications/2015/who-regional-
office-for-europe-nutrient-profile-model-2015
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zastoupeni nezdravych inzerovanych produkttl je jednou z pficin, ktera vede ke globalné
narlistajici détské obezité. Roz€lenéni jednotlivych druhl potravin do kategorii dle jejich

podstaty tak poukaze na pestrost rozlozZeni jejich vyskytu v reklamnich segmentech.

3.4 Vlyzkumné cile

Hlavnim cilem je zjistit jaké potraviny jsou v daném case inzerovany a
identifikovat pouZivané presvédcovaci prvky, kterymi tyto reklamy na détske potraviny
apeluji na své pfijemce ke koupi inzerovanych produktl. Jedné se o nasledujici otazky:

Jaké apely détskeé potravinove reklamy vyuZivaji? Jakeé potraviny a napoje tyto

reklamy predstavuji?

Cely obsah reklam na détské potraviny je ukotven v urcitych prostfedich, ve
kterych se odehrava. Do téchto prostfedi jsou zasazeny jednotlivé prvky, které jsou
pfedmétem zkoumani této prace. Mezi tyto prvky patfi i jednajici aktéfi, ktefi v reklaméch
vystupuji. Ti mohou byt fiktivni, mezi které patfi animované postavy, i realni dospéli Ci
détsti jedinci. V nékterych pripadech se mize jednat jen o samotny produkt. Reklamy
mohou vyuZivat i aktivnéj$iho pristupu k divakiim a vybizet je k zapojeni skrze socialni
sité Ci internetové stranky pomoci soutézi, her, propagacnich dark( a vyher. Z toho

vyplyvaji tyto vyzkumné otazky:

S jakym prostfedim tento typ reklam pracuje? Jaké postavy v téchto reklaméach

vystupuji? Jakym zpisobem tyto reklamy aktivné zapojuji své divaky?

Do tohoto specifického vysilaciho Casu, ktery se svym obsahem zaméfuje na
détské divaky, jsou zaClenény i reklamy konkrétné cilici na détské publikum a jeho
reklamami deklarované potfeby a touhy. Predkladany jsou produkty navrzené pro

spotfebu, manipulaci, konzumaci, uzivani ¢i shlédnuti.
Jaké druhy reklam se ve vikendovych détskych vysilacich blocich vyskytuji?

Druhym hlavnim cilem, k jehoZ naplnéni poslouzi sémioticka analyza textd, je
odkryti skrytych vyznam, které jsou zakomponovany do reklamnich sdéleni, a to na

nejfrekventovangjsi reklamni jednotce ze sledovaného vzorku.

Jaké vyznamoveé struktury jsou konstruovany v nejCastéji se vyskytujici

potravinové reklameé adresované détem v ramci zkoumaného vzorku?
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3.5 Kédovani

Predem pripraveny kodovaci arch obsahuje proménné utfidéné do péti kategorii.
Obecné identifikacni informace, zahrnujici proménné typu datum vysilani, pofadi, znacka
produktu a délka reklamy, plati pro vSechny analyzované vyzkumné jednotky. Druh
reklamy urCuje, zda se s jednotkou bude pracovat i nadale. Ne, pokud se jedna o hracky,
obleceni a dopliky, zaZitky, drogistické zboZzi, Skolni a kancelarské potreby, sportovni
vybaveni, l1éky a multivitaminy, propagaci vlastniho vysilani, automobilovy prdmysl,
knihy a Casopisy, finan¢ni podniky, potravinové obchodni fetézce, sluzby a propagaci
znacky. Potraviny a napoje postupuji do dalsi kategorie prostredi, ve kterém se odehrava
hlavni myslenka a obsah dané reklamy. Tim mize byt pfiroda, rodinné, Skolni a
kamaradské prostredi nebo ostatni, do kterého mdze spadat mimo jiné i fantazie. DalSi
kategorii jsou presvédcovaci apely, do kterych patfi uzivani jazykovych prostiedkd,
jakymi jsou rozkazovaci a modalni slovesa, osloveni divaka, zdravotni prohlaseni,
slogany a vyuzivani adjektiva a adverbia, dale zvukove slozky, mezi které patfi hlasy
aktérli, voiceover a zvukovy doprovod. Nasleduje pocet stfih(, emotivnost, afiliace,
narativni linie, pfekvapeni, multimedialni zapojeni a propagacni akce. Posledni skupinou
sledovanych proménnych jsou aktéfi, ktefi v potravinovych a népojovych reklamach
vystupuji. Radi se mezi né détské a dospélé postavy, animované postavicky, celebrity,
aktivni détsky predstavitel, samostatné konzumujici jednotlivec, samostatny produkt a

zvirata.

3.5.1 Obecné identifikacni informace

Tato kategorie proménnych slouzi prevazné k orientanim a organizacnim
potfebam a v pfipadé nutnosti i k moznosti jednoznatné zpétné dohledat konkrétni
poZadovanou jednotku. Kazda identifikovana reklamni jednotka byla zarazena pod datum
jejiho vysilani v ramci sledovaného vzorku. VZdy vikendové dny &tyf prvnich mésic
v jednotlivych rocnich obdobich roku 2017 vysly celkem na tficet pét dni. V bfeznu a
v ervnu analyza zahrnovala osm dni, tedy Ctyfi tydny po dvou dnech. Mésice zafi a
prosinec vSak z této fady vybocCovaly. Sobota 30. z&fi se tak stala devatym analyzovanym
dnem tohoto podzimniho mésice. Zimni dny se rozsifily jeSté vice, o cely jeden vikend,
tedy 30. a 31. prosince. Zafi a prosinec jsou v analyze zastoupeny vys$im pocétem dnd,
které ovsem vyplyvaji z pfirozeného kalendafniho uspofradani daného roku.

Poradi jednotlivych jednotek odpovida tomu, jak byly reklamy za sebou postupné

vysilany s tim, Ze po zakonceni daného ¢tyrhodinového bloku analyzovaného dne se pfi
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nasledujicim pokraCovalo v zapocCaté Ciselné fadé. Prvni v poradi je tak uplné prvni
reklama vysilana v sobotu ¢tvrtého bfezna od Sesti hodin rano vyjma Teleshoppingu a
sedmdesata treti jednotka je ta UpIné prvni, ktera byla vysilana v nedéli patého brezna od
Sesti hodin opét vyjma Teleshoppingu. Sedmdesata druhad jednotka je tak posledni

reklamou vysilanou prvni sobotni bfeznovy den.

Znacka produktu jednotlivych reklam slouzi mimo zékladni identifikaci i jako
kontrola k dalSimu utfidéni do konkrétnich druhl inzerce. Pokud bylo na urgity stejny
produkt vice rlznych reklam, zaznamenalo se to pravé do této proménné bud vyraznym
prvkem, ktery ji odliSoval od jejich ostatnich verzi nebo oznacilo za verzi dva, tfi a

podobné.

Tuto kategorii proménnych uzavira délka reklamy, ktera se zapisuje konkrétné, a
to v jednotkach sekund. Toto oznaceni slouzi ke kontrole rozpoznani rdznych verzi
reklam na jeden produkt a také ukazuje délku inzertniho prostoru, kterou dana reklama

zaujimala zvIasté v porovnani s ostatnimi.

3.5.2 Druh reklamy

Tato kategorie roztfiduje veSkery reklamni obsah do jednotlivych skupin podle
pfedmétu jeho zajmu. Mezi hracky spadé jakakoliv reklama, kterd inzeruje produkt, jehoz
primarni funkci je zabavit dité i pomoci hry rozvijet jeho schopnosti. Patfi sem také ty

jednotky, které se takto pfimo samy oznaci.

Do potravin spadé jakykoliv obsah, ktery Ize oznacit za poZivatelny a nespada do
napojove skupiny. Nezahrnuje reklamy na zvifeci krmivo, které nejsou pro potreby této
prace relevantni a stoji stranou jako specidlni pfipad. Mezi tyto proménné se
nezapocitavaji ani takové reklamy, které sice zobrazovaly jidlo, ale byly zaméfeny na
néco jiného. Ani inzerované potraviny v rdmci obchodnich Fetézc( nespadaji do této
skupiny, ale maji samostatnou kategorii. Nepropaguiji totiz vyrobek jako takovy, ale skrze

néj a jeho zvyhodnénou cenu zviditelfuji a inzeruji konkrétni obchodni Fetézec.

Do néapojli patfi jakakoliv poZivatelna tekutina, jejiz primarnim Gcelem je
konzumace. Nespadaji sem lecCive drinky a sirupy, jejichZ primarni funkci je ulevit od
bolesti pfipadné léCit a Ize je tudiz oznalit za léCiva a zaradit je tak do niZze zminéné
kategorie 1ék( a multivitamin{. Mezi tyto proménné se fadi i alkoholické napoje, protoze
ackoliv nejsou svou podstatou primarné zaméreny na déti, mohou je svym zplsobem

zpracovani oslovit, tfeba vyzvou k jejich koupi jako darek ke Dni otc(.
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Mezi proménnou drogistického zboZi Ize zafadit jakoukoliv reklamni jednotku,
ktera se zaméruje na inzerci plen, zasypl, deodorantd, Sampoénd, voriavek, krémd, pracich
praskd, Cisticich saponatl, zubnich past i kartackl a hygienickych potfeb. Nékteré zubni
pasty se snazily profilovat také jako léCivé, ale tato slozka byla zanedbatelna s jejich
primarnim ucelem, tedy Ustni hygienou, a proto se fadi do drogisticke kategorie. Pokud u
nékterych kréml byla zdlraznéna jejich léciva slozka a byly pfimo oznadeny za

nekosmeticky pripravek, spadaly do kategorie Iékd a multivitamind.

Mezi Skolni a kancelarské potfeby se fadi jakékoliv reklamy na predméty, které
odpovidaji prostfedi v ndzvu této proménné. Sportovnim vybavenim jsou mysleny
jakékoliv sportovni pomlcky, nespada sem ovsem sportovni obleceni. Do zazitk( patfi i

reklamy cestovnich kancelari, které propaguji konkrétni zajezdy, a nejen svou znacku.

Jako propagaci vlastniho vysilani lze oznaCit veSkery materidl, ktery tvori
upoutavky na budouci filmy a serialy, které stanice odvysila Ci na pravidelné porady,
které divaky vybizi ukazkou zéapletky k tomu, aby je sledovali i nadale. Radi se sem i

reklamy na vysilani, které probihé na dalSich kanalech stanice Nova.

Proménnéa obleceni a dopliky zahrnuje také obuv, Sperky i sportovni obleCeni.
Produkty, které pfimo v reklamé deklaruji, Ze se jedna o leCivy nebo vitaminovy
pfipravek spadaji pod léky a multivitaminy. Pokud reklama propagovala jeden konkrétni
model vozidla, byla zafazena pod automobilovy prdmysl. V pFipadech zaloZenych na
ziskavani novych informaci zabavniho oddechového Ci edukativniho charakteru skrze

Cteni spadaly jednotky mezi knihy a Casopisy.

Bez inzerce jednoho konkrétniho produktu, kdy Slo prfevazné o sebeprezentaci
skrze dobrocinnost, image, novorocni a vanocni prani, reklamy spadaly do propagace
znaCky. Pokud $lo o inzerci nékolika potravin vétSinou jesté s dalSimi produkty tak, aby
propagovaly spiSe podnik, Fadily se viak tyto reklamy do speciélni skupiny potravinovych
obchodnich Fetézcl. Do sluzeb zase spadaly nejriznéjsi mobilni internetové aplikace i
odtahové firmy. Mezi financni podniky se fadily banky, spofitelny a pojistovny, pokud
v reklamé nabizely konkrétni sluzby spojené s financemi, tedy vyhodné Gvéry, ucty a

spofeni, v jinych pfipadech se opét jednalo o propagaci znacky.
3.5.3 Prostredi reklamy

Kazda reklama je zasazena do urCitého prostfedi. Aby se mohla zafadit mezi

stanovené proménné, musi se v daném prostiedi odehravat a svym celkovym obsahem i
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vyznénim s nim byt spjata. Pokud neni zcela jasné v jakém, spadd mezi proménnou
ostatni, kterd zahrnuje fantazii, neurcitost, ale i popis konkrétniho prostfedi, ve kterych
se takové reklamy vyskytuji. PFi montazi neékolika prostfedi zahrnujicich vice
proménnych, mezi kterymi jedinec Ci jedinci prechazeji, ale Zadné z nich neni klicovym
prvkem, jednotka spada do ostatnich, ve kterych midze byt konkrétngji definovano jeji
prostredi tfeba jako rozmanité nasledujici aktéra.

Aby se jednotka identifikovala jako pfiroda, musi se odehravat ve venkovnim
prostranstvi zahrnujicim zelen a do urcité miry vykazovat prirozené prvky nespoutanosti
a nedotknutelnosti ¢lovékem. Nespada tak sem prostredi zahrady za domem. Rodinné
prostfedi se vykazuje spoleCnym bydlenim, zahrnujicim alespon dva jedince, ktefi
rozpoznatelné tvofi par, potomstvem a dalSimi znaky, které vypovidaji o rodinném
usporadani. Skolni prostredi se vyznacuje pfitomnosti 3kolni budovy a pozemk, uéeben
aspoluzaki s vyucujicimi. Kamaradskeé prostedi pokryva alespoii dva jedince, ktefi mezi
sebou nemaji rozpoznatelny romanticky vztah nebo pokud ano, tak jsou soucasti vetsi
skupiny, kterd ma znadzornovat socializaci a upozaduje tak rodinné prostfedi. Do
kamaradského prostfedi nespada pratelstvi s animovanymi €i imaginarnimi postavami.
V pfipadé vyskytu kamaradského kolektivu na Skolnich pozemcich spada jednotka do
prostredi Skolniho, protoZe se jedna o spoluzaky, se kterymi jedinec musi travit cas ve

8kole bez ohledu na svou vdli.

3.5.4 Presvédcovaci apely

Prvni skupinou jsou jazykové apelujici prostfedky, které jsou u kazdé potravinové
a napojové jednotky konkrétné zaznamenany, aby vytvorily prehledovou sit’ nejcastéji
uzivanych prvk. Na téchto reklamach bylo zaznamenano wvyuZziti ¢i nevyuZiti
rozkazovaciho zpUsobu, které poukazuje na explicitni naléhani na ptijemce, modalnich
sloves, které maji divaky presvédCit o nezbytnosti a nutnosti produkt ochutnat, vlastnit Ci
vyzkouSet a adjektiva i adverbia pfi popisovani vlastnosti, sloZeni a chuti inzerovanych
potravin a napojl. Vétsina reklam vyuziva kratkou tdernou vétu ke konci jejich obsahu,
ktera zpravidla obsahuje vySe zminéné jazykové prostfedky, i ta bude konkrétné

zaznadena.

K témto prostfedklim patfi i osloveni divaka, které mize byt diivérné tykani,
zdvorilostni vykani nebo Uplné vynechano. Kromé pfijemce jsou oslovovani i aktéri

v reklamach, zplsob téchto osloveni je tam, kde se vyskytuje, zaznamenan okrajové do
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konkrétnich pozndmek k dané jednotce, primarni pozornost je ovsem vénovana osloveni
potencidlniho zékaznika. V Ceském jazyce nelze od sebe rozeznat vykéni a tykani
v mnozném Cisle bez udani velkého pocatecniho pismene. Jednotky zarazene pod vykani,
tak mohou spadat i do tykani v mnozném cCisle. Pfipadné anglické napisy Ci osloveni

budou kvdli neexistenci tykani a vykani v tomto jazyce zafazeny pod Zadné.

V neposledni fadé sem spadaji i zdravotni prohlaseni, ktera mohou byt v pfipadé
sledovanych potravinovych a napojovych reklam pronesena. Patfi sem informace o
sloZeni produktu, jejichZ priméarnim Gcelem je u potencidlniho konzumenta vyvolat pocit,
Ze se jedna o vyzivny produkt, ktery je jeho zdravi prospésny, protoze neobsahuje umélé
nahrazujici latky, ale mnoho pfirodnich a lidskému organismu prospésnych pfisad. Tato
tvrzeni budou v pfipadé svého vyskytu konkrétné zaznamenana. VSechny tyto vyse
zminéné jazykove prostfedky mohou byt uvedeny vizuélné i zaznit v mluvené Ci zpivané

replice.

Dalsi skupinu tvori zvukové prostfedky. Proménna hlasy aktér(i zahrnuje veskeré
slySitelné hlasy, které Ize jednoznacné urcit a pfiradit je k jednotlivym postavam
zapojujicim se do reklamniho déni. Hlas tak musi znit z postav, které jsou v zabéru a
skuteCné promlouvaji na divaka nebo na jineho aktéra v reklamé. V ostatnich pripadech
se jiz jedna o voiceover, tedy popisujici ¢i vysvétlujici hlas, jehoz plivodce neni zabran a
nelze jej tedy konkrétné urcit a pfifadit. Za voiceover se povaZzuje i hlas jiZz zobrazeného
aktéra, ktery ovsem pronasi repliky mimo zabér na sviij mluvici oblicej. Obé tyto zvukové
promluvoveé slozky mohou byt ryze dospélymi muzskymi hlasy, ryze dospélymi
zenskymi hlasy, ryze détskymi chlapeckymi, ryze détskymi divCimi. Mohou se
vyskytnout i kombinace ¢i vice hlasl, ty se fadi mezi smiSeny dospély, kam nalezi
muZsky a Zensky hlas, smiSeny détsky zahrnujici chlapecky a div€i i kombinaci dospélého
i détského hlasu, v jehoZ pfipadé se zaznamena, o jakeé konkrétni dospélé a détske hlasy
se jedna. Vyskyt dvou hlas( stejného typu se fadi do nesmisené skupiny s poznamkou, Ze
se jedna o dva riizné hlasy. Hlasové a voiceoverové projevy zvitat i animovanych postav
se do téchto proménnych taky zapocitavaji. V pfipadé neexistujiciho hlasového déni a

komentéare se jednotka fadi pod Zadne.

Kromé proslovd aktérl a komentatori mulze reklama obsahovat i zvukovy
doprovod. Pod znélku spada jakékoliv bezeslovna instrumentalni melodie, ktera

podkresluje déni reklamy. Za pisen se povazuje melodie obsahujici zpivana slova
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jakymkoliv zplisobem. V reklamé se mohou objevit jen zvuky souvisejici s jejim
obsahem a priibéhem, které se fadi do situaCnich zvuk(. V pripadé ani jedné zjiz

uvedenych moznosti je hodnota proménneé u takove jednotky oznacena za Zadnou.

Do posledni skupiny doplfiujicich proménnych Fadicich se mezi presvédcovaci
apely patfi pocet stfih(, ktery poukazuje na dynamicnost reklamniho spotu. Tyto
prechody mezi snimky byly pocitany vzdy od prvniho stfihu po zahajeni reklamy.
Stfihem se rozumi pfechod z jednoho zabéru stejné scény k druhému Ci k zabéru Uplné
jiné scény. Animacni prvky se samy o sobé nepocitaji jako novy stfih, pokud se v pozadi
vyskytuje stale stejné prostredi jiz predeSlého stfihu.

Emotivnosti je zde rozumén vychozi neradostny stav, ze kterého Ize usuzovat na
znatelny smutek aktéra. Po ziskani produktu a jeho viditelné konzumaci vSak u néj
dochazi k zaznamenatelnému vylepSeni tohoto pocateéniho stavu. Timto aktérem mdze
byt jakykoliv realny dospély Ci détsky jedinec, animované postavy se ovsem k tomuto
stavu nezapoCitavaji. Aby jednotka mohla byt kladné zafazena pod proménnou
prekvapeni, musi byt tento skryty prvek spojeny s o€ekavanim soucasti daného produktu.
Za prekvapeni v tomto slova smyslu tak neni povaZzovana bezprostfedni reakce, kdy je
néktery z aktérl reklamy zaskoen neodekavanym vyvojem udalosti ¢i nenadalym

ziskanim urCitého predmétu.

Tlak na afiliaci jedince se v reklamé miZe objevit v riznych podobach, vétsinou
vSak implicitné skrze odkazy na narodni hrdost, tradici, vrstevnickou soundlezitost a
potfebu mit obdobny vkus jako ostatni. Narativni linie se vztahuje k pfibéhovému
zpracovani déje reklamy. Nejedna se tedy v tomto pFipadé jen o slet obraz(, které maji
vyvolat chut’ Ci pfesvédcit o kvalitach ingredienci a procesu vyroby potraviny a napoje,
ale musi obsahovat urCité vypravéci struktury, ke kterym se vztahuje veSkeré deéni
reklamy. Nelze tak tuto proménnou prisoudit reklamé, jejiz déj sice obsahuje urcity
pfibéh, ten ale vyplyva jen z jedné konkrétni situace, kterd je sloZena z po sobé jdoucich
zabér, a jeho celkové vyznéni by se muselo domyslet mimo tyto reklamou zndzornéné
Casti.

Multimedialnim zapojenim je myslena jaké&koliv snaha ze strany reklamy umoznit
jejimu prijemci aktivnéjsi pristup k informacim uvedenym v jejim obsahu pripadné jej
pomoci néjaké zadané Cinnosti vybidnout k reakci skrze dalSi medialni platformy. Divak

tak ma moznost vyhledat dal$i oficialni fakta, nejriiznéjsi aktivity i pfipadné novinky,
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které by ho mohly ohledné uvedené potraviny €i napoje zajimat a nebyly uvedeny béhem
daného reklamniho spotu. Webové stranky vyrobku slouZi jako primarni zdroj informaci
spolecné se socialnimi sitémi, skrze které se Ize zapojit do nejaktualnéjsiho déni. Mobilni
zpravy, fyzicka Ci elektronicka psani postou, pfipadné jejich kombinace, mohou slouZit
jako prostfedky k odezvé divaka za néjakym ucelem. Takovym Gcelem jsou i propagacni
akce, které se s konkrétnim vyrobkem mohou pojit. Tyto akce maji zaujmout pfijemce a
podpofit mezi nimi podvédomi o produktu i jeho prodej s vidinou Sance na dodatecny
bonus. Tyto promo akce zahrnuji darek zdarma, ktery je propagacni cenou za zakoupeni
produktu nebo za v&asnou G€ast a podileni se na vyhlaSené aktivité, zvyhodnénou cenu
produktu po omezenou dobu, GCast v soutézi, ve které se mize pfijemce angaZovat
zpravidla po zakoupeni produktu a ziskani urCité nezbytné Casti z néj Ci vstupenky na
zabavni predstaveni. V pfipadé neexistujiciho multimedialniho zapojeni i promo akci

spadaji obé tyto proménné pod hodnotu Zadné.

3.5.5 Aktéri

V prostiedi reklamy se pohybuji a uréitym zplisobem s nim interaguji urciti
jedinci, ktefi jsou nedilnou soucasti celého vysilaného spotu. Animovana postava je
nezivouci figura vytvorena animatory a pocitaovymi programatory, mlzZe se jednat o
maskota znacky ¢i produkt fantazie ostatnich aktér(l. Nepatfi sem upravené zabéry realné

vypadajicich zvirat, které spadaji do vlastni proménné.

Proménné celebrita zastupuje zndmou osobnost, ktera je spojena s produktem,
miZe se jednat o herce, tanecnika, hudebnika, sportovce ¢i jinaciho verejné plsobiciho
jedince. Ten musi byt jednoznacné rozpoznatelny nebo byt predstaven samotnou
reklamou, ktera vysvétli, o koho se jedna, v jakém oboru vynika, pfipadné pro¢ ma co fici

k danému produktu.

Détské a dospélé postavy se musi v reklamé vyskytovat jako realni lidé, aby
mohly byt pod tyto proménné zafazeny. Animované osoby dospélych i déti spadaji do
kategorie animovanych figur. Aby byl détsky predstavitel oznacen za aktivniho a patficné
tak za€lenén, musi byt jeho aktivni chovani vztahovano k produktu, ktery je pfedmétem
reklamy. To znamena, Ze i pokud je dité zabirano pfi aktivnim hrani ¢i sportovani, stale
je pro tuto proménnou vnimano jako pasivni. Aktivita se musi odvijet od jeho pfistupu
k potraviné Ci napoji, dité si tak samo produkt poda, otevie, naserviruje sobé prfipadné i

ostatnim a neni jen pasivnim pfijemcem, ktery je obsluhovan dospélymi.
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Samostatné konzumujicim jednotlivcem se mysli jakakoliv realna bytost, ktera
rozpoznatelné v alesponi jednom zébéru pozie potravinu, napoj Ci jejich Cast. Tento
jedinec mlzZe byt ditétem i dospélym obou pohlavi, miZe jich byt i vice nez jeden, napoj
Ci potravina vSak musi byt pfedmétem inzerce této konkrétni reklamy. Konzumace
produkt(l, které nesouvisi s vyrobky, jez jsou reklamou prezentovany, nelze touto

proménnou oznacit. Nepatfi sem zvifata ani animované postavy v jakékoliv podobg.

V pfipadé nepfitomnosti Zadné readlné dospélé i détské osoby ani zvifete a
animované figury lze jednotku kladné oznacit proménnou samostatny produkt. V této
reklamé je pfitomen pouze samotny produkt, ktery je propagovan skrze své vlastni
vlastnosti. Mohou se zde tak na pfiklad vyskytnout suroviny, ze kterych je sloZzen. Pokud
jsou pri vyrobé ukazany pouze ruce bez osoby, klasifikuje se tato proménnéa pozitivne.
Zabirané ruce nezdUraziuji osobu, ale pfipravu potraviny ¢i napoje. Voiceover mlze byt

pfitomny, neznaci totiZ prezenci aktéra v probihajicim déni.

Pokud se vreklamé objevi rozpoznatelné jedno a vice reédlnych zvirat, lze
nadefinovat u této jednotky proménnou zvite kladng, a to i v pfipadé, Ze je Cast zvifete,
v nékterych za&bérech i celé, digitalné upravené. Patfi sem i v situaci, kdy pronaseji

repliky. Animované verze ovsem jiz ne.

3.6 Zpracovani dat a ovérovani hypotéz

Na zaCatku kazdé kapitoly jsou stanoveny hypotézy prevazné vychazejici
z predchozich studii a k nimZ se vZdy vaze nésledujici obsah. Po utfidéni analyzovaného
materialu podle vySe zminénych kategorii proménnych tak Ize zacit s jejich ovéfovanim
vedoucim k zodpovézeni predem stanovenych vyzkumnych otazek. Reklamy se utfidi
podle typu inzerovaného produktu. Vzniknou rdizné skupiny potravin a napojl podle
vzajemné spolecnych atributl. Dalsi utfidéni se zaméfi na jednotliva prostiedi, ktera
analyzované reklamy vyuziji, obdobné i na apely v nich zmifiované. Nasledné se zaradi i
jednotlivi aktéri, ktefi v reklamach vystupuji. Konecné se prihlédne k celkovému poctu
vsech reklam, které byly vysilany ve sledovanou dobu. Z téchto zjisténi se vytvofri
procentudlni zastoupeni jednotlivych druhll inzerovanych produktd, které budou
vztdhnuty Kk potravinovym a napojovym reklamam stojicim v centru pozornosti této

prace.

Po téchto zjisténich se vybere nejfrekventovanéjsi zéstupce a bude nadéle
rozpracovan pomoci kvalitativni sémiotické analyzy. Ta by méla poodhalit jednotlivé
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stavebni prvky, které tyto predstavitele tvofi a vztahnout je ke kulturnimu a socialnimu
prostfedi, ve kterém jsou vysilany. Odhalit tak skryté vyznamoveé struktury, které jsou

v ném uloZeny.

Tyto vyse popsané kroky by mély vést k naplnéni stanovenych cilli prace a ve
svém vysledku poodhalit prostfedi détské inzerce v Ceském prostredi béhem vikendovych

vysilacich blokd v priibéhu vzdy prvnich mésict v jednotlivych rocnich obdobich 2017.
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4. Potravinové a napojové reklamni spoty adresované détem

H1: Reklamy propaguji predevsim nezdravé produkty s vysokym obsahem cukri a
tuku jako jsou cukrovinky a sladké ndpoje.

Béhem sledovaného obdobi Citajiciho dohromady sto Ctyficet hodin
rozprostienych mezi tficet pét dnd se vyskytlo 3071 nejriiznéjsich reklam. Z tohoto poctu
zaujimaly potravinové 228 a ty napojové 125 jednotek, v souctu se tedy jednalo o 353
reklamnich televiznich spotd, které se vysilaly ve stanovenou dobu a inzerovaly potravinu
Ci ndpoj. Z celkového mnozstvi reklamy na potraviny tvorily 7, 42 procent, na napoje
4,07 procent, dohromady tedy produkty urcené ke konzumaci zastavaly 11, 49 procent.
Jednalo se o osmdesat tyfi rliznych vyrobk, z toho padesat sedm potravinovych a dvacet

sedm napojovych.%?

Vv

Nejpocetnéjsi potravinovou kategorii se staly cukrovinky, zmrzliny, cokolady a
sladké mlécné vyrobky, kterou tvofilo pres Gtyficet tfi procent vesSkerych produktd,
napojovou potom limonady, dZusy, sirupy a sladké napoje dosahujicich sedmnécti
procent. Mezi ostatni se fadily Zvykacky a bonbony na osvézeni dechu s témeér deviti
procenty, kavoveé produkty s osmi, perlivé a ochucené vody s kojeneckymi produkty po
Sesti a pdl procentech, potraviny uréené k rychlé pripravé s lehce pres Ctyfmi procenty,
suroviny pro dalSi zpracovani s pfes dvéma, syrove produkty se dvéma a s jednim

procentem alkoholické napoje.®?

Z osmdesati Ctyfech inzerovanych potravin a napoji splnilo pozadavky na
nutriéni hodnoty vyzivového profilu WHO ¢trnact produktl. Z napoji Miillermilch,
Dobra voda, Rajec, Aquilla prvni voda, Magnesia, Podébradka, ale pouze ve svych
pfirodnich neslazenych variantach ¢i v fadé Prolinie a neochucena Mattoni. Z potravin
parky Berlinki, polévky Vitana, mrazené ryby a zeleninové smési od Frosty, syr Président
SvéZi, Lucina pouze ve varianté linie, jeji détskd varianta nevyhovovala, Madeland od
Madety pouze light a fitness a olej Lukana. Mouky a bujony ve vyctu chybi, z jejich
podstaty pro dal$i Upravu a nizkého obsahu cukrd, tukd a soli nelze Babiccinu volbu a
Knorr povaZovat za nezdravé. Kojenecké produkty nebyly timto profilem pokryty,
protoze ,,(...) nejsou podle ustaveni rezoluce Svétového zdravotnického shromazdéni

pfijaté v roce 1986 povaZzovany za nezbytné. Jakakoliv potravina Ci napoj podavan

82 Oleje a sypké smési polévek v saccich jsou ze své podstaty povaZovany za potraviny.
83 Srovnej s tabulkou €. 1 znazorfiujici potravinové kategorie a s tabulkou &. 2 obsahujici jednotlivé zastupce
pro kazdou z nich, obé nas. 71.
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kojenclim pred tim, neZ je dopliikova strava vyzivové vyzadovana mize zasahnout do
zah4jeni Ci udrZeni materského kojeni, a proto by tak nemél byt propagovan béhem tohoto
obdobi.“®* VSechny reklamy na tento typ produktd béhem analyzovanych Gsekd oviem

obsahovaly prohlaseni, Ze kojeni je nejlepSi a nejpfirozenéjsi cesta vyzivy kojence.

Potravinove a napojove kategorie
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4.1 Vyskyt inzerovanych potravin a napoju

Nejfrekventovanéjsim produktem ze vSech potravin a napojl v analyzovanych
Usecich se stal smetanovo-tvarohovy krém Lipanek Maxi od Madety, ktery se celkové
vyskytnul v jednadvaceti pfipadech. Tento reklamni spot se objevoval vZdy ve stejné
podobé, a to ve Ctyfech bfeznovych a Sesti zafijovych dnech vzdy po dobu tficeti vtefin.
Druhou nej¢astéji se vyskytujici potravinou byly bonbony na osvéZeni dechu Tic Tac od
Ferrera. Ty se pod touto znaCkou dohromady vysilaly patnactkréat, z toho jedenactkrat po
dvaceti péti sekundach na vSechny pfichuté a dvakrat na banan s mandarinkou i chut’
meénici mix vZdy po patnacti vtefindch. Kromé prosince se i pravidelné vyskytovaly ve

tfech bfeznovych i Cervnovych a ve Ctyfech zarijovych dnech.

Nejvétsi analyzovany inzertni prostor ze vSech potravinovych a napojovych
vyrobk(ll zabrala znacka Kinder, ktera se dohromady se svymi sedmi produkty Kinder
¢okolada, Kinder Pingui, Kinder Bueno, Kinder mlé¢ny fez, Kinder Surprise, Kinder Joy
a Kinder Joghurt Schnitte objevila na televiznich obrazovkach SestaCtyficetkrat. Nejvice
se z téchto vyrobkll prezentovala Kinder ¢okolada se svymi dvanacti vyskyty po tficeti

sekundéch, nésledné Kinder Pingui s desiti po dvaceti péti vtefinach, Kinder Bueno

8 WHO 2015, s. 5-6
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s deviti po tficeti sekundéach, Kinder Surprise se sedmi po dvaceti aZ tficeti vtefinach
podle aktualniho zaméfeni hracky uvnitf, Kinder Joy s péti po patnacti a jednou po dvaceti
sekundach, Kinder Joghurt Schnitte se tfemi po dvaceti péti vtefinach a nakonec Kinder
mlécny fez, ktery se objevil jednou v délce tficeti sekund. Znacka méla pokryty témér
cely rok, v bfeznu se vysilala reklama na Kinder ¢okol&ddu, Bueno, Surprise, Pingui,
Joghurt Schnitte, v ¢ervnu Pingui a Joy, v zafi Kinder ¢okolada, Bueno, Surprise, Joghurt
Schnitte, mléfny fez a Joy. Presné dvacet procent veSkerych zaznamenanych

potravinovych reklam tak bylo na produkty znacky Kinder.

Mezi speciélni vyZivou pro nejmensi se nejvice vyskytovala némecka znacka
Hipp se svymi presnidavkami vysilanymi jedenactkrat a kojeneckym mlékem tfikrat
v obou pripadech pokryvajici priméarné breznova a Cervnova vikendova rana po dvaceti
vtefindch. Hipp presnidavky byly také nejfrekventovanéjsi potravinou ze vech za jeden
den, v sobotu 24. gervna se vysilaly sedmkrat. Ceska znatka Sunar se objevila se svym
kojeneckym mlékem Ctyrikrat, ale ve sledovaném vzorku po sobg, a to v nedéli 12.,
v sobotu 18. a vnedéli 19. bfezna vzdy po tficeti sekundach. Sunarek Kapsicky
s hotovym jidlem pétkrat v Cervnovych sobotnich a nedélnich ranech po dvaceti
vtefindch. Tyto dvé znaCky se svymi vyrobky zastupovaly produkty kojenecké vyzivy,

které z celkového mnozZstvi analyzovanych potravin Cinily 9, 78 procent.

Tycinka Snickers od znacky Mars se objevila ve stejné podobé celkem desetkrat,
a to nejen v bfeznovych a zérijovych vikendovych dnech, ale i v nedéli 17. prosince vzdy
po dvaceti vtefinach.®® Zvykacky Orbit a Airwaves byly obé vysilany osmkrat, z toho
Orbit v obou svych verzich po patnacti a Airwaves ve své jediné verzi po deseti vtefinach.
Reklamni spot na Orbit byl vysilan v ervnovych, zéfijovych i prosincovych vikendovych
dnech, Airwaves byly nejfrekventovanéjSim potravinovym ¢i napojovym produktem
v analyzovanych prosincovych vikendovych détskych vysilacich blocich. Oba produkty

spadaji pod znacku Wrigley.

v s

Syrové produkty byly zastoupeny znackou Président, jehoZ oba produkty Svézi a
Camembert se vyskytnuly dvakrat po dvaceti vtefinach, Lucina jednou po dvaceti a Kral
syrti a Madeland syr od Madety také jednou, ale po tficeti sekundach. Suroviny pro dalsi

zpracovani byly zastoupeny moukou Babic¢ina volba v jejich rlznych verzich

% Prosincové vikendové dny vykazovaly jiné trendy oproti ostatnim analyzovanym dsekim. Vice
v kapitole Typy reklam na strané 59.
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dohromady vysilanych pétkrat od patnacti do tficeti vtefin, keCupem Gurmanem od Otmy
po patnacti a bujonem Knorr a olejem Lukana po tficeti vtefinach vzdy jednou. Mezi
potraviny urcené k rychlé pfipravé z vybraného vzorku patfily parky Berlinki, které se ve
svych dvou verzich vysilaly celkem Ctyfikrat po tficeti sekundach, polévka Vitana trikrat
také po tficeti vtefinach, salam Krfemesnik z Kosteleckych uzenin po tficeti sekundach,
ale jednou, tfikrat mraZzené ryby a zeleninové smési od znaCky Frosta po patnécti
vtefinach, jednou paStika Majka také po patnacti sekundach a dvakrat vzdy jako sponzor

poradu Vest Mix preclik(i po dobu deseti vtefin.

Nejzobrazovanéjsi napojovou reklamou v testovaném obdobi v jedné stalé verzi
se stala limonada Jupik J& padouch od Kofoly. Celkem sedmnéactkréat se objevila v rannich
vysilanich v poslednim Cervnovém vikendu a v nasledujicich dvou zéfijovych pokazdé
po deseti vtefinach. VZdy jako sponzor poradu se také na deset sekund pfedstavila ledova
kdva Mr. Brown od spolecnosti Al-Namura. Tento produkt se zjevil Ctrnactkrat, ale

v rdmci vzorku se koncentroval jen do bfeznovych vikendovych rannich hodin.

Vv

Nejrozvétvengjsi reklamou, kterd méla nejvice variant na ve skrze stejny produkt
se stala Coca Cola. Téchto verzi bylo celkem sedm, nékteré z nich se zaméFovaly na rocni
obdobi, konkrétnéji na Iéto a zimu, jiné na pfichuté Ci objem. Délka se liSila podle
zpracovani, zahrnovaly vSak deseti, patnacti i tficeti sekundové televizni spoty. Vyjma
veSkerého zéfijového sobotniho a nedélniho vysilani byly reklamy na Coca Colu
rozprostfeny po vsech sledovanych Gsecich.

Instantni kdva Jihlavanka Crema od némecké znacky Tchibo se objevila devétkrat
v nezménéne formé reklamniho spotu trvajiciho CtyFicet pét vtefin a jehoZ stopéZ ho tak
stavi do pozice nejdelSiho Klipu nejen mezi napojovymi, ale i potravinovymi produkty.
Zaznamenana byla v sobotu 24. Cervna a v prvnich dvou vikendech mésice zafi ve
vymezenych Casovych intervalech. Od této znaCky se jeSté mezi reklamami dvakrat
objevila dalsi instantni kdva Tchibo Black and White po dobu dvaceti péti vtefin. Kromé
klasické kavy tfikrat inzerovala i kavovou limonadu Tchibo Mazagrande, ktera byla
zaznamenana ve dvou verzich v Cervnovych vikendovych dnech béhem détského
vysilaciho Gasu s délkou trvani tficeti vtefin. Kavovou skupinu produktl uzavrela
jedenkrat firma Nestlé se svoji mletou kdvou Nescafé Azera s dvaceti vtefinovym
prostorem béhem analyzovanych Gsekd.
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Mezi nejfrekventovanéjsi potravinové reklamy se zarfadily produkty, které jsou
svym zpracovanim i svou samotnou podstatou uréeny détskému divakovi, v pfipadé
napojl je tomu ale jinak. Mezi nejvice zobrazované vyrobky se sice umistila limonada
Jupik z edice Ja padouch, ale ty ostatni, které svym poctem zobrazeni, délkou trvani nebo
jejich kombinaci maji potencial nejvice oslovit prdvé déti byly na takové napoje, které
obsahuji kofein a nejsou tak pro né primarné vhodné. Jedna se zejména o Coca Colu a
kavové vyrobky, které byly v poméru k perlivym vodam, dzuslim a siruplm hojnéji
zastoupeny.
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5. Apely vyuzivané vdeétskych potravinovych a napojovych
reklamach

5.1 Rozkazovaci zpUsob

H2: Prikaz se vyskytuje ve vétsiné pfipadech, pii cemz nejcastéji vybizi k ochutndni,
osvézeni Ci vyzkouseni vyrobku. Moddlni slovesa kviili explicitnosti nejsou v reklamdch témér
vibec pouzivdna.

Z celkového mnozstvi 353 vSech potravinovych i napojovych reklam vyuZilo
prikazovacich Utvard 208 jednotek, v prepoctu se jedna o padesat devét procent, tedy
nadpolovi¢ni vétSinu. Tyto pfikazy se objevovaly v sedmdeséti Ctyfech pFipadech vice
nez jednou, proto celkovy vyskyt vyuZiti dosahuje hranice 390. Dohromady se tak v
reklaméach vyuZilo na padesat Gtyfi rozdilnych vyrazll. Mezi nejfrekventovangjsi patfily
tvary sloves ,vyhraj“ vjednotném i mnozném Cisle, které zaznély celkem
CtyfiaSedesatkrat, ,vyzkouSej* osmadvacetkrat a ,vychutnej“ pétadvacetkrét.
Nasledovalo ,,pfedstavte” s jednadvaceti vyuZzitimi, dale ,,uzij* s osmnacti a tvary ,,0svez*

v . - NI

Ci ,,0svézte” se sedmnacti, obdobné jako trojice ,,mimonuj“, ,,tancuj“ a ,,roztanci*, ktera
se vyskytovala spolecné s ,,vyhraj* v reklamé na limonadu Jupik z edice J& padouch, a
patfila se Snickers a Mon Cheri vanocni edici k jednotkam s nejvyssim po¢tem odliSnych
rozkazovacich sloves ze vSech. Nejvice rozkazovacich sloves s opakovanim dosahujicich
na cifru osm vsak vyuZila reklama na Coca Colu v jeji 1, 75 | objemové varianté. Mezi
nejrozsifengjSi patfily i jednotné a mnozné varianty sloves ,ochutnej“, které se
vyskytnuly tfinactkrat. Vyraz ,,dej* byl také pouZit tfinactkrat, ovSem desetkréat z toho byl
primarné zaméren na aktéra reklamy. Naopak k nejméné frekventovanym vyrazim
patfily ty vychazejici z konkrétnich situaci pravé se odehravajicich v reklamnim stfihu,
jako ,,cinkni®, ,,zjisti*, ,,zaregistruj“, ,,proménte”, ,,poslouchejte” ¢i ,,ticho®, které ovsem
nebylo sméfovano na divéka, nybrz na aktéra reklamy. | nékteré dalsi pfikazy jako
»sleduj®, ,vlezte®, ,neprerusuj”, ,,nemackejte” Ci ,,ukaz*“ byly vyrCeny postavami a
ureny ostatnim osobam, které byly soucasti reklamniho déni, nicmeéné jsou s oznacenim
takeé zarazeny mezi celek, protoZe se dalo usoudit, Ze se jednd o implicitni pfikazy
sméfujici k divakovi a vyZadujici jeho pozornost. U nékterych variant televiznich spotl
na Coca Colu se vyskytovaly jen anglické popisy bez ¢eského prekladu ¢i komentére,

v takovem pripadé bylo zafazeno mezi rozkazovaci formy anglické slovo ,taste”, které
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svoji vypovédni hodnotou napliiuje poZadavky k zafazeni do této skupiny

presvédEovacich apelativnich prostiedka.

Explicitni jazykovy natlak na jedince v podobé modalnich sloves byl vyuZit
minimalng, a to ve tficeti sedmi pripadech ze vSech jednotek potravin i napojl. Z toho se
vétSinou objevil mezi jednotlivymi aktéry reklam a nebyl tak uren pfimo divakovi. P¥i
osloveni pfijemce pouZzil bujon Knorr frazi ,,mozna budete potfebovat®”, Kinder Surprise
ve varianté s Barbie ,,m0Zete ménit“, Vitana ,,miZeme Vam trochu pomoct“, Magnesia
Red ,,nemizZete odolat*, ¢okolada Lindt Excellence s Mon Cheri kolekci ,,nechte se* a

opét Mon Cheri, tentokréat ve své vanocni verzi ,,mlZete zapomenout*.

5.2 Slogany

H3: Kazda reklama vyuzZivd na zavér svij slogan at uz v mluvené ¢i psané formé
pripadné v jejich kombinaci, ktery vyzniva emotivné a persuasivné.

Tento presvédCovaci prostfedek se vyskytoval téméF u vSech potravin ¢i napojd,
konkrétnéji néjakou svou vlastni frazi vyuzilo 339 reklam a jen ve 14 z nich vibec
nezaznél Ci nebyl napsan. Misto néj se objevilo jen inzerované zboZi €i ndzev znatky
produktu. Nebyl tak vyuzit M&M araSidy v ¢okoladé, Jupi tropickymi sirupy, Tic Tac
Mimoni s bananem a mandarinkou, tyCinkou Margot od Orionu, Kinder Joy a Haribo
gumovymi medvidky.

Vyskyt jednotlivych slogand byl prirozené spjat s cetnosti produktt, ktery vérné
kopiroval, proto patfil mezi nejfrekventovanéjsi slogan na Lipanka ve znéni ,,Poctivy a
dobry*, , Taste the Feeling“ u nejriznéjsich variant Coca Coly, ,,Mimoiiuj a tancuj s
nama, Jupik to je mimonada!“ na limonadu Jupik z edice Ja padouch, ,Ledovy klid
s ledovou kavou* Mr. Brown, ,,Nejkrasnéjsi obdobi naSeho Zivota“ u Kinder ¢okolady,
,KdyZ jde o VaSe dité, zalezi na kazdé IZiCce.” na Hipp presnidavky ze sortimentu
kojenecké vyZivy, ,,Neprestavej. Jdi do Snickers!* u tyCinky Snickers a ,,Mama vi, jak na
sladkosti!*“ u Kinder Pingui. Tic Tac vyuZil sloganu ,,OsvéZ své chvile” v jedenécti
pfipadech vZdy u své obecné verze, u specialné zamérené vyuZzil tvrzeni o podstaté, ktere
jej odliSuje od téch ostatnich. V pfipadé Tic Tac Mixers znél slogan ,,V Ustech se jedna
pfichut’ zméni v druhou* a u Tic Tacu s pfichuti bananu a mandarinky z edice Mimoni

nevyuzil Zadného, ale spoléhal se na propojeni produktu s animovanymi postavami.

% Kompletni vyCet veskerych rozkazovacich vyrazid s podtem vyskytu je uveden v tabulce &. 3 nas. 73.
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Slogany Casto vyuzivaly adjektiva i adverbia, kterd byla zminéna béhem
pfedchoziho déni pfi propagaci produktu. U vySe uvedené Kinder Cokolady zaznélo
,»nejkrasnéjsi obdobi*, u Lipanka ,,Poctivy a dobry“ a u ledové kavy znacky Mr. Brown
zase ,,Ledovy klid s ledovou kavou“. U ovocného dzusu Granini ,, To nejlepsi z ovoce*,
u Veritea Caje od Aquily ,,Pravy vafeny ¢aj“, u oplatky Lina ,,Pofadné nadupana odména“,
u kavy Tchibo BW ,,Pro Vase krémovéjsi ja“, u mrazenych vyrobk( ,,Frosta, chutné a
jednoduse”, u vod Rajec ,,Pramenitd voda kazdy den. MCUj dobry zvyk.“, Aquily
»Prirozena Gistota z Karlovych Var(“, Dobré vody ,V dobrych rukach prirody*,
Magnesie Red ,,Pfirozena pritazlivost” a Podébradky ,,Vice chuti do Zivota®, u syrovych
vyrobkd Président ,,SvéZi snidané jako vysita ... z té chutngjsi stranky* a Luginy ,,Cista
chut’ prirody”, u Nutella tyCinky B-ready ,,Chutna vzdy a vSude*, u Zvykacek Airwaves
,VZdy svézi“, u Ferrero Rocher ,,Pro zlaté okamziky*, u Kinder mléc¢ného fezu ,,Velky

den. Malé pauza.” i u kolekce Lindor Lindt ,,Neodolatelné jemny*.

Dalsi prvek, ktery obsahovaly byly rozkazovaci zplsoby. ,, Taste the Feeling“ u
Coca Coly, u Tic Tacu ,,0svéz své chvile®, u Jupiku ,,Mimonuj a tancuj s nama...“, u
tyCinky Snickers ,,Neprestavej. Jdi do Snickers!*, u Kinder Buena ,,Podlehni pokuseni*,
Knorr bujénu ,,Ochutnejte ten rozdil*, kdvové limonady Tchibo Mazagrande ,,Ochutnej
zvédavost”, zmrzliny Magnum Double ,,Probud v sobé Selmu, ...“ a tyCinky ,,Corny, to

das!.

Poslednim vysledovanym trendem mezi slogany se vyjma Cisté individualnich
pripadil otazek a podobné stalo jejich vyznéni v podobé tradice, rady ¢i doporudeni jako
,»Tajemstvi je v cokoladé.” u Milky Soft ¢i ,,Vice nez tisic slov* u Raffaella, ,,Pramati
Ceské kuchyné“ u oleje Lukany, u mouky Babiccina volba ,,Pro ty, ktefi peCou s laskou.,
kojeneckého mléka Sunaru ,,Po kom to m&? Po Sunaru!*, Nescafé Azery ,,It all starts with
a Nescafé*, Orion Cokolady ,,NaSe cokoladova hvézda. Jiz 120 let*, Nutelly ,,Rano déla
den.“, Tatra tub ,,Mlsani, které ne[o]mrzi*, vody Mattoni ,,Kde je chut, tam je Mattoni*,
parkd ,,Berlinki-mluvi samy za sebe. Jsou parky a jsou Berlinki.“, hotového jidla Sunarku
. To d& rozum, déti.”, Zvykacky Orbit ,,Cas zazafit“, pastik Majka ,,Nase zlaté dédictvi.”,
Vitana polévek ,,Vafime s chuti*, Bebe Brumika ,,Pofad je co objevovat.”, Bfezhaka
,Pivo staré Skoly*, Ceskych a moravskych vin ,,Na Zivot jako vino!“, zmrzliny ,,Magnum
Mini pro ty, kdo hledaji potéSeni*, limonady od Podébradky ,, Tradi¢ni ¢eska limonada
od Podébradka a.s.“, ¢okolady Lindt Excellence ,Svycarsti mistfi ¢okolady*, syru

Madelandu ,,Nenajdete ve svété syry jako v Madeté.”, mlécné ryze Miller Riso ,,KdyZ
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pfichazi hlad, pfijde k chuti!“, sektu Rotkdppchen , Kvalita a pozZitek”, dZusu Rauch
happy day ,,.Samoziejmé z Gdoli Rauch* a i u Krale syr hermelinu ,,Pro ty, kdo si umi

vybrat*,

Neékteré slogany zahrnovaly vSechny vyse zminéné prvky rozkazovaciho zpisobu,
pfidavnych jmen, prFislovci i odké&zani se na tradice, rady ¢i doporuceni v kombinaci. U
kolekce Mon Cheri ,,Nechte se unést sviidnou chuti. Mon Cheri je zpét.“, Camembertu
od znacky Preésident ,,Berte Zivot z té chutnéjsi stranky*, Joghurt Schnitte ,,Zkus to
jogurtové“, kavy Jihlavanky ,, Tradi¢né nebo nové, vzdy poctivé.”, salamu KfemeSniku
od Kosteleckych uzenin ,,Co na srdci to na jazyku. Cti jazyk svij“, Jojo bonbonl

Papousk{ ,,Probud’ v sobé hravé ja“ a u sirupu Jupi ,,Vybirejte srdcem®.

5.3 VyuZivani pfidavnych jmen a z nich odvozenych pfislovci

H4: Adjektiva patfi mezi nejcastéji vyuZivany jazykovy apel, pfi cemZ mezi
nejfrekventovanéjsi se radi vyrazy spojené s kvalitou potraviny i ndpoje jako , dobry”,
,Skvely”, ,chutny”, ,zdravy” Ci ,,Cerstvy” obdobné i u prislovci, které jsou z nich odvozeny,
ale celkové s mensim vyskytem neZ u pfidavnych jmen.

DalSim nejvyuzivanéjSim apelativnim prostfedkem se stalo pouziti adjektiva,
které se vyskytovalo alespori jednou ve 323 pfipadech. Ve tficeti reklamach nebylo
zaznamenano Z&dné vyuZiti pfidavného jména, a to ani ve vizualni ¢i zvukové podobeé.
Mezi tuto mensinu patfil Tic Tac, Millermilch, limonada Jupik z edice Ja padouch a

Kinder Bueno ve své verzi bez soutéze.

Inzertni televizni spot na Dobrou vodu vyuZil tficet sedm pfidavnych jmen,
z nichz se néktera opakovala a stal se tak jednotkou s nejvyssim mnozstvim zobrazenych
a mluvenych adjektiv. Samotny vyraz ,,dobry*“ se ve svych nejriznéjSich obménach
vyskytoval tfiadvacetkrat. Po celou dobu této reklamy bylo také v pravém hornim rohu
zobrazeno logo produktu s nazvem ,,Dobra voda“, z néhoz se slovo ,,dobra* zapocitalo
jako jednou se vyskytujici. Dohromady se tak ve vSech jednotkach toto pfidavné jméno

objevilo sto pétaosmdesatkrat, z toho sto tficet osmkrat jen v reklamach na Dobrou vodu.

vevs o ws

vev s

objevovalo ve svych nejriizngjsich variantach v osmdesati osmi pfipadech. Za nim ve

svych variantach ,kazdy* Sestaosmdesatkrat a ,,poctivy” sedmasedmdesatkrat, ostatni
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pridavna jména, ktera byla co nejvice spojena s konkrétnim produktem.®’

AT

Vyraz ,,svézi* se nejvice vyskytoval v inzertnim spotu na Président Svézi, ve
kterém byl znézornény Ci vyf¢eny dvandctkrat, adjektivum ,,poctivd* zase v reklamé na
Poctivou limoné&du od Podébradky Ctrnéctkrat, ,,babicCina“ jen ve své vanocni verzi na
mouku BabicCina volba zaznélo i bylo vyobrazeno desetkrat, pfi ¢emz po celou dobu
trvani bylo vystaveno v pravéem hornim rohu logo produktu obsahujici toto adjektivum.
Spolecné s vyse zminénymi tvary ,,dobry* u Dobré vody lze usuzovat na tezi, Ze adjektiva
vyskytujici se v nazvu potraviny €i napoje jsou také nejCastéji vyuZivanymi slovnimi

vyrazy v samotném reklamnim spotu na dany produkt.

Pres Ctyficet pét procent potravinovych a napojovych jednotek vyuZilo ve svych
obsazich alespoii jeden vyraz, ktery Ize oznaéit z hlediska slovnich druhd za pfislovce.
NejCastéji vyskytovanym se stalo pétadvacetkrat ,,vzdy*, mezi prvnimi pfickami se
umistila i jeho obdoba ,,vZdycky", ktera se objevila celkem tfinactkrat. Na druném misté
,pro¢* s patnacti, dale ,,tak" se €trnacti a ,,spravné“ se dvanacti vyskyty. Dvanactkrat se
vyuzilo i vyraz(l ,jinak“ a ,,stejné“. Oproti oéekavanym pfislovcim tykajicich se pfimo
kvality sloZeni produktu se nejfrekventovanéjsimi staly ty, které ujistovaly o jeho
vSudypfitomné vhodnosti pro konzumenta. ,,Dobfe” se umistilo na patnactém misté
frekventovanosti, ,,skvéle” na tfindctém, ,chutné* na dvaatficdtém a ,zdravé“ na

74dném.58
5.4 Osloveni divaka

H5: Divdci jsou nejcastéji oslovovani tykanim kvili navozeni divérného vztahu s nimi
a zvyku détskych jedinci na tento zptisob osloveni od jejich okoli.

Pfijemce reklama oslovila v sedmdesati a pll procentech vyskytu. Z toho mélo
osloveni formu tykani ve sto jedna pfipadech a vykani ve sto Ctyriceti osmi. Zdvorilostni
zpUsob tedy ve vysledku pfevazoval nad tim divérngjsim, ovsem do této skupiny mdze
spadat i tvdrci zamyslené tykani v mnozném Cisle. Z dostupnych dat Ize ovsem usoudit
na mensinovy vyskyt formou tykani v jednotném Cisle, které se objevovalo méné nezZ

neexistujici osloveni divéka.

57 Srovnej s tabulkou €. 4 na's. 75.
% Srovnej s tabulkou €. 5 na's. 81.
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NejCastéjsi potravinova reklama na Lip&nka nevyuZila tykéani, oproti tomu ta
napojova na Jupika ano. Coca Cola vyuzila ve svych reklamnich obsazich vSechny formy
osloveni. Ve svych druhych, letnich a 1, 75 | variantdch divakovi tykala, u jedné z
vanocnich jej neoslovovala, ale u téch s kamionem opét vyuzila tykani, ve svych prvnich
verzich osloveni vynechala a ve tfetich vykala. Tic Tac ve svych obecnych variantach

vyuzival tykani, u mixers vykani a u edici s Mimoni neoslovoval vibec.

5.5 Zdravotni prohlaseni

H6: Reklamy hojné vyuZivaji zdravotnich prohldseni, obzvlasté u produktd, které jsou
zaméreny na ty nejmensi konzumenty.

Tvrzeni, kterd se zakladaji na sloZeni daného vyrobku a maji co do Cinéni se
zdravotnimi  vyroky vyuzila necela tfetina veSkerych jednotek vysilanych
v analyzovaném obdobi. Zbyvajicich sedmdesat procent se takovym prohlasenim
vyhnula, a prestoze vyuZila néktera pridavna jména a zajmena asociovana s Cerstvosti,
tak v nich nezaznéla takova, ktera by svym vyznénim apelovala na zdravi pfijemcl skrze

kvalitni ingredience a zdravé navyky.

Z celkového poctu sto tFiceti péti téchto zdravotnich prohl&Seni, ktera zahrnuji
mnohacetné a opakujici se vyrazy u rliznych vyrobkl, se nejcastéji objevovalo ,,jen
z tvarohu a smetany, bez dusiku a Zelatiny*, ovSem jen u jednoho typu vyrobku, kterym
se stal nejfrekventovangjSi potravinovy produkt Lipanek. Druhym slovnim spojenim
v poradi, které se vyskytovalo celkem sedmnéctkrat u tfech rlznych produktd Bebe
Brumika, Kinder Pingui a Tatra tuby bylo ,bez konzervantd“. Tretim opét u Bebe

Brumika, Kinder Pingui, ale tentokrat Tatra tuby bylo dvanéactkrat ,,bez barviv*.

Nejvyssi koncentraci vyraz( spadajicich do této apelativni strategie vykazovala
skupina produkt zaméfujicich se na kojeneckou vyZivu. Kojenecké mléko Hipp se sice
objevilo jen trikrat, avSak zahrnovalo téchto slov nejvice ze vSech, konkrétné ,,unikatni
kombinaci probiotik pro zdravy vyvoj ditéte, prirodni kultury mlé¢ného kvaseni, vitaminy
A, C a D pro podporu imunity*. Dal$i produkt od této némecké spole¢nosti obsahoval jen
jedno tvrzeni ,,zadne pesticidy”, vyskytoval se ovsem mezi vSemi vyrobky jedenactkrat.
| Ceskd znaCka Sunar vyuZila béhem sveho celkoveho pétinasobného vyskytu pfi
propagaci svého produktu Sunarek mnoho zdravotnich prohlaseni, mezi ktera patfilo
»neobsahuje zadné nahrazky ani sll, bez konzervacnich latek a bez pFidavku soli“. U

kojeneckého mléka znazornéného Gtyrikrat kladla dliraz na zlepSeni kojeneckych atributd,
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jakymi jsou ,,bystry mozek, imunita a poznavaci funkce*. Mezi dalSimi produkty, které
se spoléhaly na podobny postup patfily Tatra tuby Jesenka, Piknik, Pikao, které ve svém
jediném vyskytu podaly vysokou koncentraci zdravotnickych vyrokl zahrnujici ,,bez

éCek a barviv, zvIast vysoky pridél drasliku proti stresu a vapnik na kosti*.%°

5.6 Zvukovy doprovod

H7: Hudebni podkresleni, at uZ v jakékoliv podobé vyuZivaji vsechny reklamy, které
touto cestou doplriuji své obsahy.

VSechny analyzované jednotky ve vybraném vzorku vyuZivaly ve svych obsazich
hudebni prvky alespon v néjaké podobé. Nejvice z nich se spoléhalo na nejriiznéjsi znélky
Ci instrumentéalni melodie, které se vyskytovaly ve 243 pfipadech. Pisné
s rozpoznatelnymi anglickymi Ci Ceskymi texty zpivanymi jakymkoliv stylem samotnymi
aktéry Ci voiceoverem zaujimaly urcity prostor ve 92 reklaméach. K situaénim zvukim se
uchylilo 18 jednotek, mezi které patfila ledova k&dva Mr. Brown, voda Rajec vyuZivajici
zvuky pfirody a zvifat, salam Kfemesnik od Kosteleckych uzenin a Kofola ve své vanocni

Svestkové edici se skofici.”®

Zvukovy doprovod

= Znélka = Pisen Situacni zvuky

Lipanek jako nejfrekventovanéjsi reklama na potravinu ¢i ndpoj v analyzovanych
Usecich pisné vyuzival, napodobné i limonada Jupik z edice Ja padouch i pres svou deseti
sekundovou stopaz. Tic Tac pisen vyuzil jen ve své verzi s bananem a mandarinkou
z edice Mimoni, pfi které zpivali pravé Mimoni a jedna dal$i animovana postava z filmu,
jinak reklamni spoty na Tic Tac doprovazely instrumentéalni melodie. Ledovou kdvu Mr.

Brown zase jen situatni zvuky. Coca Cola ve vSech svych variantach, vyjma deseti

%9 Kompletni vycet veskerych zdravotnich prohlaseni s poGtem vyskytu je uveden v tabulce ¢. 6 na s. 83.
0 Srovnej s tabulkou €. 7 na s. 84.

42



sekundového spotu s instrumentalni melodii ve verzi dva, vyuZila pisen, kterd na rozdil

od vySe zminénych reklam byla v anglictiné a po celou dobu trvani inzerce.

5.7 Hlasy aktérd a voiceover

H8: Aktéri vystupujici v jednotlivych reklamdch ve vétsiné pfipadech neprondseji své
repliky, ale je vyuZivan predevsim voiceover, tedy hlas v pozadi. V détskych potravinovych Ci
ndpojovych reklamdch prevazuje détsky voiceover, ktery doprovazi divaka dénim.

Mezi dalSi sledované zvukové prvky reklam patfi rozliSeni a zafazeni jednotlivych
hlasd Gcinkujicich postav. Ve vétsiné pripadech pfimo nevystupovali Zadni jedinci a cely
inzertni spot tak vyuzival hlasovy komentar nepritomné postavy, pfipadné si vystacil jen
s promitanymi obrazy doprovazenymi zvukovym podkreslenim. Tato situace nastala u
220 jednotek, u ostatnich 133 se mluvené slovo pronasené alespon jednim aktérem
vyskytovalo. Nejvice reklam vyuZilo jak détsky, tak i dospély hlas a spoléhalo na jejich
kombinaci ve Ctyficeti Ctyfech pfipadech, z toho se jednalo nejCastéji o stfidani replik
mezi malou divkou, jeji mamou a zpivajicimi animovanymi postavami, které byly
namluveny dospélymi muzskymi hlasy. Ti vSichni byli pfi svych promluvéch
rozpoznatelné zabirani a vyskytovali se v inzertnim spotu na smetanovo-tvarohovy krém
Lipanek. Dal$i variantou této smisené hlasové kombinace dospélych a détskych jedincl
byly interakce mezi synem a jeho matkou v pfipadé Kinder Pingui. Tuto kategorii tak az
na vyjimku u Fanty, kde promlouvali mladistvi lidé a posléze starSi dospély, zastupovaly

rozpravy mezi ditétem a jeho rodi¢em.”

Vyhradné dospély muzsky hlas jednoho ¢i vice aktér(i byl zaznamenan v tficeti
Sesti reklaméach, z toho se jednalo o deset pFipadd, kdy mezi sebou interagovali dva muzi
pri inzerci na ty€inku Snickers. Hlas papouska v pripadé Jojo bonbon( Papousci byl do
této kategorie také zarazen. Dospély Zensky hlas byl pouzit v mensim nez polovi¢nim
mnozstvi toho muzského. Ztéchto Sestnacti vyskytd se Ctyrikrat jednalo v pfipadé
Podébradky jen o jednu pronesenou repliku a taktéZz Ctyfikrat o preruSované promluvy
Zenskym voiceoverem u Magnesie Red. Pouze v reklamé na olej Lukanu, ktera byla
zamérena na dlouholetou tradici vyuZivani tohoto produktu Zenami zobrazenymi rovnéz
v jejich tradiénim kuchyriském prostiedi pfi pFipravé pokrm( z generace na generaci, se
vyskytovalo vice Zenskych hlasl. Kombinace téchto dvou dospélych hlasi se pfi

vzajemném rozhovoru obou objevila pétatficetkrat. V jednom pfipadé se pfi reklamé na

L Srovnej s tabulkou €. 8 na's. 84.
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kolekci tfeSni v cokoladé Mon Cheri naskytl dialog mezi chlapcem a jeho divkou, které
Ize povaZovat za dospélé. Samostatny détsky divci hlas nebyl ve sledovaném vzorku
vlibec pfitomny a détsky chlapecky jen ve Gtyfech pfipadech u zmrzliny Mroz. Smiseny
détsky hlas zahrnujici divEéi a chlapecky se vibec nevyskytoval. Reklamy inzerujici
produkty prevazné pro détské divaky tak nevyuzivaly samostatnych détskych hlasl svych
aktér(, pokud byli pfitomni, a nechaly je pasivné mlcet nebo promlouvat smérem

k dospélému rodici."

V protikladu k predchéazejici jednotce se u voiceoveru vyskytnul pfesné opacny
trend. Tam, kde reklamy nenechavaly pronaSet své aktéry jejich repliky, vyuZzivaly hlasy
mimo jednotlivé zabéry. Voiceovery tak byly pfitomny u 342 zaznamenanych televiznich
spotd, to znaci, Ze jich nevyuZilo pouze jedenact z nich. V téchto téméF devadesati sedmi
procentech svého vyuZiti byl nejvice zastoupen dospély ryze muzsky doprovodny hlas a
to ve 197 pfipadech, z toho zaznél po celou dobu trvani reklamy sedmasedmdesatkrat,
desetkrat priibézng, kdy byl prerusovan promluvami Gcinkujicich aktérd, osmasedesatkrat
ke konci a ve zbyvajicich prfipadech vzdy po urcité dobé reklamniho déni i od poloviny.
Ryze Zensky dospély komentatorsky hlas se objevil u 81 jednotek, tedy celkovy poCet
vyskytu veSkerého Zenského voiceoveru je témér roven dil€éimu poctu muzskych
voiceover( provazejicich déni po celou dobu inzertnich televiznich spott, ktery v pripadé
Zenského komentovani tvoril Ctyficet pét jednotek. Priibézné prerusovano promluvou jich
bylo jedenéct, Sest zaznélo ke konci tedy za posledni tretinou celého reklamniho spotu az
do jeho zakonéeni a devatenact rlizné po urcité uplynulé dobé od zacatku. Voiceover
zahrnujici jak dospély muzsky, tak i Zensky hlas se vyskytnul jen ve dvou pfipadech u

reklamy na gumové medvidky od Hariba.”

U dospélého voiceoveru jednoznacné prevySoval muzsky ten Zensky, v pfipadé
détského nastal obrat. DivCi se objevil v nejfrekventovangjsi reklamé na Lipanka, tudiz
celkem jednadvacetkrat, a to vzdy ke konci tohoto reklamniho spotu. Chlapecky
komentator jen jednou u mlécného napoje Millermilch, avSak provazel déni po celou
dobu svého trvani. Oba tyto détské hlasy se ve voiceoveru seSly sedmnactkrat, tedy
znatelné Castéji nez v pripadé spolecného dospélého. Jednalo se vSak vzdy o reklamu na
limonadu Jupik z edice Ja padouch, ktera se stala nejfrekventovanéjSim inzerovanym

napojem. PFi komentovani se také ve tfiadvaceti pfipadech vyskytly hlasy détské i

72 Srovnej opét s tabulkou €. 8 na s. 84.
3 Srovnej s tabulkou €. 9 na s. 84.
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dospélé zaroven. AZ na vyjimku dvou jednotek se vzdy jednalo o voiceover dvou osob
chlapce a Zeny, kdy se dalo mezi nimi usuzovat na matersky a synovsky vztah z obsahu
reklamy. Mezi ty vyCnivajici patfila Kinder Cokolada z edice Mimoni, kterou doprovazely
hlasy chlapce, Zeny i muze a Kinder mlécny fez opét z edice Mimoni provazeny divkou

a ke konci i muzem.”™

5.8 Strihova dynamicnost

H9: Reklamy vyuZivaji prevaziné rychlého stfihu, pomoci kterého dosahuji
dynamického vyznéni.

Sto ¢trnact reklamnich televiznich spotl na potraviny a napoje v rdznych
variantach se celkové odvysilalo ve sledované Useky a stalo se tak zakladem, ze ktereho
se jednotlivé reklamy vice ¢i méné opakovaly. Na tomto vzorku se potvrdilo, Ze ¢im je
délka inzerce Vétsi, tim je i vyssi pocet stfihd. Produkty s nejdel$i ¢asovou stopazi
dosahujici zpravidla triceti ¢i nejméné dvaceti péti vtefin obsahovaly vzdy nejvice stfih(.
sestfihanou ze vSech s jejimi osmatficeti stfihy na ploSe tficeti sekund. Nutella se stejnou
délkou a sedmatficeti stfihy je dalSi inzerci na zahrani¢ni produkt, ktery byl v tomto
ohledu zpracovan obdobnym zplsobem. Coca Cola se mezi nejvys$$imi pocty stfihd
zaradila i svymi dalSimi reklamnimi variantami. VVanocni verze o délce tficeti sekund
obsahovala tficet jedna stfih( a jeji prvni varianta vyskytujici se v analyzovanych datech
o stejné dobé trvani s devétadvaceti stfihy. Kava Jihlavanka Crema patfici pod némeckou
znacku Tchibo ve svém inzertnim televiznim spotu o délce tficeti vtefin vyuZila stfihu
celkem tfiatficetkrat. OvSem kratké zabéry se vyskytovaly i v upoutavkach na tuzemské
produkty. Mattoni ve své varianté s ,vodnimi Saty* trvajici taktéz tficet vterin méla
devétadvacet stfih( a olej Lukana pfi stejné stopazi jednadvacet. Kojenecké mléko od
Ceského Sunaru prerusilo souvisly zabér dohromady tfiadvacetkrat na plose tficeti sekund
obdobné jako prvni voda Aquila. Horalky od slovenské Sedity béhem svého tficeti
sekundového trvani zmeénily zabéry celkem Sestatficetkrat. Mezi ty nejvice statické
naopak patfily nejkratSi inzertni spoty o délce deseti vtefin, mezi které se fadily i sponzofi
pofadu jako ledova kava Mr. Brown a zmrzlina Pegas po dvou stfizich a zmrzlina Mroz

a Vest Mix s jednim stfihem. Oproti jejim ostatnim variantdm, které se fadily k tém

vvvvvv

4 Srovnej opét s tabulkou ¢. 9 na s. 84.
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stfihu jen s animacemi v rdmci jednoho zabéru tou nejstatictéjsi. PGvod produktu reklamy
neni tedy pro jeji dynamické zpracovani urCujici a vtomto ohledu ji nikterak

neovliviiuje.”

5.9 Emotivni zména po poziti produktu

H10: Pokud aktéri konzumuji inzerovany produkt, tak ndsledné dochdzi k proméné
jejich pocdtecniho stavu k lepSimu.

Jasné rozpoznatelnou zmeénou nélady v zabéru obvykle ze smutku Ci
zarmouceného stavu k radosti a spokojenosti se vykazoval alespon jeden aktér vystupujici
v reklamé ve sto deviti pripadech. Tento apel tak nevyuZilo dvé sté Ctyficet Ctyfi jednotek.
NejCastéji vysiland potravinova reklama na Lipanka emotivni zmény vyuZila, a to
dokonce v pripadé détského aktéra. U nejfrekventovanéjsiho napoje limonady Jupika
zedice Ja padouch v8ak nebyla vyuZita, tento reklamni televizni spot pfi své
desetisekundové stopazi spoléhal na propojeni produktu s animovanymi postavami
z filmG, Zadny détsky ani dospély redlny aktér v ném tak nevystupoval. Ani
desetisekundova upoutavka na ledovou kdvu znacky Mr. Brown nevyuZila emotivni
zmeény, prestoZe v ni vystupovaly détsti i dospéli aktéfi, produkt ovSem nebyl pfimo
zasazen do déni a objevil se aZz za doprovodu voiceoveru na poslednim snimku. Tic Tac
obrat k lepSimu zobrazuje jen ve sve obecné varianté, kdy jsou zmény nalad po pozieni

bonbonu znatelné kladnéjsi.

Produkty znacky Kinder v pfipadech své ¢okolady, mlééného fezu a obou verzi
Pingui pracovaly s détskymi predstaviteli a ukazovaly zmény jejich dosavadniho stavu
po pozfeni k lepSimu, ackoliv nemuseli byt aktéfi pfed konzumaci pfiliS smutni a
emotivni obrat nenastal tak markantné. PFi jedné z variant propagace Kinder Joy vSak
détsky predstavitel nezménil své rozpoloZeni a druha verze Uplné vynechala jakéhokoliv
aktéra a spoléhala se na sebeprezentaci skrze hracku uvnitf. Obdobné se skrze tuto
samotnou podstatu produktu predstavoval ve vSech pfipadech i Kinder Surprise akorat
s odliSnymi prekvapenimi. U Buena probihala tato zména v pfipadé dospélé
predstavitelky, u Joghurt Schnitte naopak nebyla pfitomna ani v jedné variantg.

Coca Cola se v pribéhu roku béhem sledovaného obdobi prezentovala sedmi
rGznymi variantami reklamniho spotu. V téch kratSich, mezi které Ize zaradit druhou verzi

s deseti sekundovym trvanim, letni s patnécti a zimni s kamionem také s patnacti

5 Srovnej s tabulkou €. 10 na s. 84.
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vtefinami nenastala Zddna emotivni zména. Nejkratsi varianta nezahrnovala Zadné aktéry,
letni zobrazovala Stastné aktéry na plaZi a nabizela soutéZ o zgjezdy a v té zimni méli
dospéli i détsti aktéri radost z toho, Ze mistem jejich bydlisté projizdi kamion s Coca
Colou, na jehoZ zadnich dvefich se animovany Santa Claus usmival i pfed napitim se
z ldhve. Zbyvajici Ctyfi verze dosahujici délky tficeti sekund aZz na vyjimku v pfipadé
propagace Coca Coly v jeji nové objemové varianté 1, 75 | vZdy zobrazovala dospélého
aktéra, jehoZ vychozi rozpolozeni se vylepSilo po konzumaci napoje. V pfipadé vyjimky
byli vSichni dospéli i détsti jedinci spokojeni jesté pred poZitim produktu, at’ uz chystali

pokrmy, €i je servirovali a nalévali k nim prévé inzerovany napoj.

5.10 Afiliacni naléhani

H11: Reklamy se ve vétsiné pripadech snaZi pisobit na potrebu jednotlivce zapadat
do néjakého vétsiho spolecenstvi, cehoZ muze docilit pravé tim, Ze konzumuje stejny produkt
jako ostatni vrstevnici.

Tento apelativni prostiedek nebyl v sedmdesati dvou procentech vibec pFitomny.
Zbylych dvacet osm procent se oviem prostfednictvim mluveného €i psaného slova
snazilo zapUsobit na pFijemce tak, aby inzerovany produkt pisobil jako jeden z faktor(
k Gspésnému zapojeni se do urcCité skupiny, ktera je ve spoleCnosti povazovana za
Zadouci. Takto vypadat se snaZzily prevazné napojové produkty od Magnesie, Rajec,
Mattoni, sirupu Hello, Fanty, piva Bfezfiaka, vin z Moravy, vin z Cech, limonady Jupik
z edice Ja padouch, Poctivé limonady od Podébradky i Coca Coly ve vanocni verzi
s kamionem. Magnesia se odvolavala na Ceskou statnost v tom smyslu, Ze ,,...dava silu
Ceskym Iviim*“, Rajec apeloval na ,,dobry zvyk pfirody*, Mattoni sama sebe oznacila za
,vase voda“ naznacujic tak rozSifenou konzumaci mezi divaky, Hello sirup upozornil na
potfebu mit jej v z&sobé, protoZe détem chutna a Feknou si 0 ném mezi sebou a budou jej
vyzadovat po fyzické aktivité na osvézeni. Fanta svolavala vSechny teenagery aby se
zapojili do propagace Fanty skrze nejriznéjsi videa a pfispévky tykajici se tohoto
produktu, Bfezidk se odkazoval na tradici a vyzyval déti, Ze se jedna o skvély produkt
k oslavé Dni otctl, vina z Moravy, vina z Cech se odvolavala na narodni citéni a harmonii,
limonada Jupik na sounalezitost s ostatnimi détmi v oblibenosti animovanych postavicek
Mimon, ktefi se stali tvafi produktu, Poctiva limonada od Podébradky na letni
cykloturistiky a vyzyvala vSechny ,,poctivé cyklisty“ k zastaveni se a osvézeni po narocne

cesté v teplém letnim pocasi. Coca Cola v této varianté zddraziovala ,,ducha Vanoc“ a
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ponoukla své divaky k vyhliZzeni pfijezdu Coca Cola kamionu do jejich mésta ke

spole¢nému sdileni vano¢ni atmosféry a rozdavani produktu.

Kinder Cokolada i Joy ve své prvni verzi vyuZzivaly pfivlastiiovaci zajmena
k naznaCeni spole¢ného citéni, v pfipadé Cokolédy ,,...pro vas a vaSe blizké.“, série
hraCek uvnitf Kinder Joy ,,...tvého idolu®. Ty€inka Snickers pracovala s kolektivem, ve
kterém spoléhé jeden na druhého a kazdy z nich tak musi byt koncentrovany. Pokud méa
ovsem jedinec hlad, nemdze tuto funkci pro ostatni zastavat. To bylo shrnuto i muzskym
voiceoverem hlasajicim ,,Kdyz ma$ hlad, nejsi to ty.“ Haribo gumovi medvidci
.»---Chutnaji malym i dospélym...* a jsou tak sladkym pojitkem ve Stastnych rodinach,
s obdobnym afiliatnim tvrzenim pfisly i Kavenky od Sedity, které se nepfimo oznacily
za spolutvirce rodinné pohody nejen sloganem ,,Domov je tam, kde je Sedita.“ Orion
Cokolada vyznéla jako rodinna tradi¢ni pochutina, kterd spojuje generace i ve svém
sloganu ,,NaSe ¢okoladova hvézda. Jiz 120 let".

Zvykatky Airwaves se propagovaly jako pomocnik na cestach, ktery je uZivan
lidmi, aby si ukratili chvile ¢ekéani v automobilovych kolonach. Syr Madeland je hrdym
jihoCeskym vyrobkem, ktery vybizi k narodnimu citéni ve sloganu ,,Nenajdete ve svété
syry jako v Madeté.“, obdobné se prezentoval i Kral syrdi hermelin a vybizel k ochutnani
jedineCné Ceské chuti. Pastiky od Majky poukazovaly na svou tradi¢ni ulohu a hojné
vyuzivani pfi stravovani rodin nejen v prirodé, Tic Tac apeloval na sounalezitost mezi
mladymi lidmi pfi vykonavani jejich nejriznéjSich ,,pestrych® aktivit. Bujon Knorr
poukazoval na lepsi chut veSkerych pfipravovanych potravin pfi jeho pouZiti, které vede
k velkému zajmu o tyto pokrmy mezi vSemi, kdo jej ochutnaji a mluvi o ném. Olej Lukana
vyznival jako tradi¢ni surovina pro pripravu pokrmd, kterd byla vyuzivana po mnoho
generaci a docilit téchto chuti spojenych s vafenim naSich predkd mdzeme jen s timto
produktem. Mouka BabicCina volba se snaZila presveédcit o tom, Ze opravdove rodinné
pohody a domova provonéného kvalitnim peCenim dosahnou jen ti, co vyuZivaji pravé

tuto mouku.

5.11 Narativni linie

H12: Pribéhové neni zpracovdno mnoho reklam, vétsina je koncipovdna jako slet
uddlosti.
Vypravéni podle dfive zminéné definice vyuZilo ve svych obsazich dvanct a tfi

Ctvrté procent. Coca Cola vyuZila vypravéciho postupu ve svych dvou variantach, z nichz
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v obou pfipadech jen skrze slet obrazd. Prvni verze sledovala seznameni, vztah, rozchod
a nasledne usmifeni paru, ktery byl pfi vSech téchto etapach doprovézen pitim Coca Coly.
Vanocni verze provazela chlapce, ktery vidél hektické pfipravy znamych lidi kolem sebe
na nadchazejici svatky a chtél jim alespon na chvili zlepsit naladu, proto vSiem potaji
nadélil lahev Coca Coly, posledni lahev nechal Santa Clausovi. Mouka Babicc¢ina volba
vyuZila ve své vanocni varianté pohadkového vypravéni skrze obrazové déni, které

zobrazovalo putovani JeniCka a Marenky lesem a jejich objeveni pernikové chaloupky.

Veritea Caj v lahvi od Aquily vyuZil k zndzornéni louhovéani dvou Cajovych
pFichuti sitko v podobé potapéce a Zraloka, a aCkoliv voiceover popisoval vlastnosti
produktu, na obrazovém pozadi se odehraval pfibéh o potapéni se a Uniku pred smrti.
TycCinka Snickers také jen pomoci obrazu odvypravéla kratky Usek pfibéhu, ve kterém se
skupina nindz( chysta do boje. V koncentraci a proti hladu jim pomahala pravé tato
tyCinka. Pfibéhového zpracovani vyuZila i reklama na kojenecké mléko Sunar, ve které
se pres rdizna Uskali vydava kojenec na cestu, v jejimz cili na néj ¢eka pavé inzerovany
produkt. V Orion Cokoladé byly znazornény jednotlivé udalosti, které se udaly otci pri

traveni Casu s jeho synem pravé v pritomnosti této pochutiny.

Voda Rajec se stala prvnim pfipadem reklamniho spotu, jehoz dénim byl divak
provazen vypravétem medvédem popisujicim kazdodenni zvyklosti lesnich obyvatel.
Ovéem i tady se jednalo pfevazné o vyuziti obrazl, které byly doprovazeny
vypraveécskym textem, protoZe zvifata vydavaly pfirodni zvuky. U Jihlavanky Cremy
byla obrazova slozka narativu podporena i tou zvukovou, kdy mlady muz vypravoval o
tom, jak se dostal se svou rodinnou Kk Zivnosti restaurovani nabytku. V pfipadé Corny
tyCinek byl narativ prosty. Muz dotlaCil automobil na benzinovou pumpu, ovsem
v prazdné nadrzi problém nebyl, protoZe se po obCerstveni a dobiti energie tyCinkou pustil
opét do tlaceni vozidla. Inzertni spot na syr Madeland byl provazen vypravétem
informujicim o svatbé Ceského animovaného mysSaka, prfiCemzZz se ostatni mysi
dohadovaly, odkud pochazi nabizeny syr, ktery jim vSem nejvice chutna. Kinder mlécny
fez vyuzival narativ jen ve své prostfedni Casti jako soucast fantazie pfi popisu dcery své
matce o dobrodruzstvi v draci fisi, obdobné k tomuto postupu pristupoval i Camembert
od Présidenta, ve kterém otec predcital pohadku synovi, do které proplétal slova spojena

s produktem, protoze sledoval, jak jej manzelka pripravuje ke konzumaci.
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5.12 Prekvapeni jako soucast produktu

H13: Z podstaty proménné se tento apel objevuje jen u nékolika konkrétnich
produktu, mezi ty nejznaméjsi patri Kinder Surprise a Kinder Joy.

Jedna se o apelativni prostfedek, ktery je Uzce svazan s podstatou konkrétnich
vyrobkd, které jsou zaloZzeny na principu ofekavani a pocitu neurcitosti i nasledného
prekvapeni. Z takovych produktl se za dané analyzované obdobi objevily dva od stejné
znaCky Kinder Surprise a Kinder Joy. Dohromady se mezi ostatnimi potravinami a napoji
vyskytly dvanactkrat, ¢okoladové vajiCko Surprise ve Ctyfech variantach nabizejici
Barbie, Smouly, superhrdinky i Mimoné a krémové vajicko s kulickami Joy ve dvou
pFedstavujici fotbalisty a ,,Crazy Friends“. Zadné jiné produkty nezaclenily tento prvek
pfi propagaci svych znacek a vyrobkd.

5.13 Multimedialni zapojeni

H14: Reklamy odkazuji i na dalsi medialni platformy jakymi jsou webové stranky a
socidlni sité nebo i moZnost zasldni elektronické zprdvy pomoci internetu ¢i mobilniho
telefonu, pfipadné fyzického psani.

Vyuziti reklamniho televizniho spotu k upozornéni, Ze divdk ma moznost pouZit i
jiné medialni prostfedky, které by mu umoznily ziskat dodatecné informace ¢i néjakym
zplsobem provést interakci se zadavatelem upoutavky uskutecnilo celkem tficet osm
procent analyzovanych potravinovych a napojovych jednotek. NejcastéjSi metodou
zaujimajici necelych osmdesat Ctyfi procent ze vSech se stal odkaz na webové stranky
produktu, které byly pfimo zminény aktérem reklamy, voiceoverem nebo jen zobrazeny
na zavérecném snimku. Socialni sité jako dalSi nejuzivangjsi prostfedek byly zminény ve
tfinacti a pll procentech obdobnym zplisobem aZz v samotném zavéru. Olej Lukana jako
jediny inzertni televizni spot zapojil své divaky aktivné pomoci elektronické posty.
Svycarska ¢okolada Lindt Excellence vyuZila kombinaci zminénych metod a odkézala
sve prijemce na vlastni stranky na internetu i socialnich sitich. Ani k jednomu z téchto
postupd se ovsem neuchylila vétsina Citajici Sedesat procent, prestoZe vsechny potraviny
i napoje provozuji alespon jedny funkéni internetove stranky. Zkoumany vzorek tak
nevykazoval velkou multimedidlni propojenost a poukazoval na zaZity separétni

charakter jednotlivych medialnich platforem.’®

76 Srovnej s tabulkou €. 11 na's. 87.
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5.14 Propagacni akce

H15: Nejvyuzivanéjsi promo akci je ucast v soutéZi o nejriznéjsi ceny Ci ddrek
zdarma pri zakoupeni produktu, pri cemz jejich vyskyt neni pfilis ¢asty.

NejvyuzivangjSim prostfedkem k propagaci analyzovanych potravinovych
produkt(l se stala soutéZ o nejrliznéjsi odmény. Tu vyhlasilo osm reklam na produkty
Kinder Bueno v soutézni varianté, Haribo gumové medvidky, Millermilch, Coca Colu
ve své letni varianté, limonadu Jupik z edice Ja padouch, Nutellu, Ferrero Rocher a
mouku BabicCina volba v jeji tfeti varianté, celkem tak zastoupenych sedmatficeti
jednotkami. Darek zdarma vyuZily dva produkty Kinder z edice Mimoni, ¢okolada a
mlécny Fez, oba s jednim vyskytem. Ke kombinaci se uchylily dva produkty, celkové tfi
jednotky. Bebe Brumik tak vyuzil soutéZ i darek zdarma, obdobng i olej Lukana.””

7 Srovnej s tabulkou €. 12 na's. 88.

51



6. Aktéri vystupujici v détskych potravinovych a napojovych
reklamach

6.1 Animované postavy

H16: Kreslené postavicky jsou kromé détského a dospélého jedince nejcastéjsim
reklamnim aktérem.

Celkové se animovand figura vyskytovala ve dvaceti osmi procentech
analyzovanych potravinovych a napojovych jednotek. Ve vSech téchto pripadech se
jednalo 0 znamé postavy, které byly spojeny s produktem, vyskytovaly se na jeho obalech
i internetovych strankach a vykazovaly se zaoblenymi a pFesnymi liniemi kvdli
sympatickému zjevu vici détskym divakdm. Takovéto figury byly pfitomny jen u
produktl, jejichz nutri¢ni hodnoty nespliiovaly normy vyzivového modelu vydaného
Svétovou zdravotnickou organizaci WHO. Pokud promluvily, tak se jednalo vzdy o
muzsky dospély hlas, ve vétSiné pripadech ovSem jen gestikulovaly Ci pronasely
nejrliznéjsi zvuky znacici jejich rozpoloZeni ¢i ndzor na praveé probihajici déni. AZ na dvé
z téchto propagacnich upoutavek nebyla Zadna kompletné animovan, ale tyto postavy se

vyskytovaly v realném svété s realnymi aktéry.’®

Lipanek coby nejfrekventovanéjsi napojovy Ci potravinovy produkt vyuZil hned
nékolik takovych postav. Po otevreni produktu se na scéné objevilo nékolik animovanych
prvkl, které zasahly do obsahu. Na parniku pfiplul oficialni maskot mavajici kapitan
Lipanek s medvédem v namornickem tricku. Zaroven se postupné zacaly objevovat
animované viny, majak a morsti tvoroveé jako je delfin, racek, velryba i Zraloci. Maskot
s muzskym hlasem se pozdravil s détskym aktérem salutovanim a posléze zacal zpivat
spolecné s medvédem pisen. V tomto pripadé sehraval dlleZitou roli v celém déni

reklamy a stal se détskému aktérovi rovnocennym a dospélému nadfazeny.

NejCastéji vysilany napoj limonada Jupik z edice J& padouch byl pfimo propojeny
s animovanymi postavami ze zminéného filmu. Mimoni se také stali nejvyuzivanéjSimi
postavami v této kategorii, pfi ¢emZ je kromé tohoto produktu vyuZilo Kinder Surprise
v jedné své verzi, kdy je nabizelo jako hracku uvnitf, dale i Kinder ¢okolada v této edici,
Kinder mlécny fez a Tic Tac ve své prichuti bananu a mandarinky. V pfipadé Kinder

vyrobkd se jednalo o specialni sestfih vytvofeny pfimo pro reklamni Gcely, ktery byl

8 Srovnej s tabulkou €. 13 na's. 88.
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zaClenén samostatné uprostred Ci ke konci spotu. Kinder Surprise na konci zobrazilo
hracky, které byly tvofeny témito figurami, Jupik zapojil klip s Mimoni pfimo z filmu a
rozSifil jej o nasledné zndzornéni produktu s animovanymi postavami na obalech tohoto
napoje. Tyto populédrni postavy, o ¢emz svédCi jejich rozSifeny vyskyt ve Ctyrfech
animovanych celovecernich filmech i merchandisingu, ktery je s nimi spjaty, se staly
nejrozSirenéjSimi i mezi potravinovymi produkty. Nejedné se ovsem o maskoty znacky
vytvorené k tomuto Ucelu, ale o oblibené postavy, které byly propojeny s urCitymi

znaCkami a produkty.

Vajicko s pfekvapenim Kinder Surpise kromé vySe zminénych postav vyuZivalo
vzdy takové postavy, které se momentalné staly pfedmétem jeho obsahu. Tematicky se
tak zaméfilo i na Barbie, Smouly a superhrdinky z komiksového vydavatelstvi DC. Ty se
vzdy nejprve ukéazaly ve své animované podobé a néjakym zplsobem zahgjili interakci
s maskotem produktu Kinderinem, ktery muzskym hlasem provazel divaka reklamnim
spotem a predstavoval mu nejprve nové téma a nasledné i hracky uvnitf. Barbie
promlouvala dospélym Zenskym hlasem, Smoula dospélym muzskym, superhrdinky
Zadnym.

Milka soft vyuZila nejvice aktérd v jednom reklamnim spotu ze vSech, pfi ¢emz
nechybéla ani animované postava, v tomto pfipadé zaClenéna do situace, protoZe se
jednalo o sklenici na suSenky v podobé medvéda, kterd vyuzivala pouze svou mimiku.
Oplatek Lina predstavil maskota znaCky jako poCitatem generovanou animovanou
veverku, ktera se objevila jen na nékolik okamzik( a muzskym dospélym hlasem pronesla
jednu repliku. V obou variantdch na Kinder Pingui vystupoval maskot produktu

animovany tucnak, ktery nemluvil a provazel détského aktéra jen posunky a zvuky.

Parky Berlinki vystupovaly a prezentovaly se skrze svou animovanou podobu.
VEétSina z nich promlouvala dospélym Zenskym hlasem a ve své prvni verzi mély jejich
promluvy sexudlni podtext k jedinému z&stupci z nich s dospélym muzskym hlasem. Ve
druhé verzi byly pfitomny samy a jejich repliky byly dvojsmysiné vzhledem k jejich
situaci pri vareni se v hrnci. V sirupech Jupi zase Ucinkovalo tropické ovoce, které se
fotografovalo a mluvilo ve dvojsmysinych vétach tykajicich se ovocného vzhledu a jeho
zpracovani. | pfes sva animovana pojeti tyto reklamy pravdépodobné nebyly primarné

urceny jen détskému divakovi.
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Medvédi maskot Bebe Brumika nepromlouval, ale provazel détského aktéra
produktu, pfesto si zachoval jeji rozpoznatelné prvky. Rodinné Kavenky od Sedity ve
svem reklamnim spotu pracovaly s pfechodem z redlného svéta do animovaného, ktery
byl zachycen na jejich obalu. Détsti aktéfi se tak postupné pretransformovali do svych
kreslenych podob a pridali se k stejné vypadajicim rodi¢lim pravé na prebalu produktu.
M&Ms arasidy v ¢okoladé se propagovaly skrze Gtyfi rlizné barevné bonbony s o¢ima i
konCetinami a muzskym hlasem, které srealnym dospélym aktérem a prostredim
interagovaly. Maskot Pribinacka kocour se zapojil do déni s détskymi aktéry a pFinesl jim
inzerovany produkt, promlouval k nim pfitom muzskym dospélym hlasem. Coca Cola ve
svych propagacnich televiznich spotech vyuZivala realné aktéry, vyjma jeji vanocni verze
s kamionem, na jehoZ zadnich dvefich byl i animovany Santa Claus, ktery pozdravil

posunky divaky a napil se z lahve.

Reklama na syr Madeland od Madety se jako jedna ze dvou cela odehravala
v animovaném svété spoleCné s kreslenymi aktéry. Prestoze v ni vystupovaly mysi
Zenského i muzskeho pohlavi, tak byly vSechny figury namluveny dospélym muzskym
hlasem Petra Narozného, ktery slouZil zaroven i jako voiceoverovy vypravéc. Bio tvaroh
s jogurtem a maskotem Matyldou byl tim druhym. Animovana krava nepromlouvala a
byla zasazena do kresleneho prostfedi s dalSimi détskymi i dospélymi postavami.
V Kofole se ke konci reklamni stopaZe sice objevila animovana postava, kterd vafila
vanocni Svestkovou prichut’ se skofici a byla také kompletné zasazena do animovaného
prostredi, ale vyskytovala se spolecné s pfedchazejicim hranym klipem. Figura byla
Zenského pohlavi s tomu odpovidajicim hlasem. I mouka BabicCina volba pouZzila ve
svych jednotlivych snimcich tfeti verze animované postavy zobrazujici pohadku O
pernikové chaloupce, kdyZ chlapec s divkou nalezli chaloupku ze sladkosti v lese a uvnitf
pecici babicku. Cely reklamni klip zakonCila soutéZ se znazornénim potencialnich cen,
jejichz promitnuti do tohoto animovaného prosttedi bylo z realného svéta. Zadna z postav

po celou dobu nepromlouvala.

6.2 Zndma osoba

H17: Propagace produktu skrze tvar zndmé osoby neni v eském inzertnim prostredi
prilis rozsifena a vyskytuje se tak pfevazné u zahranicnich vyrobka.
Verejné povédomy nebo reklamou predstaveny jedinec propagujici dany vyrobek
¢i osoba uvedena jako ¢lovék, ktery ma kvili své profesi k produktu co fici se objevil
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v deviti procentech vSech potravinovych i napojovych inzertnich televiznich spotd.
Nejvice se z tohoto typu aktérli vyskytoval nemluvici Mr. Bean v podani Rowana
Atkinsona, ktery byl spjaty s reklamou na tyCinku Snickers vysilanou za analyzované
obdobi celkem desetkrat. U oplatky Lina vystupoval sportovec kanoista Ondrej Synek,
ktery srovnaval zaslouZzenou odménu za svoje Usili v podobé cenného kovu k oplatce a
propuijcil i svdj hlas jako voiceover. Jeho jméno bylo na rozdil od predchozi znamé osoby
uvedeno i s profesi. Treti verze na Coca Colu Zero byla zaloZena na proméné klasické
lahve napoje do jeji bez kalorické varianty pomoci kouzelnika Justina Floma, jehoZ jméno
i profese byly opét uvedeny v textové podobé. Reagoval na ostatni aktéry pfi pfedvadéni
kouzelného triku, jeho hlas byl ovsem pro Ceského divaka nadabovan. Herecti bratfi
Hadkovi Krystof s Matéjem spolu vedli dialog v reklamnim spotu na Magnesii, ktera se
prezentovala jako sponzor Ceskych Ivii, také herec i muzikant Ondfej Brzobohaty spojil
své jméno s Viny z Moravy, viny z Cech, kdyZ v obou variantach promlouval pres
voiceover i pfimo k divakdm. Ani jeden z nich nebyl pfedstaven textem ¢i zvukovym
komentarem. HereCka Marie DoleZalova s taneCnikem Markem Zelinkou spole¢né micky
protancili celou dobu trvani spotu na Mattoni doprovazeni muzskym voiceoverem a
textovym zminénim jejich jmen. Julie Surkova zase tancila flamenco pro Magnesii Red,
pfi ¢emz provazela divaky svym hlasem, at" uz ve voiceoverové podobé i pfimymi
replikami, a nebyla predstavena. Ve druhé verzi na Mattoni, pfiemzZ ta prvni byla
zamérena spiSe na ochucené prichuté, vystupovala top modelka Hana Soukupova, coz

bylo divakim vysvétleno v textovém popisku, a promluvila jednu repliku.’®

Dosavadni osoby byly herci, tane¢nici ¢i modelky, reklamni spot na Krale syr(
hermelin nechal svij produkt predstavit vinafe a someliéra Petra Marcin¢aka, kterého
uvedl kratkym textem, aby bylo zfejmé proc€ se k véci vyjadfuje. Jednalo se tak o jedinou
jednotku, ktera ve svém obsahu nevyuZila postavu jen kvli jeji vSeobecné znamosti, ale
snazila se spolehat na jeji profesni zaméreni blizké podstaté produktu. VVoiceover by tak
mél patfit této osobe, ktera v ném vysvétlovala svoje zalibeni ve vyrobku vzhledem k tém
ostatnim v podobné jidelni kategorii. Ve vanocni varianté na Coca Colu byl v zavéru
vyobrazen Santa Claus, na kterého ¢ekala lahev praveé tohoto napoje. Pfestoze se jedna o
fiktivni postavu, tak Ize zaradit do této skupiny, protoZe naplfiuje jeji ostatni poZzadavky.

Nepromluvila a nebyla predstavena.

0 Srovnej s tabulkou €. 13 na's. 88.
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6.3 Détsky a dospély predstavitel a jejich samostatna aktivni konzumace

H18: Dospély jedinec je nejrozsifenéjsim aktérem v détskych potravinovych
reklamdch. Détsky aktér je tak druhym nejcastéji se vyskytujicim, pfi cemZ alespori jeden
Z nich rozpoznatelné konzumuje inzerovany produkt v poloviné pfipadd.

To, Ze reklamy propagujici potraviny a napoje byly zaméreny na détské publikum
se automaticky nerovnalo jeho pfitomnosti v nich. Mladé aktéry vyuZilo sto sedmdesat
Sest jednotek, zatimco sto sedmdesat sedm se jim vyhnulo, vysledky této proménne se tak
staly nejvyrovnangéjSimi v celéem vyzkumu. Zaroveri se aktivni pfistup k potravindm u
nich objevil v devatenacti a pdl procentech pfipadl. V osmdesati a pdl procentech tak byl
détsky jedinec v pasivni roli, kdy pfijimal potravinu ¢i ndpoj od druhych, zpravidla od

rodice. Casto se viak projevoval ve sportovnich, hracich ¢i prizkumnych aktivitach.

Necelych osmdesat dva procent reklamnich spotl se neobeslo bez pfitomnosti
dospélé postavy, ktera musela byt rozpoznatelné zachycena alespon jednou na nékterém
zabéru. Cileni na détského divaka se tak neobeslo bez dospéle autority, ktera doprovazela

nejvice televiznich spotd hlasem i svou piitomnosti.°

Mimo to, Ze se v analyzovaném vzorku objevovalo vice dospélych jedinc( nez
détskych, tak se jen v padesati Ctyfech procentech z nich objevil jakykoliv redlny jedinec,

ktery prezentovany produkt viditelné a samostatné pojidal.

6.4 Samostatny produkt

H19: Propagace potraviny i ndpoje jen skrze jejich viastni ingredience bez
pritomnosti jakéhokoliv aktéra se vyskytuje jen v mensiné reklam.

Pfes sedm procent potravinovych ¢i napojovych produktd vynechalo jakéhokoliv
aktéra a spoléhalo se tak jen na prezentaci produktu skrze jeho vlastnosti. Mezi tyto
pfipady se zaradila Coca Cola ve své nejkratSi druhé verzi, Veritea Caj v lahvi, tyCinka
Margot, mouka Babicc¢ina volba ve vSech svych variantach vyjma tfeti, zmrzlina Carte
Dor v obou svych variantach, sirupy Jupi, Kinder Joy ve sve verzi s hratkou Crazy
Friends a zmrzlina Pegas a Vest Mix jako sponzofi poradu. Tyto vyrobky ve svych

obsazich rliznymi zpdsoby pracovaly se svou pfipravou z jednotlivych ingredienci,

8 Srovnej s tabulkou €. 13 na's. 88.
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podobou ¢i hrackou uvniti u Kinder Joy. V pfipadé park( znacky Berlinki se samotna

potravina stala animovanou postavou, proto se k této proménné nefadila.®!

6.5 Zvire

H20: zvife at uZ samostatné vystupujici ¢i jako jeden z aktér( je spjato s konkrétni
znackou produktu, a proto se v celkovém mnoZstvi vyskytuje jen ojedinéle.

Neanimované zvife se objevilo jen u péti procent potravin a napoji. Nejcastéji se
jednalo o psa, ktery byl pfitomen celkem Sestkrat u dvou produktl Sunaru a Nutelly. Byk
Ctyfikrat u Magnesie Red, lesni zvifata jako medvéd, srny, vik, sovy, rys, divoCaci a
strakapoud dvakrat u vody Rajec. Samostatné jenom medvéd dvakrat u mlécné ryze
Muiller Riso, i s pfedchozi reklamou na Rajec celkem Ctyfikrat. Divoc¢ak u Kofoly jednou,
s lesnimi zvifaty tfikrat. Papousek Ara u Jojo bonbond Papousci, krava Milka u Milka

soft i orel u zmrzliny Magnum Double vZdy v jednom pfipadé.®

81 Srovnej s tabulkou €. 13 na's. 88.
82 Srovnej s tabulkou €. 13 na's. 88.
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7. Prostredi potravinovych a napojovych reklam

H21: Nejvice reklam vyuZiva rodinnd a kamarddskd prostredi, kterd se dotykaji
kaZdodennich lidskych vztahd.

Nejhojnéji tento typ reklam vyuZzival rodinné prostfedi, které se vyskytovalo ve
dvaatficeti a pQl procentech z nich. V téchto pripadech se jednalo o propojeni s pocitem
znamosti, bezpe€i, pohody a tradice. Fantazii spojenou s nejrliznéj$imi neredlnymi
lokacemi Ci objekty a postavami v nich zapojilo do svych obsahll pres dvanact procent.
Jednalo se 0 zasazeni animovanych postav do reality, transformaci prostredi ¢i animované
pohadkové prostiedi. Nejrlizngjsi lokace, které se ménily v zavislosti na aktualni
pritomnosti aktérd stojicich v centru déni doprovazely pres jedenact procent. Lokality
v pfirodé vyuZilo pfes osm procent. Prostfedi spjaté s interakci ve skupiné pratel Ci
kamaradského kolektivu se vyskytovalo v sedmi procentech obdobné jako ta neurcita,
ktera se vyznaCovala celistvou barevnou plochou ¢i koncentraci na samotny produkt a
stala se tak nerozpoznatelnymi. Pfes pét procent reklam se odehrévalo pfi tvorbé Ci
pfipravé pokrmu nebo népoje, které se vyznaCovalo zobrazovanim zpracovavani
jednotlivych ingredienci potfebnych k ziskani vysledneho produktu. V ostatnich
pfipadech, které se vyskytovaly pod péti procenty se jednalo o konkrétni prostfedi spjata
s produktem, jakymi byly konkrétni lokace Gi situace zasazené do domova. Skolni

prostory &i pozemky nebyly vyuZity ani v jediném pripadé.®

Nékteré produkty vyuZily nékolik prostfedi najednou bez toho, aniz by nékteré
z nich pfevazovalo nad tim druhym. Coca Cola ve své inzerci na 1, 75 litrovou objemovou
variantu vyuzila rovnym dilem jak rodinné, tak i kamaradské prostfedi. Zmrzlina Mroz
ve své del$i verzi kladla ddiraz na rodinné vazby a vztahy i na zjednoduseny proces vyrobu

produktu.

8 Srovnej s tabulkou €. 14 nas. 88.
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8. Typy reklam

H22: Reklamy na détské potraviny a ndpoje prevazuji z celkového mnoZstvi nad
reklamami na hracky, vyjma predvdnocniho casu.

Napfic¢ sledovanym vzorkem se ve vysledku promitalo devatenact odlisnych typl
reklam inzerujicich produkty nalezejici mezi tyto pfislusne kategorie. Mezi nimi byly
hraCky nejCastéji prezentovanymi produkty, které se vyskytovaly rovnomérné v kazdém
analyzovaném dni vyjma téch prosincovych. V bfeznovém a c&ervnovém meésici
nepresahovaly reklamy propagujici hracku za Ctyfi hodiny ranniho détského bloku
vikendového dne tficet jedna vyskytl, od druhé poloviny zafi se tento trend zménil.
V sobotni dny pocinajici 16. zafim se odvysilalo Ctyficet reklam tohoto zaméreni,
nasledujiciho 23. z4Fi tficet devét a 30. zafi Ctyficet tfi. Inzerce spojend s pfedvanocnim
obdobim podle dostupnych nasbiranych dat vygradovala dle ocekavani v prosinci.
reklam v tomto obdobi. V sobotu 2. prosince se reklamy na hracky vyskytovaly
dvaadevadesatkréat, coZ bylo nejvice ze viech analyzovanych dni, v ostatni dny se jejich
mnozstvi pohybovalo kolem Sedeséti a vice. Nedéle 17. prosince vSak byla poslednim
prosincovym vikendovym dnem, v jejimZ rannim détském bloku byl zaznamenan
zvyseny vyskyt inzerce na hracky, konkrétnéji padesat Sest. Nasledujici vikend 23. a 24.
prosince se objevila vZdy jen jedna takova propagace tohoto typu produktu. DalSi vikend
vykazoval obdobné prvky, v sobotu 30. prosince se odvysilala jedna reklama na hraCku a

v nedéli 31. prosince dve.

Coby samostatné od sebe oddélené kategorie se potraviny umistily na patém a
napoje na devatém misté Cetnosti vyskytu, nicméné jejich vzajemnym sloucenim se
dostavaji na druhé poradi.®* Za tficet pét dnl se v analyzovanych &asech vyskytovala
alespon jedna reklama na potravinu Ci napoj vyjma soboty 2. prosince, ve které
pfevazoval nejvyssi vyskyt hratek popsany vySe a ani jeden konzumovatelny produkt
nebyl pFitomen. Potraviny se tedy objevovaly kromé této vyjimky pokazdé, u napojl byla
situace jina. Kromé prosincovych dnd, které byly oproti ostatnim unikatni, se ve druhé
poloviné z&fi s pribyvajici inzerci na hraCky neodvysilala ve dvou dnech Zadna propagace
jakéhokoliv ndpoje, mezi tyto sobotni dny patfilo 16. a 23. zafi. V jedendcti pfipadech

prevazovala inzerce napojd nad potravinami, v ostatnich dvaceti étyfech tomu bylo vzdy

8 Srovnej s tabulkou €. 15 nas. 89.
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naopak. Ve dvou sobotach 18. bfezna a 9. zafi vSak bylo dohromady odvysilano vice

reklam na potraviny a ndpoje nez na hracky.

Prosincové ranni vikendové vysilani bylo odlisné v nékolika aspektech. V roce
2017 se rozloZilo mezi pét sobot a pét nedéli, tedy oproti ostatnim analyzovanym
mésiclm nejvice. Béhem tohoto obdobi se dalo ocekéavat, Ze kvlli povaze vanocnich
svatkl bude dominovat prevazné inzerce na hracky. Zpocatku tomu tak skute¢né bylo a
vyskyt tohoto typu produktu oproti svému predchozimu vzrostl vice jak dvojnasobné.
V sobotu 23. prosince, kterou lze povazovat za predchazejici svatklim se vSak objevila
pouze jedna reklama na hraCku, pfitom tu pfedchézejici 17. prosince jich bylo padesat
Sest. Tento vyrazny pokles pokracoval i ve Stédrovecerni den pFipadajici v roce 2017 na
nedéli, kdy se propagovala pouze jedna hracka. V priibéhu tohoto vikendu tak pfi rannim
vysilani poprvé za analyzované Useky prevazovala oproti predvanocnimu ocekavani
inzerce potravin nad hraCkami. Nasledujici posledni vikend roku vykazoval obdobné
znaky, kdyz se v sobotu 30. prosince odvysilala pouze jedna reklama na hracku a dvé na
potraviny a v nedéli 31. prosince na Silvestra dvé hraCky a tfi potraviny. Ve vSech
sledovanych prosincovych dnech se celkové objevil vyrazny pokles potravinové a
ndpojové inzerce, ktery neprekroCil hranici tfi. Kromé 2. prosince se népoje

nevyskytovaly ani v nedéli 17. prosince, v soboty 23. a 30. a v nedéli 31. prosince.

Typy reklam a jejich celkovy vyskyt béhem analyzovanych useki
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9. Sémioticka analyza reklamy na Lipanka

Tento subjektivni inzertni spot s primarnim persuasivnim cilem se odehrava
v realném svété s realnymi aktéry, ale kombinuje je s animovanymi prvky a détskou
predstavivosti. Vysilan byl ze vSech potravin i napojd nejcastéji na komercni televizi
Nové béhem rannich vikendovych vysilacich blok(d zamérenych svymi porady na détské
divaky v analyzovanych ¢asovych Usecich. Vyskytoval se vZdy s ostatnimi reklamami ve
vyhrazeném inzertnim prostoru. Cely reklamni spot je rozdélen do jednotlivych zabérd,

které jsou nadale zkoumany.&

Reklamni spot se otevird Sirokouhlym zabérem, v jehoz stfedu stoji zady
k divakovi blondate dévCe odéné v modré mikiné jejiz rukavy jsou zakonceny bilym
okrajem. Jeji prava ruka drzi za levou tlapu plySového medvéda, ktery ma namornické
modrobilé pruhované tricko. Modro bila barevna kombinace konotuje namornické pruhy
téchto barev. Ty mohou déle konotovat dobrodruzstvi na mofi. V leve ruce svira dité
kelimek s inzerovanym produktem za horni Cast tak, aby bylo logo na obalu viditelné
divakovi a natoceno k nému Celem. V ramci povédomi o obalu produktu skrze jiné texty
Ci vystaveni zboZi v obchodech si tak informované publikum dokaZe pomoci této
intertextuality vybavit jeho podobu. Na obalu je kromé textu vyobrazen animovany
chlapec v uniformé namorniho dlstojnika a medvéd v namornickém tricku, jehoz znaky
vykazuje i plySova hraCka divky. Dva znaky tak simultanné odkazuji na stejnou

skute¢nost, kombinace znakového kodu bilé a modré konotuje ndmornicky ubor.

DivCin pohled je pravdépodobné upfeny na détské piskovisté, které se pred ni
rozevira. To denotuje i skrze piskove babovky a lopatku prostor uréeny détem k hrani.
Konotace s nim spojeneé v této reklamé je rozbourenost more Ci oceanu a dobrodruZstvi.
Piskovisté je pokryté piseCnymi dunami denotujicimi viny. Na jeho pravé strané se
nachazi velka hromada pisku, do jejihoZ vrcholu je zabofeny kuZel s Cervenobilymi
pruhy. Tato kupa pisku konotuje ostrov, na jehoz vrcholu se tyCi majak s Cervenymi a
bilymi pruhy. Stejnou barevnou kombinaci ma i divka na své sukni. V téchto dvou
barvach je i vyobrazen nafukovaci mic¢ v levé zadni Casti za hranici piskovisté. V levé
Casti Ize také vidét Gervenou konev, ktera je mirné nahnuta dopfedu a mliZe tak konotovat

lod' sjizdégjici vinu, za ni i pfed ni se totiz nachazi kupy pisku, které svym rozlozenim

8 Lipanek smetanovy. In: Youtube [online]. 10. 11. 2016 [cit. 2018-04-30]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=00bsdpGK8Xw. Kanal uZivatele Madeta.
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konotuji viny. Zadni je za konvi a druhd je pred ni, spole¢né tak utvareji vinkovity tvar.
Cely tento vyjev doprovazi v pozadi nékolik strom(l stravnatou plochou mezi
panelovymi byty, pfed kterymi je rozvésené pradlo. To ma bilou barvu, poletuje ve vétru
a jedna se o vetsi kusy latek konotujici plachty, kterée mohou nadale konotovat ,,vitr do
plachet” a touhu vydat se do neprobadanych dalek. S pribliZzujici se kamerou upousti
divka svou plySovou hracku, pozveda inzerovany produkt a sklani k nému sv(j zrak, pfi

¢emz zlistava stale otocena zady k publiku.

V tomto momenté nastava stfih a divka se dostava do polocelkového zabéru, ve
kterém je tentokrat zabirana zblizka a zepfedu. Diky tomu se divak dozvid4, Ze ma na
sobé Cervenobilé pruhované Saty, které jsou zakonceny jiz i zezadu vidénou sukni a
bilymi rukavy, pres které ma modry svetr. DelSi blondaté vlasy méa stazené Celenkou,
které je sloZzend z modrobilych pruhd. Dévée otevira pravou rukou produkt, pfi ¢emz je
logo Lipanka opét viditelné a Celem k divakovi. Jakmile je viko témér odkryto, pozveda
hlavu a rozzafi se tsmévem. Ten denotuje pocit nahlé radosti Ci pfijemného prekvapeni.
Po celou dobu je okolni zeler rozmazana a pozornost je vénovana jen divce manipulujici

s kelimkem.

Nasleduje dalSi zabér, ktery je opét na celek vychoziho prostredi, avSak tentokrat
se na ném zacnou objevovat animované kreslené objekty. Reklamou zamyslené konotace
a preferované ¢teni vyznami v nich, které do této doby nemusely byt jednoznacné i
rozpoznatelné pro vSechny pfijemce, jsou nyni animovanymi znaky redundantné
dovysvétleny. Z kuzele na nejvétsi kupé pisku se stane majak, kolem néj se objevi mraky,
z piskové kupy za konvi povazované za vinu se vytvori ostrov s palmami, pred
ohraniCenim piskovisté, které je také pokryto piskem, se vynofi vina a delfin. Divka se
pfi tomto vyjevu poskakuje ze strany na stranu, usmiva se a je otoena doprava smérem
k delfinovi. Z leve strany pomalu pfijizdi animovany parnik s medvédem na pfidi, ktery
vykazuje stejné znaky jako plySova upusténa hracka, kterd v tomto zabéru lezi u nohou
divky na pravé strané a divak tak ma moznost si ji Iépe prohlédnout. DalSi animovana
vina se vynofi a parnik se pfibliZi k piskovisti. Vyjma kajuty je tvofen opét Cervenobilymi
barvami, pfedevsim pruhy a Cervenou znackou produktu na bilém pozadi zboku trupu.
Divka se postupné otaci k nému. Medvéd v ndmornickém tricku neni jedinou postavou
na parniku, ale za nim mava animovana figura chlapce z obalu, ktera je spjata
s produktem. Postava je odéna do namornické bilé uniformy s modrymi prvky. Obdobné

jako medvéd zdravi aktérku mavanim, vyuziva ovSem pravou ruku, zatimco medvéd
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mava levou, tedy tou, za kterou jej drzela divka na zacatku. Pritom ji oba zdravi i verbalné
pozdravem ,,Ahoj“, coZ denotuje béZzné pozdraveni, ale v ramci intertextuality konotuje

zplisob vodackého pozdravu.

Nasleduje polocelkovy zabér na divku uprostred zepfedu, pfi ¢emz divak napravo
vidi zada animované postavy. Dévce odpovi na predchozi pozdrav ,,Hola hej, kapitane.“
namorniho dlstojnika. Zaroven pravou rukou zasalutuje, v levé drzi otevieny produkt,
ktery je opét z velké Casti viditelné nastaven smérem k divakovi. Na jeho obalu lze jiz
Iépe a detailnéji zaregistrovat kapitana Lipanka i medvéda v ndmornickém triCku.
Salutovani je dalSim znakem, ktery denotuje pozdrav a zaroven konotuje jeho vojensky

presah.

Dalsi snimek celkové zabira divku zezadu i s jejim okolim, ale tentokréat vice
zblizka, a zaméfuje se predevSim na levou Cast a interakci mezi ni a posadkou
animovaného parniku. Divka stale drZi ruku u Cela v pozdravu. Animovany racek zaroven
prolétd mezi mraky smérem doprava a upozoriiuje tak na bliZici se postavu Zeny
v modrém tricku. Animovany obrazek racka denotuje Zivého tvora a zaroven mize
konotovat morské ovzdusi, ve kterém se aktérka ve sve fantazii nachazi. Divka svési
pravou ruku, po ni i kapitan, Zena v dalce na ni zaCina mavat a ukonci tak zabér. Mavani
je znakem pozdravu, coZ denotuje znamost mezi témito dvéma aktérkami a mize

konotovat vztah mezi nimi na matku s dcerou.

Divka je polocelkoveé v rychlém stfihu zabréna zblizka s pravou rukou natdhnutou
v gestu, které denotuje varovani. Levou rukou pozveda kelimek s produktem a Kfici
»Pozor, viny.“ Zplsob uchopeni a promluveni do kelimku konotuje ohlaSovani pres
namorni vysilacku. Nasledné je zabrana Zena v modrobilém puntikovaném tricku drzici
v pravé ruce Lipanka opét napisem jasné k divakovi. Zena poskoCi, pravdépodobné
z jednoho ostrivku na druhy, protoZe je v zabéru jen jeji horni polovina téla, a zepta se
na to, jestli se pobliZz nevyskytuji Zraloci. Pfistupuje tak na hru divky, jejiz chovani
konotuje situovani se do namornice Ci pobfezni strdZznice. Zabér je rychlym stfihem
presunut na divku kroutici hlavou, coZ denotuje zapornou odpovéd, ktera je pronesena i

verbalné.

V dalSim rychlém zabéru se Zena usmiva a podava dévceti I1ZiCku, ta ji pfijima,

mezi nimi je v pozadi zabiran majak. Usmév denotuje pobaveni ¢i radost, majak mezi
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nimi mdZe konotovat pocity bezpeci, jistoty a zachrany mezi matkou a dcerou, kdyz ji
dava prostfedek ke konzumaci, obdobné jako majak predstavuje bezpecné vylodéni se na
pevniné pro ndmorniky. Napis na obalu produktu v pravé Zenské ruce jiz neni Uplné
rozpoznatelny, ale je pfitomen Gitelng i na hornim vicku. Zena je poprvé ve stejném
zébéru jako divka a lze si vSimnout témér identického Gcesu i barvy vlas(, coz konotuje

potvrzeni domnénky, Ze se jedna o pfibuzné, nejpravdépodobnéji tedy o rodicku a dceru.

Polocelkovy zabér zachycuje zblizka jen divku pfi letmé konzumaci produktu,
ktery je velmi viditelné natoCeny napisem na obalu k divakovi. Dévce se nasledné usméje
a nad hlavou ji proleti racek, ktery vydava prirozené zvuky zvifete. 1 na tomto misté
Usmév denotuje radost a potéSeni, animované zvife denotuje Zivého tvora a mize
konotovat morsky vanek. PFi rychlém stfihu z konzumujici divky na animované postavy
na parniku se spusti pisen se smisenymi muzskymi i détskymi divCinymi hlasy ve znéni
,,Predstavte si, pfedstavte si, na co mate chut!”, jejiz melodie zni téméF po celou dobu
spotu, ale jen jako znélka ve své instrumentalni verzi. V rdmci intertextuality zde uZity
zvukovy kod odkazuje na irsky lidovy popévek ,,Drunken Sailor, ve kterem se zpiva o
tom, co ucinit s opilym namornikem. Jedna se o ndmornicky popévek, ktery umochuje
vyznéni celého obsahu a konotuje namornictvi, nevazany Zivot namornikl a
dobrodruzstvi na mofi. Tento zvukovy znak lze na tomto misté rozpoznat i jako druhy
stupen oznaCovani, ve kterém se ze znaku stdva oznacujici, tedy forma, ke které je
napojeno oznacované, koncept, utvarejici novy pfibéh. V tomto pfipadé propagaci a
identifikaci produktu s namornictvim a s nim spojenymi konotacemi. Vznika tak dle
Rolanda Bartha® mytus, neni totiz uz dllezité, Ze se jedna o irskou ndmornickou pisef,
ale Ze slouzi novému inzertnimu popévku spojeného s produktem, ktery se maskuje jako

plvodni.

Nasleduje opét celkovy Sirokouhly zabér, v jehoz centru je umisténo rukama do
rytmu mavajici dévce, vlevo tancuji a zpivaji animované postavy a zarovei se rdizné
objevuji a zase mizi kreslené viny. Vpravo na okraji piskovisté sedi matka, ktera taky
konzumuje Lipanka. Nasledné se z pisku vynofi sméjici se animovana fialova velryba,
ktera konotuje more. Pfitom promlouva dévCe hlasem ,Predstavte si pochoutku jen
z tvarohu a smetany. Bez Skrobu, dusiku a Zelatiny*. P¥i druhé poloviné tohoto prohlaseni

je stfih a novy detailni zabér ukazuje hnédy drevény stupinek denotujici ostriivek. Kolem

8 Barthes 2004, s. 107-157
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néj krouzi animovani Zraloci, z nichZ jeden je napll vynofeny a s vycenénymi zuby se
diva na otevieny produkt s 1Zickou uvnitf, ktery je na tento ostrov umistény rukou matky.
Vyraz Zraloka mlze konotovat touhu produkt ochutnat. Divka pfitom dfive ve spotu
matce odvétila, Ze se zde nevyskytuji, jeji odpovéd tak spolecné se zplisobem proneseni
miZe nabyvat aZz ironického rozméru. Jakmile je produkt polozen, Zraloci odplavou pry¢
a zpoza animovanych mrakd vyjde slunce. Konotace spojené s témito prvky mohou znacit
pocity bezpedi, tlevy a ddvéry i proto, Ze vyrobek poklada matka. Ruka se stahuje zpét
mimo zabér, produkt je jesté vice pribliZzen, v levém hornim rohu se objevuje logo i s
vyrobcem ve znéni ,,Madeta Lipanek*, v dolnim levém rohu népis ,,www.lipanek.cz“,
ktery denotuje existenci internetovych strdnek vyrobku. Vpravo u produktu se objevi
napis ve znéni ,Nyni SmetaNOVY* a ,Jen tvaroh a smetana“. Cast slova , Smeta“ je
napsano bile s tu¢né modrym okrajem a ,,novy“ taky bile, ale s tu¢né Cervenym okrajem.
Dohromady tak znazorriuji primarni barevnou kombinaci vyuZivanou v tomto spotu,
namornické modrobilé pruhy a Cervenobilé pruhy majaku, parniku i loga ,,Lipanek”, které
je psano také Cervené s tucné bilym okrajem. V rozostfeném pozadi stoji vlevo praveé
Cervenobily majak pro vyjasnéni této konotace, vlevo modra vina sloZzena z modrobilé
barvy konotujici ndmornickou kombinaci. Mohou také konotovat bezpecny priplav
kolem pobfezi a dobrodruzstvi na mofi. DivEéi hlas ukon€uje reklamni spot slovy
»Lipanek. Poctivy a dobry“, pfi CemZ se na levé strané u produktu objevi dalSi bily napis
s tucné Cervenym okrajem hlasajicim ,,Poctivy a dobry*, jehoZ barevna kombinace opét

konotuje majak i mozné dalSi konotace spojené s pocity bezpeci a jistoty.

Reklamni spot na Lipanka od Madety se zaradil mezi komplexni komunikaty,
které kombinuji vice nez jeden sémioticky znakovy systém. Dominantni obrazovy kéd
byl doprovazen zvukovym a v posledni fadé i psanym. Reklama vyuZivala simultanniho
oznaCovani, protoze se jednotlivé uZité znaky podporovaly ve vzajemném sdéleni a
dochéazelo tak ke zvySovani redundance, tedy k omezeni alternativniho ¢teni skrze redukci
polysémicnosti znakl. Vice znak(l tak sdélovalo tu samou informaci a zvySovalo

srozumitelnost sdéleni.?’

87 Sedlakova 2014, s. 354
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10. Zavér a diskuse

Vv,

Potravinovou kategorii s nejvyssim vyskytem produktll se staly dle ogekavani
cukrovinky, zmrzliny, Cokolady a sladké mlécné vyrobky, napojovou tvorily zejména
limonady, dZusy, sirupy a sladké napoje. Jedna Sestina z inzerovanych produktd spliiovala
pozadavky vyzivoveho profilu WHO. Reklamy tak propagovaly prevazné nezdravé
produkty s vysokym obsahem tuk(, cukr(l a soli, ale v malém poCtu se mezi nimi
vyskytovaly i potraviny jako neslazené mineralni vody, mrazené zeleninové smési, ryby
a vyrobky z mléka a masa. Détské snidanové cerealie nebyly propagovany ani jednou,
vyrobky obsahujici kofein zastoupeny zejména Coca Colou a kavovymi napoji tvorily

velkou Cést, prestoZe se nejednalo o produkty cilené na déti. Alkoholické napoje byly

v v

Mezi vyuzivané presvédCovaci prostfedky potravinovych i napojovych reklam
patfila Siroka Skala prvkl. Jednim z nejrozsitenéjSich se stalo uzivani prikazovacich
tvarQ. Vyraz ,,vyhraj“ poukazoval na nejfrekventovangjsi propagacni akci, kterou se stala
soutéZ o urcité odmeény. Prikazy k vychutnani, osvézeni Ci vyzkouSeni byly v souladu
s otekavanim nejvice zastoupeny. Modalni slovesa nebyla pro svou explicitnost
sméfovana k divéakovi, ale spise k ostatnim aktérdim. Slogany patfily mezi dal$i nejhojngji
vyuZzivany apelativni prostfedek, ktery vyznival vZdy persuasivné, emotivné a nejCastéji
se objevil ve psané podobé a zaroven byl vysloven skrze aktéra reklamy Ci voiceover.
Skladaly se z rozkazovacich Utvarl, pfidavnych jmen &i pfislovci, odkazovaly ¢asto na
tradice, rady a doporuceni a vyuzivaly i jejich rlizné kombinace. Nejuzivanéjsi adjektiva
souvisela s kvalitou jako ,dobry*“ ¢&i ,poctivy”, ale ostatni se oproti ocekavani
koncentrovala na aktualnost a individualnost se slovnimi tvary vyraz{ ,,novy* a , kazdy*.
PFitomnost pridavného jména v nazvu produktu vedlo k jeho nadreprezentaci v daném
reklamnim spotu. Prislovce spojené s kvalitou sloZeni se navzdory predpokladim
vyskytovaly podstatné méné oproti tém, které ubezpeCovaly konzumenty o
vsudypfitomné vhodnosti produktd s vyrazy jako ,vzdy“, ,vzdycky“ a ,tak“. Divaky
primo oslovila vétsina reklamnich spottl, z nichZ vyrazné pfevazovalo vykani vzhledem
k tykani v jednotném Cisle, které se vici détskym pFijemclm predpokladalo. Zdravotni
prohlaseni vyuzila necela tetina jednotek a tykala se predevsim kojeneckych produktd.

Veskeré analyzované potravinové Ci napojové reklamni spoty vyuZily ve svych

obsazich zvukovy doprovod, nejcastéji jen jako doprovodnou instrumentalni melodii,
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nasly se i takové, které spoléhaly na zvuky pfirozeného prostfedi podporujici jednotlivé
situace odehrdvajici se v reklamnim déni. V téméF devadesati sedmi procentech byl
vyuZivan voiceover, oproti tomu aktéfi své repliky pronaSely v necelych tficeti osmi
procentech, z nichZ se nejcastéji jednalo o smiSené détské a dospélé hlasy patfici zejména
rodici a ditéti. Muzsky voiceover oproti ofekavani vyrazné prevysoval détsky i Zensky.
Dynamicky sestfihano bylo okolo desetiny reklam, pfi ¢emz nejrliznéjsi verze Coca Coly
patfily k tém s nejvyssim poctem stfih( vzhledem k del$im dobam trvani, mezi které se
fadily jen zahrani¢ni produkty. V jedné tretiné dochéazelo i po letmé konzumaci
inzerovaného produktu k rozpoznatelnému zlepSeni nalady oproti vychozimu

neradostnému stavu. K afiliatnimu naléhani se pfiklonila neceld tretina.

TFicet osm procent potravinové a napojove inzerce vyuZilo multimedialniho
zapojeni, nejCastéji prostfednictvim internetovych stranek ¢i sociélnich siti. Analyzované
jednotky nevykazovaly vysokou propojenost mezi jednotlivymi médii a poukazovaly na
separatni charakter medialnich platforem. Propagacni akce nebyly témér pritomny,
vyuZzilo jich okolo deseti procent, nejcastéji skrze soutéz s moznosti vyhrat nejriizngjsi

odmeény.

NejCastéji se objevujicim reklamnim aktérem byl ve dvaaosmdesati procentech
dospély jedinec, v padesati procentech détsky. I pres cileni na détského divaka se
reklamni spoty neobeSly bez dospélé autority, pfi jejim vyskytu s ditétem se jednalo o
rodie. V padesati ¢tyfech procentech dospély i détsky jedinec viditelné prezentovany
produkt samostatné pojidal. Déti zaujimaly v jedné pétiné pasivni postoj k pokrmdm Ci
napojim a byly obslouzeny pravé dospélym jedincem. Animované postavy se
vyskytovaly témér ve tietiné pfipadd a byly spojeny s takovymi produkty, které
nespliiovaly nutriéni poZadavky podle vyzivového profilu WHO. Kromé dvou produkti
byly tyto postavy zakomponovany do realného svéta a interagovaly s realnymi aktery.

Propagace produktli skrze znamé osoby nebyla pritomna prevazné u zahranicnich

N I P

V rodinném prostredi se odehravala prfevazna Cast potravinovych a napojovych
reklam Citajicich tfetinu ze vSech rlznych typ(. S vice jak poloviénim odstupem byla
pfitomna fantazie a rozmanité prostfedi nasledujici aktéra. Pfiroda, kamaradske Ci

neurcitelné inzertni prostfedi se vyskytovalo u okolo osmi procent. Mezi nejcastéjsi tak

patfila ta, ktera se dotykala kazdodennich lidskych situaci a stavd.
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Reklamy na potraviny a napoje se dohromady staly druhym nejcastéjSim typem
inzerce v analyzovanych ¢asovych Usecich po hrackach. Ty svym vysokym vyskytem
prevySovaly vSechny ostatni druhy, kdyZ se vysilaly ve vice jak jedné tfetiné pripadd.
Toto navyseni nebylo zapficinéno jen prfedvanocnim obdobim, ale reklamni spoty tohoto
druhu prevySovaly potravinové s napojovymi i v ostatnich analyzovanych mésicich
vyjma sobot 18. biezna a 9. zafi. Mezi dal$i druhy inzerovanych vyrobk( a sluzeb pafilo
drogisticke zboZi, propagace vlastniho vysilani, Ieky a multivitaminy, propagace znacky,
sluzeb, potravinovych a obchodnich Fetézcl, finanénich podnikd, obledeni a doplrik,
konkrétnich rlznorodych produktd, vozidel, knih a Casopist, zazitk(, filmovych

upoutévek, Skolnich a kancelarskych potfeb, sportovniho vybaveni a krmiva pro zvifata.

voev s

Nejfrekventovanéjsi reklamou na Lipanka se vinulo téma namornictvi. Obsah byl
vystaven skrze nejrliznéjsi konotace spojené s intertextualitou. Mytus byl postaven na
pisni ,,Drunken Sailor“. Tento znak se stal i se svymi konotacemi formou, ktera byla
vyuzita pfidanim noveho konceptu spocCivajiciho v inzerci, z ¢ehoZ vznikl novy pfibéh o
produktu, jehoz kvality jsou propojeny s témi namornimi, které nikterak nesouviseji

s primarnim ucelem vyrobku spocivajicim v konzumaci.

Propagace hraCek zabirala nejvétsi plochu analyzovaného vysilaného inzertniho
prostoru. Otazky kladené v této praci tak mohou byt smérovany na né. Svym vyskytem
sice nemohou mit podil na ovliviiovani Zivotospravy déti ve smyslu jejich konzumace a
stravovacich navykl, ale na presvédcovaci apely v nich uzivané mdze byt nahliZzenou
obdobnou optikou. Pfedmétem budouciho zajmu tak mohou byt vyzkumy zamérené na
to, do jaké miry jsou zjisténi vychazejici z této prace platna i pro hrackovou inzerci a zda

pracuje ve svych obsazich s podobnymi prvky nebo je vyuZiva v odliSném mnoZzstvi.
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Prilohy

Tabulka €. 1
Potravinova a napojova kategorie Vyskyt %
Cukrovinky, zmrzliny, cokolady, sladké mlécné vyrobky 153 43,34
Limonady, dZusy, sirupy, sladké napoje 60 16,99
Zvykacky a bonbony na osvéieni dechu 31 8,78
Kavové produkty 29 8,21
Perlivé a ochucené vody 23 6,51
Kojenecké produkty 23 6,51
Potraviny urcené k rychlé pripravé 15 4,24
Suroviny pro dalsi zpracovani 8 2,26
Syrové produkty 7 1,98
Alkoholické napoje 4 1,13
Tabulka €. 2
Cukrovinky, zmrzliny, ¢okolady, sladké mlé¢né vyrobky Vyskyt
Lipanek 21
Kinder ¢okoldda 12
Snickers tycinka 10

Kinder Bueno

Kinder Pingui

Kinder Surprise

Pegas zmrzlina sponzor poradu
MroZ zmrzlina

Kavenky Sedita rodinné
Kinder Joy

Lina oplatek

Corny tycinka

Mon Cheri tfesné v ¢okoladé
Ferrero Rocher

Kinder Joghurt Schnitte
M&M arasidy v ¢okoladé
Raffaello

Lindt Excellence ¢okolada
Carte Dor

Nutella

Nutella B-ready

Bebe Brumik

Horalky Sedita

Haribo gumovi medvidci
Matylda Bio tvaroh s jogurtem
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Miller Riso

Maullermilch

Kinder mlécny fez

Milka Soft

Tatra tuba Jesenka, Piknik, Pikao
Margot Orion

Jojo bonbony Papousci
Pribinacek

Lindor Lindt

Modré z nebe

Orion ¢okolada

Magnum Mini zmrzlina
Magnum Double zmrzlina

P P PR RPRPRPRRRPRLRRLNN

Limonady, dZusy, sirupy, sladké napoje

Vyskyt

Coca Cola

Jupik limonada Ja padouch
Hello sirup

Granini dZus

Veritea vareny ¢aj v [ahvi
Fanta

Poctiva limonada Podébradka
Kofola

Rauch happy day dzus

18
17

R R, W w U

Zvykacky a bonbony na osvézeni dechu

Vyskyt

Tic Tac
Orbit

Airwaves

15

Kavové produkty

Vyskyt

Mr. Brown ledova kava
Jihlavanka Crema
Tchibo Mazagrande
Tchibo BW

Nescafé Azera

14

Perlivé a ochucené vody

Vyskyt

Dobra voda
Podébradka
Mattoni
Magnesia Red
Rajec voda
Aquilla prvni voda
Magnesia

P NN B B B O
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Kojenecké produkty Vyskyt

Hipp presnidavky 11
Sunarek jidlo v kapsli 5
Sunar 4
Hipp kojenecké mléko 3
Potraviny urcené k rychlé pripravé Vyskyt
Berlinki parky 4
Vitana polévka 4
Frost mrazené ryby a zelenina 3
Vest Mix 2
Majka pastika 1
Kostelecké uzeniny Kfemesnik 1
Suroviny pro dalsi zpracovani Vyskyt
Babiccina volba 5
Knorr bujon 1
Lukana olej 1
Otma Gurman kecup 1
Syrové produkty Vyskyt

Président Svézi

Président Camembert 2
Lucina 1
Madeland syr od Madety 1
Kral syrd hermelin 1

Alkoholické napoje Vyskyt
Vina z Moravy, vina z Cech 2
Breznak pivo 1
Rotkdppchen sekt 1
Tabulka C. 3
Poradi Rozkazovaci zpisob Vyskyt
1. Vyhraj/vyhrajte 64
2. Vyzkousej/vyzkousejte 28
3. Vychutnej/vychutnejte 25
4, Pfedstavte 21
5. Uzij 18
6. Osvéi/osvéite 17
7. Mimoriuj 17
8. Tancuj 17
9. Roztanci 17
10. Ochutnej/ochutnejte 13
11. Dej (10x aktér) 13
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12.
13.
14,
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44,
45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54.

Neprestavej

Jdi

Soustied (aktér)
Podlehni
Nechte

Taste (angl.)
Vybirejte
Vlezte/vlez (aktér)
Zvolte

Zkus

Berte
Sleduj/sledujte (aktér)
Vem
Objev/objevte
Presvédcte
Pomoz

Hrajte

Vyber

Najdi

Sbirejte

Probud’

Ziskejte
Odhalte

Zaiijte

Seznam se
Sahni
Neprerusuj (aktér)
Ukaz (aktér)
Pijte
Nemackejte (aktér)
Oslavte

Upecte
Hledejte

Kupte
Poslouchejte
Proménte
Vydejte

Cti

Rozsvit
Zaregistruj

Zjisti

Cinkni

Ticho (aktér)

[EE S T Sy
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Tabulka €. 4

Poradi Pfidavné jméno Vyskyt
1. Dobry, -3, -é, -ych, -ym, -ou 185
2. Novy, -ého, -ou, -€, -3, -m 88
3. Kazdy, -3, -é, -ém 86
4, Poctivy, -4, -é, -ému 77
5. Rodinnou, -é 43
6. Smetanovy 42
7. Hotové 40
8. Ovocny, -é, -a 35
9. Ochranné, -ymi, -a (prdva spolecnosti) 35
10. Svézi 34
11. Kakaovy, -3, -ou, -é, -ych 32
12. Cerny, -ého, -ou, -4 32
13. Babiccina 32
14. Lahodny, -3, -é, -ou, -ymi 29
15. Ledovy, - ou 28
16. Cesky, -é, ych, -ym, -4 28
17. MIécny, -3, -ého, -ym, -ou 26
18. Plny, -4, -ou 25
19. Malym, -é, -mi, -a 25
20. Krehké, -4, -ou, -ych 24
21. Skvély, a, -ou 22
22. Husty, -ej 22
23. Zadna, -ej, -é 20
24. Nejlepsi, -m, -ho 20
25. Lepsi 20
26. Bohaty, -4, -ou 20
27. Vyvazeny, -é, -m, -3 18
28. Nadychany, -m 18
29. Zeleny, -ého 17
30. Pravy, -é, -ého 17
31. Cel3, -ou, -€é, -ého 17
32. PFidruZené, -ych (prava spolecnosti) 16
33. Perliva 16
34. Lesni 16
35. Dynamicka (prava spolec¢nosti) 16
36. Zlaty, -i, -é 15
37. Registrované, -a (prava spolecnosti) 15
38. Obliben3, -ou, -ém 15
39. Limitovana, -ou, -é 15
40. Extra 15
41. Druhé, -y, -ou 15
42. Boloriskou 15
43, Zvlastni 14
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44.
45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.
76.
77.
78.
79.
80.
81.
82.
83.
84.
85.
86.
87.
88.
89.

Zdravy, -ému
Prima

Jemny, -3, -ém, -ou, -ym, -é
Dospély, -ym
PSeni¢na

Prirodni, -ho
Nejkrasnéjsi
Kfupavé, -ymi
Chlazen3, -é
Specialni

Rajskou, -a

Prvni
Novohradskych
Hovézi
Farmarskou, -a
Cerstvy, -4, -ého, -ou
Vlastni

Tradicni, -ch
Telecim
Pramenita, -€, -ou
Peclivy

Kojenecké, -a
Jedinecng, -é
Ekologické
Dusenej, -3

Velky, -ém, -é
Staré, -Simu
Spolecny, -é, -ho
Neperliva
Mandlové, -ou, -3, -ho
Idedlni
Materskym, -€ému
Luxusni

Chranéna, -é
Hladka

Veskeré (prava spolecnosti)
Stavnaté, -ou, -ych
Pfirozena

Mleta, -ou

Chutné, -&jsi
Extreme

Dalsi, -mi
Vyleps$enou, -a
Takovy, -€, -ou
Patém

Original (originalni)
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90.
91.
92.
93.
94.
95.
96.
97.
98.
99.

100.
101.
102.
103.
104.
105.
106.
107.
108.
109.
110.
111.
112.
113.
114.
115.
116.
117.
118.
119.
120.
121.
122.
123.
124.
125.
126.
127.
128.
129.
130.
131.
132.
133.
134.
135.

Opravdové
Neodolatelné
Nejkvalitnéjsi, -ch
Kynuté, -a
Krémovy, -&jsi
Citronovym, -ch, -é
Vybranych
Veselé

Unikatni
Prastara
Poradny, -ou
Nejoblibenéjsich
Nejlehcimi
Nedotcena
Marketingového, -ému
Krasné
Karamelové
Jahodovy
Intenzivni
Vyskytujiciho
Vyrazné, -a
Vareny
Svycaréti, -skych
Prezraly
Prvotfidnich
Proteinovou
Prazenymi
PInohodnotné
Perfektni
Nezraly
Nadupana
Kvalitni, -m
Kurecim
Kokosova, -ou
Horka, -é, -ou
Drahé

Dortova
Cokoladova, -ymi
Cistd, -ou
Cenyho
Cejlonského
Maxi
Vychlazena
Vanocni
Uzasnych

Uplna

7
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136.
137.
138.
139.
140.
141.
142.
143.
144.
145.
146.
147.
148.
149.
150.
151.
152.
153.
154.
155.
156.
157.
158.
159.
160.
161.
162.
163.
164.
165.
166.
167.
168.
169.
170.
171.
172.
173.
174.
175.
176.
177.
178.
179.
180.
181.

Trena
Spaldova
Slehand
Svldnou
Svétové, -ych
Soutéznich
Pfijemnou, -y
Pozndvaci
Polohrub3d
Obohacena
Nejslunnéjsi
Nadsené
Modré
Mlisny

Jedné
Inspirovany, -é
Hruba
Hrachova

Francouzsky, -m, -ou

Exoticky, -é, -ou
Delsi

Bystry
Bylinkovy
Bélostném
Zeleninové
Vzacné

Vétsi
Ujetejch, -ych
Tenka
Smyslny
Sladké, -ou
Sametova, -ou
Pfipravena
Pacifickych
Osvézujici
Mensi

Kratké
Jogurtovy
Filmové, -ymi
Double
Delikatnimi
Certifikovanych
Bilém
Zodpovédna
Zobrazena
Zapomenuta
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182.
183.
184.
185.
186.
187.
188.
189.
190.
191.
192.
193.
194.
195.
196.
197.
198.
199.
200.
201.
202.
203.
204.
205.
206.
207.
208.
209.
210.
211.
212.
213.
214.
215.
216.
217.
218.
219.
220.
221.
222.
223.
224.
225.
226.
227.

Vzrusujicich
Vysita
Vysoky, -m
Vynikajici
Volna
Tvarohové
Treti
Tresnova
Tropicky
Snéhové
Ryzi

Rajecké
Pomerancové
Pohadkovy
PInotucné
Originalni, -m
Opaélena
Neuvéritelny
Nejvyssi
Nejstavnatéjsi
Nejmensi
Nejjemnéjsi
Nejchutnéjsi
Nejcerstveéjsi
Néjaky
Narodnich
Mékka
Malinova
Kulinatskou
Kolovou
Jihocesky
Jediné

Jasné
llustrativni
DaleZitych
Bananova
Bajecné
Smouli
Zampionovym
Zahnuty
Zabalené
Vytvoreny
Vyborny
Uslechtily
Upeceny
TylZzsky
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228.
229.
230.
231.
232.
233.
234.
235.
236.
237.
238.
239.
240.
241.
242.
243.
244,
245.
246.
247.
248.
249.
250.
251.
252.
253.
254.
255.
256.
257.
258.

Trvanlivé
Tropical
Tajemné
Slunecny
Silny
RGzZové
Radostny
Pozvolnym
Pistaciovy
Ostatni
Ochucena
Odkrytou
Némecké
Nejvétsi
Nejhezci
Nejblizsi
Moravsky
Mékouckém
Liskové
Lehké
Kouzelné
Kostelecké
Jiznich
Hravé
Generalni
Garantovanym
Draci
Désnou
Darkovy
Bosy

Blbej

R P R R R P RPRRPRRPRRRPRRRLRRPRRRRRRPRRRRPRRRRR

80



Tabulka €. 5

Poradi Prislovce Vyskyt
1. Vidy 25
2. Proc 15
3. Tak 14
4. Vzdycky 13
5. Spravné 12
6. Jinak 12
7. Stejné 12
8. Poradné 10
9. Dost 9
10. Tradi¢né 9
11. Noveé 9
12. Poctivé 9
13. Skvéle 8
14. Jemné 8
15. Dobre 8
16. Jasné 8
17. Nastésti 7
18. Trochu 6
19. Nejdéle 6
20. Specialné 5
21. Vylucné 5
22. Pfirozené 5
23. Ledové 4
24. Stale 4
25. Nékam 4
26. Vsude 4
27. Vice 3
28. Zivé 3
29. Dokonale 3
30. Bliz 3
31. Dlouhodobé 3
32. Chutné 3
33. Jednoduse 3
34. Vyhodnéji 3
35. Uvnitf 3
36. Stastné 3
37. Klidné 3
38. Vainé 3
39. Nejvic 3
40. Opét 3
41. Naplno 3
42. Tady 3
43, Spolu 2

81



44.
45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.

Neustale
Super
Kdekoliv
Jesté
Osobné
Zpét

Viele
Pohadkové
Sametové
Peclivé
Nekonecné
Cerstvé
Bohaté
Smoulové
Naspéch
Nékde
Snadno
Nejradsi
Jak
Dneska
Zase
RGzné
Malinové
Nahoru
Malo
Spolec¢né
Neodolatelné
Nadherné
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Tabulka ¢. 6

Porfadi  Zdravotni prohlaseni Vyskyt
1. jen z tvarohu a smetany, bez skrobu, dusiku a Zelatiny 21
2. bez konzervantd 17
3. bez barviv 12
4. zadné pesticidy 11
5. bez konzervantl a barviv 9
6. bez kalorii 7
7. plny pravého ovoce 7
8. lehkych mineral 6
9. neobsahuje Zadné nahrazky ani sul, bez konzervacnich latek, bez pridavku soli 5
10. spoustu energie, proteinova, plus horcik 5
11. bystry mozek, imunita, poznavaci funkce 4
12. jen dobré suroviny 4
13. s vitaminy B, se Stavou z ovoce, obsahuje ptirodni horcik 4
14. bez cukru 3
15. unikatni kombinaci probiotik pro zdravy vyvoj ditéte, pfirodni kultury mlééného kvaseni, vitaminy A, C a D pro podporu imunity 3
16. dlouhodobé nepouziva zadna barviva ani ochucovadla, ryby pochazi z certifikovanych lovist 3
17. vyvazeny pomér minerall 3
18. dobry zvyk-pit pramenitou vodu kazdy den 2
19. kojenecka kvalita 2
20. rdno bude svéZi, svéZi ndlada, svézi chut 2
21. prvni bio pro déti 2
22. dava silu 1
23. bez écek a barviv, zvlast vysoky pridél drasliku proti stresu, vapnik na kosti 1
24, bez lepku, s vysokym podilem rajc¢at 1
25. stoprocentné Cista bez nahrazek 1




Tabulka ¢. 7

Kéd proménné

Zvukovy doprovod

Vyskyt Procenta

1 Znélka 243 69 %
2 Piseri 92 26 %
3 Situacni zvuky 18 5%
Tabulka . 8
Kéd proménné Hlasy aktérh Vyskyt
1 jen dospély muzsky 36
2 jen dospély Zensky 16
3 jen détsky chlapecky
4 jen détsky divci 0
5 smiseny dospély (zahrnuje muzsky a Zensky) 35
6 smiseny détsky (zahrnuje chlapecky a divci) 0
7 smiSeny dospély i détsky (zaznamenat konkrétné) 44
8 s4dny 220
Tabulka ¢. 9
Kéd proménné Voiceover Vyskyt
1 jen dospély muzsky 197
2 jen dospély Zensky 81
3 jen détsky chlapecky 1
4 jen détsky divei 21
5 smiSeny dospély (zahrnuje muzsky a Zensky) 2
6 smiseny détsky (zahrnuje chlapecky a div¢i) 17
7 smiseny dospély i détsky (zaznamenat konkrétné) 23
8 Zadny 11
Tabulka €. 10
Poradi Reklama Pocet stfihQ
1. Coca cola 1,75l 38
2. Nutella 37
3. Horalky Sedita 36
4. Nutella a soutéz o lampicku 34
5. Jihlavanka Crema 33
6. Kinder Bueno bez soutéze 32
7. Coca Cola Vanoce 31
8. Coca Colav.1 29
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10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44.
45.
46.
47.
48.
49.

Mazagrande Tchibo kavova limondada v.2
Mattoni vodni Saty

Kinder Bueno

Mazagrande Tchibo kavova limonada
Sunar

Babiccina volba-mouka v.2 pohadka
Aquila prvni voda

Lukana olej

Dobrd voda

Kinder ¢okolada

Knorr bujon

Tic Tac

Snickers tycinka

Kinder Pingui

Nescafe Azera kava

Rajec voda

Mattoni

Fanta

Granini dzus

Magnum Mini zmrzlina

Magnesia Red

Kinder ¢okolada Mimoni

Miiller Riso

Président Camembert

Coca cola v.3 Zero

Orion ¢okolada

Mroz zmrzlina

Podébradka

Kinder Pingui v.2 s kokosem
Kostelecké uzeniny saldm Kremesnik
Joghurt Shnitte (Kinder) i malinovy
Mon Cheri kolekce tfeSné v cokoladé vanocni edice
Kral syr(i hermelin

Raffaello

Veritea pravy vareny ¢aj v lahvi

Jojo bonbony Papousci

Haribo gumovi medvidci

Président Svézi

Millermilch soutéz

Nutella B-ready tycinka

Pribinacek
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29
29
28
25
23
23
23
21
21
19
19
19
19
19
19
19
19
19
18
18
18
18
18
18
17
17
17
17
16
16
16
16
16
15
15
15
15
15
15
15
15



50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.
76.
77.
78.
79.
80.
81.
82.
83.
84.
85.
86.
87.
88.
89.
90.

Mon Cheri kolekce tfesné v cokoladé
Kinder mlé¢ny fez Mimoni

Milka soft

Kinder Joy

Lipanek

Kinder Surprise Barbie

Hello sirup

Vitana (zejména polévka)

Lindt Excellence ¢okolada

Ferrero Rocher vanocni

Joghurt Shnitte (Kinder)

Carte Dor v.2

Bebe Brumik

Hipp presnidavky pro mimina

Corny tycinky

Ferrero Rocher

Lina oplatek

Carte Dor

Tchibo kava Black and White

Tatra tuba Jesenka, Piknik, Pikao
Vina z Moravy, vina z Cech

Magnum Double zmrzlina

Lucina

Rotkappchen sekt

Babiccina volba-mouka v.2 pohadka kratsi
Lindor Lindt

Sundrek hotové jidlo v kapsli

Jupi tropické sirupy

Kofola zlaté prasatko (Svestkova Kofola se skofici)
Kinder Surprise v.2 Smoulové

Frosta mraZené ryby a zelenina ve vybranych obchodech
Madeland syr od Madety

Coca Cola kamion Vanoce

Margot Orion tycinka

Berlinki parky

Otma Gurman kecup

Kavenky Sedita rodinné

Kinder Surprise Mimoni

Poctiva limonada od Podébradky
M&Ms arasidy v cokoladé

Hipp kojenecké mléko
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91.
92.
93.
94.
95.
96.
97.
98.
99.

100.
101.
102.
103.
104.
105.
106.
107.
108.
109.
110.
111.
112.

113.
114.

Magnesia

Kinder joy Crazy Friends

Babiccina volba-mouka v.3

Breznak pivo den otcl

Kinder Surprise superhrdinky

Vina z Moravy, vina z Cech v.2

Orbit Zvykacky v.2 autobus

Coca cola léto

Airwaves zvykacky

Orbit zvykacky

Majka pastika

Matylda Bio tvaroh s jogurtem

Mr Brown-ledova kava sponzor poradu
Pegas zmrzlina sponzor poradu
Berlinki parky v.2 vareni

Jupik limondda Ja padouch

Modré z nebe

Tic Tac Mimoni bandn a mandarinka
Rauch happy day dzus

Babiccina volba-mouka (Velikonoce)
MroZ zmrzlina sponzor pofadu

Tic tac mixers

Vest Mix preclikl, trvanlivych tycinek a crackerového peciva sponzor

poradu

Coca Colav.2
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Tabulka ¢. 11

Kéd proménné Multimedialni zapojeni Vyskyt
1 webové stranky 118
2 socialni sité 19
3 mobilni zpravy 0
4 zaslani fyzického psani postou 0
5 zaslani emailem 1
6 Zadné 212
7 kombinace 3
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Tabulka ¢. 12

Kéd proménné  Promo akce Vyskyt
1 darek zdarma 2
2 zvyhodnéna cena 0
3 Ucast v soutézi 37
4 vstupenky na zdbavni akce 0
5 zadné 311
6 kombinace 3

Tabulka ¢. 13

Poradi AKtéFi Vyskyt %
1. Dospély jedinec 288 82 %
2. Détsky jedinec 176 50 %
3. Animovana postava 98 28 %
4. Znama osoba 32 9%
5. Samostatny produkt (nepritomnost aktéra) 26 7%
6. Zvire 18 5%

Tabulka ¢. 14

Poradi Prostiedi Vyskyt
1. Rodinné 118
2. Fantazie 45
3. RGzné, vztahujici se k aktérdm 41
4. PFirodni 30
5. Kamaradské 26
6. Zadné, neurc¢ité 26
7. Vyroba produktu 19
8. Ve vozidle 18
9. Animovana plazova party (u jediného produktu) 17
10. Domdci 13
11. Konkrétni lokace 5
12. Putovani 2
13. Animovana pfiroda (u jediného produktu) 2
14, Projizdéjici kamion na cesté (u jediného produktu) 1
15. Skolni 0

88



Tabulka ¢. 15

Poradi Typy reklam Vyskyt
1. Hracky 1094
2. (Potraviny a napoje) 353
3. Drogistické zboZi 293
4. Propagace vlastniho vysilani 270
5. Léky a multivitaminy 268
6. Potraviny 228
7. Propagace znacky 209
8. Sluzby 162
9. Potravinové obchodni fetézce 140
10. Napoje 125
11. Finan¢ni podniky 110
12. Obleceni a doplnky 44
13. Konkrétni rdznorody produkt 34
14, Vozidla 32
15. Knihy a ¢asopisy 23
16. Zazitky 15
17. Kino filmova upoutavka 8
18. Skolni a kancelaFské potieby 7
19. Sportovni vybaveni 7
20. Krmivo pro zvirata 6
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