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0. Uvod

Jako téma své bakalarské prace jsem si zvolil nasledujici - Reklama a jeji
slovni zasoba pro déti predSkolniho a mladSiho Skolniho véku. Toto téma jsem si
vybral z n¢kolika diivodi, jednim z téch hlavnich byl asi ten moment, kdy si mé déti
zacCaly zpivat a prefikavat €asti jednotlivych reklam a kdy bylo na prvni pohled patrné,
Ze tomuto textu naprosto nerozumi, nebot’ jednotlivd slova komoli a chvilemi fikaji
1 slova nesmyslna. DalSim divodem pak byl 1 samotny fakt, Ze m¢ samotného tento
problém velice zajima.

Mym cilem bylo prozkoumat slovni zasobu reklam pro déti, zjistit jaké vyrazy
voli autofi jednotlivych reklam a zda jejich pouzivani je vhodné vzhledem k détskému
adresatovi. Reklamy jsem zacal ztelevize, zprogramii CT 1, Prima a Nova
zaznamenavat koncem roku 2005.

Autofi reklam se snazi déti upoutat, vyprovokovat je k tomu, aby Sly za rodici
s urCitym pranim. Pfi pozornéj§im poslechu jsem zjistil, Ze nékteré zreklam jsou
opravdu nesrozumitelné¢ 1 pro meé, jako dospélého, natoz potom pro malé déti.
V reklamach mificich k détem se vyskytuje mnoho cizich slov, kterym déti nemohou

zcela jisté porozumét.

Struktura mé prace by se dala rozd¢lit do tii ¢asti a to takto:

1. Vliv reklamy na détského adresata

2. Reklamy sledované v televizi

3. Kritéria tfidéni slov a slovnich spojeni u détskych reklam sledovanych
v televizi

ZjednoduSené se d4 tici — nejprve jsem se pokusil vymezit reklamu jako takovou
a poté reklamu pro détského adresata. Dale jsem se snazil rozebrat a roztfidit nasbirané
reklamy z televize. Tyto reklamy jsem rozttidil z hlediska tematického, dale podle poctu
verzi jednotlivych reklam, podle toho, zda reklama propaguje vice vyrobkl nebo sluzeb
1 podle poctu komunikanti. Déle pak reklamy obsahujici zpév, popévek, roztiidéni
reklam podle uzitého slohového postupu, rozdéleni reklam podle komunikativni funkce

uvodni repliky, podle jejich ukonceni a také reklamy, které obsahuji motivaci pobidkou.



V prvni &asti jsem hlavné vychizel zknih od Svétly Cmejrkové Reklama
v cestiné — cCestina v reklamé, Karla Sebesty Reklamni texty, jejich funkce a vystavba,
Ivana Crhy a Zdenka Kitizka Jak psat reklamni text. Dale jsem také vychazel z clanki
vydanych v odbornych lingvistickych Casopisek zaptjcenych od mého znamého a od

zaméstnavatele. Podrobny seznam literatury uvadim na strané 49.



1. Vliv reklamy na détského adresata

V této kapitole bych se chtél zaméfit na objasnéni toho, co to vlastné reklama je
a jaké jsou jeji cile. Podivam se také na to, jaké jazykové prosttedky a styl musi volit
reklamni textaf. Jaka je vlastn¢ struktura reklamy a jak zajimavy text muze dité
prekvapit, zaskocit, vyprovokovat a upoutat jeho pozornost. Kdo vlastn¢ reklamy

vymysli a o co vlastn¢ jde reklamnimu textaii?
1.1 Co je to vlastné reklama?

Jak jiz titulek naznacuje, ma bakaldiska prace by asi mohla zacinat nejlépe
otazkou — ,,Co je to vlastn¢ reklama?*

Reklama je vefejné doporucovani (zbozi apod.) moznym zdjemctm; prostredky
tomu slouZici. Reklama novych vyrobki; délat nécemu reklamu, pienesené (nekriticky)
vychvalovat (1). Reklama je také forma hospodaiské propagace, v niz se vyuziva
nejriiznéjSich prostfedkit k hromadné¢ nabidce zbozi nebo sluzeb, k podchyceni
pozornosti a vyvolani zajmu potencionalniho kupujiciho o urcité zbozi nebo sluzbu.
Reklama obchodni je zameéfena pouze na sféru obchodu, zatimco hospodaiska
propagace zasahuje do fady jinych odvétvi (2). Reklama je nabizeni prodeje vyrobkl
a sluZzeb neosobnimi médii, povzbuzovani k ndkupu zbozi a sluzeb (3). Podle vSeobecné
encyklopedie je reklama vetejné doporucovani s cilem vyvolat zdjem (zejména o koupi
vyrobkii a sluzeb) (4). A nakonec muzeme jeSt€¢ napsat, ze podle vSeobecné
encyklopedie Universum (8.dil, R-Sp) je reklama soubor vSech opatieni, jeZ maji
zpisobit u jednotlivé osoby (cilena reklama) nebo u skupin (masova reklama) urcité
chovani. U politické reklamy se hovofi rovnéz o propagandé. Hospodarska reklama je
prostiedek odbytové politiky a mé zvySovat poptavku po vyrobcich nebo ma vést
zadanym smeérem (zavedeni nového produktu apod.). Jde o placenou formu neosobni
reprezentace, vyrobkl, sluzeb nebo myslenek. Reklama mé byt ucinnd, pravdiva,
primétend. Dale se uvadi, ze vybér reklamnich prostiedki a jejich podoba je stanovena
na psychologii zdkaznika (5).

Z hlediska funk¢niho mitizeme rozlisit reklamu hospodarskou, kdy ma autor
zajem o to, aby se piijemce rozhodl pro nékup urcitého produktu, déale reklamu

spolecensky vychovnou a nakonec reklamu statn€ politickou, kde autor nenabizi zbozi,



sluzbu, pracovni misto a podobné, ale doporucuje urcity postoj nebo typ chovani, radi,
jak urcitou Cinnost provadét, vyzyva k ni. Pfijemce je pak osoba, kterd ma timto
prosazovanym zpusobem jednat (6). U mého materidlu mizeme do prvni skupiny,
to znamend do hospodaiské reklamy, zahrnout reklamy naptiklad na tyto vyrobky —
Bona Vita, Kinder Pingui, Lentilky, Jojo klub, Orbit, Mirinda, Jupik, Baby born,
Pampers - plenky. Mezi reklamy spolecensky vychovné pak zatadime reklamu na Linku
bezpeci, kterd se snazi détem radit, jak se maji zachovat v urcitych, pro n¢ slozitych
a v tom ur¢itém momenté netesitelnych situacich — ,,Zavolej, kdyz je ti smutno, kdyz
mas strach, kdyz té trapi probléemy doma nebo ve skole, kdyz mas pocit, zZe té nikdo
nechce nebo kdyz ti nekdo ublizuje. Muzes si zavolat i jen tak. Nic se nestane, ale moznd
se kvuli tobé nedovola nekdo, kdo ma velké trapeni “.

Reklamu je tfeba analyzovat, abychom ji rozuméli, abychom ji uméli
interpretovat a abychom ji uméli odolavat (3).

Z vySe napsané definice je patrné, Ze velice dilezité je porozuméni reklamé. Je
ale bohuzel obecné znamé, ze déti velice Casto nemusi textu rozumét a prece ho
interpretuji. Z reklam si déti pamatuji a opakuji chytlava slova a celé fraze. Reklama si
umi pohravat nejen se slovy, s jazykem, ale pohrava si s vnimanim svéta a se zebtickem
hodnot, a to nejenom u déti.

Reklama se dnes objevuje téméf vsSude, kam se podivame, v Casopisech,
brozuréach, na plakatech, billboardech, internetu, v televizi a na mnoha dalSich moznych
a snad 1 nemoznych mistech. Zde je vidét, ze se reklama pomalu stavd neodmyslitelnou
soucasti naSeho Zivota. Kdo si dnes dovede piedstavit romanticky film bez reklamnich
Sotll na ruzné lihoviny, western bez reklamy na Always a zabavny potad bez Zlatych
stranek? Ani potady pro déti, které nas zajimaji pfedevsim, neziistaly uSetfeny. Objevuji
se v nich reklamy uréené hlavné pro détské oko. Také pii ¢teni denniho tisku je mozné
se dozvédét mnohé o znackdch mobilnich telefonti, obchodnich fetézcich, cigaretdch

a podobng.



1.2 Zkoumani reklamnich textd v ¢eské lingvistické literature

Reklama, zvlast¢ reklama hospodaiska, ma koteny velmi staré. V literature se
uvadi, ze jeji vznik je spojen srozvojem délby prace a smény. Piredmétem
soustavngj§iho teoretického zajmu se viak stala mnohem pozdgji. U nas v Cechach jsou
prvni stopy tohoto zajmu datovany az do 20. stoleti (6).

Vyvoj reklamy se odrazel i ve vyvoji jejiho jazykového zpracovani (6).
V padesatych letech byla reklama piifazovana mnoha autory k publicistickému stylu.
Byli to J. Kraus, A. Jedlicka, K. Sebesta, J. Hubagek a dalsi. Napiiklad A. Jedlicka
v Zadkladech ceské stylistiky tika, ze k publicistickym projeviim mulZeme piifadit
1 projevy reklamni, nebot’ se s nimi spojuje snaha informovat a zaroven upoutat, ziskat
a presveédCit Ctenafe (posluchace), informovat o uzZiteCnosti, prospéSnosti a kvalité
vyrobkii a tak podobné. V 70. letech se reklama zacala piifazovat k takzvanému
administrativnimu stylu, ktery zahrnuje i zna¢nou ¢ast promluv spojenych s vyrobni
a obchodni &innosti, ale toto fazeni je v soucasné stylistice méné ¢asté. Ceska stylistika,
ovSem jen ziidka, uvazuje 1 o reklamnim stylu jako o stylu samostatném, zvlastnim (6).

Jak jsem jiz vySe uvedl, svou praci jsem se rozhodl zaméfit na sledovani slovni
zasoby détskych reklam.

Funkci kazdé reklamy je predevSim presveédcCit lidi, ze si maji koupit néjaky
ur¢ity produkt. Otdzkou vSak zistadva funkce reklam pro déti. DéEti samy vétSinou
nepljdou nabizenou véc koupit, ale musi zapisobit na dosp€lého, ktery ji zaplati.
Reklama nejen vyrobek prodéva, ale mize také nabizet hodnoty, podporovat postoje,
vytvaret vztahy, varovat pred nebezpecim (3). U déti také mizeme ovliviiovat rozvoj
slovni zasoby. Funk¢ni strankou reklamnich textl se zabyvala teoreticka literatura uz
davno (6). Nejpodrobnéji pak J. Brabec, ktery vymezil pfedev§im globélni cil reklamy,
to znamena prodani zboZi, a zabyva se pak hlavné otazkou, které dalsi cile musi reklama
sledovat, aby doséahla svého cile globalniho. Uvadi celkem pét dil¢ich cilii: reklamni cil
musi vyvolat pozornost, a to piijemnou, udrZovat zajem, do t¢ doby, nez neni cely
pfecten, vzbuzovat duvéru, musi se mu véfit, vést prijemce Kk urcité cinnosti,
pfipadné vném ma zanechat urCity dojem, a jako posledni J. Brabec uvadi cil
zapamatovani reklamniho textu, které je dulezité hlavné proto, protoze jen mala ¢ast

reklam vede jejich pfijemce k ur€itému pfimému ¢inu (6).



Jak jiz jsem fekl, ucelem reklamniho textu je hlavné napomdhat prodeji
produktu. Nesmirné dulezité je, aby sam autor reklamy produkt, o kterém piSe, velice
dobie znal, aby mu byl jasny cil reklamni kampané¢ a vlastnosti cilovych skupin,

1) upoutat pozornost — jiz pii pohledu na televizni reklamu, na reklamu

v Casopise musi dité ale 1 dospély zbystfit,

2) vzbudit zajem — adresat reklamy zac¢ne hledat odpovédi na otazky ohledné

produktu, sluzby,

3) donutit k rozhodnuti — ano, tohle chci, to si koupim, to koupim nasemu

ditéti,

4) donutit k ¢inu, k akci, k nakupu.

Zjednodusené feceno, aby reklama zaptsobila na adresata, tak jak se od ni

ocekava, ma upoutat jeho pozornost, zaujmout ho, vyvolat v ném touhu a pfimét ho

vvvvvvvvvv

zaroven presvédcit 1 dospélého k ¢inu.
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1.3 Jak podat reklamni text?

Reklamni textat musi volit takové jazykové prostiedky a takovy styl, které
odpovidaji cilové skuping (7).

Velice dulezité je srozumitelnost. Pokud by reklamni text nebyl dosp€lym, natoz
pak détem srozumitelny, je jasné, Ze takova reklama a propaganda je zcela zbyte¢na.
I v reklamé, tak jako i v jinych odvétvich, plati ¢im méné, tim vice. Dtlezité jsou také
argumenty, které musi umét odpoveédét na vétSinu otdzek potenciondlnich zakazniki.

- Proc¢ to mam koupit?

- Proc¢ se mi to libi?

- Hodi se to pro nasSe dité?

- Pro¢ po tom touzi?

- Neni to nad naSe finan¢ni moZnosti?

- Vyplati se nam tato investice? a podobné.

Reklama musi byt poutavé, napadita, originalni. Clovék si ob&as ani nedovede
predstavit, jak je nesnadné zaujmout dité. Tvirci reklam pro déti maji tento kol jesté
ztizeny tim, ze musi svymi napady a originalnosti upoutat i dosp¢€lé. V soucasné dobé,
kdy déti pomalu, ale jisteé ptestavaji Cist, kdy je vice nez pohaddky od Némcové a Erbena
zajima to, jestli napt. ,,dalni¢ni policajti“ z Kobry 11 opét zvitézi ve svém boji se
zloCinem, coZ znamena, ze si ¢etbou neosvoji nekteré tvary slov a nerozsifuji si tak
svoji slovni zasobu, je velice dllezité, abychom détem piedkladali slova ve spravnych
a spisovnych tvarech. Pro¢ ucit déti chybam, nespisovné mluvit nebo §iSlat? Jak si ale
pak vysvétlit né€kolik druht psani slova Labyrint v reklamé na spolecenskou hru? Jak
ma dité¢ poznat, ktery vyraz je ve spravném tvaru? Nebo je zdmérem autora takto na
vyrobek, produkt upoutat pozornost? To snad ne, vzdyt’ jak dlouho by asi trvalo a mohli
bychom jit koupit nasim détem ,,kostki* nebo ,,medvydka“? Reklamni text musi mluvit
pravdivé, musi byt slusny a Cestny. Vzdyt, kdo by zatouzil mit doma hracku nebo jiny
vyrobek, ktery by neumél to, co bylo reklamou slibovdno? Dovedete si predstavit to
zklamani v détskych ocich, kdyby naptiklad auticko na dalkové ovladani nejezdilo do
stran, jak bylo slibovéno, ale jen dopfedu? Klamava reklama by dovedla odradit
zakaznika 1 od opravdu kvalitniho a dobrého vyrobku. Prestizi reklamniho textate by
mélo byt, aby piijemce reklamy piecetl nejen titulek, ale i dalsi text, aby pii sledovani

pofadu neptepinal programy, jakmile by reklamy viibec spatfil.
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Vyzkumy bylo zjisténo, ze informace, které je slySet, si zapamatuje asi 20
procent recipientli, informace, které jsou vidéet, asi 30 procent a informace, které jsou
vidét 1 slyset, az 60 procent recipientti. Z téchto Cisel vyplyva, ze audiovizualni reklama
patii mezi nejuicinngjsi formy komunikace (7). Tato reklama plisobi na svého adresata
obrazem, pohybem, barvou, slovem, zvukem a hudbou. Audiovizualni reklama pro déti
mbZze byt hrana, kreslena, loutkova. Nékteré ptiklady hranych reklam — Cokolida
Milka, Kinder cokolada, Studentska pecet, Kinder prekvapeni, Puding Dr. Oetker.
Loutkové reklamy se ve sledovaném materidlu nevyskytuji, coZ samoziejmé
nevylucuje, ze takovd détskd reklama nemutze vzniknout. Do této skupiny muzeme
zatadit reklamy vytvofené pomoci pocitacové techniky a grafiky, kdy se auticka,
panenky, mimozemské postavy, pohybuji. Je mozno pouzit i techniku kombinovanou,
kde se n€kolik téchto technik mize navzajem propojit a vytvofit tak jednu reklamu, kdy

napiiklad plySova hracka ozije, ale pfitom jde o reklamu hranou.
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1.4 Struktura reklamy

Na zacatek této kapitoly by ndm mohla postacit dvé slova SLOVO — OBRAZ.

Co vsak détem fekne vice?

OBRAZ — vystihne podobu predmétu, tvar, velikost, barvu.

SLOVO - vystihne funkci, vlastnosti, zptisob uziti. Je schopno podat nekonecné
mnozstvi informaci.

Rozumi ale déti tomu, co ¢tou?

Reklamni text je u nas v soucasné dobé€ stale jesté¢ dost podceniovanou soucasti
reklamni ¢innosti. Co by byly reklamni kampani platné napt. skvéla grafika, dokonale
promysleny plan médii a bohaty rozpocet, kdyby firma neuméla zformulovat zékladni
reklamni mySlenku, argument, slogan, kdyby nedokézala origindln¢ oslovit cilovou
skupinu (v tomto ptipadé déti a mladez), zajimavé popsat piednosti nabizeného
produktu a neodolatelné pfesveédcit recipienta o tom, Ze by si ho mél koupit? To vSe je
ukolem reklamniho textu (7).

Zajimavy text muze dit¢ piekvapit, zaskocCit, vyprovokovat, upoutat jeho
pozornost -

- rytmem,

- nezvyklym spojenim slov - Syry, které Vam usnadni Zivot,

- nezvyklym pfirovnanim,

- nezvyklym pojmenovanim - Doma je tam, kde je puding,

- vybérem nezvyklého kontextu - Lentilky, barevny svet v hrsti,

- nove vytvorenymi slovy - Kosmoposta (Méd’a Pusik),

- Sokujicim obratem k adresatovi - Tvoje auto neni Hot Wheers? a mnoho
dalsich.

Reklama si nejen pohrava se slovy, ale i spfijemcem a potenciondlnim
spotiebitelem. Uto¢i, ziskavé jej, manipuluje jim (3). Reklama dokaze k ditéti a k jeho
rodi¢im promlouvat jakymsi hlasem, odkudsi shiry — Vite, co délaji Vase déti za
Skolou?, pobizi — Shirejte etikety Jupik a vyhrajte soutéz ..., oznamuje dobrou zpravu —
Détsky jemnou pokozku si nyni miizete doprat oba., pta se — Znas Mufika?, vyhrozuje —
Meésto je na pokraji zkazy., odpovida — Kinder Pingui uchovava prednosti cerstvého

naslehaného mléka, politého jemnou vrstvou kiupavé cokolady ....
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Reklama pro déti promlouva tusty ditéte (Barbie), usty mladé zeny (Pampers -
plenky), usty mladého muze (Action Man), Gsty seniora (Mac Gregor), ale také hlasem
veci (panenky, postavicky). Velice diilezita je i role komentatora, nebo-li vypravéce,
vypravecky — Zena, muz, at’ uz mladsi ¢i star§i. Zde bych pfipomnél jeste jeden druh
reklamy a jejiho komentéie — jde o reklamy, v nichz se skoro cely reklamni text zpiva.
Je uz jenom na samotnych autorech, jak si s timto vskutku nelehkym tukolem poradi,
nebot’ takové reklamy jsou dost ¢asto nesrozumitelné. Naptiklad v reklamé na panenku
Nenuco bylo velmi tézké rozlustit obsah textu pisné€, kterou zpivala o panence mala
divenka. A jelikoz zpév nahrazuje mluveny komentéf, neni podle mého nazoru v téchto
pfipadech zcela vhodné jeho vyuziti.

Reklama umi ditéti nabidnout urcité role, ve kterych by se mu mohlo zalibit, po
nichz touzi, jez mize dosdhnout prostfednictvim koupé urc¢itého vyrobku nebo vyuZzitim
ur¢itych sluzeb. Je to napiiklad role maminky, krasné sle¢ny, hrdiny, zavodnika, aj.
Nabizi vitézstvi, vyhru, uspéch, atd. Reklama Gto¢i na tuzby déti, na to, jaké by si praly
byt.

Autor reklamy nezna jednotlivé tvare a povahy déti, dospélych, pro které jsou
reklamy urceny, obraci se k celé mase. Védomé vsak §ifi dojem, ze kazdého jedince
bere jako individuum. Reklamni text by si mél divdk nebo Ctendf zapamatovat a ve
vhodné chvili vybavit. Diky tomu ma reklamni text velice Casto, alespon v televizi,
podobu vypravéni. Mnoho reklamnich sloganti ndm také mutze a velice Casto také
opravdu pfipomina détské fikanky nebo pohadky.

Reklama obcas mize ptfipominat lidovou tvofivost a mizZe z ni 1 Cerpat. Tieba
1 verSovana reklama miize byt vtipna, ale chybi-li napad (vers sam o sob¢ neni zarukou
originality), vznika riziko, Ze bude reklama pfipominat neumélé a trividlni verSovani.
Ale ani tohoto se reklama Upln¢ neziikd. Urcita naivita k reklam¢ patfi. Ne vSechny
reklamy jsou vSak ve verSich a zvlasté verSované reklamy pro déti jsou ojedinélé. SpiSe
se vyskytuji rymované zpivané reklamy.

Reklama v tisku si musi vystacit s psanym slovem. Aby nebyla jednotvarna az
nudnd, vyuziva mala i velkd pismena, pismo tiskaci i psaci, rdzné barvy, velikosti
a tvary pismen. Nejenom reklamy v Casopisech a novinach vSak vyuzivaji pismo.
I reklamy v televizi ho potfebuji. I v nich se objevuje mnoho forem pisma. Reklama
vyuzivad nejriznéjSi kombinace pismen, které dovedou na sebe upoutat nejenom
pozornost dospélého, ale i détskou pozornost. Tisténa reklama si postupné vypracovala

urcité grafické zvlastnosti, které jsou odliSné od norem bézného jazyka (3), ale kterymi

14



se moje prace prakticky nijak nezabyva. Jednd se naptiklad o velikost, tvary, druh
a barvu pisma.

Otazkou ovSem zlstava, zda jsou tyto zvlastnosti vhodné v reklamach pro déti
a mladez. Dé&ti si mnohdy vSimaji pro né velice zajimavych, ovSem vétSinou
nedilezitych detaill a podstatné véci jim tak neziidka unikaji. Objevuje se fada
grafickych ndpadi, kterych piibyva geometrickou tadou tak, jako se vyviji 1 Zanr
reklamy.

Reklama si umi pohravat s hlaskami, pismeny, slabikami, slovy, ale 1 s celymi
vétnymi stavbami, aby dosdhla zvukovych i zrakovych efektl, aby se stala jedinecnou
a navysost zajimavou. Vytvafi rizné jazykové vzorce fonické a grafické. Vyuziva
moznosti, jaké ji poskytuje psany jazyk, pokud jde o typ pisma, velikost pisma,
prostorové uspotfadani pismen apod. Pfevadi do psané podoby znaky mluvnosti, coz se
projevuje grafickym zdlraznovanim c¢asti sdéleni a vysokou frekvenci interpunkénich
znakll, zejména vykiicnikli a otaznikli. Byva zaloZena na kombinaci rysi mluvnosti
a psanosti (3).

V soucasné dob& musi reklama respektovat a rozvijet se na zakladé norem
cestiny, ale je v ni patrny 1 velky vliv cizich jazykl, zejména anglictiny. Vyrazné se
tento vliv projevuje 1 u sledovanych détskych reklam. Vliv cizich jazykd na slovni
zasobu reklam bych na zakladé publikace S. Cmejrkové (3) rozdélil do nékolika
nasledujicich okruhti:

a) Cizost pln¢ uvédomovana a neskryvana — v reklamé velmi ¢astd — nazvy firem,
vyrobki, citace jednotlivych slov, slogant: Ferrero, Chicco, Kinder Surprice,

Aero Tube Hanger, just imagine a dalsi.

b) Anglicky slogan nebo nazev vyrobku dopliiuje cesky ekvivalent: Furby, tviij
ucenlivy interaktivni kamaradd; Tajemnice Labyrintu — Blaznivé bludiste.

V nékterych piipadech se k anglickému sloganu miiZe ptidat 1 Cesky.

¢) Problém s doslovnymi pteklady reklam — poruSeni norem cestiny.
d) Do reklam pronika morfologicka cizost, napiiklad ndzev znacek, vétSinou 1.pad

j.€. Opravdova od Mattel.

Reklama vyuziva mnoho ptivlastki, bez nich by to snad ani neslo.
Reklama se stala nedilnou souc¢asti naSeho moderniho Zivota. V reklamé maji
ptivlastky novy, novd, nové (respektive nejnovéjsi) vétsi hodnotu. To, co mé ptivlastek

novy, je pro nas mnohdy viibec to nejlepsi.
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Novy zapeceny sendvic Mc Toast,

Novy Prince, kouzelnik od Danone obohaceny Vitacalem pro zdravy riist Vasich
deti,

Nové skoricove Cini Minis,

Nova hracka a take skvéla cokolada.

Reklama na sebe upoutdva nadsazkou, zveliCenim, objevuje se v ni mnoho
ptivlastkit jako: nejlepsi, nejjemnéjsi, nejhladsi, nejlahodnéjsi, nejkvalitnéjsi,
bajecny, fantasticky, neuveritelny, bezkonkurencni, skvély, extra, super, plus a mnoho

dalsich, témto podobnych.

V reklamach se velice ¢asto objevuje pfirovnani, jako:
Nutela — vyzivna sila prirody,
Nutella — energie pro kazdy den,
Orion — Vase cokoladova hvezda,
Jojo — stale nova dobrodruzstvi,

Lentilky, barevny svét v hrsti.

Jak je vidét, v téchto reklamach je vypustén pfivlastek, ale dité by si jej mélo
umét vytvofit samo 1 ve vice obménach, pokud ma dobrou slovni zdsobu
a predstavivost. Napftiklad:

Nutella poskytuje energii pro kazdy den,

Jojo nabizi stale nova dobrodruzstvi,

zarucuje stale nova dobrodruzstvi,
vytvari stale nova dobrodruzstvi,

slibuje stale nova dobrodruzstvi.

Dale se zde vyskytuje Casto stupiiovani slova vic: vic(e) nez; néco vic nez ....

Vic se dozvis z etikety, Jesté vic
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Reklama hledd nova neotteld a prekvapiva spojeni slov, kterd by nikdo necekal,
ktera dovedou piekvapit. Velice dilezité¢ je v tomto zadnru opakovéani. Vyskytne-li se
slovo poprvé, je jeste¢ nendpadné, pii Castém opakovani se znéj ale stdva néco
obycejného, zacind mit pro dit¢ vétsi vyznam neZ pii prvnim vyskytu. Hlavnim

ditvodem pro opakovani slov v reklamé je snadné a lepsi zapamatovani reklamy.

V détskych reklamach je opakovani velmi hojné.
Reklama na Baby born: Baby born se opakuje 5x,
Reklama na Hot Wheers — anglicaky: Hot Wheers se opakuje 5x.

V reklamach pro déti se velice Casto vyskytuji rétorické otazky a na nékteré
z nich si 1 reklama sama odpovida.

Vite, co délaji Vase deti za Skolou? Co by délaly jiného, nez pojidaly syr Pribina.

Vsimli jste si, Ze se nékteri lidé ndpadné podobaji svym psiim? Ano, skutecné,
alespon tato reklama je toho dikazem.

Vite, co ma Barbie nového? Barbie ma pfece svlij novy dim, s pokojem
a loznici. A samoziejm¢ najdeme mnoho dalSich takovych reklam, na které si lze

snadno odpovédet.

Détské reklamy a nejenom ony jsou proloZeny nezvyklymi spojenim slov, které
je tak ozvlastiuji, tak jako naptiklad cokoladovy dést; cokoladova povoden; syry, které

Vam usnadni Zivot a dalsi.

Reklama je sdéleni komplexni. Medidlni reklama rozhlasova se opira o kvality
zvukové, televizni navic i o dynamicky obraz. Tisténa reklama vyuziva rovnéZ stranku
obrazovou, vizualni, 1 kdyz jen v podobé¢ statické (3).

Reklamy (televizni nebo tiskové) na sebe upoutdvaji riznym zpusobem.
Napftiklad rymem, rytmem, grafikou, legraénim pojmenovanim a podobné. V détskych
reklamach se obcas objevuji nazvy pohadek a pohddkovych postavicek, ¢asto se v nich

uplatiiuje jiz vySe zminény zpév. Je-li to ve vSech piipadech vhodné, ziistdva otazkou.

Zda se, ze vé&tsi moznosti v sob&é zahrnuje reklama televizni, ktera je

vvvvvv

obrazem, to mtiZe i tiskova, ale ona nejenom, ze tento obraz dokéze rozpohybovat, ona
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mu doda i zvuk. Naproti tomu reklama tiskova diky pomérné malému prostoru musi
spoléhat na krat$i psan¢ utvary. Ne vzdy je ale tato zdanliva kratkost na Skodu, nebot’
nekteré reklamy v détskych casopisech jsou tak dlouhé a obsahlé, ze svadi nejenom dité,
ale 1 dospélé, az k nepfecteni. Podle mého nazoru zajimavé jsou reklamy na Détsky
knizni klub, ale jejich text je tak dlouhy a obsahly, ze jen malokdo si jej piecte az do

konce, coz je zcela urcité Skoda
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1.5 Kdo vlastné reklamy vymysli?

Kdo vsak je v pozadi reklam? Obcas pii pohledu na néjakou reklamu at’ uz
v tisku nebo v televizi nas vSechny napada otazka: ,,Jezi$, kdo tohle mohl vymyslet?,
ale zaru€uji Vam, ze takovato reklama nam utkvi v paméti, zapamatujeme si ji, obcas si
0 ni popovidame se zndmymi a nakonec nam to stejné¢ nedd a piijdeme koupit onen
nabizeny produkt, na ktery byla ,ta Uzasn¢ stupidni“ reklama. A nejde nakonec
reklamnim tviircim zrovna o to? Je ale dulezité i podotknout, Ze se miize stat, Zze Spatna
reklama miiZe snizit i prodej vyrobku (8).

V rozhovoru s tviircem reklam Daniel Riizicka hovofi o tom, Ze pro uspéch je
nezbytné vcitit se do role spotiebitele, cilové skupiny, v piipadé détskych reklam je tedy
logicky nutné vratit se do duSe déti. Dulezité je déti nepodcenovat, nedélat z nich
hlupaky. Jak déle uvedl D. Ruzicka, reklama je hodné zodpovédna €innost. Zasahne
spoustu lidi a my musime myslet na to, Ze mize ovlivnit jejich vkus, navyky ...
Nemutizeme prosté lidem servirovat cokoli, musime citit né¢jakou moralni zodpoveédnost.
Ne¢kdo tekl, Ze lidé maji takovou reklamu, jakou si zaslouzi (9).

S timto nelze jinak nez souhlasit. Doddvam jen, ze naSe déti, které si teprve
vytvareji své postoje a nazory, si zaslouzi jenom tu nejlepsi reklamu. Dle mého nazoru,
reklamy které jsem posuzoval pii sledovani v televizi, maji dobrou kvalitu, trovei.
V nekterych ptripadech bych asi zménil zplisob podéani reklamy, jinde bych se snazil
pouzit méné cizich slov. Mnoho reklam pro déti je ptfejatych z ciziny. Myslim si, Ze by
se nad tim autofi Ceskych reklam méli zamyslet a zacit produkovat kvalitni détskou

reklamu, abychom v tomto nemuseli spoléhat pouze na zahrani¢ni produkei.
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1.6 Diléi zavér

V této Casti jsem se snazil definovat nejenom reklamu jako takovou, ale hlavné
reklamu pro détského adresata, coz je reklama zaméfena na propagaci produktti, sluzeb
a jinych véci, urCenych hlavné pro déti a mladez. Cilem mé prace bylo sledovat slovni
zasobu téch reklam, které jsou ur¢eny pro déti pfedSkolniho a mladSiho Skolniho veku.
Je jasné, ze dit€¢ by mélo reklamé porozumét, ale velice Casto se stava, ze déti textu
nerozumi a ptesto ho reprodukuji.

Reklama umi ditéti nabidnout urcité role, ve kterych by se mu mohlo zalibit, po
nichz touzi, jez mize dosdhnout prostfednictvim koupé urc¢itého vyrobku nebo vyuZzitim
uréitych sluzeb. Je to naptiklad role maminky, krasné sle¢ny, hrdiny, zavodnika, aj.
Nabizi vitézstvi, vyhru, uspéch, atd. Reklama Gto¢i na tuzby déti, na to, jaké by si ptaly
byt.

Reklama musi byt poutava, napadita, originalni. Clovék si ob&as ani nedovede
predstavit, jak je nesnadné zaujmout dit€. Tvirci reklam pro déti maji tento kol jesté
ztizeny tim, ze musi svymi ndpady a originalnosti upoutat i dosp€lé.

Je patrné, ze velice dilezité je porozuméni reklamég. Je ale bohuzel obecné
znamé, ze déti velice Casto nemusi textu rozumét a prece ho interpretuji. Z reklam si
déti pamatuji a opakuji chytlava slova a celé fraze. Reklama si umi pohravat nejen se
slovy, s jazykem, ale pohrdva si s vnimanim svéta a se Zebfickem hodnot, a to nejenom
u déti.

Dodavam jen, ze naSe déti, které si teprve vytvaieji své postoje a nadzory, si
zaslouZzi jenom tu nejlepsi reklamu. Dle mého nazoru, reklamy které jsem posuzoval pti
sledovani v televizi, maji dobrou kvalitu, uroven. V nékterych ptipadech bych asi
zménil zplsob podani reklamy, jinde bych se snazil pouzit méné cizich slov. Mnoho
reklam pro déti je piejatych z ciziny. Myslim si, Ze by se nad tim autofi ¢eskych reklam
méli zamyslet a zacit produkovat kvalitni détskou reklamu, abychom v tomto nemuseli

spoléhat pouze na zahrani¢ni vyrobu.
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2. Reklamy sledované v televizi

Z televize jsem zaznamenal celkem 65 reklam, u kterych jsem se pokusil
o jejich rozbor. Televizni reklamy jsem tfidil z n€kolika hledisek: tfidéni podle tématu
reklamy, dale tfidéni podle toho, zda se jedna o reklamy na stejnou véc, na vice véci,
ttidéni podle poctu komunikanti, podle uzitého slohového postupu, dale jsou vytiidény
reklamy, které obsahuji zpév nebo popévek, tfidéni reklam podle komunikativni funkce
uvodni repliky, reklamy s motivaci pobidkou a nakonec rozttidéni reklam podle jejich

ukonceni.
2.1 Roztridéni reklam — tematicky

Nejprve se tedy jedna o tematické roztiidéni reklam, to znamend, zda se jedna
o reklamy na potraviny, hracky a vSe ostatni. Reklamy na potraviny jsem dale délil
podle toho, zda se jedna o jidlo nebo napoje. Reklamy na hracky jsou roztfidéné do

ttech skupin — pro chlapce, pro divky a pro déti vSeobecné.

V mém materialu uréeném pro sledovani jsou reklamy na potraviny, tim myslim
hlavné na jidlo a cukrovinky, uvadim né&kolik piikladt: Cokoldda Milka; Puding Dr.
Oetker, Kinder cokolada; Studentska pecet; Orion; Orbit; Mc Donalds.

Celkem bylo v televizi sledovano a rozebirano 32 reklam na jidlo a cukrovinky.
Vyjéadieno v procentech, pak reklamy na jidlo a cukrovinky tvoii 49,23% z celkového
poctu vSech televiznich reklam. Na nékteré ztéchto produkti bylo vice druhi
reklamnich texti tak jako naptiklad na Lentilky.

Reklamy na potraviny, ndpoje, jsou v mém materidlu napt. tyto: Coca Cola;
Aquila; Mirinda; Jupik.

Celkem byly z televize nahrdny 4 reklamy na napoje. Stranou ovSem zUstava
reklama na Coca Colu, ktera diky obsahu kofeinu neni vhodna pro déti, ale ptesto je
autory natoCena tak, aby déti lakala ke svému zakoupeni. Procentuelné vyjadieno, pak
reklamy na népoje tvoii 6,15% z celkového poctu televiznich reklam.

Dohromady je tedy zaznamendno a rozebirano 36 reklam na potraviny, kterézto

tvoii vetSinu, tedy 55,4% ze vSech reklam sledovanych v televizi.
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Reklamy na hracky jsem rozdé¢lil jesté do dalSich tfech kategorii a to na hracky
pro divky, pro chlapce a na hracky pro déti vSeobecné.

Pro divky jsou zde reklamy napt. tyto: Barbie, Chicco — panenka, Baby born —

panenka.

Pro chlapce jsou urceny napiiklad uvedené reklamy: Lego — Star Wars.

Nakonec jsou zde reklamy na hracky, které jsou urcené jak divkdm, tak
chlapctm.

Uvedené reklamy jsem rozdélil takto proto, aby bylo jiz na prvni pohled patrné,
ze jsou reklamy vylozené¢ urcené jen pro divky a pak jen pro chlapce. Mezi hracky jsem
zapocital 1 reklamy na hry, které jsou diky své obtiZnosti a ndro€nosti urcené spise
détem starSiho Skolniho véku, nez predSkolakiim a détem mladsiho Skolniho véku.

Celkem bylo v televizi sledovano deset reklam na hracky pro divky, deset
reklam na hracky pro chlapce a Sest reklam na hracky pro déti vSeobecné. U reklam
urcenych pro divky a chlapce doslo k zajimavé shod€ v poctu jednotlivych reklam. Jde
snad o zam¢ér autora? Podle mého nazoru to nema zadny zvlastni vyznam, ale za zminku
to urcité stoji. Dohromady je tedy zaznamendno a rozebirano 26 televiznich reklam na
hracky. Z celkového poctu vSech reklam pro déti sledovanych v televizi se pak jedna

0 40%.

Ostatni reklamy, které jsem zaznamenal v televizi pro d€ti jsou napf. tyto:
Pampers — ubrousky, Pampers — plenky,; Johnsons baby — koupel.

Celkem jsem v televizi zaznamenal tfi ostatni reklamy pro déti, vyjadieno
v procentech se pak jedna pouze o 4,6% zcelkového poctu détskych reklam

sledovanych v televizi.

Vmé praci je zaznamendno dohromady 65 reklam, které byly sledovany
v televizi, z programti CT 1, Prima a Nova. Tyto reklamy se v televizi objevuji vzdy
pred zacatkem potradil pro déti. Jejich vysilaci ¢as jim tedy zarucuje jistou sledovanost.
Zavisi pak jiz na samotnych autorech jak si poradi s textem a obrazem jednotlivych

reklam.
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2.2 Reklamy na stejnou véc

V televizi, ale i vtisku se objevuje mnoho riznych verzi reklam na jeden
vyrobek. Je urcit€¢ v zajmu autor, ale i vyrobcti jednotlivych produkt, aby na
propagovany vyrobek néjakym zpisobem upozornili a vyvolali tak v détech z4jem.
Nektefi autofi se pak o to snazi i tim, Ze na jednu véc upozoriuji vice zplisoby a
zaroven 1 vice variantami reklam na jeden vyrobek. V televizi se pak nejCastéji
objevovaly nésledujici reklamy, napi: Lentilky — 4 verze reklam, Barbie - 4 verze
reklam, Puding Dr. Oetker — 2 verze reklam, Kinder prekvapeni — 2 verze reklam —
celkem 24 varianty reklamy pro 9 rliznych produktt.

U dalsich sledovanych reklam byla pouze jedna verze, napt.: Studentska pecet,

Kinder Pingui, Aquila, Pampers — ubrousky, Johnsons baby — koupel.

Timto rozdélenim jsem chtél jen naznaCit, ze zélezi také na poctu verzi

vvvvvv

prodej urcitého nabizeného produktu. Kolik jich bude, zalezi pouze na kvalité reklamy,

tj. na autorové fantazii, tvofivosti a celkové realizaci reklamy.

23



2.3 Reklamy na vice véci

Neékteré reklamy propaguji i vice vyrobkl nebo sluzeb nez jenom jednu. Je
uvadim vycet vSech véci, které dana reklama propaguje. Zda je vhodné, aby reklama
propagovala najednou vice vyrobkl nebo sluzeb, zlstava otazkou, nebot’ se mlze stat,

ze dité jednu z téchto propagovanych véci piehlédne, poptipadé preslechne.

Opét uvadim nékteré z reklam na vice véci jako priklad:

Pribina (syr) — syr + Duo Snach (syrovy krém a tycinky),

Deli (¢okoladova tycinka) — tycinka + nova varianta s krémem a tycinkou,
Baby born — panenka + plenky + nocnik,

Labyrint (hra) — kruhovy labyrint + klasicky labyrint.

Osmnact z celkového poctu 65 reklam sledovanych v televizi lze zatadit do této
kategorie reklam, to znamena do reklam, které propaguji vice véci najednou. Vyjadieno
v procentech, 27,7% sledovanych reklam propaguje vice nez jeden vyrobek nebo
sluzbu a z toho vyplyva ze 72,3% ostatnich reklam propaguje pouze jeden vyrobek

nebo jednu sluzbu.
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2.4 Roztiidéni reklam podle po¢tu komunikanta

Reklamy, které jsem zaznamenal v televizi se daji tfidit i podle toho, zda se
jedna o reklamu s jednou postavou, reklamy, kde komunikantem je vypraveéc a jesté
jedna jind postava, reklamy s vypravéfem a dvéma dalSimi postavami, reklamy
s vypravécem a vice jinymi postavami, kterych je rizny pocet, reklamy, kde je vice
osob a chybi zde vypravée a v posledni fad€ na reklamy, kde je vypravec, vypravécka
a dve jiné postavy. Je tfeba upozornit, Ze postava nerovna se vzdy jen Clovek, ale muze

to byt naptiklad panenka, medvidek, zirafa a tak podobn¢.

1) Reklamy s jednou postavou

a) Reklamy pouze s vypravécem

b) Reklamy s jednou postavou (ne vypravec, postava nemusi byt cloveék)

a) Reklamy pouze s vypravéem, nékteré priklady:
Labyrint - hra; Milka - cokoldda; Dr. Oetker, Coca Cola, Mc Donalds, Pampers —
ubrousky.

Ptiklad reklamy - Pampers — ubrousky.
VypravéC: Tak tohle uz mame za sebou diky novym ubrouskiim Pampers. Jsou
mékkoucké a pritom pevné. Jemné Cisti a navic krém uvniti’ vyZivije pokozku — detsky

smich — Détskeé ubrousky Pampers. A prebalovani vas bavi.
b) Reklamy s jednou postavou, nékteré ptiklady:

Jupik — mluvi dite; Haribo — bonbony — mluvi medvidek,; Kinder prekvapeni — mluvi

Zirafa.
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2) Reklamy vypravéd + jedna postava
napt. Lego — hrad + lupici; Barbie — Duhova princezna, Pampers — plenky.

Postavy v téchto reklamach zastupuji naptiklad zbrojnos, divky, maminky.

Ptiklad reklamy — Pampers —plenky.

Maminka: Cerstvy vzduch je pro ni velmi diilezity. To diky nému je tak cild, tak silnd
a zdrava. Vidim to nejen na jejich rizovych tvarickach, ale i na jejim zadecku.
Vypravée: Nové Pampers Air Care maji nyni jesté lepsi schopnost udrzet zadecek pékné
v suchu diky prodysnému systému, jehoz mikropory propoustéji vzduch az k pokozce.
Maminka: Cipak je ten krdsny zadecek? Kdyz md toho tolik na prdci, tak také jeji
plenka musi vystacit s dechem.

Vypravée: Nové Pampers Air Care. Diky prodysnosti nyni jesté sussi.

3) Reklamy vypravéc + dvé postavy

napt. Chicco — panenka, Mirinda, Barbie — tipytiva, cesaci.
V téchto piipadech dal§$imi komunikanty jsou naptiklad pocitatovy hlas a Max, bratfi
Schumacherovi, maminka s hol¢ickou, princ a divka, dvé divky, hol¢icka a panenka,

pani ucitelka a tyCinka, dvé zelvicky, chlapec a mimozemstan.

Piiklad reklamy — Zelvicky.

Bila zelvicka: Nazdarek palicaku! Che!

Hnéda zelvicka: Zadnej palicdik, hlavicka s karamelovou napini jsem!

Vypravés: Zelvicky jsou jiné, lahodnéjsi, od Arcory. 200 z Vas, kdo poslou do 30.¢ervna

nejvice obalu zZelvicek, ziska velkou plySovou Zelvu Gody.

4) Reklamy vypravéc€ + vice postav

napt. Kinder Pingui 1 + 4 postavy, Deli 1 + 3 postavy; Kinder prekvapeni 1 + 3
postavy.
Postavy v téchto reklamach jsou napiiklad babicka, chlapec, maminka, tucnék, reportér,

vezen, hlas za kamerou, hol¢icka, pani ucitelka.
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Ptiklad reklamy — Pribina.

VypravéC: Vite, co délaji Vase deti za Skolou?

Hol¢icka: Ddme tavenadk?

Chlapec ¢.1: Pribina?

Chlapec ¢.2: Senza!

Chlapec €.1: Fakt dobrej!

VypraveéC: A nyni Pribina Duo — Snack. Lahodna svacinka ze syrového krému a tycinek,

kterou si miizete dat kdekoliv a kdykoliv. Pribina. Syry, které Vim usnadni Zivot.

5) Reklamy vice osob, vypraveéc chybi

napt. Kinder cokolada — 3 osoby; Nesquik — 4 osoby.

Komunikanty v téchto reklamach zastupuji naptiklad otec, matka, syn, dédecek, Quik.

Ptiklad reklamy — Nesquik.

Védec: Haha, rozmnozim si Nesquik ceredlie. O, co se to deje? Ja chtél ceredlie, ne
zajice!

Chlapec: Podivej. Quik je ted’ vsude.

Holc¢i¢ka: A ktery je ten pravy?

Chlapec: Vim jak na to. Cerealie Nesquik!

Holcicka: Je jenom jeden Quik a jedny ceredlie Nesquik...

Zajic pokracuje: ...které promeni mlicko na nesquikovsky cokoladové!

6) Reklamy vypravé€ + vypravécka + 2 postavy

napt. Orbit — vypravec, vypravecka, ochrance, zoubek.

Ptiklad reklamy — Orbit.

Vypravécka: Po kazdém jidle na né utoci strasidelné zubokazy. Krik zoubkii.
Vypravéé: Zadnej strach, vas ochrance proti zubokaziim je pripraven!
Vypravécka: Orbit pro déti s kalciem! Chutna skvéle a chrani vase zuby.
Ochrance: Pojd’ sem, jestli si troufas!

Zoubek: Je uzasny!

Vypravécka: Orbit pro déti s kalciem ma skvélou chut’ a bojuje proti strasidelnym

zubokaziim.
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Nejvice bylo zaznamenéano reklam pouze s vypravéfem a to Sestnict, nejméné
pak reklam, kde vystupoval vypravée, vypravécka a dvé dalsi postavy, tyto reklamy
byly zaznamenany pouze dvé. Vyjadieno v procentech, reklam s vypravéem bylo

26,15%, reklam s vypravéfem, vypravékou a dalSimi dvéma postavami pak byla
pouze 3,08%.
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2.5 Roztridéni reklam podle uzitého slohového postupu

Tuto kapitolu bych mohl ponc¢kud zjednodusené nazvat: ,.Zplisob podani
jednotlivych reklam ve sledovaném materidlu“. Rozlisil jsem nasledujici dva slohové

postupy — postup vypravéci a postup dialogicky.

a) Postup vypravéci

napt. Puding Dr. Oetker; Mc Donalds; Cokoldda Milka; Kinder cokoldda — vypravéni
vedou tfi osoby, Studentska pecet; Orion;, Milka;, Baby born;, Pampers — ubrousky;
Pampers — plenky — vypravéni vedou dvé osoby, Johnsons baby — koupel; Aquila;, Coca
Cola.

b) Postup dialogicky
napt. Pribina — syr;, Nesquik — cerealie; Chocapic — lupinky; Kinder Pingui, Lentilky,
Kinder prekvapeni; Zelvicky; Deli — ¢okolddova tycinka; Chicco — panenka; Mirinda.

Ve sledovaném materidlu jsou 43 reklamy, ve kterych autofi pouzili vypravéci
postup a 22 reklamy s postupem dialogickym. Procentuelné¢ vyjadieno, v prvnim
pripad¢ se jedna o 66,15% a ve druhém o 33,85%. Jak je tedy patrné, autofi reklam pro
déti se ve veétsi mite piiklanéji k vypravécimu slohovému postupu a to v poméru 2:1.
Mozna je tomu tak i proto, Ze snad kazdé dité rano nebo i veCer posloucha, kdyz mu

dospéli vypravéji néjaky piibéh nebo pohadku.
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2.6 reklamy obsahujici zpév, popévek

Nékteré z reklam sledovanych v televizi obsahovaly zpivany text, at’ jiz cely,
nebo pouze jeho urCitou Cast. Jejich autofi se je takto pokusili ozvlastnit. Zda se jim to
ale ve vSech piipadech opravdu povedlo a zda je to vzdy vhodné, zlstava otazkou,
nebot’ v nekterych téchto reklamach je takovy text nesrozumitelny. Dité u téchto
reklam, které jsou pro né€j nesrozumitelné, nema Sanci béznym poslechem rozlustit
vSechna slova a tim padem nemuzZe zcela pochopit obsah celé reklamy.

Jsou to reklamy — Nemuco — cast, kde zpiva holc¢icka, Action Man, Max Steel,
Bona Vita. Dle mého ndzoru neni vhodné, aby byl cely text zpivany, nebot’ reklama, ve
které deti zcela nerozumi textu, je pro né nezajimava a zalezi pak jiz jen na autoroveé

Sikovnosti, aby je zaujali alespoil obrazem, kdyZ uzZ ne slovem.

Nékolik ptiklada:

Puding Dr. Oetker — pisni¢ka v Anglictiné podbarvuje celou reklamu,

Bona Vita — zpivana reklama + zavérené slovo vypravéce,

Cokoldda Milka — zpév na konci reklamy,

Kinder cokolada — zpév na konci reklamy,

Haribo bonbony — zpév na konci reklamy,

Kinder prekvapeni — zpivana reklama s tvodnim a zavére¢nym slovem vypravéce,
Barbie - zpivana reklama s uvodnim a zavéreCnym slovem vypravéce,

Coca Cola — zpivana reklama s tvodnim slovem vypravéce.

Z celkového poctu 65 reklam je jich 18, které obsahuji zpév, at uz se jednd
o popévek na zacatku, uprostfed nebo na konci reklamy, nebo se zde vyskytuji reklamy,
které jsou zpivané celé a na jejich zacatku ¢i konci je doprovazejici mluveny komentaf
vypravece €1 vypraveécky. Vyjadieno v procentech, jedna se o 27,7% z celé sledované

skaly.
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2.7 Roztfidéni reklam podle komunikativni funkce uvodni repliky

V této kapitole jsem rozdélil reklamy podle toho, jakou ma funkei jejich tvodni
replika. To znamend, zda jde o ozndmeni, otazku, pfani nebo rozkaz. Je zajimavé si také
povSimnout, zda se v tvodnich replikach jedna o 2. osobu mnozného nebo jednotného
¢isla. Ve sledovaném materialu jsou vsak i reklamy, jejichz Givodni repliku tvoii zpév

nebo zvolani.

V nasledujicich podkapitolach uvadim vzdy nékolik ptikladi.

a) Otazka

Pribina — Vite, co d¢laji VasSe déti za Skolou?

Mc Donalds — Vsimli jste si, Ze se néktefi lidé napadné podobaji svym pstim?
Barbie — Vite, co ma Barbie nového?

Labyrint — Mze byt Labyrint jesté lepsi?

Chicco — panenka — P0j¢is mi ji?

b) Oznameni

Puding Dr. Oetker — Doma je tam, kde je puding.

Cini Minis — Cini Minis, to je moje mistrovské dilo.

Cokoldada Milka — V piirods se z toho nejlepsiho alpského mléka rodi ta nejjemng;jsi

cokolada.

Kinder cokolada — Maminka dobie vi, co je pro jeji déti nejlepsi.

Kinder prekvapeni — Néco pro Vas mam.

Orion — Vase oblibené ¢okolady, diky novému receptu sametoveé jemné, Vam piinasi
Orion,Vase ¢okoladova hvézda.

Barbie - Barbie, hvézda s hollywoodskymi nehty, skvélymi vlasy a bezva Saty.

Pampers — plenky — Cerstvy vzduch je pro ni velmi dtleZity.

Pampers — ubrousky — Tak tohle mam uz za sebou diky novym ubrouskim Pampers.

Johnsons baby — koupel — Détsky jemnou pokoZzku si nyni mtizete doptat oba.
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¢) Rozkaz
Mc Donalds — Déti, nastrazte ouska!
Chocapic — Dej mi Chocapic!

Kinder Pingui — Déti, nechte toho na chvili!

d) Zpev

Puding Dr. Oetker — pisnicka v Anglicting

Bona Vita — KdyZ se sladce spinka, sny se sladké sni, s Jenickem a Matfenkou se v lese
rozhlédni.

Baby born — Baby born, baby born.

e) Zvolani

Studentska pecet —J6! Ach! Och!
Zelvicky — Nazdarek pali¢aku!
Barbie — J¢, Cesani je fajn!

Jupik — Tti, dva, jedna, Jupik je tady!

Uvodni repliku deviti reklam tvoii otazka — 13,9%, tiicetStyfi oznameni —
52,3%, pét reklam zaCina rozkazem — 7,7%, zpévem zacina sedm reklam — 10,8%
a v posledni fad¢ zvolanim zacind deset reklam — 15,3%. Je tedy ziejmé, Ze prvenstvi,
tedy celou polovinu, ze sledovaného celku drzi oznadmeni, jakozto zpisob tvodni

repliky.
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2.8 Reklamy s motivaci pobidkou

V této kapitole mi $lo hlavné o to, abych upozornil na to, jaky zptsob zvolili
autofi k tomu, aby zaujali détského adresata. Je obecné znamé, ze kazd¢ dité velice rado
soutézi a jesté radéji vyhrava. Toho také autofi reklam hodné vyuzivaji. Jak, to jsem se
snazil rozebrat v nasledujici kapitole.

Nize uvadim nékolik prikladi:

Mc Donalds - A kdyz namalujete obrazek, mate Sanci vyhrat hezkou cenu. (podminka).
Prince jogurty - Zamichejte danonky s lahodnym jogurtem a vykouzlete ¢okoladovou
duhu.
- Koupi jogurtii Danone ptispéjete na Ostrovy zivota.
Bona Vita - Sbirej manasky a vyhraj!
Studentska pecet’ - Znovu jsme skryli 2000 a jeden zlaty ptivéSek do Studentské peceti,

najit jej musis ty!

V mém materidlu se vyskytuji pobidky typu cinnost a vyhraj ... (namalujete
obrazek — vyhrajete hezkou cenu); cinnost a odmeéna ... (sbirej — dostanes); prvni
cinnost a druha cinnost ... (zamichejte — vykouzlete) a nakonec cinnost a dokaz ...(chyt
— dokaz). Celkové¢ bylo zaznamenano devét reklam s motivaci pobidkou, coz je 13,5%

z celkového poctu vsech reklam sledovanych v televizi.
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2.9 Roztridéni reklam podle jejich ukonceni

V této, posledni, kapitole jsem se snazil roztfidit reklamy podle toho, kdo je
ukoncuje, resp. kdo ma v nich zavérecné slovo — zéveérecnou repliku. Reklamy jsou
roztiidéné do Ctyt skupin a to na reklamy ukoncené vypravéem, vypravéckou, zpévem

a na zavér reklamy, které ukoncuje urcita postava.

Reklamu ukoncuje:

a) vypravec

napt. Puding Dr. Oetker — 2x; Pribina; Mc Donalds — 2x; Prince jogurty; Cini Minis;
Lentilky — 4x; Kinder prekvapeni — 2x; Studentska pecet; Orion; Baby born — 2x;
Barbie.

b) vypravécka
napt. Deli — cokoladova tycinka,; Orbit; Barbie — 2x.

c) zpév

napt. Cokoldda Milka; Kinder cokolada; Barbie, Coca Cola.

d) postava

napt. Nesquik ceredlie — Quik; kinder Pingui — tucnak; Nemuco — holcicka.

Dohromady vypravéc zakoncuje 41 reklamu, coz je 63,1% (tedy vétsi polovina)
z celkového poctu reklam sledovanych v televizi, vypravécka zakoncuje 6 reklam, jedna
se tedy o 9,2%. Zpévem konc¢i 8 reklam, coz je 12,3% a konecn€ urcitd postava
zakoncuje 10 reklam, tedy 15,4% vSech nabizenych vzorki. Z uvedeného mnozstvi
a z procentudlniho vyjadfeni by mélo vyplyvat, ze autofi reklam pocitaji s tim, Ze
vypraveé¢ ma nejvetsi vliv na adresata, tedy na dité. Zda tomu tak opravdu je, zalezi jen
na samotnych détech a na tom, jak je jednotlivé reklamy a propagované produkty

zaujmou.
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2.10 Diléi zavér

Tuto ¢ast jsem vénoval tfidéni reklam sledovanych v televizi. Reklamy jsem
tfidil podle n€kolika riznych hledisek. Vybiral jsem reklamy na stejnou véc, na vice
veci, tiidil jsem je podle po¢tu komunikantd, podle uzitého slohového postupu, zda se
v reklamé objevuje zpev ¢i popévek, atd. Nabizim shrnuti tohoto dé€leni a s nim
samoziejme i n¢kolik Cisel.

Bylo zaznamenéno a rozebirdno 26 televiznich reklam na hracky, z celkového
poctu vSech reklam pro déti sledovanych v televizi se pak jedna o 40%, deset reklam na
hracky pro divky, deset reklam na hracky pro chlapce a Sest reklam na hracky pro déti
vSeobecné. Dale pak 36 reklam na potraviny, které tvoii vétSinu, tedy 55,4% ze vSech
reklam sledovanych v televizi a tfi ostatni - nezatazené - reklamy pro déti, vyjadieno
v procentech se pak jedna pouze o 4,6% zcelkového poctu détskych reklam
sledovanych v televizi.

Byly zaznamendny i reklamy, nabizené v né€kolika variantich - celkem 24
varianty reklamy pro 9 rtiznych produkta.

Osmnact z celkového poctu 65 reklam sledovanych v televizi lze zatadit do
kategorie reklam, které propaguji vice véci najednou. Vyjadieno v procentech, 27,7%
sledovanych reklam propaguje vice nez jeden vyrobek nebo sluzbu a z toho vyplyva ze
72,3% ostatnich reklam propaguje pouze jeden vyrobek nebo jednu sluzbu.

Reklam s vypravécem bylo zaznamenano nejvice a to Sestnact, nejméné pak
reklam, kde vystupoval vypravée, vypravécka a dvé dalsi postavy, tyto reklamy byly
zaznamenany pouze dvé. Vyjadieno v procentech, reklam s vypravécem bylo 26,15%,
reklam s vypravécem, vypravéckou a dalSimi dvéma postavami pak byla pouze 3,08%.

Ve sledovaném materidlu jsou 43 reklamy, ve kterych autofi pouzili vypravéci
postup a 22 reklamy s postupem dialogickym. Procentuelné¢ vyjadieno, v prvnim
ptipadé se jedna o 66,15% a ve druhém o 33,85%. Mozn4 je tomu tak i proto, Zze snad
kazdé dité rano nebo 1 veCer poslouchd, kdyz mu dospé€li vypraveji néjaky pribeh nebo
pohadku

Z celkového poctu 65 reklam je jich 18, které obsahuji zpév, at’ uz se jedna
o popévek na zacatku, uprostfed nebo na konci reklamy, nebo se zde vyskytuji reklamy,

které jsou zpivané celé a na jejich zacatku ¢i konci je doprovazejici mluveny komentar
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vypravece €1 vypraveécky. Vyjadieno v procentech, jedna se o 27,7% z celé sledované
Skaly.

Uvodni repliku deviti reklam tvofi otizka — 13,9%, tficetétyfi oznameni —
52,3%, pét reklam zacind rozkazem — 7,7%, zpévem zacind sedm reklam — 10,8%
a v posledni fad¢ zvolanim zacind deset reklam — 15,3%. Je tedy ziejmé, Ze prvenstvi,
tedy celou polovinu, ze sledovaného celku drzi oznédmeni, jakozto zplsob uvodni
repliky.

Celkové bylo zaznamenano devét reklam s motivaci pobidkou, coz je 13,5%
z celkového poctu vsech reklam sledovanych v televizi.

Dohromady vypravéc zakoncuje 41 reklamu, coz je 63,1% (tedy vEtsi polovina)
z celkového poctu reklam sledovanych v televizi, vypravécka zakoncuje 6 reklam, jedna
se tedy o 9,2%. Zpévem konéi 8 reklam, coz je 12,3% a kone¢né urcitd postava
zakoncuje 10 reklam, tedy 15,4% vsSech nabizenych vzorkd. Z uvedeného mnozstvi
a z procentudlniho vyjadieni by meélo vyplyvat, Ze autofi reklam pocitaji s tim, Ze
vypraveé¢ ma nejvetsi vliv na adresata, tedy na dité. Zda tomu tak opravdu je, zélezi jen
na samotnych détech a na tom, jak je jednotlivé reklamy a propagované produkty
zaujmou.

Prehled vysledki tfidéni jednotlivych reklam uvadim v ptiloze €.1.
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3. Kritéria tridéni slov a slovnich spojeni

u détskych reklam sledovanych v televizi

Slovni zasobu — lexikon — urcitého jazyka tvoii souhrn vSech jeho lexikélnich
jednotek, tj. jednovyznamovych jednotek i vicevyznamovych — polysémnich — slov
s ustdlenym slovnim spojenim. Jejich pfesny pocet neni v zddném jazyce zjistitelny

a neustale se méni (10).
3.1 Slohova priznakovost vyrazi v détskych reklamach

Slovni zésoba sledovanych televiznich, ale i tiskovych reklam je wvelice
riznoroda. V téchto reklamach (televiznich 1 tiskovych) se vyskytuji spisovna
1 nespisovna slova a slovni spojeni. Spisovnych vyrazii v détskych reklaméch je vétsina.
Naprostou vétSinu lexika spisovné CeStiny tvoii slova, kterd nemaji slohovy ptiznak.
Jsou to slova slohové neutralni. Vétsina slov sledovanych reklam jsou pravé slova
slohové€ neutralni. Ostatni slova, kterych je 1 v détskych reklaméch vyrazné mensi pocet,
maji jeSté néjaky ptiznak. Mohou to byt pfiznaky slohové nebo expresivni (11).

Podle slohovych pfiznakli lze vramci spisovnych slov vy€lenit nésledujici
vrstvy: slova hovorova, kniZni, terminy a poetismy. Vedle slov hovorovych se vSak
ostatni typy téchto vrstev ve sledovanych reklaméach nevyskytuji, proto se jimi dale
nezabyvéame. Staci se jen zminit o jejich nevhodnosti v reklamach pro déti a mladez. Je
ale velice dilezité, ze se autofi téchto reklam nesnazi na nabizeny produkt upozornovat
nespisovnymi vyrazy, alesponn ve vétSin¢ piipadii a nevytvaii tak v détech pocit,
neutvrzuji je, o vhodnosti jejich uzivani v bézné komunikaci.

Vyrazové prostiedky s hovorovou charakteristikou jsou uréeny hlavné pro
mluveny jazyk a pro mluvené projevy (10). Mezi hovorové vyrazy v téchto reklaméch
patii naptiklad vyrazy typu popleta, coze, fakt a jiné.

V reklamach se objevuji 1 expresivni vyrazy. Za expresivni se povazuji takové
jazykové prostfedky, u nichZ je pojmovy obsah nebo vyjadiovany vztah doprovazen
néjakym citovym postojem mluvciho, at’ uz kladnym nebo zapornym (10). U nekterych
slov neni toto rozliSeni vyhranéno a mluvime o ném jako o expresivnim slové bez dalsi

specifikace (11).
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Kladny postoj mohou vyjadfovat slova divérnd, familiarni, coz jsou slova, ktera
se uzivaji v okruhu zndmych osob — pusinka; dale jsou to slova domécka, hypokoristika,
kausativa, coz jsou slova, kterd vyjadiuji obmény nézvt rodinnych vztahti — maminka,
tatinek, dedecek, babicka, miminko, miminecko, détatko aj. VEtsi ¢ast predstavuji vlastni
jména rodna v domackych podobach, v reklamach to byla jména Jenicek, Marenka.
Kladny postoj vyjadiuji 1 détska slova, coz jsou slova, ktera uzivaji malé déti a dospéli
v rozhovoru s nimi. Slova tohoto typu se vSak ve sledovanych televiznich reklamach
nevyskytuji. Déle k témto slovim patii i eufemismy, coz jsou slova, kterd svym
kladnym pfiznakem nahrazuji vyrazy nepiijemné nebo nevhodné. Ani eufemismy se
vSak v mém materidlu neobjevily.

Mezi zaporné zabarvena slova patii mj. slova hanliva, napt. trouba, dale slova
zhrubéla. Témito slovy oznacujeme skuteCnosti, které vzbuzuji odpor nebo pohorSeni
a slova wvulgarni, slova hrubého, nespoleCenského vyjadfovani. Slova zhrubéla
a vulgarni se, diky bohu, ve sledovanych détskych reklaméch také nevyskytuji a neni
snad ani tieba dodavat, ze se jejich pouzivani nehodi ani do reklam jako takovych, natoz
pak do reklam pro déti.

Nespisovné vyrazy, které se objevily ve sledovanych reklamach jsou vétSinou
vyrazy obecnéfeské, které mohou pronikat do spisovného jazyka a pomalu je zac¢indme
povazovat za vyrazy spisovné. Jsou to napiiklad univerbizované vyrazy (na zakladé
derivace) s ptiponou — dk — blonddk — blondyn; tavendak — taveny syr, anglicak —
zmenSeny model auta vyrobeného v Anglii; palicdk — vtomto piipadé se jedna
o tvrdohlavou paliatou Zelvu, zdvodak — zdvodni auto a mnoho dal$ich. Dale jsou to
nespisovné tvary sloves, kde lexém patii do skupiny slov spisovnych, ale koncovka je
obecnéceskd - napt. ve 3. osobé plurdlu — ou, - aj — a nespisovné tvary piidavnych jme,
kdy lexém patii tak jako u sloves do skupiny slov spisovnych, ale koncovka je opét
obecnéCeskd - ej. Jsou to vyrazy jako zablikaj, daj, vyhrajou, sportujou, pospichaj,
dobrej, Zadnej a jiné.

V reklamach se v omezené mife objevuji také slangismy, profesionalismy
a argotismy. Je to urcité i pro jejich jistou nevhodnost a nesrozumitelnost, co se tyce
déti. Z mého materidlu bych mezi slangismy zatadil vyraz zavodak. Otazkou vsak je,
jestli se skute¢né€ jedna o slangovy anebo o profesni vyraz. Je mozné, ze tento vyraz jiz
béZzné pronikd 1 do hovorové ceStiny. Argotické vyrazy se v mém materidlu vibec

nevyskytuji.
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3.2 Zdrobnéliny v détskych reklamach

Slova zdrobnéld /deminutiva/ se v détskych reklaméach vyskytuji velice hojné.
Proces jejich tvofeni neni zcela urcité ukoncen, protoze neustdle vznikaji dalSi nova
a nova slova, od kterych Ize vytvaret dalsi zdrobnéliny. V rodé muzském se zakladni
zdrobnéliny vytvofi koncovkami -ek, -k; v rod¢ Zenském ptiponou -k(a); ve stiednim
pfiponou -k(o). Deminutiva jsou vzdy ve stejném rodé jako jejich zakladové
substantivum. Pfipony se ve vSech rodech spojuji s koncovkami tvrdych vzora /hrad,
Zena, mésto/. Vedle uvedenych piipon, které vytvareji deminutiva 1. stupné, existuji
pfipony pro deminutiva 2. stupné (lze vytvaiet piipony jeste i pro dalSi stupn€) —
miminko, miminecko. Deminutiva 2. stupné jsou odvozena ze stupné prvniho stejnou
nebo podobnou piiponou, v nasem piipadé -k(o), -eck(o) (12). U sloves ma deminutivni
funkei pfipona -k-, fidk4 jsou slovesa na -ifat, -etat a deminutivni odstin maji fidké
odvozeniny s pfiponou -ink-. V naSem materidlu se v textu objevuje sloveso spinkd
a zdrobnélé prislovce frosinku se zakonCenim -inku. Ve stejné reklamé se objevila
1 zdrobnéla ptidavna jména s ptiponou -inkd - malilinkd, samotinka.

Z podstatnych jmen, kterd se vyskytuji ve sledovanych reklamach, miizeme
jmenovat deminutiva rodu muzského, kterd zde zastupuji slova jako obrdzek, ctverecek,
Certicek, mandsek, medvidci, pejsek, konik, zadecek, letacky, ze zdrobnélin rodu
zenského jsou to svacinka, postavicka, pochoutka, hracka, maminka, cepicka, Zirafky,
sestricka, hlavicka, vanicka, pusinka, babicka, rucinka, Saticky, tvaricky, plenka,
hvezdicky, panenka a deminutiva rodu stfedniho zastupuji ouska, mlicko, svétylka,
miminko, srdicko, miminecko, détatko.

Ve vySe uvedeném textu jsem se jiz zminil o zdrobnélych slovesech, ptislovcich
a ptidavnych jménech. Jsou to deminutiva spinka, trosinku, malilinkd a samotinka.

V reklamach se objevuji 1 zdrobnéld vlastni jména a to v reklamé na Bona Vitu,
jsou to pak Jenicek, Marenka.

Zdrobnéliny se v téchto reklamach vyskytuji v tak hojné mife zajisté proto, ze
jejich adresadtem jsou malé déti. V reklamach pro dospé€lé jejich pouZivani neni tak

hojné, ani se tam pftili§ nehodi.
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3.3 Cizi slova a slovni spojeni v reklamach

Slovni zasoba se mlze rozSifovat nejenom tvofenim novych slov a odvozenin,
ale také pfejimanim slov, a to 1 mezi vrstvami jednoho narodniho jazyka, ale hlavné
zjazyka cizich (10). Pfejimani slov zcizich jazykil je zdvislé na politickych,
ekonomickych a kulturnich kontaktech mezi jazykovymi spolecenstvimi. Do ceStiny
byla a jsou pifejimana slova zejména s lexikalni bazi pochazejici z latiny /doktor,
original, recept, kvalita, super, kombinace, sekunda, varianta, kolekce, specialni,
kalcium, efekty, aktivni, agent, klasicky, interaktivni, vitamin/ a zteCtiny /energie,
manie, kaleidoskop, parabolicka, technic, problém, labyrint, telefon, coz je
internacionalismus, systém, mikropory/. Déle jsou do ceStiny piejimana slova
znémciny, polstiny, ruStiny, slovenStiny, srbochorvatstiny, italStiny /kvarteto/,
anglitiny (v souCasné dobé je piejimani slov z anglictiny cCastéj$i nez v minulych
letech) /puding, film, sendvi¢, hity, sportovani, laserovy, box, party, loping,
odstartovani, skateboard, trénovani, trenér/, francouzstiny /karamelova, kompletni,
etikety/, arabstiny, tureCtiny /jogurt/, hindStiny, CinStiny, ale i z indianskych jazyki.
U nékterych slov, ktera se objevila ve sledovanych reklaméch, neni zcela jasny jejich
puvod. Naptiklad princ (princezna) pochézi z latiny pies némcinu a francouzstinu,
raketomet je hybridni sloZenina, kterd vznikla komplexnim zpiisobem kompozi¢né-
konverznim. Prvni komponent pochazi z némciny, druhy je pak domaciho ptivodu. Déle
pak videokazeta je slovo slozené, kde prvni komponent video- pochdzi z latiny
a komponent —kazeta z italstiny. Cizi slova se nejcastéji objevuji v oblasti terminologie.
Pii utvafeni etymologickych udaji jsem vychazel z Rejzkova Ceského etymologického
slovniku, vydaného v Praze 2001 (13).

Ptrejata slova miizeme tfidit z n€kolika moznych hledisek. Jednim z nich byl jiz
vyse zminény ptivod, déle je pak miizeme tfidit podle toho, zda se jedna o lexikalni
jednotky citatové, to znamena, ze se nezaclenuji do Cestiny — puding; lexikalni jednotky
castecné prizplisobené, které obcas kolisaji v pravopise — party a lexikalni jednotky

zcela zdomécnélé, u kterych se vytratilo povédomi o jejich cizim plivodu — felefon.
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3.4 Apelativa a propria v détské reklamé

Cizi slova mizeme tfidit podle toho, zda jde o viceslovné nebo jednoslovné
nazvy. Mezi jednoslovné muzeme zatadit vyrazy typu puding, origindl, doktor, kvalita,
sendvic, hity, super, manie, sportovani, karamelova, kalcium, videokazety a dalsi.
Viceslovné vyrazy jsou naptiklad Baby-Famosa, Duo-Snack, Happy Meal, Star Wars,
cool clips, Mini Chicco, Aktion Man, Johnsons baby, Coca Cola, Cini Minis. VSechna
tato slova jsou v anglictin€ a neptekladaji se.

Nesmim zapomenout jmenovat i tfidéni na apelativa, propria. Ze jmen obecnych
se v mém materidlu objevuji slova jako recept, aktivni, laserovy, princ, terasa, systém,
trenér, trénovani, problém, vitamin, kvarteto, telefon, etiketa, mikropory, ....

Vlastni jména maji vedle svych zakladnich funkci jako jsou funkce nominacni,
individualiza¢ni a diferenciacni také funkce jiné. Jsou to naptiklad funkce asociacni,
evokacni, konokativni, deskriptivni, charakterizacni, expresivni, emociondlni,
psychologické (14).

Cizi vlastni jména mizeme d¢lit jeSté do n€kolika kategorii a to podle toho, zda
se jedna o vlastni jména osob, zvitat, realn€ neexistujicich postav a vyrobki. Z vlastnich
jmen osob muzeme jmenovat slova napi. Walt Disney, Christi; vlastni jména zvifat
zastupuji napt. Quik, Pico, Pingui; z neskutecnych postav jsou to napt. Cini Minis,
Barbie a nakonec vlastni jména vyrobki, napt. Duo-Snack, Nesquik, Bona Vita, Coca
Cola, Pampers....

Mezi zdomacnéla slova fadime i frekventovana kiestni jména ciziho plvodu,
v mém materialu jsou zastoupena jména Jenicek, Marenka, Martina, Tereza, Jana.

Rozumi vSak déti mnohym cizim slovim? To opét zlstdva otdzkou. Vzdyt
vyrobky, které jsou zde propagovany nebo postavy, smyslené Ci skutecné, které samy
urcity produkt nabizeji, maji ve vétSin¢ piipadi tak slozitd jména a nazvy, Ze si je dité
nemtize napoprve, ale ani napodruhé zapamatovat, natoz spravné vyslovit. Za vSechny
muzeme jmenovat napiiklad SUPER-G FORCE, Pidgeotto, Squirtl a mnohé¢ jiné, které
kdybychom pouze cetli, tak vibec nevime, jak je vyslovovat. A to mluvim jen
o nazvech vlastnich jménech, ale co ostatni cizi slova, ktera se v reklaméch vyskytuji?
Jak muze dit¢ samo tato slova pochopit a porozumét jim? Pfiznejme si, mame my,
dospéli, vzdy cas a chut’ ditéti tyto pro né nepochopitelné a nesrozumitelné vyrazy

vysvétlovat? Vzdyt ani nam neni vzdy jejich obsah hned patrny, vzdyt' i my obcas
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tdpeme. Neni proto pro nas jednodussi dit¢ odbyt a nic mu nevysvétlovat? Je to vSak
spravné? Urcit¢ ne. Ale dost dobfe si nedovedu piedstavit situaci, kdy ucitel se
slovnikem cizich slov rozebird se svymi détmi néjakou reklamu jen proto, aby ji
porozumély. OvSem na druhé strané pravdou zistava, ze u nékterych reklam by
takovyto rozbor byl asi nezbytny. Naptiklad takova reklam na Hot Wheers — anglicaky,
by potiebovala preklad a vyklad, co se tyce vSech cizich slov, a neni jich malo, jez se
v uvedené reklamé vyskytuji.

Je spravné zahlcovat nase déti cizimi slovy, kterym opravdu nemohou
porozumét? Podle mého nazoru zcela urcité neni. Déti si zaslouzi rozumét nam, vzdyt’

by se mohlo stat, Ze jednou neporozumime my jim.
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3.5 Netradi¢ni spojeni slov

Ptiznejme si upfimné, kdo z nas dospélych si obcas neposteskne nad tim, jak
rychle mu uteklo bezstarostné détstvi, ¢as her, velkych dobrodruzstvi, pohadek, kdy
dobro pokazdé zvitézi nad zlem a svét bujné fantazie. I tvlirci reklam spoléhaji na tento
svét, kterému rozumi jen samy déti, na détskou predstavivost a snazi se déti upoutat
nejenom libivymi a napaditymi obrazy, v nékterych piipadech reklamnimi
neskute¢nymi postavami, a nakonec samoziejmé netradi€nimi spojenimi slov, novymi
neobvyklymi sloZeninami, odvozeninami a to nejenom v reklamach v televizi, ale
1 v tisku. Nechavaji pak jiZ na samotném ditéti a na jeho bujné fantazii, jak na né tato
spojeni slov zaptisobi.

V mém materidlu mizeme mezi netradiéni spojeni slov zafadit naptiklad
nesquikovsky cokoladoveé mlicko. Vzdyt kazdé dité hned pochopi, Ze jen pravy Nesquik
umi mléko zbarvit nesquikovsky, to jen nam velkym trva o néco déle poznat rozdil mezi
obyéejnym kakaem a Nesquikem. Cokolddovy dést, cokolddova povoderi, to opravdu
zvladne jen Chocapic, to jste nevédeli? V prirode se z toho nejlepsiho alpského mléka
nam jeji nakup saha takovym zplsobem do penéZenek a détem do kapesného? Syry,
které Vam usnadni Zivot. Jak by to bylo GiZasné, snist syr a byt bez problémil. Skoda, Ze
se mi to jeSté€ nepodafilo. Ale fakt je, Ze tviirce této reklamy piesné nespecifikoval, kolik
je potieba tohoto syru zkonzumovat. 4 uz se vam vali dalsi vtip od lentilek. Lentilky
samy o sob¢ asi moc nepobavi, snad jen Spinavymi pusami, které se na Vas blazené
usmivaji po jejich snédeni nebo umazanymi triky a mikinami, které zas az tak
k popukani nejsou. Kvalita je nejlepsi recept. To teda nevim, s manZzelkou mame ty
opravdu nejlepsi recepty od mé babicky, ale recept na Kvalitu tam opravdu neni.
A najdeme jeSt¢ mnoho dalSich jinych slovnich spojeni, které jsou svym obsahem
a zvukem opravdu netradi¢ni a které nas po jejich rozboru nuti az k pousmani, né¢kdy

spise k breku.
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3.6 Dil¢i zavér

Tato posledni kapitola byla zamétena na kritéria tfidéni slov a slovnich spojeni
u détskych reklam sledovanych v televizi. Jednotlivé podkapitoly byly ¢lenény takto:
slohova ptiznakovost vyrazli, zdrobnéliny v détskych reklamach, cizi slova slovni
spojeni, apelativa a propria a netradi¢ni spojeni slov.

Podle slohovych pfiznakli l1ze v ramci spisovnych slov vyc€lenit nasledujici
vrstvy: slova hovorovd, knizni, terminy a poetismy. Vedle slov hovorovych se vSak
ostatni typy téchto vrstev ve sledovanych reklamach nevyskytuji, proto se jimi dale
nezabyvame. Staci se jen zminit o jejich nevhodnosti v reklamach pro déti a mladez. Je
ale velice dilezité, ze se autofi téchto reklam nesnazi na nabizeny produkt upozoriovat
nespisovnymi vyrazy, alesponn ve vétSin€ piipadii a nevytvaii tak v détech pocit,
neutvrzuji je, o vhodnosti jejich uzivani v bézné komunikaci.

Zdrobnéliny se v téchto reklamach vyskytuji v tak hojné mife zajisté proto, Ze
jejich adresatem jsou malé déti. V reklaméach pro dospé€lé jejich pouzivani neni tak
hojné, ani se tam pfili§ nehodi.

Ptrejata slova miizeme tfidit z n€kolika moznych hledisek. Jednim z nich byl jiz
vyse zminény ptivod, déle je pak miizeme tfidit podle toho, zda se jedna o lexikalni
jednotky citatové, to znamena, ze se nezaclenuji do Cestiny — puding; lexikalni jednotky
castecné prizplisobené, které obcas kolisaji v pravopise — party a lexikalni jednotky
zcela zdomécnélé, u kterych se vytratilo povédomi o jejich cizim plivodu — felefon.

Je spravné zahlcovat nase déti cizimi slovy, kterym opravdu nemohou
porozumét? Podle mého nazoru zcela urcité neni. Déti si zaslouzi rozumét nam, vzdyt
by se mohlo stat, Ze jednou neporozumime my jim.

I tvlirei reklam spoléhaji na tento svét, kterému rozumi jen samy déti, na détskou
ptredstavivost a snazi se déti upoutat nejenom libivymi a napaditymi obrazy, v n€kterych
pripadech reklamnimi neskute¢nymi postavami, a nakonec samoziejmé¢ netradi¢nimi
spojenimi slov, novymi neobvyklymi slozeninami, odvozeninami a to nejenom
v reklaméch v televizi, ale 1 v tisku. Nechévaji pak jiZ na samotném ditéti a na jeho

bujné fantazii, jak na n¢ tato spojeni slov zaptisobi.
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4. 74avér

Tématem mé bakalaiské prace byla slovni zasoba reklam sledovanych v televizi
urcenych pro détského adresata. Détskym adresatem je zde mySleno dité predskolniho
a mladsiho skolniho véku — odtud také prameni nazev mé prace ,, Reklama a jeji slovni
zasoba pro déti predskolniho a mlad$iho Skolniho véku®.

V prvni ¢asti jsem se snazil definovat nejenom reklamu jako takovou, ale hlavné
reklamu pro détského adresata, coz je reklama zaméfena na propagaci produktti, sluzeb
a jinych véci, ur€enych hlavné pro déti a mladez. Cilem mé prace bylo sledovat slovni
zasobu téch reklam, které jsou ur¢eny pro déti pfedSkolniho a mladSiho Skolniho veku.
Je jasné, ze dit€¢ by mélo reklamé& porozumét, ale velice Casto se stava, ze déti textu
nerozumi a presto ho reprodukuji.

Reklama musi v ditéti vyvolat pozornost, udrzovat zajem, vzbudit davéru,
pfimét jej kurCité cCinnosti a nakonec by méla vést k zapamatovani reklamniho
textu.U¢elem reklamy je prodani produktu a proto je také dileZité, aby reklamni textat
velice dobfe znal cilovou skupinu a umél se do ni vzit. Musi zvolit takovy styl a takové
jazykové prostiedky, aby jim déti porozumély a jednotlivé reklamy pro né byly
srozumitelné. Reklama musi byt poutava, napaditd, origindlni. MoZn4, ze o to je t&z8i
ukol tvlirct téchto reklam, protoze zaujmout malé dité byva nékdy velmi slozité.

Vyzkumy prokazaly, Ze to, co Clovék slySi a vidi si zapamatuje az 60%
recipientl. Z toho by meélo teoreticky vyplyvat, Ze reklamy sledované v televizi si
zapamatuje vice déti neZ reklamy vytiSténé, napf. v Casopise. Tviirci reklam se o toto
zapamatovani snazi mnoha rtiznymi zptsoby. U reklam televiznich je to obraz, pohyb,
barva, slovo, zvuk a hudba, u tisténych reklam pak obraz, barva, rizné typy a velikosti
pisma. Pohyb, zvuk a hudba zde samoziejmé¢ chybi. Dle mého nazoru maji slovo
a obraz stejné dllezity vyznam. Na¢ by bylo slovo, kdyby dit¢ nevidélo nabizeny
produkt? A na¢ by mu byl tento produkt, kdyby dit€¢ nevédé€lo, pro¢ a na co ho vlastné
tak strasné potiebuje? Reklama vychézi z toho, Ze vSechno nové, popiipad¢ nenovéjsi je
pro nas to nejlepsi. Snazi se hledat nova neotield a piekvapiva spojeni slov, ktera by
opravdu nikdo necekal.

Druhé cast mé prace se zabyva roztifidénim televiznich reklam podle riznych
kritérii. Blize jsem zjiSténé hodnoty s procentualnim vyjadienim uvedl v dil¢im zavéru

kapitola 2.10 na str. 35 .
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Treti cast mé prace se zabyva slovni zasobou détskych reklam sledovanych
v televizi. V reklamach pro détského adresata jde vétSinou o spisovna jazyk, jen ve
vyjimecnych a zcela ojedin€lych ptipadech se zde vyskytuji vyrazy nespisovné. Velice
hojny je zde vyskyt zdrobnélin, coz se ovsem dalo pfedpokladat, vzhledem k tomu, ze
cilovou skupinu tvoti déti predSkolniho a mladsiho Skolniho véku. Kazdy dospély je
zvykly pouzivat ¢asto deminutiva v komunikaci s takto malymi détmi.

Reklamy jsem tfidil 1 z hlediska vyskytu apelativ a proprii. Vyrobky, které jsou
propagovany popft. postavy, smyslené ¢i skute¢né, které samy urcity produkt nabizeji,
maji ve vétsSin€ piipadl tak slozitd jména a nazvy, ze si je dit€¢ nemiize napoprvé, ale ani
napodruhé zapamatovat, natoz spravné vyslovit. Je spravné zahlcovat nase déti cizimi
slovy, kterym opravdu nemohou porozumét? Podle mého nazoru zcela urcité neni. Déti
si zaslouzi rozumét nam, vzdyt' by se mohlo stat, ze jednou neporozumime my jim.

V détskych reklamach se také velice ¢asto vyskytuji cizi slova a slovni spojeni,
kterym déti nemohou zcela urcité¢ porozumét. Dle mého nazoru by bylo vhodné, aby se
autori, alespon v n€kterych piipadech, snazili tyto vyrazy zameénit za takové, které jsou
détem blizsi a srozumitelngjsi. Vzdyt k ¢emu je takova reklama, kdyz dit¢ pomalu ani
nepochopi, co je zde nabizenym produktem? V televiznich reklamach dité cizi slova
a nazvy slysi, ¢ist je pak samo nemusi. To ov§em neznamena, zZe to co slysi, také chape.

Velmi zajimavou skupinu tvofi ,,Netradicni spojeni slov*, kdy autofi reklam
popustili uzdu své fantazii a predstavivosti a snazili se spojovat slova, u kterych by to
nikdo neocekaval. Déti jsou pak nuceny pochopit snad i popfemyslet, co chtél autor
témito spojenimi viibec fici.

Zéavérem bych chtél jeSt¢ napsat, ze jsem pracoval sopravdu bohatym
a zajimavym materidlem a myslim si, Ze 1 slovni zasoba, kterou jsem sledoval
a zkoumal hned z nékolika moznych hledisek, je v téchto reklamach, podle mého
nazoru, vétSinou piimétena vnimani détského posluchace, snad az na nékolik jiz diive

zminovanych ptipadu.
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Resumé

Bakalafska prace byla vypracovdna na téma ,,Reklama a jeji slovni zasoba pro
déti predskolniho a mladSiho Skolniho veku. Zaznamenaval jsem reklamy vysilané
v televizi, smé€fované détskému adresatovi.

Préace byla rozd¢lena do tii ¢asti.

V prvni ¢asti Vliv reklamy na détského adresata jsem se zabyval vysvétlenim
co je to vlastn¢ reklama, zkoumanim reklamnich textd v ¢eské lingvistické literatuie,
otazkami jak podat reklamni text a kdo reklamy vymysli a také strukturou reklamy.

Druhd cast Reklamy sledované v televizi je zaméiena na roztiidéni reklam
do jednotlivych kategorii. Reklamy byly roztfidény tematicky, na stejnou véc, na vice
véci, podle poctu komunikantli, podle uzitého slohového postupu, zda obsahovaly zpév
¢1 popévek, podle komunikativni funkce tivodni repliky, s motivaci pobidkou a nakonec
podle jejich ukonceni.

Posledni, tieti, ¢ast Kritéria tfidéni slov a slovnich spojeni u détskych reklam
sledovanych v televizi se zabyva slohovou ptiznakovosti vyrazii, zdrobnélinami, cizimi
slovy a slovnimi spojenimi, apelativy a proprii a na zavér netradicnim spojenim slov

v détskych reklaméach.
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Anotace

Tato bakalarskd prace se zabyva reklamou a jeji slovni zasobou pro déti
predskolniho a mladsiho Skolniho v&ku. Prace je rozdé€lena na tii Casti, prvni se zabyva
vysvétlenim pojmu reklama, druhd tfidi jednotlivé zaznamenané reklamy podle mnoha
kritérii a tieti se zabyva slovni zdsobou reklamy.

Cilem této prace bylo roztfidit jednotlivé reklamy pro déti podle n€kolika
kritérii, zjistit, jakym zplsobem jsou reklamy détem poddvany a zhodnotit, zda tviirci
reklam voli vhodnou slovni zasobu, tak aby déti byly schopny bez problémi jim

ptedlozenou reklamu pochopit.

Klicova slova

Televizni reklama, slovni zasoba, déti, pfedSkolni vék, skolni vék.

Anotation

This bachelor’'s work deals with advertisement and its vocabulary. The
advertisement is aimed at preschool and school children. The work is divided to three
parts, the first one deals with defining of advertisement, the second one classifies single
noted kinds of advertisement according to many criterias. The third part deals with
vocabulary used in advertisement.

The aim of this bachelor’s work was to sort single kinds of advertisement for
children according to several criterias. To find out a way of presenting advertisement to
children and to asses whether creators use apropriate vocabulary so that children are

able to comprehend advertisement aimed on them.

Keywords

A television advertisement, a vocabulary, children, a preschool age,a school age.
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Priloha ¢€.1:

Prehled vysledkt tfidéni jednotlivych reklam

Tridéni reklam

Jednotlivé kategorie

Poéet reklam

Vyjadreni v %

Tematicky hracky 26 40,0
potraviny 36 554
nezarazeno 3 4.6
Na jednu nebo vice véci na jednu véc 47 72,3
na vice véci 18 27,7
Podle po¢tu komunikantii pouze vypraves 16 26,15
vypravee, vypravécka a 2 3,08
dv¢ dalsi osoby
Podle uZitého slohového postupu | vypravéci 43 66,15
dialogicky 22 33,85
Obsahujici zpév, popévek 18 27,7
Podle iivodni repliky otazka 9 13,9
oznameni 34 52,3
rozkaz 5 7,7
zpév 7 10,8
zvolani 10 15,3
Motivace pobidkou 9 13,5
Podle ukon&eni vypraves 41 63,1
vypravécka 6 9,2
Zpév 8 12,3
urdita postava 10 15,4
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