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ABSTRAKT

Abstrakt cesky

Tato bakalafskd priace se zabyvd prostfedky mluvené feCi a psaného slova
v propagacnim sdéleni. Bakaldiska prace je zaméfena na televizni a tiskovou reklamu. Na
konkrétnich piikladech televiznich a tiskovych reklam jsou ukédzdny prosttedky, které
pusobi na recipienty. Pisobeni reklamy je také doloZzeno pomoci dotaznikii. Ze ziskanych

vysledkti bude moZno posoudit , zda jsou vyuzité prostfedky efektivni.

Abstrakt ve svétovém jazyce

This bachelor work deals with resources of spoken and written word in a
promotional message. The bachelor work focuses on television and printing advertisement.
On concrete examples of television and printing advertisements, there are shown facilities,
which affect targeted customers. The effect of promotion is also documented by means of
inquiries. From gained results, it will be possible to judge whether the used facilities are

efficient.
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UvVoD

Reklama nds v soucasné dobé obklopuje ze vSech stran. Stala se nevyhnutelnou
soucasti naseho kazdodenniho Zivota. Vidame ji na obrovskych billboardovych plochéch,
v naSich postovnich schrankach ve formée letdkt, v ¢asopisech, novinach, slychame ji v radiu
¢i viddme na internetu. Mnohdy si prozpévujeme hudebni texty z televiznich spoti, nebo si
opakujeme rymujici se slogany. Reklama také ovliviiuje nasi volbu pfi vybéru rGznych
produktl ¢i sluzeb, aniz bychom si to vZdy uvédomovali. Reklama nds bavi, poucuje,

znechucuje, informuje a tfeba i motivuje.

Pro vSechny uvedené argumenty a pro zvédavost, co vSechno jesté reklama dokéze,
jsem si zvolila téma mluvend fe¢ a psané slovo v propagacnim sdé€leni. Zvolené téma mi
umoznilo sledovani novych reklamnich trendt a zjiSténi, jak mnoho se liSi od trendl
star§ich. Diky tématu jsem se dozvédéla také o textaiském uméni. Nahlédla jsem na

problematiku tvorby propagac¢niho textu.

s Wz

Cilem mé préace je nastinit v teoretické ¢asti, co vSechno na nds v reklam¢ muze
pusobit a jak rozmanitd reklama mtze byt. Uvedla jsem také diferenciace narodniho jazyka,
jelikoZ je jich v reklamé vyuZzZivdno. Kromé spisovného jazyka se v reklamnim sdéleni
objevuji 1 nespisovné utvary a poloutvary, jako je slang, argot apod. Uvedla jsem také
postavené tiskovych médii a televize v systému marketingovych komunikaci. Zabyvala jsem
se otazkou tvorby propagacniho textu. Pokusila jsem se nastinit, co je duleZité zachovéavat
v propagacnich textech, aby byly jedinecné, nevtiravé, vtipné a hlavné efektivni.
V analytické &4sti jsem se zabyvala analyzou televizni a tiskové reklamy. Cim se li§f tiskova
a televizni média, vyuZziti anglického jazyka v televizni a tiskové reklamé. Také jsem zvolila

v, o2

reklamu, kterd vyuziva k upoutdni pozornosti doméci mazlicky.

Pomoci dotazniki jsem nastinila vnimatelnost publika na reklamy. V dotaznicich
jsou rozdéleny otdzky k televizni a tiskové reklamé. Je zamétfen na to, co upoutava nejvice
pozornost v tiskové a televizni reklamé a jaké typy reklam jsou nejlépe zapamatovatelné.
Z dotazniku bylo mozné také vyvodit, jaké produkty ¢i sluzby si nejvice recipienti pamatuji
a jaké slogany Ci texty se jim vryly do paméti nejvice. Rozhodla jsem se pro vzorek sta
dotazovanych. Dotazované jsem rozd¢lila podle véku, pohlavi, vzdélani a povolani.
Dotaznik jsem formulovala tak, aby dotazovani mé¢li mozZnost se co nejlépe vyjadrit

vlastnimi slovy.
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I. TEORETICKA CAST
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1.1 Soucasna jazykova situace

Ve spole¢nosti se vyrazné projevuje veétsi svoboda, rozmanitost a kreativita v uZivani
ndrodniho jazyka; silnd internacionalizace (hlavné anglicizmy). Nechut ke zméndm a
naopak, obavy, Ze jazyk upadd, vyvolaly silné kritické postoje a pfistupy k jazyku podobné
jako k ostatnim kulturnim hodnotdm. Projevuji se nedostatky v jazykovém vzdélani
technickych odbornikli a Zurnalistd; u intelektudli je silnd nechut konformovat se
s kodifikaci pravopisu. Nejasné postoje k otdzkdm proskripce spisovného jazyka.
Transformace Skolstvi, hromadnych sdé€lovacich prostfedk a kultury ponékud odsouva
otdzky jazykové kultury do pozadi pfed otdzkami ekonomickymi a organiza¢nimi.
Umélecka literatura vedle svych experimentédlnich nespisovnych jazykovych prostfedkl
zC4asti opousti obecnou cesStinu a vraci se ke spisovné kodifikaci. Programétofti pocitacového
softwaru Spatné pieklddaji z angli¢tiny a nedostatek jejich jazykového vzdélani ovliviluje
negativné celé vyznamné odvétvi moderni komunikace; jejich odborny Zargon je Casto zcela

nesrozumitelny. (Stich, 1979 b, 1995, Danes, Bartosek 1997, 1999.)

1.11 Spisovny jazyk, ie¢ psana a fe¢ mluvena

vvvvv

vSech sférach vefejné vécné komunikace, a to jak psané, tak i mluvené. Spisovny jazyk
sjednocuje narod a vymezuje ho vici jinym narodim. Hlavnim kritériem spisovnosti zastava
pro Sirokou vetejnost kodifikovany pravopis. Spisovny jazyk md ndrodné a spoleCensky

reprezentativni funkci.

Spisovna Cestina se vyznacuje bohatou rozmanitosti vyrazovych prostiedk, které se
odviji od kulturnich tradic ¢eského naroda a vyviji se s potiebami nasi spole¢nosti.

K zdkladnim slohotvornym faktorim odeddvna patfilo to, jak se jazykovy projev
ztvariuje, zda je realizovan na podklad€ soustavy znakli mluvenych nebo znakl psanych.
Na mluveny projev je mozné okamzité aktudlni reakce, umoziluje vyuZziti intonace a
dynamiky feci.

Druhy zptisob realizace sd€leni uchovéva, predstavuje je piehledné a je vlastni
sd€lenim srozumitelny. Stylu mluvenému odpovidd cetnost strukturnich ttvart; tradi¢ni

teritorialni dialekt, interdialekt, obecna cestina.
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1.1.2 Nespisovné ttvary narodniho jazyka

a) Tradic¢ni teritorialni dialekt

Je dtvar narodniho jazyka vymezeny teritoridln€, pfisné normovany, stylové plochy.

Vyuziva se pro bézné mluvené dorozumivini. Nafecim se vyjadiuje pfedevsim venkovské

obyvatelstvo v béZznych zdlezitostech denniho Zivota.

b) Interdialekt

Postaveni interdialektu je ddno rozsahem jeho uzemniho rozSifeni. Je to
nestabilizovany dtvar narodniho jazyka ptfedstavujici nejvyssi vyvojové stadium tradi¢nich
teritoridlnich dialektd. Interdialekt se d€li na stfedomoravsky a vychodomoravsky. Rusi se
teritoridlni vymezeni. Objevuji se snahy odstrafiovat rozdily mezi spisovnym jazykem

vazanym tradi¢né na psanou fe¢ a obecnym jazykem zaloZenym na béZném dennim projevu.

¢) Obecna ceStina

Je uzivdna ve vSech Ceskych krajich s pfesahem na zdpadni Moravu. M4 vyssi
komunikacéni funkci. Uziva se v modernim dramatickém uméni a v literarnich dialozich a

zastupuje Zivou mluvenou fe¢ kaZzdodenniho Zivota.

1.1.3 Polotitvary narodniho jazyka

Polottvary narodniho jazyka nemaji specifickou gramatickou stavbu, oznacujeme je

za zvlastni nebo socidlné podminéné mluvy.

a) Profesni mluva

Je vyuZzivéna pro ur€itd pracovni prostiedi. Je to soubor vyjadfovacich prostfedka
urcité pracovni skupiny, kterd pfi praci uZivd terminii bez ohledu na spisovnost. UZiva se
pro spolehlivou jednoznacnost v danych pracovnich souvislostech a pro jejich vyrazovou

uspornost.
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b) Slang

V slangu se uplatiiuje tvirci prace s jazykem. Je spojen s urcitou pracovni nebo
zdjmovou Cinnosti. Vyskytuji se v bé€Zné mluveé. Nespisovné vyjadfovani navozuje
neformdlnost a uvolnénost. V slangové mluvé je vyuzivano intonace, tempa a dynami¢nosti

fecl.

¢) Argot

Je tajnd mluva spoleCensky izolovanych skupin obcanti plivodné ze socidlniho
podsvéti, ktefi maji stejné zdjmy, cile a zdméry.Vyznacuje se specifickym vyjadiovanim,
které je zaSifrovédno, tak, aby bylo vefejnosti utajeno. Mezi mistni argoty patii brnénska

plotna a prazské galérka.

1.2  Postaveni tiskovych médii a televize v systému marketingovych

komunikaci
Marketingova komunikace je komplex komunika¢nich aktivit se specifickym uréenfm
a sklada se s péti forem:
a) Reklama (advertising):

Je placend forma neosobni komunikace, kterd prostiednictvim komunika¢nitho média

vyhledava uzivatele sluzeb, zboZi nebo myslenek.

Reklama ptlisobi i na smysly ¢loveéka. V inzeratu to mohou byt barvy, druhy pisma, grafické

zpracovani, zajimavy titulek. V televizni reklamé to je napt. hudebni doprovod.

Mezi hlavni prostiedky reklamy patii; inzerce v tisku, televizni spoty, venkovni reklama,

reklama v kinech a audiovizudlni snimky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

b) Public relations (prace s verejnosti):

Zamérem public relations je vytvofeni pfiznivého klimatu a ziskdni podpory vetejnosti ¢i

instituce. Neni formou piimé komunikace
¢) Podpora prodej (sales promotion):

Podpora prodeje plisobi Sirokou paletou ndstroji, které pfitahuji pozornost spotiebitele a
poskytuji mu informace. U podpory prodeje je moznd piimd komunikace a to ve formé

predvadéni vyrobkl na misté, ochutnavky apod.
d) Piimy marketing (direct marketing):

Prednosti direct marketingu je moZnost piesného urceni cilové skupiny, kontrola a
méfitelnost akce. Hlavnimi prostiedky piimého marketingu jsou telefonni seznamy,

katalogy, prospekty, Casopisy pro zdkazniky, adresare apod.
¢) Osobni prodej:

Osobni prodej je jeden z nejefektivnéjSich prostfedktt marketingové komunikace, vyuziva
verbdlni i neverbdlni komunikace. DtleZitou roli u osobniho prodeje hraje piimy kontakt

s vefejnosti ¢i zdkaznikem.

Tisk

vV

V dnesni dob¢ umoZzniuje technologie diky dnes uz niz§im ndkladiim pomérné snadny
vstup do svéta tisku. UZ neni tedy za potiebi obrovskych investic, tuto piekazku pted
branami do tiskatfského odvétvi technologie takika uplné odstranila. Sd€lovaci prosttedky

se budou moci zaméfit na své Ctendie mnohem piesnéji.

Televize

V soucasnosti zapustila kabelova i satelitni televize kofeny dobie. Svét televize se
pomalu piesouvd od Siroce zaméfeného vysilani k vysilani zaméfenému uzce; od Sirokého,
masového publika k publiku mensimu a ztetelnéji odliSnému. Jde napiiklad o hudebni kandly
a kandly s ndboZenskym zaméfenim. Tato novd moZnost vEtsi volby znamend, Ze publikum
se bude d¢€lit na rizné zdjmové skupiny. Ty budou ziskdvat informace z Sirokého aspektu

televiznich kandlti — od sportovnich, dé&jepisnych, o vafeni, vyukovych apod. Riizné kandly
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ptitahuji rtizné publikum C¢ili rGzné psychografické a demografické segmenty trhu. Toto

rozdéleni bude vyhodou pfi uréeni cilovych skupin.

1.3 Jazyk mluvené reklamy

Reklamni texty chtéji upoutat, presvédcCit a ovlivnit adresita. Svou informativni a
persvazivni funkci jsou texty reklamy spojovany s publicistickym stylem. Styl publicisticky
s funkcemi ovlivilujicimi, presvédCovacimi a ziskdvacimi se vykazuje vétSina textd
propagacnich. PresvédCovani v reklam& nékdy prekracuje pfijatelnou mez a dochdzi
k manipulaci s adresdtem a k vnucovani nabidky. Reklama manipuluje; pisobenim na city,
pusobenim na zdkladni lidské motivy apod. V reklamnim mluveném sdé€leni se objevuji

ruzné vyslovnostni styly soucasného ceského jazyka.

K oblibenému stylu je v posledni dob& pfifazovan vysoky jazykovy styl. V reklamnich
spotech se objevuje nareci, interdialekt, a nejvice rozsitend je obecnd CeStina. Reklamni

spoty jsou zaloZeny na specifické slovni zdsob¢ a specifickém piednesu.

V mluvenych reklamnich spotech je verbdlni slozka velmi rozmanita. V reklamé
mluvi stafi 1 mladi lidé, déti, zdravi, nemocni, lidé z velkych mést i lidé z malych vesnic.
DileZity je vybér cilové skupiny. Re¢ spoti miZe byt spisovnd, profesnd, generatngé,
regiondln¢, emotivné ¢i situacné specifickd. V reklamnim sdéleni se mohou rtzné slozky
prolinat, napf. muZské hlasy s Zenskymi a détskymi, nespisovné vyrazy se spisovnymi,
pomalé mluvni tempo s rychlym, implicitni vyslovnost s explicitni , monolog s dialogem, fec¢
se zpévem apod. Hlas mluvéiho v souladu se zdmérem miiZze byt pohodovy i vzruSeny,
zlostny i vlidny, unaveny i energicky, vychovny i mazlivy, podbarveny hudbou nebo i bez ni.
Jinak mluvi na poc¢étku spott ti, kdo chtéji divaky a posluchace zaujmout, a jinak ti, kdo na
jejich zavér reklamni produkty doporucuji a informuji o zptisobech a mistech a firmach kde

je mohou ziskat.

1.3.1 Jazyk psané reklamy

Psand feC disponuje specifickymi vyjadfovacimi prostiedky; pismem, geometrickymi

tvary, barvami, fotografiemi, ilustracemi, prostorovym ¢lenénim a interpunkénimi
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znaménky. Reklama si pohrdvad s pismeny, slabikami, hldskami i celky, aby dosdhla
patficného efektu. Pfevadi do psané podoby znaky mluvnosti, coZ se projevuje grafickym
zdiraznénim ¢4sti sdéleni a vysokou frekvenci interpunkénich znaki, zejména vykii¢nikl a
otaznikli. Kombinuje rysy mluvnosti a psanosti. Reklamni text nemusi byt vZdy vniman jako

pobidka ke koupi, mize mit i funkci zdbavnou. (Cmejrkové S., 2000, s. 77)

1.3.2 Cim nas reklama drazdi a ¢im nas piitahuje

Ackoli je mozné prezentovat vyrobek bez jazyka a spoléhat se zcela na vizudlni
asociaci myslenek, vétSina reklam ma jazykovy komponent a velky pocet reklam uziva
jazykovou hru. Prvnim udkolem reklamy je upoutat k sobé pozornost, a pak teprve
identifikovat produkt, a to tak, aby se na trhu vyclenil z fady ostatnich. Je tfeba podnitit
zdjem vnimatele a presveédcCit jej, Ze produkt uspokoji urcitou potiebu a Ze je nejlepsi.
K tomu je tfeba vyrobek pojmenovat a vytvofit zajimavy text. Zajimavym textem nebude
ten, ktery hladce projde nasim sluchem nebo ktery rychle prelétneme zrakem, ale ten, ktery
nds prekvapi, nebo i zaskoci, a nejlépe — vyprovokuje. Tady nastupuje hra s jazykem, ktera
dezautomatizuje vnimani jazyka i skutefnosti a upoutda nasi pozornost: rymem nebo
asonanci (Koberce JEKO mechové mékko), rytmem (Kdo Setif, md za tfi Ctyfi),

nezvyklym spojenim slov (Osedlame Vasi mys), nezvyklym pFirovnanim nebo

ne¢ekanym pojmenovanim (Dopfejte svému domovu nové Saty), vybérem neobvyklého
kontextu pro prezentaci vyrobku (Kone¢né néco potfddného na sebe, fikd Zena v reklam¢e
nikoli na obleceni, jak bychom ocekavali, ale na auto), Sokujicim obratem k adresatovi

(Osvéz si vohoz, vold reklama na Pepsi), hiickou (Bate pldy dos?), kalambirem, troufalym

vyuzitim znamého rceni (Obujte se do toho. Botas), literarniho citatu (Mit, ¢i nemit?).

Kromé¢ toho, Ze si reklama takto — celkem neSkodn¢ — pohrava se slovy, pohrava si i
s prijemcem (recipientem) reklamy a potencidlnim spotiebitelem. Vymysli a zdokonaluje
modely feCovych aktd, jimiz na né¢j Gtodi, ziskava jej a manipuluje jim. Reklama vétSinou
promlouva blize neidentifikovanym hlasem odkudsi shiry (Kde jsi?), pobizi jej (Vyhraj
toto auto!), oznamuje mu dobrou zpravu (Dnes je Tvij den), taze se (Na co Cekas?),
vyhrozuje (Chces, aby vyhral n¢kdo jiny?). Samoziejmé za néj také odpovida (KdyZ chces

vic). Jindy patii hlas zaznivajici z reklamy velmi konkrétni osob¢, kterd na nds hledi
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z obrazku. Reklama promlouva jednou usty ditéte (Moji spoluzici mi zavidi), jindy udsty
mladé Zeny (Nechtéla bych se d¢lit), nebo mladého muZe (Nevim, co na mn¢ ta tchyné

vidi), i seniori.

Ale promlouvaji i samy véci, tfeba auto (Hleddm rodinu milujici déti:Felicia Family), nebo
dokonce i alkoholické ndpoje (Finlandia. Byla jsem kii§tdlové ¢istd voda). (Cmejrkova S.,

Praha 2000, s.12)

Na piijemce reklamy jsou sméfovany razné fecové akty, které slibuji hodnoty, které
vyznava, nabizi mu vyhodné pozice nebo role, ve kterych by se piijemci mohlo libit, a to
prostfednictvim koupé urcitého zboZzi nebo sluzeb. RUzné hodnoty jsou vybirdny a

aplikovdny pomoci vybéru spravného cilového publika.

14 Reklama a jeji piisobeni

Reklama je formou propagace, kterd prostiednictvim placeného, komunika¢niho
média vyhleddva uZivatele zbozi, sluZzeb, nebo myslenek. Reklama mé funkci informativni,
kdy seznamuje spotiebitele snovym produktem na trhu. Informuje spotiebitele o
vlastnostech produktu, kvalité, ceng, dostupnosti produktu, zplisobu pouZiti apod. Pokud
vyrobek jiz zaujal své misto na trhu a neni nutné upeviiovat jeho postaveni, pfichdzi na fadu
rekama presvédcovaci. Jeji funkci je presvédcCit spotiebitele o koupi produktu. Reklama se
také pfipomind svym spotiebitelim, aby ji méli neustdle v podvédomi. Pfipominkova
reklama také miiZe posilovat presvédceni spotiebitele, Ze jeho kupni rozhodnuti bylo
spravné, Ze koupil vyrobek, ktery mu pfinese nejvétsi uZitek. Reklama md upoutat
pozornost recipienta, zaujmout ho, vyvolat v ném touhu a aktivizovat ke koupi. To je
vyjadieno ve zkratce AIDA (attetion, interest, desire, action). Attention-pozornost ma
vyvolat ochotu sdé€leni vnimat. Interest ma vyvolat zdjem o téma. Desire je fazi, u které ma

recipient projevit ptani dané zboZi si opatfit a v posledni fazi jsou uvedeny kontaktni tidaje

vedouci k ndkupu, action.

Nejcastéjsi hodnoty, na které reklama plisobi, jsou jistota, bezpe¢nost, prosperita,
krasa, zdravi, vlast, ispéch, image, ldska, harmonie. Reklamni sd€leni apeluje na rozum, na
vys§i emoce i na zdkladni lidské motivy. V reklamnich spotech se objevuji §t'astné rodiny,
Stihle krasky, spokojeni a zdravi lidé i zndmé osobnosti. VyuZiti zndmych tvéfi v reklamé
miiZe vést k problému, Ze recipient si zapamatuje osobnost, a zapomene, o jaky produkt §lo.

Casto reklama vyuziva jevy zdporné, strach, samotu, obezitu, nedspéch, nemoci a nestesti.
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S motivem strachu se v reklamé setkdvame, tak, Ze je prezentovan jako hrozba
z negativnich disledki, které mohou nastat tim, Ze Clov€k nevlastni urcity vyrobek nebo
neprovozuje urcitou ¢innost. Dulezitd je spravnd intenzita strachu v reklamé. Sdé€leni, ktera
vyvoldvaji piiliSny strach, lidé vétSinou odmitaji. Pokud chybi informace, jak nebezpeci
odvritit, je apel zaloZeny na strachu nedcinny. I pfi vyuZiti motivu strachu plati totéz, co o
ostatnich atributech reklamniho sdéleni, tj. Ze plsobi v souvislosti s ostatnimi prvky jako
celek (Jitka Vysekalova, Rizena Komarkova, 2002, s.144) (VyuZzivani motivu strachu také

omezuje eticky kodex.)

Titulky

Pfi Cteni inzerdtu by mél mit recipient pocit individudlnosti, Ze text je urcen piimo
jeho osobé. Dilezité je pouzivat jednoduché véty, kratké odstavce a vyhybat se cizim
sloviim, jejichZ vyznam by recipientovi nemusel byt jasny. U reklamy je vyhodné uvadét ceny
vyrobkd, jelikoZ pokud tam neni uvedena, spottebitelé maji tendenci otocit na dalsi stranu.

Plati to pfevazn¢ u drahych produktu.

Nedostatek védomosti v oboru tiskové reklamy piedstavuje zdvazny problém pro
vyrobce cigaret a ostatni podniky, které nesméji inzerovat v televizi. Inzeraty, které obsahuji
néjakou novinku, si zapamatuje o 22% vice lidi, nez ty, které nic nového nesd¢€luji. Titulky
¢te v pruméru pétkrat vice lidi nez cely text.

Z toho vyplyvd, Ze pokud neni zboZi proddno uZ v titulku, 90% rozpoctu je
promarnén. Titulky, které funguji nelépe, jsou ty, které slibuji spottebiteli néjakou vyhodu;
bélejsi pradlo, mensi spotfebu, zmizeni pupinkt nebo méné zubnich kazii. Pfesné udaje jsou
ucinnéjsi nez obecné. Titulek v uvozovkéch je zapamatovatelnéjsi v priméru o 28%. (David
Ogilvy, 3.vydani, s. 74).

Dilezita je velikost titulku a umisténi, barevnost, formulace, uspofddani textu a
obrazu. Nejprve pusobi forma, a potom obsah, proto by mél byt titulek vyrazny, novy a
neobvykly. Na velikosti titulku tak docela nezalezi, i kdyz pfiliS dlouhy titulek miiZe odradit
recipienta od pteCteni si dalStho textu. Dulezité je, aby v titulku byla vyjadiena hlavni

mysSlenka reklamniho sdéleni.
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Na rozdil od sloganu, ktery by si mél recipient zapamatovat, ikolem titulku je
upoutat a zaujmout recipienta na tolik, aby si piecetl dalsi text sdéleni. Poutavost reklamniho

sdéleni zvySuje kombinace psaného titulku s obrazem.

Obraz

Obrazy jsou vnimdny jako prvni, jsou lépe zapamatovatelné nez slova. Obrazy dokazi
zprostiedkovat vice informaci v krat$im Case a zachycuji vice vyznamovych elementti. Obraz
by mél byt jasny, k lepSi zapamatovatelnosti vede také obraz, ktery se vztahuje k zajmim,
pfanim nebo potifebam (Jitka Vysekalovd, Riizena Komarkova, 2002, s.137). Obraz vyuziva
jednoduchych apelti, které pusobi na emoce a vytvéii image. Pouzivani stejnych obrazi se

zdkladnimi vizudlnimi motivy je lépe zapamatovatelné. Barva v reklamnim sdé¢leni se

vztahuje na druh produktu.

Slogany

Kromé¢ firemniho sloganu jsou slogany produktové, propagujici vyrobky nebo sluzby.
Funkci sloganu je pfipominat, nabizet i proddvat. Slogan by mél byt origindlni a m¢l by byt
vyuzivan jen firmou, pro kterou byl vytvofen. Jeho obsah by mél mit mySlenku, ktera
zlstane v paméti recipienti. Ve sloganu by se méla objevovat jen slova vyjadiujici presnou
myslenku sdé€leni. Obsah sloganu by mél byt srozumitelny. Slogan miiZe pobavit, Sokovat,

ale také odpudit a znechutit piijemce.

1.5  Propagacni sdéleni a jeho tvorba

Propagacni sdéleni je vysledkem cinnosti realizatora (subjekt sdm, komunikacni
agentura, Ci ve spolupraci obou). V prvni etapé jde o hlavni mySlenku budouci kampang
reklamniho poselstvi. Déle pak o jednotlivé textové a vytvarné navrhy konkrétnich
reklamnich prostiedk®, které tuto myslenku rozpracovavaji. Uinek sdéleni zavisi nejen na
tom, co se fikd, ale také na tom, jak se to fikd. Nckteré reklamy jsou zaméfeny na
raciondlnim mysleni, zatimco jiné na citovém vnimdni. Realiz4tofi reklamniho sdéleni se musi
snazit dosdhnout spravného stylu, tonu, slova a formy reklamy. Je tfeba volit vhodnd slova,

ktera si ziskaji pozornost a spottebitel si je bude pamatovat.
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Formét by mél obsahovat spravné volené prvky, jako je; velikost, barva a pozadi
reklamy. Propagacni sdéleni pfedstavuje vnéjsi podnét, ale obsah sd€leni miiZe u piijemce
vyvolat i rizné télesné prozitky (sexudlni vzruSeni, hlad, chut, odpor, znechuceni, litost
apod.). Propagacni sdé€leni je Siteno propagacnimi prostiedky; letdky (jsou jednoduché
reklamni prostiedky, které by mély vzbudit zdjem o produkt), katalogy (nabizi stru¢né a
zdkladni informace o sortimentu produktlt), prospekty (poskytuji informace a vedou
recipienta k rozhodnuti), filmovymi, televiznimi, rozhlasovymi spoty a propagacnimi
pfedméty. Ty jsou Sifeny propagacnimi médii, a to, tiskem, televizi, rozhlasem, venkovni
reklamou & internetem. Uéinek média zdvisi na jeho dosahu, frekvenci a G&inku. Pfi vybéru
média hraji roli zvyklosti cilovych pifjemct ve vztahu k médiu. Rozhlas a televize jsou
vhodnd média pro ziskdni pozornosti mlddeze. Produkty vyniknou nejlépe v barevnych
Casopisech a zaujmou cilové pifjemce, pro které je tiskové médium urceno. Recipient si
miiZze propagacni médium zvolit podle svého vkusu. Média maji vliv na to, jak piijemce
vnima reklamni sdéleni, a to tak, Ze ho pfipoutdvaji ke zdroji. Jedin€ tiStény projev a také
internet dovoluje pifjemci zvolit si dobu vnimdni. Proto je dileZité sprdvné nacasovani
vysilanych sdéleni. Velkou roli hraje spravné urceni cilové skupiny, to je skupina lidi, kterym
je reklamni sdéleni ur¢eno. Od cilové skupiny se zpé€t k subjektu vraci informace, jak na né
kampan zapusobila apod. Od téchto informaci se odviji zpétnd vazba. Zpétnou vazbou je
sledovédna tc¢innost kampang. Zpétnd vazba se ziskdvd pomoci dotaznikil ¢i jinou formou

vyzkumu minéni.

1.5.1 Co by mél obsahovat dobry reklamni text

a) Respektovat zadani a cilovou skupinu:

V obsahu sdéleni, které je ureno ke zpracovani, musi byt uvedeny jen ty informace,
které obdrZel zadavatel v podkladech. Forma textu miiZe byt upravena, podle odborné

znalosti textare, ale obsah sd€leni nesmi byt porusen.

Texty by mély byt formulovany tak, aby jim porozuméla cilovd skupina, pro kterou jsou
urceny. V textu musi byt voleny jazykové prostfedky a jazykovy styl, odpovidajici cilové

skuping. Text se musi libit, ale hlavné musi piresveédc¢it a aktivizovat k ndkupu.
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b) Argumenty, originalita

Produkt lIze propagovat uzitim nejriznéjSich argumentt, které v propagacnim textu
nesmi chybét. Bez argumentu je reklamni sdéleni netplné. Dilezité je opét znit spravnou
cilovou skupinu, pro kterou je sdéleni uréeno. U argumentu je nutno rozliSovat mezi
ovliviiovdnim a manipulaci. Obsah propagacniho sdéleni by mél byt origindlni, jedinecny,
odliSny od jiz existujicich textl. Sdéleni by mélo mit dlouhodobéjsi ic¢inek. Dosdhnout toho

Ize naslouchdnim cilové skupiné a formulovanim textu podle vkusu recipienti.

¢) Srozumitelnost textu:

Efektivnost textu souvisi s jeho srozumitelnosti. Recipient musi textu rozumét.
Srozumitelnosti bude dosazeno psanim jednoduchych vét a uZivanim termini a vyrazi,
kterym bude cilovd skupina rozumét. Také efektivnim vyuZitim jednoduchych a

nekomplikovanych souvéti se stava text srozumitelngjSim.

d) Slusnost a ¢estnost:

Slusnost neni otdzkou jen uZitim spisovnych ¢i nespisovnych vyrazii v reklamnim
sd€leni. Souvisi piedevSim s respektovanim urcitych kulturnich hodnot ve spolecnosti.
ZneuZzivani symboll z oblasti sexu, ndboZenstvi, rasové otdzky nebo témata smrti a nemoci,
jsou odsouzenithodné. Propagace nesmi byt stavéna na vulgarismech, pomluvich c¢i

zesmé&S$novanim kohokoliv a pfedev§im konkurence. K ¢estnosti a sluSnosti bezpochyby patii

pravdivost textu.

1.5.2 Co by nemél obsahovat reklamni text

Reklama se hemzi superlativy, utvrzuje nds vtom denné, Ze svét spotieby je
nejizasnéjsi, nejlepsi, extra, super, jedinecny, fantasticky, neuvéfitelny apod. Prehnané
atributy sice k reklamé patii, ale pfiliSnd frekvence takovych slov, snizuje jejich hodnotu.
Casto pouZivan slova, kterd vznikla z pfesného piekladu cizi fedi, prevazné anglické a
némecké, byvaji v reklamé na obtiz. Cesti pifjemci mohou totiz vyznam slova vnimat zcela

odlisné.
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Reklama nesmi obtéZovat, proto je zbytecné uZzivani imperativi, vyjaddienich, ktera
recipientovi néco vnucuji, pfikazuji. Pffjemci ocekavaji pravdivost reklamy a informace o

skute¢nych vlastnostech produktd.

1.6 Reklama a uméni

Hlavnim dkolem reklamy je proddvat. Reklama, kterd neprodavd, je nesmyslnd, i
kdyby splitovala vysoké umélecké ndroky. Ucel uméni a tidel reklamy se uZ svou podstatou
odliSuji. Reklamni uc¢innost nemd s pravopisem a sumeleckou literdrni drovni nic
spole¢ného. Naopak ,uméni“ mize recipienta odvadét od produktu. Pokud proddvame
produkt, musime myslet na zdkaznika a jemu podfidit formu sdéleni. Snaha o ,,uméni*, mize
byt v rozporu se sdé€lnosti, jasnosti a srozumitelnosti textu. Reklamy oplyvaji obraznosti,
nejen bandlni, vtiravou a kycovitou, ale i obraznosti vynalézavou, ptekvapivou a vtipnou, a
tfeba i ucinnou a efektivni. K vytvoteni iluze skutecnosti uziva reklama celé skaly poetickych
a stylovych prosttedkil, postupii, modeld a strategii charakteristickych pro jazyk umélecky.

Jejich zapojeni do reklamniho textu je vSak jiné nez v textu literdrnim, bédsnickém a

uméleckém.

Uméni v reklam¢ miiZe pozornost vyvolat i udrzet. ZéleZi na pouZiti spravnych
uméleckych prostiedki a spravného uméleckého piistupu. Uméni se tedy muze stat
vyraznou ,,ptfidanou hodnotou* k reklamnimu sdéleni, podpofit prioritni komer¢ni cile prave
svou podstatou — reklamni sdéleni je ozvlaStnéno a jaksi povyseno.

Skloubit prioritni komeréni cil a marketingové formy komunikace s uméleckou
hodnotou tak, aby uméni nepiisobilo proti komer¢ni Gc¢innosti, a dokonce ji podpofilo, je
velmi obtizné. Zajimavé je, Ze tim ldkavym na reklamni tvorb¢ je vétSinou prave to, co ji od
volného uméni odliSuje. Zaru€uje-li obraznost uméleckému textu trvalou mnohoznacnost,
nekone¢nou otevienost a tim bezpeCnost interpretaci, jde vreklamé o pravy opak.
Konstitutivni pro reklamu je funkce apelovd, persvazivni a manipulativni. Poeticka funkce je
témto funkcim podfizena. Na rozdil od uméni, které je sémanticky, a tedy interpretacné,
zcela oteviené, je reklama zcela uzaviend. Ve vztahu k uméni reklama nejvice pfipomina
funkce uzitného uméni s tvorbou uméleckou. Kromé hlavniho cile, produkt prodat, mize
reklama obsahovat i estetické hodnoty. Reklamni prostiedky mohou plisobit esteticky;

reklamni text, grafika, fotografie, film, video maji respektovat alespon zdkladni kritéria
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umélecké tvorby. Je chybou reklamy se suménim ztotoZznovat, ale také jejich moZzné
propojeni zcela vylucovat. Reklama je pfedevS§im o penézich a o proddvéni, ale nemusi vkus
cilovych skupin nevhodnou a nepodstatnou myslenkou. Plakdt musi byt vZzdy reklamou a
nikoli obrazem, ani dekoraci. Krasa reklamy zéleZi jedin¢ v dokonalém dosaZeni jejtho tucelu.
Reklama, podobné jako uméni, vytvaii jinou realitu, nez je ta, v niZ Zijeme. Vytvaii svét
fiktivni, jehoZ vztah k redlnému svétu je komplikovany. Zatimco uméni ponechdvd vztah
svéta redlného a fiktivniho ambivalentni a je na recipientovi, jak tyto svéty usouvztazni a jak
je bude interpretovat. Reklama musi dat jasny pokyn. Reklamu mitiZeme ocenit, i kdyZ se
vibec nezajimdme o zboZi nebo sluzby. (Kiizek,Z. Crha, 1., 2003, s.177-184, Cmejrkové S.,
2000, s. 16-17)
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II. PRAKTICKA CAST
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2 CHARAKTERISTICKE RYSY TELEVIZNI A TISKOVE
REKLAMY

2.1  Vybér média

Vybér média je velice dilezitym rozhodnutim. Je ddno charakterem propagovaného
zdkaznik se déle rozhoduje o jejich koupi je vhodnd inzerce ve specializovanych ¢asopisech,
v nichZ se miiZe vritit, prozkoumat a srovnat technické tidaje. Casopisy jsou téZz vhodné pro
piikladani vzorkd. Pro svou rychlost a moZnost ve velmi kratkém Case opakovat a pro
moznost, kdy je cilovy trh riiznorody a rozptyleny, je vyuzivdna televize a rozhlas. Tato
média jsou vhodnd pii upozornéni zdkaznika na slevy, na vstup nového produktu nebo

otevieni nového obchodu.

2.1.1 Televizni reklama

YV wevs WV s

V soucasné dob¢ nejbeznéjsi a nejmocngjSi ndstroj propagace. UmoZiuje soucasne
pusobit na zrak i sluch divdka a dokdze zachytit pohyb. VétSinou obsahuje zptisob uzivani,
nazev, vyrobce, cenu a telefonni Cislo nebo adresu, kde je moZné si vyrobek objednat.
Tvarctim reklamy je ddna mozZnost ve velké mife uplatnit fantazii. Vhodné je pouZivat k
podkresleni atmosféry hudbu, detailni zdbery vyrobku jsou zvlast’ dulezité, pii ukdzkach, jak
se vyrobek pouZzivd. Mezi nevyhody patii ndklady na vyrobu a umisténi, neni mozné se k ni

vratit.

2.1.2 Tiskova reklama

Tiskové reklama je zndma ve form¢ inzerdtii v novindch a ¢asopisech. Obsahuje logo
firmy, titulek, text, obrdzek — ilustraci, jméno. Duraz je kladen na dokonale vytiSténé a
navrzené reklamy, protoZe pifevaZnou cCast tiSténé reklamy tvoii fotografie nebo jiné
znazornéni vyrobku ¢i sluzby. Mezi vyhody tiskové reklamy lze povaZovat to, Ze se k ni
miiZzeme kdykoliv vritit. Proto je vni vhodnd inzerce drahého produktu s velkym
mnozstvim udaji. Nevyhoda je mald ndzornost prfedvedeni — demonstrativnost. Hlavnimi
prvky tisténé reklamy jsou — vyrazny titulek, text, ilustrace, znacka, logo, piipadné kontakt

na firmu.
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3 ANALYZA TELEVIZNI REKLAMY

3.1  Vyuliiti ciziho jazyka v reklamnim sdéleni

Cesk4 reklama se rozviji nejen ze svych vlastnich zdrojd, ale velkou hnaci silou je
pro ni i vliv cizich jazykl, zejména angliCtiny. ,,Cizost”, plné¢ uvédomovand, explicitni a
neskryvand je vreklamé velmi Castd, at’ uz v podobé ndzvil firem, vyrobkli, kombinace
anglického textu a Ceskych titulkl, anebo v podobe¢ citace jednotlivych anglickych slov, jako
je napt. ADIDAS. Feet you wear. Cestina se s angliétinou kombinuje ne¢ekané snadno napf-
Skoda Simply Clever apod. Dalsi typy cizosti jsou: cizost plizivd, bezdend, kterd vstupuje
do ceskych reklam piekladem cizojazynych, zejména anglickych reklam. Pokud neni
dodrZena stylistickd norma a anglickd reklama je pak prekladdna do ¢eStiny, mizZe vyvolavat
dojem, Ze nevhodné porusuje normy cestiny. Anglictina pronikd do ¢eskych reklam casto i
pro kratkost slov a zvukovou vyraznost podtrzenou aliterovdnim zvolenych lexikdlnich
jednotek. Vyuziti cizich jazykli ndsobi a zvyraziuje tendence a trendy, které nejsou reklamé
cizi. Zapojeni riznych kédid, vcetné kodi jazyka ciziho, patii k vnitinim vlastnostem

reklamniho textu. (Svétla Cmejrkové, 2000, s. 84-87)

3.1.1 Reklamni televizni spoty s vyuzitim ciziho jazyka v textu nebo ve sloganu
Televizni spot ¢islo: 1
Produkt: Budéjovicky Budvar

Kasper potvrzuje roli jedné z nejlepsich reklamnich agentur pisobicich v Ceské
republice. Tentokrdt boduje s imageovym spotem pro Budéjovicky Budvar. Tento spot se
v oblastech vyzkumu libivosti a asociace umistil hned na druhém misté za spotem coca-cola
light. Hodnoty zndmosti jsou vSak jenom pramérné. Respondenti charakterizuji tento spot
jako obzvlast’ origindlni, moderni a ndpadny (ktery zaujme). U asociace dominuje vyrazné

cilova skupina muzi, cilovd skupina mladsich lidi a cilova skupina s vys$§im pi{jmem. (Focus

CZ Marketing — a IT Research, 12.11.2)

obr. ¢. 1- TV spot Budé&jovicky Budvar
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Tento televizni reklamni spot jsem zvolila pro jeho originalitu a vtipnost. Jde o spot
s anglickym textem a Ceskymi titulky. Anglického textu v kombinaci s ¢eskymi titulky
vyuzivd pouze tato reklama na Bud¢jovicky Budvat. Tato kombinace je velmi zajimava k
upoutdni pozornosti recipienta. Trendu anglického jazyka v reklamé, zejména ve sloganu
nevyuzila pouze spole¢nost Budéjovicky Budvar, ale objevuje se i v televiznich spotech:
Skoda Simply Clever, Toyota — today — tomorrow — toyota, Avon — today-tomorrow-

always, Pepsi — Ask for more, McDonald — I'm lovin” it, apod.
TV spot — produktovy
Nazev spotu — Bud¢jovicky Budvar
Slogan : To nejvzacnéjsi, co mame
Rok - 2004
Agentura — Kasper
Firma — Focus CZ Marketing — a IT Research, 12.11.2004
Cilova skupina:
- muZi: 25+, mladsi lidé a lidé s vyS$im pi{jmem
Mluvené sdéleni:
- dialog: dva muzi ve stfednich letech, Bob a Dave — 45 let
- slovni zdsoba stfedniho stylu, objevuji se zde i hovorova slova
- délka spotu - 0:45 vtefin
- pocet vét v Ceském textu — 13
- pocet slov - 70
- prumérnd délka vét — 5,384
- pocet vét v anglickém textu — 13
- pocet slov — 72
- prumérnd délka vét — 5,538
- spot je v ¢asti podbarven hudbou je doprovédzen zvuky Splouchéni vody, skieky

rackt, zvukem pfi otevirani piva, zvukem pii nalévani piva
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Charakteristika obrazu : Je redlny, ma urcity d¢j.

Slovni zasoba: neni zcela spisovnd, stfedni vyslovnostni styl, objevuji se hovorova slova

v anglickém i Ceském textu:
mate — kdamo
birds — kocky (divky)
Ceské vyrazy — sakra, na celym svété, chytrej...
Clenéni na takty a tseky — raz je kladen na vétu absolutely delicious
naprosto uzZasny
Oznameni: Hlavni slogan na konci spotu.
To nejvzdacnéjsi, co mame

Tab. 1 Scénar TV reklamniho spotu-Budéjovicky Budvar:

cas: Obraz:
Zvuk, text, hudba
Muz stojici na trave, zvuk:$plouchani vody,mluvici
druhy se opaluje na lidé, chechtani racku.

00:00 - 00:03 lehtku
’ Hlas:Vis, co kdmo? Ty nej...
Say you what, mate? All the
finest birds live in the Czech

republic.

Muz si sedd na lehdtko. | KaZzda tam vypadd jako

00:03 — 00:05 Druhy se stdle opaluje. | topmodelka.

Supermodels everyone of all.

Muz si sedd a tvafi se A chlapi, ti si tam Zijou jako
udivené. Zabér z vrchu 1| krdlové. A jsou ti nejlepsi
muz leZi, druhy sedi, u | fotbalisti na cely svété.
lehatka je bedna

s pivem. Oba dva muZi
lezi, detailni zabér na
tvare muzu.

00:05 - 00:11

And the blokes here, they live
like kings. And they’re got the
best football team in the world.

Detailni zabér na ldhev | A to pivo. Ten Budvar! Naprosto
piva. MuZ bere ldhev a |dZasny.

flzliljgfs;ﬂ:lﬁzlho(; iﬂ);er And the beer. The Budvar.
" | Absolutely delicious.

00:11 - 00:15
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Detailn{ zabér na tvaf | To se jim musi nechat — ti Cesi

00:15 - 00:19 muze. maji prosté zlaté rucicky.
Grant with him Czech, hands
have gold.

00:19 — 00:22 Z4bér na druhého muZze. | Myslim, Ze pékné kecaS kdmo
Some have might, I thing you’re
tooling.

Muz leZici na lehéatku. | Fakt? Yes?
. . Z4bér na dva muZe,jak |

00:22 — 00:27 jeden poddvd druhému Tak zkus tohle, ty chytre;!

1dhev piva. Muz se Try this stamp.
napije.

00:27 — 00:28 Sumici pivo. hudebni podklad

Muz se ocitne ve snu,na | hudebni podklad
00:28 — 00:39 padvorl nékde v CR,
jsou tam modelky,
hokejisti, fotbalisti...
Opét Suméni piva.
00:39 — 00:42 Z4bér na spokojené se | Sakra, mas recht kdmo. Ti CeSi se
tvafictho muze s lahvi | teda fakt maji.
piva. You’re right, mate. The Czech
still live in paradise.
00:42 — 00:45 Slogan text: To nejvzacnéjsi, co mame
Budg&jovicky Budvar

spot ¢islo: 2

TV spot: produktovy

nazev spotu : Skoda Simply Clever, Ted’ si vysta¢ite sami i pti koupi nové Fabie

rok: 2004

obr. 2: ukdzka TV spotu Skoda Simply Clever

Tento spot jsem zvolila, jako ukdzku, kde je k tradi¢nimu ¢eskému vyrobku volen

slogan s anglickymi slovy Simply Clever. Pravé tato kombinace pfipoutdvd pozornost a je
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dobfe zapamatovatelnd. K této reklamé je volena pisnicka s dynamickym ceskym textem,
ktery podtrhuje myslenku kampané. CoZ je dalsi zajimavy prvek k upoutdni pozornosti

recipientll. Volila jsem co aktudlni reklamni spot

Tab. 2: Scénaf TV reklamniho spotu — Skoda Simply Clever

¢as obraz zvuk

00 — 02:80 Muz ve stfednich letech SAM |Hudba s ¢eskym textem: ,J4 ji
feze dievo. jé jenom ja...)

02:80 — 07:54 Muz SAM hraje fotbal ve|Hudba s ¢eskym textem...
sportovni hale, ostatni pfihliZi.

07:54 - 10:34 Muz SAM odnds klavir ze |Hudba s ¢eskym textem. ..
st€éhovaciho vozu.

10:34 — 13:86 Muz SAM hraje ping-pong se | Stile hudba s Geskym textem.
zrcadlem. Jeho maly syn pouze
prihlizi.

13:86 — 23:78 Muz vchédzi dynamicky do baru, | Hudba s ¢eskym textem, ja ji ja
kde Sam tancuje. jenom ja si vysta¢im sdm...

hlas: Ted’ si vystacite sami i pfi
koupi nové Fabie

23:78 — 27:54 Muz nastupuje do vozu Skoda | Stile hudba...

Fabia. hlas: Prvni splatka pouhych

33000 K¢ a mésiéné jen 3999
Ke.

27:54 — 30:00 Detailni zdb&r na ptfedni Cast|Bez hudby.

vozu Skoda. hlas: Skoda Simply Clever

Cilova skupina: Jsou lidé nejen s vySsim piijmem, ktefi touZi po novém automobilu. Ale je

urcen také pro soukromé osoby, ale i pro Zivnostniky ¢i firmy.
MIluvené sdéleni:

Téméf cely reklamni spot je podbarven ceskou melodickou hudbou, kterd souvisi

s myslenkou celé kampan¢: text hudby : J4 j4 ja jenom ja si vysta¢im sam ....
slogan kampané : Ted’ si vystaclite sami i pii koupi nové Fabie

Hlas: muzsky — piifjemné modulovany s funk¢ni barvou

Vyslovnostni styly:

Ve spotu je veden monolog.

V reklamé je stiedni vyslovnosti styl. Spisovny jazyk bez profesnich vad.
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V zédvéru spotu pii oznamovani sloganu Skoda Simply Clever je vyslovnostni styl vysoky,

muzsky hlas bohaté modulovany s estetickou barvou.
Charakter obrazu : redlny, ma urcity dg;.

Vyslovnost cizich slov: Anglickd slova Simply Clever jsou vyslovovdna spisovnhou

anglictinou.

pocet vét: 3

pocet slov: 28

pocet slabik: 54

primérna délka slov podle poctu slov: 3,111

primérna délka slov podle poctu slabik: 1,928

3.1.2 Televizni reklamni spoty v nichZ k upoutani pozornosti vystupuji doméaci

mazlicci
spot Cislo: 3
TV spot: produktovy
nazev spotu: MasterCard

rok: 2004
obr.¢. 3 — logo spole¢nosti MasterCard

Tuto televizni reklamu jsem zvolila pro jeji origindlnost a nevSednost. Tato reklama pusobi
emociondln¢ diky obsazeni domdacich mazlicki. Oslovuje Sirokou cilovou skupinu. Obsazeni
zvitat v reklamé, je vyuZivdna i v reklamich Kleenex — Hebkost, ktera hladi (malé Sténé
rozmotdva toaletni papir...), Stavebni spofitelna — spoite s liSkou, Syr Veseld krdava —
animovany spot se zvitatky apod. K takovym spotem je pfizpisobeno i mluvené sd¢lent,
které byva vétSinou provdzeno milym, veselym hlasem. Image spot Mildcci byl k adaptaci
vybrén jako tematicky blizky ¢eskému ndrodu, ktery je podle statistik jednim z nejvétSich

milovnikll zvitecich mazlickti v Evrop€. Milym zptisobem podporuje povédomi o znacce,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

informuje o poctu akceptacnich mist platebnich karet MasterCard, MasterCard Electronic a

Maestro a piedstavuje jednoduchy zptisob placeni kartou.

Hlavni mySlenka této kampané: ... nezdrZujete se vybérem hotovosti z bankomatu.
Bézte prosté rovnou nakupovat. Bez hotovosti. A bez starosti - na vasi karté jsou penize

vzdy v bezpeci

Tab. 3 Scénar televizniho spotu MasterCard

cas obraz zvuk
00 — 03:42 Pes chytd stiikajici hadici. Hlas: zahradni hadice 850 korun
s MasterCard, hudebni podkres
03:42 - 07:74 Maly pejsek strkd hlavu do tasky |Hlas: ndkup potravin 390 korun
s ndkupem. s MasterCard, hudebni podkres
07:54 - 12:09 Velky hnédy pes leZzi na hnédé | Hlas: sedacka 15000 korun s Master
kozené sedacce. Card, hudebni podkres
12:09 — 16:24 Maly bily pes vyskakuje do okna. Hlas: permanentka do fitness 2000
korun s MasterCard, hudebni
podkres
16:24 — 20:49 Maly bily pes sedici a v zubech drzi |Hlas: Zivot se psim mildckem
damskou obuv. k nezaplaceni.hudebni podkres
20:49 — 24:69 Velky pes sedici hrajici si na posteli | Hlas: jsou véci, které za penize
pod bilym prostéradlem. nekoupite, na v§echno ostatni je tady

MasterCard, hudebni podkres

24:69 — 28:00 Logo firmy Master Card a webova | ZvySili jsme pocet obchodnich mist
adresa. na 50000 po celé Ceské republice

Cilova skupina: mladi lidé 25-50, lidé, ktefi hodné¢ nakupuji a nechtéji se zdrZovat

vybérem z bankomatu
- mladi lidé zatizujici si domacnost apod.

Mluveny text:

monolog

- hlas: muzsky ptijemny, zfeteln¢ modulovany

- slovni zdsoba stfedniho stylu, spisovnost bez profesnich vad
- zachovani povinného rdzu

- spot je podkreslen hudebni melodii
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Charakteristika obrazu: kratké ukdzky z domdacnosti nebo zahrady, kde provadi pejsek

néjakou ¢innost, ukdzky maji redlny d¢j
pocet slov: 51

pocet vét: 6

pocet slabik: 98

primérna délka vét podle poctu slov: 8,5

primérna délka slov podle poctu slabik: 16,3

3.2  Analyza tiskové reklamy
inzerat cislo: 1
produkt: Skoda Simply Clever

obr. 4: inzerdt — Skoda Simply Clever

slogan: Ted’ si vystacite sami i pii koupi nového vozu
zadavatel: Cesk4 pojistovna, SkoFIN a Skoda
Analyza reklamniho komunikdtu:

1: Jak je ziskavana pozornost:

o externé¢ — reklamni komunikdt je umistén v tisku — inzerce je konkrétné
umisténa v casopise Reflex (Casopis Reflex, spolecensky tydenik : ¢. 07. 04.

2005)
o obraz a text v piifjemci sd€leni vyvoldvaji piijemné ismévné pocity

o obraz: muz fezajici pilou dfevo
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o text: hlavni slogan vyraznym pismem, informace o produktu pod fotografii

v oranzovém ramecku, fotografie nové §kody Fabia
2. Jaky je zpusob budovani jistoty:
o neverbdlné — vzhledem k ti§téné podobé reklamy
3. Jak je budovana touha:
o orientace na produkt:

- kvalita, tradice ve znatce Skoda, umoZnéni koupé vozu pro viechny, vyhody platby
jsou uvedeny pod hlavni fotografii v oranZovém ramecku, dale jsou uvedeny blizsi

informace, kde produkt ziskat nebo se o ném vice dozvédét
o orientace na piijemce:

- ted’ si vystacite i sami pii koupi nového vozu — snadnost zakoupeni, vyhodna koupé¢

N 2

pro vSechny, sluzba i produkt pfindsi piijemci uspokojeni potieb, vyhody a prednosti
propagovaného produktu a sluzby jsou piimo uvedeny, mozZnost porovnani

s konkurenci
4. Jakymi prostiedky je klient veden ke koupi:
- reklamni sd€leni zdlraziuje vyhody nabizeného produktu a nabizené sluzby
- zejména vyhoda splatek
- lakadlem je také v cen¢ zahrnuté havarijni pojisténi a povinné ruceni
5. Bezprostiedni asociace pii vnimani reklamniho komunikatu:

- prezentovand sluzba poskytuje klientele jednodussi ziskdni nového vozu s riiznymi

vyhodami k tomu
- kvalita a tradice ve znadce Skoda, Ceska pojistovna a SkoFIN
6. Cilova skupina:
- mladi lidé 25 a lidé stiedniho véku 50, pro soukromé osoby, ale i pro Zivnostniky ¢i firmy
geografické hledisko — celorepublikovad kampan

Reklamni komunikdt upoutd pozornost, jak sloganem, tak fotografii s muzem, ktery feze

sam drevo (staci na to sam).
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7. Utinky reklamniho komunikétu:
- reklama vyvolava zdjem o novy produkt i sluzbu, kterd je jedine¢nd a ldkava
8. Reklamni apely:
- na produkt: kvalita (znacka Skoda, Ceska spofitelna),
- na hodnotové orientace: nezavislost, ziskani jednoduse novy viiz plus dalsi vyhody
pocet vét: 9
pocet slov: 140
pocet slabik: 282
primérna délka vét podle poctu slov: 15, 555

primérna délka slov podle poctu slabik: 2,014

inzerat ¢islo: 2
nazev inzeratu: Budweiser Budvar — Oficidlni pivo ¢eského hokeje
rok: 2005

obr. 5 : inzerdt — Budéjovicky Budvar

1. Jak je ziskavana pozornost:

externé: reklamni komunikdt je umistén vtisku — inzerce byla konkrétné umisténa

v Casopise Hokej (2005)
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interng:
- emociondlng: obraz a text v piijemci vyvolavaji urCité pocity

- obraz: je vtipn¢ provedeny, pivo + otvirdk, ktery symbolizuje hokejku a vrsek od

piva, ktery symbolizuje puk
- text: Oficidlni pivo Ceského hokeje, apeluje zejména na fanousky ¢eského hokeje
2. Zpisob budovani jistoty:
- neverbdlné: vzhledem k tiSténé podobé reklamy
3. Jak je budovana touha:
- orientace na produkt: kvalita ¢eského piva, Mistrovstvi v hokeji 2005
- orientace na pifjemce: produkt pfindsi piijemci uspokojeni potieb, vyhody a piednosti
propagovaného produktu nejsou piimo uvedeny
4. Jakymi prostiedky je klient veden ke koupi:

- reklamni sdéleni apeluje na to, 7e se v Ceské republice se hraje Mistrovstvi hokeje

2005, a proto i pivo spojené s timto sportem je jedinecné
5. Bezprostiedni asociace pii vnimani reklamniho komunikatu:
- prezentované pivo Budweiser Budvar poskytuje vétsi pohodu pii sledovani hokeje
- kvalita a tradice ve znacce Budé&jovicky Budvar
6. Cilova skupina:
- ciflovou skupinou jsou zejména muZi ve stiednich letech a to fanousci ¢eského hokeje
7. Zpusoby prijimani reklamy:
- reklama upoutd pozornost zejména svym vtipnym ztvarnénim a origindlnim sloganem
- spojuje pivo s Mistrovstvim hokeje 2005
8. Taktické cile:
- kognitivni — zvyseni podvédomi o znacce

- afektivni — pousmani vyvolané pohledem na vtipnou fotografii, to nisledn¢ vyvolava

zdjem o samotny produkt



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

- konativni — znaCka a kvalita piva spojend s Mistrovstvim hokeje 2005 je hlavni

pohnutkou pro zakoupeni produktu
8. Utinky reklamniho komunikatu:

- reklama vyvoldva zdjem o produkt, ktery je ve své tiidé vyjimecny a ldkavy
9. Reklamni apely:

- na produkt: kvalita (znacka Budé&jovicky Budvar)

- podle motivu: Mistrovstvi hokeje 2005

- podle emoci: zdbava

inzerat éislo: 3
nazev inzeratu: MasterCard
produkt: platebni karty MasterCard

obr. 6: inzerdt spol. MasterCard

0

1. jak je ziskavana pozornost:

s externé¢ — reklamni komunikat je umistén v tisku — inzerce je konkrétné

umisténa v ¢asopise Reflex (duben 2005)

* interné — emociondlné¢ — obraz a text vyvoldvaji v pfijemci sdé€leni urcité

pocity:

obraz: dva hadi stoCeni do klubicka v barvach spole¢nosti MasterCard
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text: v obchodech se zvitaty ... a na dalSich vice nez 45 000 mistech...., kombinace textu a

obrazu je vtipnd a origindlni
2. Jaky je zpusob budovani jistoty:
% neverbalné — vzhledem k ti§téné podob¢ reklamy
3. Jak je budovana touha:
% orientace na produkt
«» kvalita, unikdtnost
% orientace na prijemce
- produkt pfinasi piijemci uspokojeni potieb, vyhody a pfednosti propagovaného
produktu jsou piimo uvedeny
4. Jakymi prostiedky je klient veden ke koupi:
- reklamni sdéleni zdUraziiuje vyhody nabizeného produktu, rozsitenymi moZnostmi,
kde je moZno kartou MasterCard platit
- penize jsou na karté MasterCard vZdy v bezpeci
- platebni karty MasterCard jsou prezentovany jako produkt, ktery piijemci umozni
okamZzit¢ nakoupit bez starosti, rychle (bez nutnosti vybéru v bankomatu)
5. Bezprostiedni asociace pii vnimani reklamniho komunikatu
- kvalitni sluzby a produkty spole¢nosti MasterCard
6. Cilova skupina:
- mladi lidé a lidé stfedniho v€ku, co radi nakupuji, nebo lidé, co nakupuji ve velkém
mnoZzstvi (Zivnostnici, firmy apod.)
7. Zptsoby pfijimani reklamy:

- reklamni komunikét spole¢nosti MasterCard opét (jako i v TV reklam¢) vyuziva
k upoutdni pozornosti motivli zvifat, vtomto piipad¢ jsou to hadi v barvich loga

spole¢nosti
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- vtip, nevtiravost, originalita, barevnost a umisténi fotografie hadl je dobra kombinace

k upoutdni pozornosti
8. Taktické cile:
- kognitivni: zavedeni nového produktu na trh, vét$si moznost, kde kartou platit

- afektivni: pousmdni, zarazeni se nad obrazkem hadl a vyvolani zvédavosti precist si

dalsi text, ktery popisuje produkt a jeho vyhody, lepsi zapamatovani si loga MasterCard
- konativni: znacka a vyhody platebnich karet jsou hlavni pohnutkou pro ndkupni zdmér
9. Utinky reklamniho komunikatu:
- reklama vyvoldva zdjem o novy produkt, ktery je vyjimecny, vyhodny a ldkavy
10. Reklamni apely?
a. na produkt — kvalita (spolecnost MasterCard), penize jsou vzdy v bezpeci
b. podle motivu — médni zdleZitost, okamzity nekomplikovany nédkup
c. podle emoci — zdbava, pohoda
d. na hodnotové orientace — nezdvislost
pocet vét: 5, pocet slov: 47, pocet slabik: 93,
primérna délka vét podle poctu slov: 9,4

primérna délka slov podle poctu slabik: 1,754

inzerat ¢islo: 4
Produkt: Parfém od firmy Avon — today-tomorrow-always

obr. 7: tvdr spol. Avon — Salma Hayek




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

Analyza reklamniho komunikatu:
Jak je ziskavana pozornost:

externé: reklamni komunikét je umistén v tisku — inzerce je konkrétné v asopise Katka, coz
je tydenik pro Zeny (duben 2005). Tento Casopis se zabyva moédnimi trendy pfes obleceni az

po trendy ve vafeni.
interné: obraz i text v pifjemci sdéleni vyvolavaji urcité pocity

Obraz: Nejvice recipientovu pozornost upoutd krasnd tvar znimé osobnosti Salmy Hayek,
se kterou spole¢nost Avon Products Inc. podepsala v roce 2004 smlouvu. Zivotni hodnoty
této znamé herecky skvéle koresponduji s hodnotami spole¢nosti a to, boj za postaveni Zen

ve spole¢nosti a za jejich blaho.

Text: Text je sestaven jako povidka, kterd skryté vypovidd jak o hodnotach parfému, tak o

vlastnostech Zeny, kterd ho ma pouzivat.
Text vyuziva obecné Cestiny, kterd se stala vyhradni reprezentantkou Zivé mluvené feci.

U sloganu je vyuzito ciziho jazyka a to angliCtiny, kterd je v dneSnich televiznich i

reklamnich spotech hodné vyuZivana.
Slogan zaujme svou neobvyklosti.
Jaky je zptsob budovani jistoty:
neverbalné — vzhledem k tiSténé podobé reklamy
Jak je budovana touha:

e orientace na produkt: kvalita (firma Avon), unikatnost, nejvétsim lakadlem, je tvar
znamé herecky Salmy Hayk

e orientace na prijemce:

Je ,,m6dni* vlastnit tento jedinecny parfém, produkt pfindsi ptijemci uspokojeni jeho potieb,

vyhody a ptfednosti propagovaného parfému jsou piimo uvedeny.

Jakymi prosti‘edky je klient veden ke koupi:

Reklamni sdéleni zdiiraziuje hodnoty nabizeného produktu, zejména jedineCnost a

origindlnost
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Cilova skupina: mladé Zeny a Zeny ve stfednich letech zajimajici se o mddni trendy

Vv s

v kosmetice. Zeny s dostatkem volného €asu a s vyS$$im piijmem.

Taktické cile reklamy:

% kognitivni — zavedeni nového produktu na trh, zvySeni podvédomi o znacce

R

¢ afektivni — zdjem vyvolany fotkou zndme herecky, coZ vyvold zdjem o dalsi text

% konativni — jedine¢né slozeni parfému a kvalitni znacka jsou pohnutkou

k nédkupu
pocet vét — 8
pocet slov v textu — 45
pocet slabik v textu — 82
primérna délka vét podle poctu slov — 5,625

primérna délka slov podle poctu slabik — 1,822

Srovnani televiznich a tiskovych reklam:

V televiznich spotech Bud¢&jovického Budvaru je vyuzito anglického jazyka, kdezto u
tiskové reklamy je text ve spisovné cCesting. Anglického jazyka v tiskové reklam& nebylo

vibec vyuZito.

V televizni i tiskové reklam& - Skoda Simply Clever, je slogan v anglickém jazyce vzdy

uveden. V televizni reklamé je mluvené sdéleni sloganu ve vysokém vyslovnostnim stylu.

Reklama MasterCard vyuZziva ve své televizni i tiskové reklamé zvirata. V televizni reklamé
je to pojato spiSe mile, vtipn€, coz se odrdzi i v mluveném projevu. Mluveny projev je vesely
a pohodovy. U tiskové reklamy jsou dva hadi v barvich spole¢nosti MasterCard. Tisténa

reklama je napsdna obecnou ¢estinou, kterd je reprezentantkou bézné mluvy.

U tiskové reklamy spole¢nosti Avon je skloubeno vice plisobivych apeli a to jak tvar znamé
herecky Salmy Hayek, tak i1 sloganu v anglickém jazyce. Oba prvky jsou uvedeny i

v televizni reklamé spole¢nosti pro Zeny Avon.
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3.3  Vnimani reklamy publikem, vysledky ziskané z vyhodnocenych

dotaznika

Pomoci dotaznikl jsem ziskdvala informace k tomu, abych zjistila vniméni reklamy
publikem. Dotaznik jsem rozd¢lila na dvé Césti, z nichZ jedna byla zaméfena na televizni
reklamu a druhd na tiskovou reklamu, otdzky jsem formulovala tak, aby bylo mozné zjistit,
jaké reklamy a slogany si lidé nejvice pamatuji. Co je na reklamé nejvice upoutavad apod.
Zvolila jsem vzorek 100 lidi. Déle jsem provedla rozd¢€leni podle pohlavi, véku, povolani a
vzdélani.

Pramérny vek dotazovanych Zen a muZii byl 29 let.

Prvni otdzkou bylo, co si pamatujete z televizni reklamy, kde jsem dotazovanym dopidla
prostor k jejich vyjadieni. K usnadnéni bylo v dotazniku uvedeno rozdéleni na produkty,

potraviny, sluzby a ke kazdému z nich byl uveden piiklad.
Z vyhodnocenych informaci bylo zjiSténo, kolik lidi si pamatuje text a kolik slogan.

U muzi z celkového poctu reakei na vyrobky ¢i sluzby bylo 39,62% sloganti, z ¢ehoZ je
patrné, Ze vice neZ polovina dotdzanych muZzi si pamatuje vice text, nez-li samotny slogan.
Z toho miZeme konstatovat, Ze muZi sleduji reklamy méné, a mozn4 sleduji televizi v mensi

mife, nez Zeny.

U Zen z celkového poctu ,reakci na vyrobky ¢i sluzby bylo 43,21% slogant, z ¢ehoz
vyplivd, Ze vice nez polovina dotazovanych Zen si pamatuje z televizni reklamy vice obsah

textu.

Z celkovych vysledkl bylo ziejmé,ze nejlépe zapamatovatelné jsou texty, které se rymuji,
nebo jsou zpivany. Anglické verze slogani jsou hiife zapamatovatelné, jelikoz ze 100
dotdzanych si pamatovalo anglicky slogan jen 8 lidi. Byla to Pepsi — ask for more a firma

Avon — today -tomorrow-always
Tab. 4

V tabulce jsou vyhodnoceny odpovédi muzi.
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PRODUKTY Konkrétni vyrobek Slogan, text
(kratky popis)
nealkoholické népoje 1. Mattoni Mattoni uZ nent...
(minerdlni  vody,  osvéZujici
népoje, dZusy..)
Priklad DZusy Hello Jako na zavolanou
alkoholické ndpoje 1. Fernet Stock I muZi maji své dny
(pivo, vodka, slivovice...) 2. Staropramen Chlapi sobé
Priklad Fernet Stock Citrus Nejlépe chutné na ledu
potraviny 1. Orion Orion nase ¢okoladova hvézda
cukrovinky (Cokoldda, piSkoty,
bonbény...)
Priklad Raffaelo Rekne vic ne? tisic slov
mlééné vyrobky (syry, mléko, | 1. Hermelin Kral syrt
Jo/gur.ty, méslo, - tvaroh, mlécné 2. Apettito Milujeme syry Zeletava
napoje...)
Priklad Pribindéek Pramen zdravi z Posdzavi
kosmetické vyrobky (fasenky, | 1. Max Factor Make-up maskéra  filmovych

krémy, parfémy apod...)

hvézd

VSse kolem krasy

2. Dermacol
Priklad Vichy Zdravi patii i pokoZce
Konkrétni sluzba Slogan, text
Sluzby (kratky popis)
banky, pojistovny e-banka nemusim, ale nemusim

Priklad Ceska pojistovna Jednicka na trhu

mobiln{ sité 1. Oskar To ddva smysl

Priklad Oskar Stoprocentni pokryti

internetové sluZby 1.Seznam Najdu tam , co nezndm
2.Centrum Jdéte tam, kde Vam rozumi

Priklad Seznam Najdu tam, co nezndm
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2) Jaké prvky v reklamé nejvice upoutaji Vasi pozornost?
- prvky reklamy, které nejvice upoutaly pozornost muZzii jsou:
- neobvykly text (slang, ndieci, cizi Fec apod.)
- celkové zpracovdni reklamy

3) Jaka reklama Vam nejvice utkvi v paméti?

nejvice dotazovanych odpovédelo, Ze jim utkvi v paméti nejvice reklama:
- s textem, ktery se rymuje nebo opakuje
- S tvdii zndmé osobnosti

- Zddnému z dotazovanych muZu neutkvi v paméti reklama, kde vystupuji deti

Tiskova reklama:

1) Jaky typ tiskové reklamy upouta Vasi pozornost? Uved’te priklad?
- pozornost nejvice upoutdva tiskové reklama na auta, konkrétng na Skodu — Simply
Clever
2) Co upouta Vasi pozornost na tiskové reklamé?
- jednoznacné s velkou prevahou upoutdva pozornost muzii v tiskové reklame
- barevnost, obrazky, fotky
3) Kde tiskovou reklamu nejvice vnimate?
- nejvice vnimaji muZi reklamu na billboardech a v ¢asopisech, a vitbec na

propagacnich letacich

Tab. 5

V tabulce jsou vyhodnoceny odpovédi Zen.
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PRODUKTY Konkrétni vyrobek Slogan, text
(kratky popis)
nealkoholické népoje 1. Mattoni Mattoni uZ nent...
(minerdlni vody, osvéZujici | 2.Dobra voda Ptiroda regeneruje
ndpoje, dzusy..) 3.Aquilla Zdravéjst, krdsnéjid, jako miss
Priklad DZusy Hello Jako na zavolanou

alkoholické ndpoje

(pivo, vodka, slivovice...)

1. Fernet Stock
2. Metaxa

I muZi maji své dny

Dotkni se slunce

Priklad

Fernet Stock Citrus

Nejlépe chutné na ledu

potraviny

cukrovinky (Cokoldda, piskoty,
bonbodny...)

1. Orion

2. Piskoty v ¢okoladé

Orion nase ¢okoladova hvézda

kouzlus mnamozus

Priklad Raffaelo Rekne vic ne? tisic slov
mlééné vyrobky (syry, mléko, | 1. Apettito Milujeme syry Zeletava
Jo/gur.ty, maslo, tvaroh, mlé¢né 2 Kiri Kiri, kiri, kiri

népoje...)

Priklad Pribinacek Pramen zdravi z Posazavi

kosmetické vyrobky (fasenky,
krémy, parfémy apod...)

1. Maybeline

MozZn4 se tak narodila, moZn4 je
to Maybeline

2. Avon
Spole¢nost pro Zeny
Priklad Vichy Zdravi patii i pokoZce
Konkrétni sluzba Slogan, text
Sluzby (kratky popis)
banky, pojistovny e-banka nemusim, ale nemusim

Priklad Ceska pojistovna Jednicka na trhu
mobiln{ sité 1. Oskar To ddva smysl
Priklad Oskar Stoprocentni pokryti
internetové sluzZby Seznam Najdu tam , co nezndm
Centrum Jdéte tam, kde Vam rozumi,
Bobika
Priklad Seznam Najdu tam, co nezndm
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2) Jaké prvky v reklamé nejvice upoutaji Vasi pozornost?
- prvky reklamy, které nejvic upoutaji pozornost Zen jsou:
- celkové zpracovdni reklamy
- neobvykly text (slang, ndredi, cizi iec¢ apod.) i hudba

3) Jaka reklama Vam nejvice utkvi v paméti?

Zendm utkvi v paméti reklamy s:

textem, ktery se rymuje nebo opakuje

se znackou, kterou uz znaji,

kde vystupuji déti

s tvdii zndmé osobnosti

Tiskova reklama:

1) Jaky typ tiskové reklamy upouta Vasi pozornost? Uved’te priklad?
- pozornost nejvice upoutdva tiskova reklama na auta, konkrétné na Skodu — Simply
Clever

- tiskova reklama s kosmetickymi piipravky (Avon — bavme se o..) a s léCivy (GS

Condro forte)
2) Co upouta Vasi pozornost na tiskové reklamé?
- pozornost u tiskovych reklam nejvice ziskava:
- barevnost, obrdzky, fotky
- zajimavy, origindlni titulek
3) Kde tiskovou reklamu nejvice vnimate?
- Zeny reklamu nejvice vnimaj:

- v Casopisech a na billboardech, v mensi miie v novindch a propagacnich letdcich
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ZAVERECNE SHRNUTI:

Myslim si, Ze anglictina v dneSni reklamé je opravdu univerzdlni jazyk a je ji
vyuzivano ¢im dal vice. Netykd se pouze zahrani¢nich reklam, ale zajimavé je, Ze se
objevuje u tradiénich ¢eskych znadek, coZ je patrné i u analyzované reklamy Skoda —Simply
Clever. Tato ceskd spolecnost se rozhodla pro anglicky slogan, ktery je dobie
zapamatovatelny a v prekladu vystizny. Reklamy s vyuZitim tvafe zndmé osobnosti nebo
reklamy, ve kterych vystupuji domdci mazlicci, se vryvaji do paméti recipientid snadnéji.
Problém mulzZe byt v tom, Ze recipient si z reklamniho sdéleni nepamatuje nic jiného, nez
krasnou tvar herecky ¢i jiné osobnosti, nebo ten roztomily kousek, ktery provedl pejsek

v reklamé&. Proto by tyto reklamy mély dobie volit ve vybéru sloganu ¢i titulku.

Diky mluvenému i psanému slovu Ize vyjadfit nespocetné myslenek. I v dnesni dobé,
které vladne technika, ma psané slovo potfad velky vyznam. Jeho grafické ztvarnéni, barva,
obsah vét v nds mlZe probouzet zvédavost a fantazii. V tiskové reklamé se obas objevuji
inzeraty, které nemaji Zadny text, ale jen fotku nebo kresleny obrizek. Myslim si, Ze je
dalezité pomoci reklamniho textu pifjemci sd€lit, o jaky vyrobek v reklamé jde, jaké jsou
jeho vlastnosti a jak ho ziskat. Titulek nebo slogan musi byt vyrazny, srozumitelny a m¢l by
piijemce zaujmout natolik, aby ho pfimé¢l ptecist si zbytek textu. Zejména vyrobky, které
jsou novinkou na trhu, by mély byt v reklamnim sdéleni doprovazeny textem, jelikoZ pouha
fotografie nebo jiné ztvarnéni produktu, nemusi vzbudit u pifjemce zdjem ke koupi. Myslim
si, ze dobrd tiskova reklama je takova, kterd uz svym titulkem ¢i slogan dokaze zaujmout
pifjemce k pfecteni si zbylého textu, nebo vyvolat v ném touhu vyrobek si pofidit. Efektivitu
podtrhuje dobfe zvolend fotografie, kresba ¢i jiné ztvarnéni produktu. Na mnoho pifjemct
také velmi pozitivn¢ plisobi to, Ze je v reklamé vyuzita tvaf zndmé osobnosti. V piijemci to
miiZe vyvoldvat pocit, Ze produkt ¢i sluzba, kterou si zvolil, je nejlepsi, pravé proto, Ze ji

vyuZiva i zndm4 osobnost.

Mluvené slovo v televizni reklamé hraje také dualeZitou roli. V soucasné reklamé jsou
trendy v pojeti mluveného projevu rtznorodé. Objevuje se v ném cizi jazyk v mnoha
podobéch. Jsou to reklamy, ve kterych se mluvi anglicky, coZ je nejobvyklejsi jazyk
v soucasné reklamé. Ale také v televizni reklamé mluvi lidé, ktef{ jsou z jiné zem¢ a neumi
piili§ dobie cesky. Pravé jejich nedokonald ceStina s pfizvukem jejich rodného jazyka
upoutdva recipientovu pozornost. Myslim si, Ze pokud to neni pojato rasisticky nebo jako

vysméch cizimu jazyku, tyto reklamy maji dspéch a lidé si je dobfe pamatuji. Tento typ
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mluveného sdé€leni vétSinou plisobi mile a vtipné. V televizni reklamé lze vyjadfit mySlenku i
bez textu, pouze dobie zvolenym obrazem a dobrym hudebnim podkladem. Myslim si ale,

Ze to je prave dobry reklamni text, ktery podtrhuje a pozdvihuje myslenky dané reklamy.
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SEZNAM PRILOH

PIL Ukazka dotazniku



Dotaznik:
Vék: Vzdélani, povolani:

Co si pamatujete z televizni reklamy?

Pohlavi:

Produkty Konkrétni vyrobek
(kratky popis)

Slogan, text

nealkoholické nipoje
(minerdlni vody, osvézZujici
nipoje, dzusy..)

Priklad DZzusy Hello

Jako na zavolanou

alkoholické napoje
(pivo, vodka, slivovice...)

Priklad Fernet Stock Citrus Nejlépe chutnd na ledu
potraviny

cukrovinky (¢okolada,

piSkoty, bonbény...)

Priklad Raffaelo Rekne vic ne? tisic slov

mlééné  vyrobky  (syry,
mléko, jogurty, maslo,
tvaroh, mlé¢né napoje...)

Priklad Pribinacek Pramen zdravi z Posazavi
kosmetické vyrobky
(fasenky, krémy, parfémy
apod...)
Priklad Vichy Zdravi patii i pokoZce
Sluzby Konkrétni sluzba Slogan, text

(kratky popis)

banky, pojiStovny

Priklad Cesk4 pojistovna

Jednic¢ka na trhu

mobilni sité

Priklad Oskar

Stoprocentni pokryti

internetové sluzby

Priklad Seznam

Najdu tam, co neznim




2) Jaké prvky v reklamé nejvice upoutaji Vasi pozornost?
a) hudba
b)  neobvykly text (slang, nafeci, cizi fe€ apod.)

c)  celkové zpracovani reklamy

3) Jaka reklama Vam nejvice utkvi v paméti?
a) s tvari znamé osobnost

b)  kde vystupuji déti

c) se znackou, kterou uz znate

d) s textem, ktery se rymuje, opakuje

Tiskova reklama:

1) Jaky typ tiskové reklamy upouta Vasi pozornost? Uved’te priklad?
a) s kosmetickymi piipravky:

b) s léCivy:

c) auta:

d)  mobilni telefony:

Priklad: Hrejivd zimni viiné, parfém od Avonu

Mobilni sluZby, Oskar, Staci fict

Leros, to nejlepsi pro miminka apod.

2) Co upouta Vasi pozornost na tiskové reklamé?
a)  barevnost, obrazky, fotky
b)  zajimavy, origindlni titulek

c)  cena (pokud je uveden)

3) Kde tiskovou reklamu nejvice vnimate?

a)  na propagacnich letacich
b) v Casopisech

¢)  vnovinach

d) na billboardech

Své odpovéedi prosim zakrouzkujte, mozné je zakrouzkovat i vice odpovédi. Dékuji



