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ABSTRAKT

Tématem této diplomové prace je reklama na potsawrmédiich. V centru
pozornosti stoji teoretické vymezeni pojmu reklanfankci a zamira reklamy
a nasledna analyza vybranych audiovizuélnich any&th reklam na potraviny #eském
a ruském kulturnim pro&di a jejich nasledné porovnani.

Tato diplomova prace je zatena gedevSim na vyzkum reklam
z lingvistického a psycholingvistického hlediskacmére jsou tady uvedeny i jiné

piistupy k analyze reklam igvazre marketingovy, do &hoz reklama spada.

KLi COVA SLOVA

Reklama, audiovizualni reklama, #8& reklama, média, marketingova

komunikace, recipient, potencialni zakaznikijgmce, analyza reklamy.



ABSTRAKT

The topic of this thesis is “The food advertisingthe mass-media”. It focuses
basically on defining the conception of advertisamedetermines its purpose and
intentions. There is a following analysis of theosln audiovisual and printed
advertisement materials for the groceries of thedbzand Russian social environments

and their comparison.

First of all this thesis focuses on the advertiseimesearch from the linguistic
and psycholinguistic point of view, nevertheleshest approaches to advertisement

analyses are described as well, mostly marketinghvis a part of advertising.

KEY WORDS

Advertising, advertisement, audiovisual advertisimginted advertising, media,
marketing communication, potential consumer, rempi analysis of advertising,

advertisement analysis.
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UvoD

V sowasné dob si uz nedokdzemerg@dstavit Zzivot bez reklamy, kdyby reklama
najednou zmizela, byli bychom velicefgkvapeni. Reklama byvauzna: klamava,
hloupda, ale #kdy i inteligentni. V dsledku toho, Ze reklama je jednim z vyznamnych
prostedki marketingové komunikace, povazujeme za nezbytRéowat ji WtSi
pozornost v ramci této diplomové prace.

Planujeme prozkoumat reklamu, jeZ ipado ceského kulturniho prostdi a do
ruského kulturniho progdi, zjistit, jaké jazykové, psychologické a mankgove
instrumenty jsou P tvorbé jednotlivych reklam pouzity, jak séasné reklamy {ssobi na
recipienta, jak funguji, jsou-li negati¥mebo pozitive vnimany. Hlavnim cilem této
prace je vSak prozkoumat, jaké jazykové piredky se uzivaji v prosesu tvorby
jednotlivych reklam a jak togsobi na recipienta. Ro¥a by nas zajimalo, jestli jsou
souwasné reklamy vice zaifeny na emocionalni nebo intelektualni slozku vniman

Predpokladame, Ze se v teoretick@sti této diplomové prace po vymezeni
definice reklamy zagtime na jeji cile, zasry a funkce. Vzhledem k tomu, Ze reklama
spadd do oboru marketingové komunikace a fed@vana prostdnictvim utitych
druhd médii, povaZzujeme za nezbytné kratce nahlédndet ttchto obofi, tj. definovat
pojem média, uit druhy a funkce médii, definovat pojem marketimgkomunikace. Je
v8eobecn znamo, Ze fwod reklamy spada do daleké minulosti, proto poyahe za
dialezité v rdmci teoretick&asi této diplomové prace kratce popsatéjirdy vyvoje
reklamy jako Zanru, aby byl popis kompletni.

Pro praktickoucast této prace planujeme zvolit¢ieé mnozstvi ukazek reklam
z ceského aruského kulturniho priesti, provést jejich nésledny jazykovy
a psycholingvisticky rozbor pro porovnani lingvidtych a psycholingvistickych
prostedki v nich pouzitych.

Chteli bychom také podotknout, Ze tato diplomova praegazuje na bakaigkou
praci stejné autorky: Russkina, TMedialni reklama Bakal&ska prace, Ustav
bohemistickych studii, FFUK, Praha 2012. JiZ zénil bakaléska prace byla zathena
piredevsim na reklamu na pivo, proto v ramci této ahpbvé prace nas uz bude zajimat

SirSi okruh reklam: reklamy na potraviny.



|.  TEORETICKA CAST
1. Pojem reklama, média, marketingova komunikace, chaakteristické rysy téchto
pojmi

1.1 Pojem reklama

Z védeckeého hlediska se da na reklamu nahli@etd. V zavislosti na oboru podavaji

veédci jeji mizné definice, pokusime se proto vymezit alespekteré z nich.

Z jazykového hlediska Slovnilspisovného jazyka'eskéhoz roku 1966 dava

nejpresrejsi vyswtleni toho,¢im reklama ve skutaosti je:

.Reklama, -y Z. (z fr.<lat. zakl.Jinnost, Usili zalezici ve Mginém doportovani
neceho (ne§. zbozi ke koupi) moznym zajemm; prostedky (nap. plakaty, inzeraty,
napisy, sv¥tla, oznameni aj.) ktomu slouZiciilat r-u novym vyrobkm; vkusna,
bombastickd, barnumska r.; vyuzit tisku, rozhlalevize k re; r-y na zadni strance
novin; vylepovat, promitat r-y; stelné, neonové r-y;&da mu to Spatnou r-u,ipn. expr.
powst; pren. doporwovani, vychvalovani ddeho, mwkoho vibec, casto okazalé
a nekritické r. burzoazniho tisku pro americkyigob Zivota; dlat r-u filmovému herci

= ziskat pro #j popularitu; => expres|...]**

Nicmére je to stréné a neuplné vys¥leni reklamy, uvadi ndm siceriglady
reklam, avSak neposkytuje uplnoui@gnou pedstavu o jejich druzich a typech. Otazka
je, jestli tato kompletnost vystieni mize byt cilem vSeobecného slovniku. Mezi
piiklady reklam nenajdeme zminky o reklama internetu, kterou v séasné dob asi

muzeme pokladat za nejro#énejSi. To ale nizeme logicky odvodnit tim, Ze v do®&

vydani tohoto slovniku internet jéSteexistoval.

Zcela odliSnou a obséahlejSi definici reklamy najéemknizeReklama eSstire

a ceStina v reklam, jejimz cilem je prozkoumat reklamu z hlediskayjaavého:

.Prvnim ukolem reklamy je upoutat k sblpozornost a pak teprve identifikovat
produkt, a to tak, aby se na trhudcignil ztady ostatnich. Jetdba podnitit zajem
vnimatele a feswdcit jej, Zze produkt uspokoji ditou potebu a Ze je nejlepSi. K tomu
je treba vyrobek pojmenovat a vytiibzajimavy text. Zajimavym textem nebude ten,

! Slovnik spisovného jazykaského, Ill R-U. Academia, NakladatelsGiéskoslovenské akademisdy 1966, s.
41
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ktery hladce projde naSim sluchem, nebo ktery myqhélétneme zrakem, ale ten, ktery
nas fekvapi (nebo i zaskd) a nejlépe — vyprovokuje. Tady nastupuje hrazykam,
ktera disautomatizuje vnimani jazyka i skirtesti a upouta nasSi pozornost: rymem nebo
aliteraci, nezvyklym spojenim slov, nezvyklymiirpvnanim nebo n&kanym
pojmenovanim, vyé&rem neobvyklého kontextu pro prezentaci vyrobkukugi@im
obratem k adresatovi, ittkou, kalamburem, troufalym vyuZitim znaméhdemi,

literarniho citatu.?

UcebniceReklama. Jak dat reklamuje knihou pro budouci reklamnitixce, jez
poskytuje informace o nejzavajaich reklamnich tricich a také pokyny pro tvorbu
reklamy. Definice uvedena v této kniZzce zahrnujékeeé pedchozi definice reklamy,
podle autoit tohoto dila v reklam ,jde, predevSim o komunikaci mezi zadavatelem
a tim, komu jsou nabizeny produéi sluzba uéeny, prostednictvim rjakého meédia
s kometnim cilem“? Autorka této diplomové prace souhlasi s nazoretorauknihy
Reklama. Jak dlat reklamy Ze reklama je v podstatvSechno, co propaguje
a preswdcéuje potencialniho zakaznika o tom, Zze propagovdmizi sluzba je pro &
nezbytna. V reklam také ¢asto nejde §liS o prostedky, kterymi se reklama pokousi
dosahnout sveho cile. Podle adtoréto knihy je hlavnim cilem reklamy upoutat
pozornost potencialniho zékaznika, informovat honovém zboZzi, nebo sluéb

a rozsfit fady zakaznik.

Urcity popis reklamy mZzeme najit i wWeském zako®h o regulaci reklamy
(zakon¢. 40/1995), jehoz delem neni pouha regulace reklamy, ale i jeji Styupopis:
.Reklamou se rozumi oznameni,fegvedeni ¢i jina prezentace Bna zejména
komunika&nimi médii, majici za cil podporu podnikatels&k@nosti, zejména podporu
spoteby nebo prodeje zboZzi, vystavby, pronajmu nebadge nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zavark podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

znamky, pokud neni stanoveno jingk.“

Mezinarodni obchodni komora (International Chamhodr Commerce)podava

sice strin¢jSi definici reklamy, ktera ale dodé postihuje jeji podstatu: ,Komé&ri

2Cmejrkova, SReklama westire a cedtina v reklam, Leda, Praha 2000, s. 13

® Vysekalova, J.; Mike$, ReklamaJak clat reklamu,Grada,2010, s. 16
4 zakong. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o &m a doplreni nekterych dalSich zakan
Cit. 2015-21-01 <business.center.cz/business/fzakony/regulace-reklamy/clanekl.aspx>
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komunikaci konkrétniho sponzora, ktery vyuzivwamych platforem jako tisku, rozhlasu,
televize, billboard, satelitu, internetu apod., aby oslovil ¢ité publikum, tj.

zékazniky*®

Mezinarodni internetova encyklopedWikipedia poskytuje nasledujici definici
reklamy: ,Reklama je placena nebo neplacena progagarobku, sluzby, spoteosti,
obchodni znéky nebo mysSlenky, majici obvykle za cil zvySenigeje. Podle pouzitého
média se rozliSuje televizni, novinovd, internetovdzhlasova, plakatova nebo jiné.
Slovo reklama vzniklo z latinského ,clamare” riget, volat). Definice reklamy
schvalena Parlamentefieské republiky v roce 199%5kéa, Ze ,reklamou se rozumi
pireswdcovaci proces, kterym jsou hledani uZzivatelé zbaduzeb nebo mySlenek
prostednictvim komunik&nich médii.®

Z toho vSeho plyne, Ze reklama je zdroj pro podavaformaci o vyrobkuci
sluzks, zdroj pro zvySeni popularity a prodeje vyrobkubaesluzby a také zdroj pro
uloZeni informaci o existenci a kvalitach¢uiého produktu nebo sluzby do palomi
potencionalniho zakaznika. Reklama s#i cha mzné druhy podle typu pouzitého

medialniho zdroje.

®>Vysekalova, Jitka; Mike$, fi. Reklama Jak ctlat reklamu, 3, Grada, Praha, 2010, s. 16
® Internetova encyklopedie Wikipedia [online]. G1015-21-01 <http://cs.wikipedia.org/wiki/Reklama>
11



1.2 Pojem média

Pojem média se definuje peémm¢ obtizre, k jeho vymezenitzni teoretikové
pristupuji pochopitel& rizné, zalezi to i na &elu jeho vymezeni a na oboru, ve kterém
se tento teoretik pohybuje. Podbéovniku spisovného jazykaskéhaodefinice médii zni
takto: ,médium (mng¢.: média) zprosedkujici osoba, pro&di, ¢initel, vypli prostoru
nebo latka, ve které jer@dmst ulozen. Mize byt popisem i pro DVD, knihwasopis,
elektronickou poStu (e-mail), letak, videokazetimbvé nebo jiné audiovizualni dilo,

gramofonovou desku apod.“

Podle Malé ceskoslovenské encyklopedse musi od pojmu média odliSovat
pojem masova média. Ve Slovniku propagace se oiofédnluvi jako o sé&ovacich
prostedcich, jako o prosedcich komunikace a o technickych fizenich, ktera
umoziuji komunikaci mezi recipientem a komunikatorem. ¥Wgahu k propagaci vSak
nejsou dlezitd pouze masova média, ale i jina média,fikdgpd: vystavy, veletrhy,
prednasky, exkurze, obaly apod. Réxrse rozliSuji média public relations a propaga

média.

Autorem nasledujici definice pojmu masova meédia tgoretik masove

komunikace Denis McQuail:

.[-..] masova meédia (zvlast noviny, televize a rozhlas) maji v modernich
spol&nostech zasadni a stale #grajici vyznam. Citovany nazor na média je velmi

rozSieny a je ¥ejmé zpasoben tim, Ze jsou:

. zdrojem moci — potencialnim progsedkem vlivu, ovladani a prosazovani
ve spolénosti; pramenem informaci Zivain dulezitym pro fungovani &siny
spol&enskych instituci a zakladnim nastrojem jeji¢krmosu;

. prostiedim (¢i arénou), kde se na narodni i mezinarodni Urowddhvava
celarada udélosti z oblasti ¥&ného Zivota,

. vyznamnymzdrojem vykladi socialni reality a fedstav o ni; proto jsou
meédia také mistem, kde jsou konstruovany, ukladangjviditelrgji vyjadiovany znény

v kulture a hodnotach spaieosti a spoléenskych skupin;

" Slovnik spisovného jazykgeského, Ill R-U. Academia, Nakladatels€éskoslovenské akademisdy Praha
1966
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. primarnim kltem ke slavé a k postaveni znamé osobnosti, stejako
k Gcinnému vystupovani na jnosti;

. zdrojem usptadanych a viejn¢ sdilenych vyznamovych soustav, které
empiricky i hodnoto¥ vymezuji, co jenormalni; odchylky jsou pak signalizovany

a pongrovany tim, co je povazovano zarefé akceptovanou podobu normality.

VX s

Média jsou také prostdkem zabavy a tuji nejbiZnéjSi zpasoby traveni volného
¢asu. Pomahaji ho ro¢na organizovat. Vysledkem je skdteost, Ze pedstavuji nejtsi
a stale se roz&ijici pramyslové od¥tvi, které nabizi mnoho pracovnicltilpzitosti

a bohatou 8kalu potencialnich ekonomickych &isk

Média ¢im dal vice nahrazuji osobni komunikaci a §g&ke tici, zda je to jejich
kladny, nebo zaporny rys. Z jedné strany jsou polousdit ¢as, nicmén ze strany
psychologické nejsou schopna v pln&ennahradit osobni komunikaci. \asledku toho
vznikd mnozstvittznych psychologickych probléira relativni ,od&povani se” jedince
od spolénosti. Kront toho se médigasto stavaji prostdkem zabavy a traveni volného
¢asu, coz v fpad minimalni osobni komunikace pouze zesiluje nasyegdjich

piiliSného vyuZiti, coz ize vést k vyvoji psychickych potiZzi.

Podle autar knihy Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nagém t
se médiem rozumi nejen: ,...klasicky reklamni &osiag. televize, radici internet),
ale prakticky jakykoliv progedek, ktery cilové skupépiedava sdleni. Za médium
tak mize byt pokladan na&p obchodni zastupce, veletrh, odpadkovy koS, hudebn
festival atp.® Efektivita této marketingové komunikace v$ak z&ked volks vhodného

média a sélovaciho napadu.

Podle ndzoru Mgr. L. OlSovské masova média ,jsou:

e zdrojem moci,
» zdrojem informaci o udalostech and na narodni i mezinarodni Grovni,

» zdrojem vyklad socialni reality a fedstav o ni,

8 McQuail, Denis.Uvod do teorie masové komunikad&raha, Portal, 1999, s. 21

° Karlicek, Miroslav; Kral, PetiMarketingova komunikace. Jak komunikovat na nagem Praha, Grada
Publishing, 2011, s. 26
13



* podminkou k vSeobecné populéré sla¥ znamych osobnosti,
» zdrojem véejné sdilenych a akceptovanych vyznamovych soustavgkte
uréuji, co je ve spoleenském kontextu normalni a naopak,

« zdrojem zabavy a nejtingj§i vyplni volnéhasasu.*°

19 Olcovska, Lucie Média a komunikace. Pedagogicka fak@stravska univerzita, Ostrava, 2003, s. 11
14



1.3Marketingova komunikace

Marketingova komunikace jeuteZzitym bodem v reklamnim diskursu. Podle
autofi knihy Marketingova komunikace. Jak komunikovat na naSerhu:t
.Marketingovou komunikaci se rozuntizené informovani a fpswdéovani cilovych
skupin, pomoci kterého naplji firmy a dal$i instituce své marketingové cifé Tim se
mysli, Ze v rdmci marketingové komunikace sgotesti se musi nejenom informovat
o produktech a sluzbach vyskytujicich se natasauém trhu, feswdcovat potencialniho
zakaznika, Ze bez tohoto zbodi sluzby se neobejde, ale i donucovat ho ke koupi
predmeétu zajmu této komunikace. Marketingové komunikaeepsdle autar této knihy
vyuziva nejenom k informovani o produktech a k dwmwéni k jejich koupi, ale
I k agitaci pro jednotlivé politické strany, k vymegni sociald Skodlivého chovani
(nap. koufeni, nacismu apod.) a k podpo sociald prosgsného chovani
(nap. verejné shirky) apod. Podle naseho nazoru se marl®ttngomunikace vyuziva
i k prosazovani vladnich progrd@na zakladnich vliadnich sfri v politice a ekonomice,

a to jak na vnitrostatnim poli, tak i na mezinarbdrovni.

DalSi strin¢jsi definici marketingové komunikace uvadi Zdrix¥ek a I. Crha:
,Za marketingovou komunikaci se povaZuje veskelévwantni komunikace s trhem?®
Podle autok vySe citované knihy p#&t do marketingové komunikace kondaf

komunikace, osobni prodej a obaly.

Komerni komunikace je charakteristickd tim, Ze jejimvmlan cilem je: ,na

zakladt informaci ovliviovat poznavaci, motivai a rozhodovaci procesy lidi v dané

cilové skupir.“*®

1 Karlicek, M., Krél, P.Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nagém, tPraha, Grada
Publishing, 2011, s. 9
12Ktizek, Zd.; Crha, IJak psat reklamni texPraha, s. 17
¥vysekalova, Jitka; Mikes, i Reklama Jak ctlat reklamu, 3, Grada, Praha, 2010, s. 17
15



2. Vyvoj médii. Jejich druhy a funkce

2.1 Vyvoj médii

V souwasnosti prochazeji média prudkym vyvojem, coz ssiupddnak s rychlym
technickym progresem, jednak s neomezenouritesti reklamnich turci. Neni
tajemstvim, Ze medialni vyvoj byl vZzdy spojen negekulturnim, socialnim a politickym

vyvojem lidské spolénosti, ale pedevsim s technickym vyvojem.

Vznik médii se da uit velmi obtizre, neba@ za meédium mzeme pokladat
I ndkresy na skalach a kamenechewna prkna siznymi zapisy, zpravy naibzové
kufe, na papiru apod. Nicmé&mpiesto vznik masovych médiittheme uéit piesrji, a to
na polovinu patnactého stoleti, protoZze je totibjep s Gutenbergovym ,vynélezem
knihtisku v druhé polovié 15. stoleti** a s jeho naslednym vyvojem a poté i s vyvojem

tisku novin (koncem patnactého stoleti).

Naceském kulturnim poli doSlo k masovemuesii informaci az na zatku
18. stoleti, kdy se zaly vydavat prvni noviny ¥eském jazyce. V roce 1789 byly
zaloZzeny Krameriusovy citsko-kralovské vlastenecké noviny, jejichz tisk jekfadan
za z&atek nového stugnkulturniho a medialniho vyvoje. &sem se noviny zaly
piiblizovat potencialnimu recipientovi, a to jak kwibe, tak i finartné. V sowasnosti

nékdy dochéazi k tomu, Ze recipietasto byva podamvan.

Za zcela nové vyvojové obdobi moderni medialni aek, tj. reklamy vdch
forméatech, jak ji zname dnes,ateme pokladatiicati léta devatenactého stoleti, kdy
v Hamburku byly objeveny nové #poby propagace. iblizné v téze dob byla
objevena a zsmla se pouzivat i tzv. ,klamava“ reklama, tj. rekiai sdleni negativniho
charakteru, které z&meé klame recipienta zacélem zvySeni prodeje zbozi a sluzeb. Za
reklamu ntizeme povaZovat i vysné Stity, reklamni proklamace apod., takZze neni
pochyb, Ze takovato reklama vznikla mnohettvdnicmérg nentla Sanci zasadhnout tak

velky paiet recipient, jak to dokaze udat moderni reklama.

14 (Encyklopedicky slovnik F. A.Brokgause a |. A.EfeoSankt-Pétburg, Brokgaus-Efron. 1890-1907
(Bryurnoneouueckuii cnosapo @.A. bporeaysa u U.A. E¢ppona. — C.-116.. bpoxeays-Eppon. 1890-1907. Cit.
2015-14-01 Je ve ¥ejném dostupu [online] na :
<http://dic.academic.ru/dic.nsf/brokgauz_efron/7®3%D0%9F%D0%B5%D1%87%D0%B0%D1%82%D0%B
D%D0%BE%D0%B5>

16



Se zahajenim prvniho rozhlasovéh@mosu z Metropolitni opery v New Yorku
(v. USA) vroce 1910 (uz v roce 1920 ,rozhlas vysilgsledky americkych
prezidentskych voleB®) postoupily jak vyvoj médii, tak i vyvoj #ysohi propagace
hodrné dopredu a z#éaly se prudce vyvijet. Vysilani rozhlasu zvysilo¢pb recipient,
rozSkilo spektrum publika a zjednoduSilo navazani kotuak nim, coz bylo velmi
dalezité pro dosazeni propagdch cibi. Uz od 30. let 20. stoleti ,kom&re se z&ala
vyuzivat televise®® Televize a rozhlas se staly pro lidi nejjednodomsdprostedky
k ziskani informaci. Vliv televize na recipiental lgkouméan hned od Zatku vyvoje
tohoto medialniho prostdku, nicméa doposud neni jednozéiay nazor na toto médium

a rovréz dosud nevime, jestli ma vice kladnych nebo nggath dopad na recipienta.

Jako piklad mizeme uvést jednu ze sociologickych praci A. Gidéens
Sociologie ktery mimo jiné prozkoumal velkotast vyzkumu zagreného na zjigovani
vlivu televize na divaky, ficemz wtSina €chto vyzkunti se zamfovala na jgsobeni
televize na dti. Autor této knihy uvadi jednak vlastni zay vychazejici z vysledk
téchto vyzkunii, jednak z&¥ry dalSich sociolog@; ,F. S. Anderson shromazdil vysledky
67 studii z let 1956 az 1976, jez se pokouSelyizjdiv televizniho nasili na agresivni
jednani u dti, a provedl jejich metaanalyzu. Agii tvrtiny téchto studii tvrdily, Ze
uréitou souvislost nasly; dalSich dvacet procent npélosk zZzadnym jednozraym
zawram a ve tech procentech dokonce atitasoudili, Ze sledovani nasili na obrazovce
agresivitu snizuje* (Anderson, 1977, Lieberteta®82)}’ Avsak sam autor této knihy
oponuje citovanému autorovi a tvrdi: ,Je spornéa ndésili zobrazené ve videohrach,
televizi nebo filmu pimo povzbuzuje nasilnické sklony &ch, kdo je sleduji. Podokn
jako nejisté astava i to, zda musi miteba Victorovo hrani Nintenda negativni vliv na
jeho pokroky ve 3kole. &inek videoher bude nejspi podléhat jinym utiv, které se ve
$kolnim prostedi uplatuji“.*®

Na podporu nazoru, Ze¢hem posledniho stoleti se prigtnictvim televize
vysila obrovské mnozstvi scén negativniho charakfeésili, sexu, uzivani drog apod.),
které podporuji agresivitu chovani lidi a zagadlo powdomi recipieni nové ,normy*
moralky a chovani. NlZeme uvést citat z knihy Medialni zlo — Myty a iiemlAdama

Suchého, ktery piSe o americkych vyzkumech z kodeacatého stoleti, v jejichz

!> |nternetovéa encyklopedie Wikipedia [online]. G015-24-01. <http://cs.wikipedia.org/wiki/Rozhlas>
'® Internetova encyklopedie Wikipedia [online]. (1015-24-01. < http://cs.wikipedia.org/wiki/Televize
7 Giddens, A., Sociologie, Polity Press, 1997, Kalpit. 14 (Naskénovano TC Brno)
'8 Giddens, A.Sociologie Polity Press, 1997, Kapitota 14 (Naskénovéano TC Brno)
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prubéhu se zjistilo, ze: ,podle studie Washingtonskévenzity by v USA r@&né ubylo
10 tisic vrazd a 70 tisic znasdm, kdyby nasili zmizelo z obrazovek. Jeden
Z nejnovjSich americkych przkuma tvrdi, Ze televizni divaci v USA vidi kazd#éyii
minuty nasilnou scénu:® V souvislosti s vysledkemé&thto vyzkuni je podstatné
tvrzeni, Ze se zvySovanim nasilnych scén v telewei zvySuje Urove agresivity

spol&nosti a naopak s jejich snizovanim tato Unpkéesa.

Problémem kvality vlivu jednotlivychéeskych televiznich kanal se zabyva
i prace PhDr. P. Saka,Csd/|iv televizniho vysilani naetd a mladez. Mladez-drogy-
media. Analyza a koncepc€ilem této prace je na zakkdawra rodict a expenl
zhodnotit Urové (negativni a pozitivni stranky) vlivu jednotlivyateskych televiznich
kanah na dti a mladez. Welem této prace je na zakkdysledki tohoto vyzkumu
zpracovat koncepci medialni politiky v oblasti pdsbgového g@sobeni. Vyzkum se
zUcastnili obyvatelé Prahy, experti z oblasti vysokaSkého vzdlavani iznych oboi
a policejni experti. Zkoumal se vligtyt televiznich stanic€T1, CT2, Premiéra, Nova.
Zawery byly protikladné, takZze ndjklad se Bhem vyzkumu zjistilo, Ze 6. a 7. stupe
Skdaly vyjadujici vyhrarén¢ negativni socializéni pisobeni experti ffisoudili pouze
vysilani na Nov. Stup& sedm, ktery znamena jizimo instruktivni vliv na potencialni
pachatele trestn&nnosti, gisoudilo 9,3 % expeidta stupé 6, ktery je charakterizovan
jako ,negativni socializace vedouci k¢kanéni nésili a agresivity do vzoicchovani®,
piisoudilo Now 30,2 % expeit, ,[...] negativné ptsobi vliv Novy na dti a mladez
97,3 % expeit.“ 2° K opainym zawram dosgli experti ohled® staniceCT2: ,Vyrazné
pozitivni hodnoceni vidime pouze QT2, kterou zhruba 45 % expérizatadilo do
druhého stup¥ charakterizovaného ,spiSe umeye a @FenasSi pozitivni hodnoty

a socialni normy, iispiva k pozitivni socializaci®

Na zaklad tohoto vyzkumu mizeme usoudit, Ze je slozité jednoZnafict, jestli
ma televize celko¥ vice kladnych, nebo negativnich #ysprotoze stejé jako
pravdivost jednotlivych informaci, tak itfipustnost kladé a negativl puasobicich

poradi se liSi a jetasto Uzce spjata s medialni koncepci jednotlivgdéviznich stanic.

19 Suchy, AdamMedialni zlo — myty a realitalriton, Praha/Kror¥iz 2007, s. 13
2 sak, P.Vliv televizniho vysilani nast a mladez. Mladez-drogy-média. Analyza a konceimstitut csti
a mladeze MSMTR, Praha, 1996, s. 21
L sak, P.Vliv televizniho vysilani nastl a mladez. Mladez-drogy-média. Analyza a konceimstitut csti
a mladeze MSMTR, Praha, 1996, s. 22
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DuleZitym bodem v medidlnim vyvoji byl vynalez prvioilpciitate a vynélez
prvniho prohlizée v roce 1991 (World Wide Web (WWW)) v CERNu, coyrazre
zmenilo spole&nost a jeji vztah k médiim. Internet se stal néjtggSim, nejrozsahlejSim
a nejrozsiergjSim prostedkem medialniho steni. V sodasné dob se tSina
informaci vyhledava na internetu wsledku roz&enosti a skoro neomezeného obsahu
informaci uloZenych v digitalni fortn takze klasické medialni préetky ustupuji ped
timto tzv. ,novym meédiem“. V saiasnosti je mozné knihy stahnout z internetu, na
televizi se kazdy rize podivat prosednictvim internetu, noviny &asopisy jsou vzdy
k dispozici v digitalni formd, ale i slovniky jsou fizptisobeny sotasnym trenm
v ,nové medialni kultie“. Témet kazdy novy technicky pro&stdek je vazan na internet,
proto je docela obtizné uniknout tomuto modernimendu. Samazjmé reklama
Nemohla mu samdejmé uniknout ani reklama, coz #pobilo vznik novych zpsohi

propagace.

V dusledku vyvoje médii doSlo k &itym zménam v nazorech spaieosti na &,
ve zpisobu podavani informaci v médiich, coZz se podilelma zvySeni stuph
ovliviiovani spolénosti tiznymi médii. Vzhledem ktomu se kvalitati&vnzmenily
vzajemné vztahy mezi médii a spohesti. To niize do uéité miry poslouzit i jako
potvrzeni relativni pravdivosti &in¢ rozSteného nazoru, Ze vigsehu medialniho
vyvoje se nmnily vztahy médii se spoteosti, objevovala se novad média
a v disledku toho se #mmily i jejich prostedky a funkce. K tomuto tématu podr@fn

piihlédneme v nasledujicich podkapitolach.

19



2.2 Druhy médii

Média jsou jednak odrazem soudobé spotssti, jednak tuto spoteost viastg
tvori, ovliviiuji vnimani s¥ta jednotlivci, poskytuji dlezité a mén zavazné informace.
Spole&nost klade na média &ité naroky a ma &i nim jisté pozadavky, které iieme
pokladat za jisty indikator pozadavkspol&nosti nebo i zawr urgitych instituci.
Masova media totiz p#t .k souboru medialnich organizaci a aktivit, ki¢ga vlastnim
formalnim i neformalnim pravidim, jimiz seftidi, a rkdy i k prAvnim a politickm

pozadavkm, které na & klade spol&nost.?

VesSkera média fzeme rozdlit do nékolika kategorii, a to podle jejich z&nu,
zameieni, stupsl rozSienosti atp. Kdybychom parafrazovali strukturu médiiKarlicka
(Karlicek M., Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasém Praha 2011),
mohli bychom média ro#idit podle:

» stupre rozSienostj tedy podle p&tu recipientt v kazdé jednotlivé
cilové skupig (treba: celostatni x regionalni meédia), v zavislosti stupni
rozSienosti meédii MZeme najit i podstatné kvalitativni rozdily: infoaoe
zameiené na velky peet lidi se podavaji jinym Zsobem nez informace
zameétené na mensi skupinu lidi, kréntoho bude tady i rozdil ve vaib
jednotlivych informaci.

Napiiklad: reklama Kauflandu za&iiena minimalg na jeden region
nebo spiSe na vSechny obyvatele statu a reklagige weterky, ktera nize

byt zangrena na lidi bydlici ve stejné ulici, kde se tatder&a nachazi.

» specializace média- déli se na vSeobecna a specializovana.
U tohoto druhu médii se saniepme liSi jak volba informaci, tak i Zfsob
jejich podani . Specializovand média se pokousSowslurcitou zajmovou
skupinu lidi (nap. lidi zabyvajici se IT technologiemiggtovanim domacich

rostlin, médou nebo sportem apod.)

2 McQuail, DenislJvod do masové komunikad&raha, Portal, 1999, s. 32
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» Podlecastosti vydan{deniky, tydeniky, rsicniky apod.) se média
také liSi. Tento faktotasto ovliviuje jednak typy informaci, jednak &gob
jejich podéni. Denik musi byt zpracovan rychle,tprtam informace nejsou
vzdy pelivé prowiené a uplné, jazykové konstrukce nejsou vzdyidob
promyslené a ne vzdy jsou stylisticky vhodné a gaicky spravné, nicmeén
s tim adresat pota. V mesicniku se zpravidla poskytuji [épe &@ené
informace, a to prostdnictvim stylisticky a gramaticky vhodgich
jazykovych konstrukci apod.

« Média se mohou @it na seriézni a bulvarnipodle zpgsobu
poskytovani informacipochopitel# se bude v kazdém #dhto druhi liSit
i volba a kvalita jednotlivych informaci a jazykaty prostedki zvolenych

pro popis &chto informaci.

* Nejmére spornym a nejobjektivi)sim bude asi rozdeni médii na
druhy podle zmisobu poskytnuti informadjpodle jednotlivych mediélnich
prostedki), jsou to tedy ti&na, audio, audiovizualni nebo digitalni média.
Tyto druhy médii se v realitvyskytuji jako utité medialni prosedky:

casopisy, noviny, televize, rozhlas, digitalni média

» Podle objektivityse média di na zavisla a nezavisla neboli na

relativré objektivni a na subjektivni.
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2.3 Funkce médii

O funkcich médii je moZno diskutovat dlouhoi#tgm toto téma nemusi byt gin

vycerpano.

Za primarni funkci médii i¥eme pokladat jejich zdjem o masové zéleZitosti,
zverejnovani informaci, pokus o formovani fegného migni. V téchto zalezitostech
maji meédia wfitou zodpov¥dnost, a to w¥etne pravni, ale nehled na to maji
i relativni svobodu pro svoginnost. Z formalniho hlediska média nemaji moc méce
ve skuténosti maji moc znmou, a to jak ve vyru informaci, tak ve zjsobu jejich

podani adresatovi a vadledku toho i ve formovani vejného migni.
Podle Denise McQuaile média jsou:

. »Zdrojem moci— potencialnim prosedkem vlivu, ovladani a prosazovani
ve spolénosti; pramenem informaci Zivain dulezitym pro fungovani &siny
spol&enskych instituci a zakladnim nastrojem jeji¢brmosu;

. prostiedim (¢i arénou), kde se na narodni i mezinarodni Urowd@hvava
celarada udalosti z oblasti #&ného Zivota,

. vyznamnymzdrojem vykladi socialni reality a fedstav o ni; proto jsou
media také mistem, kde jsou konstruovany, ukladéngjviditelrgji vyjadirovany znény
v kulture a hodnotach spaieosti a spoléenskych skupin;

. primarnim kltem ke slavé a k postaveni znamé osobnosti, stejako
k G¢innému vystupovani na yejnosti;

. zdrojem usptadanych a viejn¢ sdilenych vyznamovych soustav, které
empiricky i hodnoto¥ vymezuji, co jenormalni; odchylky jsou pak signalizovany
a pongrovany tim, co je povazovano zareé akceptovanou podobu normality.

VX s

Média jsou také prostdkem zabavy a tuji nejbiZnéjSi zpisoby traveni volného
¢asu. Pomahaji ho ro¢h organizovat. Vysledkem je skdteost, Ze pedstavuji nejtsi
a stale se roz&ijici pramyslové od¥tvi, které nabizi mnoho pracovnicltilpzitosti

a bohatou $kalu potancialnich ekonomickych @itk

2 McQuail, Denis.Uvod do teorie masové komunikad&raha, Portal, 1999, s. 21
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Z tohoto vyplyva, Ze média maji nasledujici funkce:
e Informativni funkce médii

Informovani spolénosti o aktualnich sitovych udalostech, podporovani autorit
a norem a v tsledku toho i nazm@vani mocenskych vztah podporovani
a informovani o inovacich a pokrokuwetné technického, pomoc v otdzce adaptace lidi

ve spolénosti, tvorba véejného migni.
+« Korelaéni funkce médii

Korelaci se rozumi vyklad a komentovani udalosti,kt@rych informuji meédia,
pfiznatnym rysem tady je formovani nazoru spwlesti na tyto udalosti. Tato funkce je
hodné propojena s f&dchozi, pro korelaci je také&ipnatné podporovani autorit a norem

apod.

¢ Zabavna funkce médii

Vv s

Jednou z nejilezit¢jSich socialnich funkci, ktera zasahuje nejvicapieati, je funkce
zabavna. Média totiz pomahaji sp@iesti travit volnyéas, pobavit se, uvolnit séimz

zpasobuji uvolrni socialniho nagti.
e Kontinualni funkce médii

Tady se jedna o kontinualnirgnaseni dominantni kultury spotesti a o objevovani
vedlejSich subkultur, informovani o novych trendechsocialni, kulturni a jinych
sférach, nicméh mezi hlavni rysy této funkce pgatprosazovani socialnich hodnot do

spolenosti.
+ Ziskavaci funkce médii

Agituje pro socialni a politické cile vaiznych sférach a zaiznym (&elem, gicemz
hlavnim cilem je ¥tSinou ziskat fzei nejwtSiho mozného mnoZstvi lidi zaelem
propagace v uznych sférach. Mohou byt propagovany politické zajpednotlivych
politikti, celého statu nebo unie, vah zajmy, prace, vyznani, socialni

a ekonomické zajmy.
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3. Dé¢jiny a funkce reklamy

3.1. B¥jiny reklamy

Vzhledem k vyvoji reklamy a k jeji pro#nlivosti se neda i@sre urcit dobu
jejiho vzniku, protoze ve vSech dobach, o nichz m&aminky, nizeme najit ufita
potvrzeni jeji existence. Je zndmo, Zefedzhozich vyvojovych etapachéha reklama
jiny tvar, trochu se liSily jeji funkce a &a menSi poet potencionalnich zakaznik
nicmeére jeji podstata a hlavni cilefgchazeji od starych dob k s@snosti a &stavaji

v podstat nentnné.

V antické dolk byla reklama dlezitym prostedkem a pomocnikem prodeje
otrokd, zboZi a sluzeb. AntickBecko, Rim, Babylon, Egypt vyuZivaly &kolik druhd
reklamy, které se liSily podle #apobu realizace: Ustni a pisemné. Né&gdite|Si
informacni instituci v té dob vSak byla instituce hlasatel Primarni funkci hlasatél
bylo kazdodenni informovani velkych mas lidiiiggmZ tyto informace #ly razny
charakter, takZze to mohly t byt politicky zafené zpravy, zpravy socialni, ale také
i zpravy ryze obchodni. V antickéiecku teba hlasatelé chodili po &ste a zpivali
reklamni pisniky: ,Pro z&ivé oci, pro cervené tvée, pro zachovani na dlouho div
krasy, rozumnda Zena bude kupovat kosmetiku u Epekif* Tuto reklamu mZeme
povaZzovat za prapdka sodasné audiovizudlni reklamy (niap pohyblivé obrazovky
umis€né na autech jezdicich poésat). Prikladem pisemné (nebo statické) reklamy
muze byt razitko, které arti femesinici (i jejich potomci) davali na svoje vyrgbka
Uc¢elem jednak zavedeni informaci o vyrobci produktupbwdomi zékaznik, jednak
garance kvality vyrobku.

Po objeveni pisma (kol. 6. - 8. st. p. |.) uz v ranych etapach vyvoje se objevuji
prvni reklamy pisemné. Tak se objevuji texty chsidbbchodnika, vyrobce, politika

atp., uvéejnéné formou napi& na zdich donn, na plotech apod.

Za dalSi vyznamny okamzik nejenom ve vyvoji sgalesti, ale i ve vyvoji
reklamy mizeme pokladat rok 1450, kdy se dgid zapsal Johannes Gutenberg svym
vynalezem knihtisku. Tato udalost otela novou epochu — epochu literatury a tisku. Od
té doby se postugnna Uzemi celé Evropy &aly objevovat tiskarny, €echéach se

tiskarna oteiela uz v roce 1476.

** Internetovy server. Cit. 2015-15-04. kttp://diletant.ru/articles/15519650/> - (Pozn.: volny p¥eklad
z rustiny je vytvoren autorkou této diplomové prace)
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Za prvni tiS€nou reklamu je povaZzovana reklama, ktera byla¢ggwna na duvéch
kostela v Londyd v roce 1472 a informovala lidi o prodeji modlitébh knizek.
Nicmére vétSina wdcia za vynalezce reklamy poklada francouzského iekbeofraste
Renoda, ktery vroce 1630 oteV v P&izi informani kanceld ktera poskytovala
a tiskla reklamni stleni a inzeraty ve francouzskych novindch La GazeRtrvni tis¢né
reklamy pouze informovaly lidi o prodeji zbozZi auséb, ale brzy tato gteni prestala
fungovat, a tak dosSlo ke zm¢ jejich formatu a postugnreklama zaala vyvijet nové
nastroje (¢. psychického natlaku) a zkouSet nové formy precnidu reklamu (teba

jazykové - basriky, fikanky, frazeologizmy).

V USA se prvni noviny ryze reklamniho charakterujeoily az v roce 1704
(Boston News-Letter). V roce 1729¢&dy vychazet Pensylvanské noviny pod vedenim
Benjamina Franklina, s jehoZz jménem se spojdjing americké reklamy, protozZe tyto
noviny byly vydany neobvykle yysokym nakladem. Mgoné 18. st. doslo
k pramyslové revoluci ve Velké Britanii, na patku 19. st. v USA, obchodnici najednou

poznali vyhody dobré reklamy, coZz neprodigrodpdilo jeji vyvoj.

Po vynalezu fotografie v roce 1839 doSlo ke¢mdm v samotné ti&hé reklang,
protoZze od té doby nemusela byt pouze textova,zalatelem rychlejSiho navazani
kontaktu s recipienty a zlepSeni efektivity prodegala zahrnovat i obrazky, fotografie

apod.

V roce 1884 byl vynalezen telegraf, coz prospivewazani dsr¢jSich vztali
mezi velkymi nésty a periférii a zrychlovalo tok informaci a toee®ino uéitym
zpasobem ovlivnilo i reklamu. Od té doby se reklamaalast nejdilezitéjSim
marketingovym instrumentem v obchodu. Od konce thEnactého stoleti byly
zakladany reklamni agentury a reklamni kanieglédd té doby se reklama stala jistym
druhem podniku, ktery v té délzatal hodré vydélavat a tim posunul evoluci reklamy
kuptedu. V roce 1890 v USA byla zaloZena prvni reklaragéntura Ayer & son, ale
dnes uz je v New Yorku jéada reklamnich agentur, které fpanezi nej&tsi, pracuje
tam kolem ficeti tisic lidi. Nej#tSi sodasnou reklamni agenturou je ale reklamni

agentura Dencu v Japonsku.

Reklama v Rusku stejnjako reklama v jinych evropskych zemich se obgewf
davno, protoZze Uzemim vedl@kolik obchodnich cest, takZze vyuZiti reklamy bylmp
obchodniky nezbytnosti. Prvni reklama v Rusku siewla kolem 10. - 11. stoleti, kdy
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rusti obchodnici vyuzivalitzné reklamy za delem zvySeni ziskz obchod. V té dol
se reklama realizovala préstnictvim specialh nacvicenych lidi, ktéi se jmenovali
.zazyvalové®, tj. lidé, jejichz ukolem bylo nalakeb nejvic zakaznik Zpravidla hlasit
vyprawli o kladnych kvalitach zboZzi a jeho prodej¢asto vyuzivali legraci, pistky a

dalSi unglecké prostedky za delem upoutani pozornosti.
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3.2 Funkce reklamy

Kazdy reklamni tirce se pokazdé musi rozhodnout, co je pifjovrdané reklam
prodeje, kterého rychleji dosahne piesinictvim vnucovani produkt a sluzeb.
Marketingovi teoretikové také nemaji na tuto zakesti jednoznény nazor. Jedni tvrdi,
Ze hlavnim cilem reklamy je prodavat, dri#aji, Ze reklama musi pouze informovat
potencialniho spéébitele o novém vyrobku nebo slwa v gipad reklamy jiz
znamého vyrobku pouzefipomenout recipientovi jeho existenci. V ramci otét
diplomové prace bychom aHt zminit pouze existenci protikladnych néa#or
v pohledech na reklamu, proto bychom &ihnhastinit jeji zakladni funkce,ipjejichz
ur¢eni panuje u reklamnich teordiilna rozdil od vytyeni reklamnich cil vicemég

shodny nazor. MZzeme vyjmenovat nasledujici funkce:

. Informovani o produktu nebo slu&b

. Zavadni informaci o produktu nebo sluZbo pov¥domi recipienta
. ZvySeni koup produktu nebo sluzby

. Iniciace gredprodejni aktivity

. Oslovovani potencialnich zakaziik

. Vytvaieni image podniku a produktu

. S&lovani technickych informaci

. Podporovani prodeje

. Modifikovani piistupu spatebitele k produktu nebo sluéb

. Zbavovani se konkurence

. RozSfovani gistupu ke globalnimu trhu pro spoétmsti i pro spatebitele

Kazdé reklamni sfleni mize zahrnovat izny paiet ®chto funkci, nicméa
vétSinou mizeme mluvit o komplexu reklamnich funkci existugitiv jednotlivych

reklamnich sdenich.

VétSina odbornilk se shoduje na tom, Ze mezi funkce reklamytipegklamni
funkce uvedené v knize J. Vysekalové a J. Mik&&klama. Jak élat reklamu

. Jnformovat

. Preswddovat
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Prodavat®

Funkce reklamy mzeme rozliSit i podle sfér, v nichZzigobi. Podle autdr

uc¢ebniceDe¢jiny reklamyU¢enoveé V. V. a Starych N. V. #ieme mluvit o nasledujicich

socialnich sférach reklamginnosti:

. .Ekonomika: vyroba, finance, obchod]...]

2. Kazdodenni sluzby: odgmek (volnyc¢as), cestovni ruch

w

© ® N o 0 A

Intelektualni sluzby: vz#&lavani, zdravotnictvi, knihy, novitgtvi,
had&stvi

Podivana

Néabozenstvi~

Politika

Pravo

Socialni reklama @§etré ekologické)

Rodinné a mezilidské vztahy n@kové inzeraty, seznamovaci inzeraty,

hledani spolucestovatele, partnera)

10.Vlastni a institéni sebereklama&®

Tyto sféry, v nichz psobi reklamag¢asto utuji volbu jednotlivych funkci, které

poté budou koexistovat v jednotlivych reklamnickledich, napiklad: socialni

reklama musi bdi informovat, anebo donucovat lidi jednatéilym zpiasobem

(nap.: zakaz kobeni v Rusku, ve Francii apod.), politickd reklamausin

.protlacovat" nazory witych stran do posdomi potencialnich vadii

a ziskavat jejich hlasy apodiim dal vice se uplatje tzv. ,intelektualni®

reklama, to jest reklama vé&dvacich prograri, granti a vysokych Skol, jejimz

hlavnim &elem je nejenom informovat, ale i zvysit poptaviautgchto sluzbach,

¢imz se naslednzvysi i jejich prestiz.

»\ysekalova, Jitka; Mike$, dii Reklama.Jak ctlat reklamu, 3, Grada, Praha, 2010, s. 20
%6 Utenova V. V., Starych N. V., §iny reklamy Piter, Sankt-Pétburg, 2002 Yuerosa B.B., Crapsix H.B.,
Hcemopuw pexnamor, [utep, Cankr-IletepOypr, 2002), s. 5
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4. Druhy reklamy. Reklamni nastroje

Prirucka Reklama. Jakdiat reklamu (Vysekalova, Jitka; Mikes )i Reklama.
Jak clat reklamu, 3, Grada, Praha, 2010, s. 17-18t veSkeré reklamni néastroje do

osmi kategorii:

. Reklama (advertising) tvorba a distribuce informativnich zprav
poskytovatel zboZzi¢i sluzeb nabizenych s kongaim cilem.

. Podpora prodeje (sales promotion) fada nastrdj, které slouzi pro
stimulaci spatebitele k uskuténéni ndkupu propagovaného produktu. Mozné
prostedky: reklamni sokte, akce, hry, prémie, kupony, distribuce vZoapod.

. Prace s véejnosti (public relations) tidici a marketingova technika,
pomoci které sefpdavaji informace o organizaci, produktech a slahb@icemz cilem
dané techniky je ziskani podporyregosti i instituci a vytvieni vhodného klimatu.

. Primy marketing (direct marketing) je technika zawgiena na cilené
osloveni a komunikaci stpsré urcenymi skupinami potencialnich zakazaik

. Sponzoring pomoci zaji&ni ¢i finanéni podpory ugité udalosti, péadu,
publikace nebo akce ziskdvé organizace moZnosteptaze vlastni obchodni zfig,

nazvu nebo reklamniho &éni.

. Nova média audiovizudlni média, kter4 nabizeji nové infoémia
moznosti.
. Socialni si€: v sowasnosti jsou otas efektivejSi nez gima

marketingova komunikace. Jsou skoro negmitelné @i osloveni cilovych skupin,
budovani image, ziy, mimo jiné jsou zdrojem informaci o zakaznicich.

. Pramyslova reklama (reklama B2B/business-to-businessjeklamni
technika uéena pro jednotlivé druhy podnikani, nikoli pro satainého spaebitele.

. Viralni marketing : je zaloZzen na tom, Ze informace jednou Zdm
poskytnuté si $i spotebitelé mezi sebou.

. Ustni doporuéeni (word of mouth) reklama &ena v Gstni nebo psané
formé mezi zakazniky stalymi a novymi.

. Gerilovy marketing: je zaloZzen na vyuziti nekonvémich postup,
umoziujicich vysokou efektivitu f nizkych nakladech. Je to tedy marketingova
technika, kterd vyuzivarpdevSim netradni prostedky a nové apely.

. Mobilni marketing : Siteni reklamni informace prastdnictvim mobilnich

telefoni a mobilnich siti.
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. Umisténi produktu (Product placement)je placené a za#hené umisini
znakoveho produktu do audiovizualniho prostoru Zalem jeho propagace, nidklad
rozmiseni urtitych znaek produké v obchodech a hypermaketech ¢itych sektorech,
které zakaznici spétnejdive.

Proto, aby reklama byla U8§n4, je teba vytvdit dobfe naplanovanou a plevé
promysSlenou reklamni kampaneboli komunik&ni mix. Kombinace jednotlivych
komunikanich (reklamnich) nastrdjzalezi pedevSim na druhu vyrobku/sluzby, na
typu trhu a na skupiha mnozstvi potencidlnich zdkazaikProto se obvykle reklamni
kampai vytvéri individualné pro kazdy jednotlivy fipad zvlas. ,Cilem komunik&niho
mixu je najit optimalni kombinaci jednotlivych komilkacnich prositedki a jejich

vyuZiti zpisobem, ktery odpovida trzni situaéf.“

“"vysekalova, Jitka; Mike$, fi. Reklama.Jak clat reklamu, 3, Grada, Praha, 2010, s. 22
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Il. PRAKTICKA CAST
1. Ceska medialni reklama

1.1 Audiovizualni reklama

Audiovizualni reklama je v sa@asnosti jednim z nejroz&ingjSich
a nejvlivrgjSich  drutli  reklam. Setkame se sni na internetu, \kin
v televizi a na audiovizualnich billboardech, prddtgchom chili zac¢it praktickouc¢ast

této diplomové prace timto druhem reklamy.

Audiovizualni reklamy mohou byt jednotlivé, tj. gentovat recipientovi ity
druh zboZi, nebo mohou i spadat d&Sich propagénich projektt neboli reklamnich
kampani. Za &elem zvySeni prodeje produktu a udrzovani ¢ckgav powdomi
spotebitele spustila spotaost Kofola CeskoSlovensko a.s. reklamni kampaa své
vyrobky. V roce 2010, kdy Kofola slavila padesatgroreniny spolinosti, gerostla
narozeninova kampiav dalSi reklamni kamga ,lasky“. Ta nengla byt omamna
a neinteligentni, nybrz jejim¢élem bylo vyzdvihnout pozitivni stranky lidskéhovadia
a kladné lidské vlastnosti a city, meziznpati laska, soucit, kamaradstvi, ¥ignost ap.
Jako piklad reklamy z této série iieme uvést reklamu z roku 20%3ktera fiisobi na
divaka jako mini-film. Na z&tku reklamy sléna polibila spicihoiitele a utekla. Kdyz
se muz probudil, spal na natnim stolku vzkaz odiptelkyné, kde mu psala, Ze odjizdi.
Mladik se zvedl a utikal pro ni na nadraZzi, kdeoblybdre lidi, proto se k vilaku nemohl
dostat. Vylezl proto na sloup ofieni a pokusil seekiiknout hluk davu lidi Rikal, Ze
ji miluje, ale sléna ho neslySela, proto cely dav lidi poméhal mladikpredat
pritelkyni jeho slova a zadrzet ji, aby neodjela. \edem k tomu, Ze si lidé tedavali
jeho slova od jednoho k druhému, postéinyla zcela zkomolena a Zmila vyznam.
Nehle&d na to na konci reklamy vidime tento péar v kavarmpit kofolu

a v tu chvili zni slogan:
KdyZ slova nesta, pomiZze laska. Kofola

Tato reklama ukazuje pravé lidské vztahy, mladié lichiluji jeden druhého,
i kdyZ dojde k ®jaké nejistot ve vztahu nebo k ndgi¢ie v to, Ze tento vztah vydrZi,
jsou schopni bojovat za lasku a okoli je jim schmpntomto pomoci. Tato reklama

odkazuje tedy na nejlepsSi lidské vlastnosti, f10@ recipienty a ukazuje jim, jak se maji

8 Video-server Youtube [online]. Cit. 2015-8-04
<https://www.youtube.com/watch?v=jwpplg5cils>
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chovat v sotasné uchvatané debvuci ostatnim. Tato reklama ide oslovit kazdou
generaci nezavisle na vddni, pohlavi a Zivotnich zkuSenostech. Je lehledi mudna,
navic WtSina recipienl ji vniméa jako kratky film. Z psychologického hlesttia tato
reklama poskytuje odgmek a uvolgni, je nenardna, vyzdvihuje téma prostych
lidskych vztali. Jazyk této reklamy je kulturni, spisovny, i kds& projevuje v mluvené
ie¢i, Zertovny, vypowdi jsou stréné, jednoduché, vyraZnse tam neprojevuji
dialektické prvky a prvky slangu a argotu. Z lingtwckého hlediska neni jazyk této

reklamy emocionakhzabarveny.

Druha reklama na Kofolu z této ,milostné reklamminkpar je z roku 2014°.
Ukazuje nam skupinu mladych lidi na atrakcich, pgfolu, jeden z chlapcchce divce
dokazat svou laskua pokousi se vyhrat areéspro ni izi. Nedd&i se mu, divka mu na
zatatku hodla pomoci, ale protoze to tentokrat takeysk, odvadi ho od pultu této

atrakce a v tomto okamziku zni slogan:
Laska nepotbuje dikazy. Kofola

V této rekland se jazykova slozka, kteroutbeme analyzovat, vyskytuje pouze
na konci videa. Domnivame se, Ze wskbdku toho, Ze cela tato reklama jecerlliva,
s recipientem komunikuje prdastnictvim video obrazku, hudby a dalSich vjerRroto
pusobeni jediné Ustnvyjadiené vypo¥di mnohokrat zesiluje vnimani celé této reklamy,
v niz se mluvi o nejlepSich lidskych citech (tedyasce, vzajemné pomoci, schopnosti
prominout ap.), které jsou vSem znamé adstii. Navic je tato reklama nana
v jasnych barvach, dokonce je trochu zgkna, takze fpsobi jako pohadka s krasnymi
herci. Hudba také koreluje se syZetem a vSechny tgktory dohromady vyvolavaji
dojem Kklidu, bezstarostnosti a navratu destvi nebo do puberty, proto si recipient

pravdEpodobré u takové reklamy odpine.

Neni pochyb, Ze hlavnim ¢édlem kome¢nich reklam je vyvolat zajem
o propagovany produkt a donutit potencialniho sgutele ke koupi tohoto zbozi.
Nicmérg jak vidime na pikladu €chto reklam, mohou byt i do &ité miry vzalavaci,
mohou narazet na problémy spiesti jako teba reklamy Oliviero Toscani, nebo
naopak mohouigpominat lidem skut&né zivotni hodnot, jak se to pada, dle naseho

nazoru, tércam této ,milostné reklamni kamp&hna Kofolu.

9 Video-server Youtube [online]. Cit. 2015-8-04
<https://www.youtube.com/watch?v=8pG4vORRT?24>
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Hlavni slogan, ktery spojuje ¢lvé reklamy této propagai kampas, je:

KdyzZ ji miluje$

neni coresit

Tento slogan, ktery sjednocuje celou progaje&kampa a je pouze napsany na
konci videa, ale nezni nikde ustjednak nenapadmpropaguje Kofolu, jednak odkazuje
na syZet jednotlivych videi aipobi jako rada nebo pobidka mladika Kitému zpisobu
jednani. Reklamy z této propagd kampag piasobi inteligents, recipient neciti
psychologicky natlak, otéené nepobizeji k nakupu propagovaného zbozi, reklasoy j
lehké a hravé, nicmémmaji ukitou pointu a zapletku, takze jsou dcisé miry pokné
pro mladou generaci. Ukazuji zdravou lidskou konkaoi a fisobi jako dobrodruzny
roman. Ve vySe uvedenych reklaméach neni vy&agititomna jazykova slozka, tedy se
v nich moc nemluvi, nicmé&nstrné vypowdi zaznivajici v nich odrazeji inteligenci
téchto reklam a ukazuji na to, Ze nepaoilgeé recipienta nezavisle na jeheéku, pohlavi
a vzclani. Vypowdi jsou vyjadeny spisovnou c¢estinou, odkazuji jednak na
propagovany produkt— Kofolu, jednak komentuji samotnyiipéh reklamy, dale

pobizeji recipienta jednat v souvislosti se syZetehoto mini-filmu anebo odpovidaji

na otazky divaka vyvolané videem.
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1.2 TiSténa reklama

Tistena reklama na potraviny se objevuje ré¥nvSude, d4 se na ni narazit na
billboardech u silnic a dalnicfdba velké billboardy Mattoni u dalnice D1, billbdgr
s reklamou masnych vyrobkznatky Kmotr u silnice v Kromiizi apod. Objevuji se
tistené reklamy na potraviny na stolech v hodkach, nagiklad reklama na pivo,
kofolu, vodu apod. na vysnych Stitech, n&gklad vywska u hospody Gambrinus,
Pilsner Urquell apod. Potraviteké reklamy jsou ale i ¥asopisech a prospektech,

veetre reklamnichéasopisi sitovych obchod a velkoobchodl.

TiSténa reklama na potraviny v propaga&nich prospektech

a ¢asopisech gfovych obchodi

Reklamy na potraviny ve velikotinim vydani propagamiho ¢asopisuEplikure®
od velkoobchoduMakro nejenom popisuji druhy zboZzi a ceny, za které &kaznik
mize koupit, ale obsahuje i reklamdlidnky bud' o produktu, nebo o jeh@jishach,
nékdy obsahuje i recepty na jehdipravu.

Reklama syruTéte de moine A. O. €.obsahuje fotografii, popis zboZi, cenu,
puvod a stréné cjiny jeho vyroby.

Téte de moine A. O. C.

o tvrdy syr s delikatni krémovou chuti
« puvod: Svycarsko
 bal.:cca800¢g
» cenazalkg

609° 700%

Téte de moine

Nazev syra pochéazejiciho ze Svycarska znamen&klagu ,mnichova hlava“.

Byl vyrakPen mnichy v opatstvi Bellelay v potio Jura a je jednim

%0 Eplikure. Velikoneni delikatesy. Vy & Makra25. 03. 2015
%1 Eplikure. Velikoneni delikatesy. Vy & Makra25. 03. 2015, s. 13
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e

z nejznamySich syraskych produkt v Evrog. Ma tvar valce a obvykle vazi necely 1kg.
Vyrabi se z nepasterizovaného kravského mlékao Xertly syr s pevnou, mazlavou,
zrnitou a4 cervenoh@dou kirkou a slonovinové az &we Zzluté barvy. Pomoci

specialniho pistroje ,girolle* se z rgj seSrabuji tenotké hoblinky. Ma keéerénou

a pritom jemnou chut'.

Reklama syruréte de moine A. O. € se sklada z popisu vyrobku, ceny a malého
exkursu do djin jeho vyroby a stréného popisu jeho kvalit. Tato reklama je vysledkem
inspirace Svycarskymi, francouzskymi nebo italskyreklamami syit. Je znamé, Zze
v téchto statech se kladou naroky na reklamu syrovypiobka a z WtSiny z nich se
recipient dozvi o opravdovych kvalitach tohoto Wka a o kratkych &inach vyrobce.

Z lingvistického hlediska je v této rekl&npouZzita spisovnéestina.

Reklama na ,velikonéni" klobasu ze stejného propagého asopisu Makr#:
Toro Hlave‘nik
Jehnééi klobasa

* bal.: cca 0,5 kg
» cenazalkg
179%° 206%°

Velikonoéni klobasa

Jehre¢i neodmysliteld patsi k jarnim svatkm. Pochazi ze zdt, ktera
nepesahla rok vku a jejichz maso je jemné a St'avnatéuZklte si ho dofat nejen
v klasické péince se Spenatem, ale také v padlabtradicnich klobas. Ty nejkvalitigi
obsahuji pouze jeldi maso,cesnek, keeni a sl, nejlépe moskou, rkdy se dopiuji
mensim podilem vépvéhocdi skopového masa. Uzena klobasa obohati oblozesg, mi
chlebiky i jednohubky, ofatd nebo grilovana neuzena varianta zastane rolhtg

Vecere.

Tato reklama odkazuje n&eské velikononi tradice, kdy se ji jelsdi maso.
Pouze podle naSeho néazoru pobizi tato reklama darogiozneénit tradice

a misto masa jist jekdi klobasy, coz také nepochybpati k ¢eské kultiie, ale klobasy

%2 Eplikure. Velikoneni delikatesy. Vy & Makra25. 03. 2015, s. 13
% Eplikure. Velikoneni delikatesy. Vy & Makra5. 03. 2015, s. 7
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se bezprosedre nespojuji se svatky. V reklaimse vyskytuje dopokieni, jak a s¢im
tyto klobasy mohou byt konzumovany. Popisuje s&ehd klobas, oteeng se mluvi

o tom, Ze v klobasachiwe byt i gimés jinych druli masa.

Z jazykového hlediska je tato reklama napsana spigm jazykem, dkazem
toho je ¥tna stavba, publicisticky styl textu a uZziti spisgeh lexikalnich jednotek
(neodmyslitels, jejichz, dopat si, pouze)pouziti opisného pasiv{byt konzumovany)

a morfologickych prvk (jemné, gavnaté)

Pro porovnani sfedchozimi deéma reklamami uvedeme tady také i reklamu ze
stejného casopisu, v niz jsou ale pouzité jiné propagainstrumenty. Jedna se
o reklamu na $neky Monte Carlo od spmlesti SCHENKEL Monte Carf5:

SNECI

Maso Snek obsahuje pouze 70 kalorii na 100 g masa a je wypor zdrojem
bilkovin s nizkym obsahem tuku. Déale obsahuje dglérsfor a hécik. Vhodnymi
zpisoby gipravy je vaeni, duSeni a peni. Mér vhodni jsou pak ke smazeni.

Sneci
 bal.:200¢g
e cenazaZ200g
89,° 103
SNECI MONTE CARLO
» 1 kg vaeného Sngho masa
> petrzelova na

> beSamelova omt&a (lzice masla, 25 g hladké mouky, 2,5 dl mléka,
1 Zloutek, pep sil)

Na masle oprazime hladkou mouku a za stalého micpéljeme miléko. Jemnh
ochutime pefem, osolime a jwvedeme k varu. Véme 15 minut. Om&u stéle
michame, aby se netily hrudky. Oméku odstavime z plotny a vmichame Zloutek na

% Eplikure. Velikoneni delikatesy. Vy & Makra25. 03. 2015, s. 19
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zjemreni chuti. Do zapékaci misky vymazané maslem a apgygtrouhankou pokrajime
Sne’i maso, zalijeme beSamelovou afk@u, posypeme petrZzelovou nati a zamee.

Dobrou chu!

ProtoZe Sneci dnes nepiatlo tradéni ¢eské kuchy®, marketologové vymysleli
nasledujici trik pro ziskani zajmu potencidlnichkaanilki — v reklant poskytuji
recipientovi dilezité informace o tom, co tento produkt obsahtjm je tedy dobry pro
lidsky organismus a zdravi, jak sefva kolik stoji. V prvnicasti reklamniho bloku jsou
podavany stréné informace o kvalé vyrobku, o obsahu vitaminve Snecich vSeobegn
nicmére se v této reklagh nemluvi o tom, jestli se tyto vitaminy zachovavaji
i u kone&ného produktu. Sneci, o nichz se mluvi v této reklase totiz prodavaji ve
formé konzerv, proto je tady na méspredpoklad, Ze tato reklamaitre byt povazovana
za klamavou v fipad zjisteni, Ze vyrobce zamn¢ uvedl informace neodpovidajici

v plné mfe skuténosti.

Z lingvistického hlediska je text neutralni, spada spisovné vrstvy jazyka,
receptu je psan podle pravidel psadthto druhi texti, to jest v Uvodu receptu je
uvedeno sloZzeni hotového jidla sc¢tgm potebného mnozstvi kazdého ingredientu.
V textu receptu jsou dale uvedeny pokyny k dodridvd@esného postupurpvareni
jidla ve forn® prvni osoby pluralu prezentwgrazime, pilijeme, ochutime, vame
apod). Pro tento typ textjsou giznané kratké, relativé nerozvité ¥ty, coz tento text

dodrzuje. Na zayr této reklamy je uvedeno pro recepty tkadiptani: Dobrou chu?

Tato reklama fisobi dost inteligent) miZze zaujmout recipienta jak receptem,
tak i informacemi o vitaminech a pro zdravi pré&&pych chemickych prvcich, které
tento produkt obsahuje. Kriticky recipient u#de zpochybnit jejich ftomnost
v propagovaném hotovém vyrobku. Nicndéato reklama mize zaujmout ufitou vrstvu
recipienti, jako jsou Zeny v domacnosti, lidé, ktedbaji na svoje zdravi apod. Tato
reklama z vizualniho, psychologického a lingvisébk hlediska je relativnstrucna
a striktni, nicmé# nepisobi nud®. Je docela ddle mozné, Ze pokud si ji recipient

vSimne, zaujme ho argte si ji.
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Venkovni tiSténa reklama na potraviny

Nasledujici ti&na reklama uz neni z propagadho ¢asopisu jako fedchozi ti
ukdzky, ale jedna se o venkovni reklamu, ktera byhaistna ged vchodem do
venkovské hospody v obci Radotin na cyklistickézeee (fotografie této reklamy viz

prilohac. 1).

Na ni jsou zobrazeny dv objimajici se postavy - postava muze
a postava zeny v uniform v bilych Zupanech, jaké mivaji chemici nebo Iekdena
ma v ruce baku s hrdou tekutinou, kterd podle vzhleduigomind Kofolu, z této
baiky se line ¢okoladow hn¢dd para ve tvaru srdce. Muz drzi v rucdl h
s kulatym koncem, jeZz je podobd&ilkam, které mivaji policajti nebo silkkaii pro
regulaci jizdy aut na silnici, na niz jsodjaka omezeni jizdy. #éd €mito postavami
stoji velk& sklenice ve tvaru tzv. ypitru“, na niZ je logo Kofoly a rok zahgjeni vyrgp
Nad €mito postavami je slogan napsanyriym pismemZASTAV se na JEDNW.ato

reklama obsahuje nasledujici text:

ZASTAV se na JEDNU

1960

Kofola

Stale spolu

Tato reklama ma fiedpoklad k psychologickému ovligni recipienta. Jednak
odkazuje na silrini dopravu (lil) a slogan:ZASTAV se na JEDNtery méa za ukol
pfimét recipienta zastavit se na jednu sklenici KofoBrotoZze se jedna o umdsi
reklamy na cyklostezce, W#e to byt wvnimano i jako @itda znaka
i jako pokyn k u&itémucinu, navic ok postavy maji uniformové Zupany, proto tdiie
psychologicky [isobit i jako doportieni |ékde. Slogan tuto Uvahu jenom potvrzuje.
Opticky jsou v této reklam zdirazrena dw slova: ZASTAV, JEDNU- jsou napsana
velkym pismem, psychologicky to zagobi tak, Ze mozek si vSimnéchto dvou slov,
zbytek si domysli a uz 2ae uvazovat o dalSialinech.
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2. Ruska medialni reklama

2.1 Audiovizualni reklama

V sowasném Rusku se také propagujfizmé druhy potravin, n&p hodre
zajimavou reklamni kampama fteba petrohradsk&okoladovd Fabrika Krupské
(Pabpuka um. Kpymckoii), znama svou kvalitntokoladou je&t ze so¥tskych dob.
V postso¥tském Rusku doSlo od poloviny devadesatych let digw stoleti ke vzniku
velkého mnoZzstvtokoladovych tovaren. i#i@stoze vyrobky &kterych z nich postradaly
kvalitu, jejich vyrobci¢asto hoda investovali do propagace své produkce, takze tg by
vyrobky, o kterych lidé slySeli a znali je a agp@dnou je ochutnali. Pozvolna tak asi
zatalo dochazet k zapomenuti vyrabkrodukce tzv. ,klasickych® tovaren sé&gkéeho
puvodu, kde dostasto stédle dbali na udrZzovani kvality. Z tohotivadu z&aly tyto
tovarny v sodasné dob spoustt rizné reklamni kamparza (Eelem udrZzeni pozornosti
zakazniki a zajmu o jejich vyrobky. Ke kampanim tohoto drupati i reklamni
kampart Fabriky Krupskeé, ktera vyralgiokolady a bonbony praizné generace azné
socialni skupiny (jsou taokolady pro dti, luxusni ¢okolady, ¢okolady s tiznymi
piichutmi apod.).

Reklamni kamp&a na c¢okolddu ,MiSka na severe* (,Medvidek na severu®
(,Mumka ma cesepe”)). Cilovou skupinou této reklamni kampagpsou cti a jejich
rodi¢e, proto audiovizualni reklama narazi na hogopularni kresleny film pro i
Mé&Sa a meddd.Prvni vanoni video z této kampa&ns nazvem:Novora’ni udélost
(,HoBoroxusis ucropus)®® je v podold kresleného filmu. Redstavuji se tamttyii
postavy: bily med&d, ktery mluvi hlasem z filmu MasSa a Medly veverka mluvici
hlasem hlavni postavy vySe zmineho filmu - MaSi a postavy dvou tulie (Preklady

texta vSech ruskych reklam jsou uvedenyiVigze - viz Riloha¢. 2).

% Video-server Youtube [online]. Cit. 2015-12-04
<https://www.youtube.com/watch?v=uTQcoFRDWAU>
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Hazpanue pexnamuoit kamnanuu: , Ho6oz200nasa ucmopus”
HazBanme npoaykra: , Muwxa na Cegepe"

UeTtnipe repos CTOST y MaJCHbKOUW €JI0YKH. ..

Meoegeow: A umo mebe nooapume Ha Hosvlii 2007?

benouka: Mune oiwce mHoco He Haldo, - woxonadkxy... Bom, enouxy monvko

HaApsAOUm»...

MenaBsear MOAMUTHBACT TIOJCHIO, M 00a TIOJCHS HAYMHAIOT MPHITAaTh OT PaJOCTH,
B pe3yJibTaTe€ 4YEero TPECKAeTCsi CHET U CXOJAUT OTPOMHBIA CJIOW CHera W BIPYr BCE

OKa3bIBAIOTCS MEepe] HeOObYaiiHO OOIBIION eNbIo. ..

KOTOPYIO ImoToM MCABCAb BMCCTC C TIOJICHAMHU HApPAXKAKOT MIOKOJIaAKaMH

u KoHpeTtamu , MuIka Ha ceBepe”.
benouka cTout ¢ HaIKyCaHHOW MIOKOJAAKOM:
- O0uH noodapox - a cmobko padocmul!

[ToroM 3puUTeENI0 TOKA3BIBAIOT JIEXKAIIETO Ha CHEXHOM Cyrpode Mmeodeeos,

KOTOPBI TOBOPUT:
- Ilonpobyiime mou 6KycHAWMHbBIE HOBUHKU.
Baw, Muwxa na Cesepe.

W nakownen, 3puTens BUAUT GoTorpaduu 4EThIpeX BUJIOB IIOKOIana , MUIIKa Ha

Cesepe” u cjaoras:
Hawi, nacmoawuii, moaounvlit u Xxpycmaujuii!

V této rekland se uzivA mluvené formy spisovné rustiny, ale vchio
zjednoduSené podeélpro navazani komunikace s malyngitid Texty v této reklard jsou
hodné dokre promysleny, kazem je spontannost vyp&li postav. UZivaji se kratké
véty, néekdy nedokokiené, rkdy tam chybi i subjekt, ale na prvni pohled takaééa
opravdu fisobi spontanh Podob® pusobi odpo¥d veverky na dotaz medda, co by

chtéla dostat k Novému roku:

Moc toho nepaebuju...Cokoladu... Pouze na ozdobu strafe. ..
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Odpowd veverky tedy psobi tak, jako by fdem newdéla, co fekne, tedy
pusobi spontant v kazdé nasledujicié®e doda ®jaké informace navic.

Na konci reklamniho videa vidime medha, ktery lezi na stZtném kopeéku

aftika:

- Ochutnejte moje lakavé novinky.

Vas Medvidek na severu.

V této ¢asti reklamy zni pobidka meéa, ktery navrhuje divakovi, aby také
ochutnal nové druhyokolady. Pouze na konci reklamniho videa vidimetate reklama
zatala bezprogedre plnit svoje hlavni funkce, tedy Zala oteverg pobizet divaka ke
koupi propagovaného zbozi. Navic diky tomu, Ze d¢atéd reklama fisobila pongrné
relaxané¢ a recipientovi pravépodobré navodila pocit uvoléni, nevyvolava negjemny
dojem, Ze poroti a vnucuje. Proto si divak asi praypbdobré té pobidky nevSimne,
kazdopadn nevyvola to v 8am odpor v dsledku toho, Ze tato reklama@gobi jako maly

kresleny film, vnucuje nenapaéa pisobi relaxané.

Posledni ¥ta, kterou pronesl medvidek,asobi jako podpis v dopisu, takze
dosgly recipient to vnima jako video-zpravieba z dtstvi, ze swta pohadek, coz je
v ném samorejmé schopno zanechattippmny dojem a poukézat na to, Ze reklama
piistupuje k recipientovi se vSi Uctou a odkazujerfané generace, z nichZz kazdy
nezavisle na &ku ¢i vzdélani najde ®co pro sebe. Vtomto smysluagobi nejlépe

pohadka.

Tato reklama je dost inteligentni, divak siibe u ni odpdinout, protoZze ma
pocit, Ze se diva na maly kresleny film. Tato rekéaje tedy ,lehka"“, inteligentni,

Zertovna.
Slogan, ktery se objevuje na konci této reklamy,takto:
NaSe, opravdova, mé@a a kupava!

V tomto sloganu se dle nazoru autorky této prace&ldiraz na to, Ze je tato
¢okolada vyrobena v Rusku, Zéipgeji vyrob¢ jsou zachovany jvodni ruské tradice
vyroby tohoto fivodem neruského vyrobku. Pro &@my Ruska ,ruskost* tradic
v podminkach satasné s¥tové globalizace a unifikace vSeho mozného hrajet do
vyznamnou roli. Z tohoto ivodu je v sloganu itaz na to, Zetokoladda je paSe,

dikazem pedchozi mySlenky je i nasledujici slovo ve sloganwpravdovd
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(,Hactosmmit* [moxkonan]). V tomto kontextu to neznamené pouhé antonymiovas
.padélek”, ale odkazuje to i na opravduiyodni tradice vyroby. Druh&ast tohoto
sloganu informuje recipienta o kvalitach samotnélyoobku: mlé&na a kupava. Ze
syntaktického hlediska je tady uzito imperativiiyw jez korti vykticnikem. Z tohoto
davodu lze tady pedpokladat, Ze kro#nzdirazréni vySe popsanych kvalit tatoéta
zahrnuje i slovy nevyslovenou pobidku ke koupi.

Druh& audiovizuélni reklama z tohoto cyklu se jmjenUkazka mistrovstd{
(,Mactep-knacc”) (pieklad textu této reklamy vizifjoha¢. 2). Tato reklama uz je dle
naseho nazoru sémanticky odieha, je méa inteligentni, ale snad dokaze splnit svoje
cile, tedy upoutat pozornost potencialniho recifaenr tomto pipac déti predSkolniho
véku a mladsi Skolaky. V této reklafe také humor, ale kvalita tohoto humoru je dle
minéni autorky této diplomové prace m€nnteligentni. Reklama s nazvekdkazka
mistrovstvistejre jako predchozi rozebirana reklama navazuje geskdy kresleny film
Masa a meddd, hlavni postava této reklamy je dokonce podobedng z hlavnich

postav vySe zmimého kresleného filmu - postamedwda.

% Video-server Youtube [online]. Cit. 2015-12-04
<https://www.youtube.com/watch?v=YpFO2fxB-OM>
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Pexaamubiii Bugeopoauk: , Macmep-kaacc”

Pexaamupyembiii npoaykT: mokoJan , Muwka na Cegepe”

B nannoit pexkname Tpu repos: MeaBenb U JBa MOTYAJIUBBIX TIOJCHS.
Meogeow: Hmak, nocosopum o noedanuu woKoiaod.

OTnaMbiBaeT AByMs MajlbllaMU KyOUueK IIOKOJAJKH. ..

Meoeeowb. Dmom cnocob xopout 0 3CMemos.

Hroxaer (kak rypMaH) U CheaacT €ro.

Meogeow: Ymm!..

Meoseov: Dmom - 0ns demeil... .. u kapvepucmos (noomucueaem)!
OO6nu3BIBaE€T OTKPHITYIO YaCTh MIOKOJIAIA.

Meoeseow: /[na noknonnukos ¢ymoond...

bricTpo HECKONBKO pa3 MoApsA KycaeT INIMTKY IIOKOoJIaAa n3aaBas Mpu 3TOM 3BYK

¢GyTOONBHON KPHYAIIKH.

B cnenyromyio cexkynay Mexasenb yKe CHIUT C TIOJIEHSMM 3a CTOJIOM Iepen

CaMOBapoOM:

Meogeow: Hy, a 1uuno s, 1106110 , no-nauwemy” ( kiadem 00Hy NIUMKY Ha Opyeyio,
denas makum oopazom 6ymepopoo u3 woxkonaoa, u, 0epaica ux Kaxk 0yiouxy uiu oawooye

¢ uaem, - cveoaem).
T'onoc 3a kaopom: Muwrka na Cegepe.
[Tocne 3TOrO MOSIBISAETCS CJIAOTAH:

Hawi, nacmoawguii, MoJ104HbLI U XpYyCMAUUIIL!

Prvni vypowd, kterou pronasi Meddd v této reklam je:

Promluvime tedy o pojidadokolady.
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Tady je pouzit slangovy vyrazpgjidanf (,o noemanuu“), ktery v rustirt ma
odstin vysoké rychlosti procesu stravovani a valkémozstvi sézené stravy &hem
tohoto procesu, takze mett na z@&atku videa slibuje, Ze naul recipienta pojidat
c¢okoladu, je to podavano ve foéntekci prova@gné formou video prezentace. Medv
tedy hned od zatku vystupuje jako f@dnaSejici nebocitel, pasobi jako osoba, ktera
a priori vi vic, nez divak, tedy se v této otazasbi@ vyzna a vi fesre, cemu mize
recipienta naéit. Hned od poatku se zgazuje na vysSi pozicitpdnasejiciho a pokousi

se o podizeni si divaka.

s

Nasledr medwd ukazuje zfisoby tzv. ,pojidani‘¢okolady, giznané pro fizné
socialni a ¥kové skupiny. Pro tuto diplomovou préci je v téaklame zajimavé to, Ze
jednotlivym popigam ,zpiasohi pojidani“ ¢okolady se fizpiasobuje i stylisticky aspekt

I gramaticka stavba vypedi.
Prvni podeni med¥da zni nasledujicim Zigobem:
Omom cnocob xopow dns scmemos. (Tento zgsob je vhodny pro estéty.)

Tady naznéuje jak vizual® tak i jazykow, jak se musi chovat a jist ,opravdovy*
estét. Tato vypoxd’ je ze stylistického hlediska neutrélni, spada derdrni rustiny.
Véta neobsahuje sloveso, coz pro literarni rustinai neeobvyklé, samotnéacia je
struna, neroz&ena o doplujici konstrukce, fisobi na recipienta (rodilého miéino)
inteligentre a neutrdld. Na rozdil od toho meadiv komenté néasledujici po tzv.
»ochutnani* cokolady: Vum!.. (Umml!...)nepisobi tak inteligent® jako jeho pedchozi
vypowd, protoze tato citoslovce jsou spisS¢izmana pro domaci, tedy intimni
komunikaci. Zatimco si medd na z&atku zachovaval odstup od divaka, tady se
pokouSi se s nim naopak sblizitiheme tady mluvit o autor@vzameru ,pohrat* si
s city recipienta. Z psychologického hlediska@z®a takovy instrument, ktery s&sto
pouzivd na psychologickych trénincich, rychleji wolat divéru recipienta uci

mluvéimu.
Medwedova néasledujici vypad’ zni takto:

Omom - ons demeil... .. u kapvepucmos (noomucusaem)! Tento [zpisob] je pro

deti ... ... a kariéristicky [mrka]!

Tato Wta neni néim priznatna, je maximald strna, ¢imz se pizpusobuje

.malému” divakovi, na #hoZz se obvykle nemluvi pi§ sloZitymi a rozvinutymi
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vypoveéd'mi, a @izpasobuje se také i kariéristovi, kterygupoklad4, Zze nema dasisu,
aby ,rozkousaval" sloz#si vypowdi. Poté med¥d ukazuje, jakym zjsobem se musi
jist ¢okoladda touto cilovou skupinou (olizuje tabulkwkolady). Toto uz nejsobi

esteticky a inteligenth vyvolava to spiSe dojem, Ze meédvwodcaéuje recipienta.
Nasledujici komentazni:
Jns noknonnuxos pymooana... (... pro fotbalové fanousky.)

Tato vypowd v kombinaci s vizualnim podtem (obrazek) wenym pro ukazku
tohoto komentée pisobi még inteligentre a dokonce i méhzdvaile nez gedchozi
videozalkir. Tady mizeme mluvit ve srovnani sigdchozim zatrem o tSi mie
podceiovani fotbalovych fanous$k Autor této reklamy ejmé poskytl divakim jisté
motivy, podle nichZ je mozné s velkou mirotepnosti uit socialni skupinu lidi, o niz
se tady jedna (rychle ukousavaji, jako bydmli stihnout ukousnout téokoladu ged
dalSim gdélem, za procesu zZvykani - zpivaji, jakoseybali nestihnout fandit apod.).
Zirejm¢ tady také mZeme mluvit o grotesknim zobrazeni fotbalovych isid
a motivy, jez jsme & popisovali, jsou ureny spisSe k nazornosti ukazky, nicmigrodle
nazoru autorky této diplomové prace zde dochaziolcpiovani urove inteligence

divaka.
Nasledujici ¥ta v kombinaci s video zé&ébem uz ma kardinakhjiny charakter:

Hy, a nuuno s, mobnio , no-nawemy” (kiadem 00Hy naumky Ha Opyeyro, 0eids
maxum obpazom OymepobpoO u3 wloKoiaoa, u, oepiuca ux Kaxk Oyriouxky uiu Oawooye c

yaem, - cvedaem). (NO, a co se §e e, ja nejradsi to jim na ,nas zfsob"!

pritom klade jednu tabulku¢okolady na druhou na #pob chlebiku
vytvoreného zéokolady, drzi je déma prsty, jako se drzi kalanebo talfek sc¢ajem na

rusky ,vesnicky“ zfgisob a zakusuje se do nich.

Tady med¥d ukazuje tradini rusky proces piticaje (,uaenurtue”), kdy se
tradicné u velkého stolu schazela celd velka rodina, upedststolu nebo vedle
hospody® stal velky nale®#ny samovar, ze kterého kazdému nalévédg Kolem
samovarucasto visela nit suSenych kulatych k&té ,susek” (,cymxku“). V reklame
divak misto nich objevi na niti pésené tabulky sokoladou ,MiSka na severe®, cozZ je
do ucité miry pohadkovym motivem. Kazdy, kdo alegpgednou vidl fungujici

samovar, vi, Ze je horky, tedy neni realné kole#j oamotat nit se zassenymi
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¢okoladovymi tabulkami. Nicméntoto primo odkazuje na ruské tradice a lze tedy tuto
vétu chapat takovym Zsobem, Ze medyd rad ji cokoladu podle ruskych tradic. Dale
klade jednu¢okoladu na druhou a ukusuje si kousek, totorggrna¢ groteskni zobrazeni

a odkaz na to, Ze smsto kcaji podavaji chleldky, tady si tedy dla jeden zcokolad,

které ma v ruce.

Z jazykového hlediska je posledni me&deva vypo¥d spisovna a neutralni,
z hlediska psychologického se v tét&&objevuje zajmeno ,nas“, medd se pokousi
jest priblizit divakovi, aby zanechal o s®ébpiijemny dojem. Ukazuje to tedy na
sjednoceni postavy a recipienta, vynucené hlavnstguou této reklamy. Uz se
v této praci psalo o tom, Ze nacasku reklamy si meddd uwdomele jakoby udrzuje
odstup od divaka, ale na konci uz se s nim jakdblyZgje a vniméa recipienta jako

pafticiho do své rodiny¢imz se zvySuje moznost vyvolanitgi divéry u recipienta.

Na za&atku rozboru jiz bylofeteno, Ze tato reklamaupobi ve srovnani
s reklamou pedchozi na prvni pohled m&nnteligentré, néckdy dokonce i stoji na
pomezi etickych norem, v gitych ¢astech popira normy etikety. Nicmépokud se tato
reklama nevnimda jako wtecké dilo, na &z jsou kladeny utité naroky ohled&
vzdélani recipienta a vychovy v rdmci morélnich a efick norem spoknosti, mize
tato reklama byt vnimana jako odbteEma, nicmé#& vizualne dolre propracovana

a relativreé neutralni.
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2.2 Tisttna reklama

Ruska tis¢na reklama v propagaich ¢asopisech sovych obchod se neliSi
piiliS od reklamy ¢eské, &ené podobnym Zisobem. V ruskych propagaich
casopisech jsou ale vet¢i mire predstaveny seznamy zbozi s cenami, jsou takudyn
uvedené i informace o kvatitvyrobki. Pokud se jedna o reklamu na potraviny, byvaji
tam rekdy uvedeny i recepty, ale o klasickou reklamu siyea slogany se véthto
propagé&nich ¢asopisech jedna jerritezitostré. Nicmérg ¢astji se v ruském kulturnim
prostedi v tiSénych propagénich casopisech sovych obchod jedna spiSe o stény
seznam vyrobk, kde kazdé heslo obsahuje nazev produktu, fotagradenu, pipadre
cenu ffed slevou a po sléw pripad, Ze se jedna o propagaciitych vyrobki v rdmci
né¢jaké akce.

Reklamni plakat napoj(dzusi) Fruktovyj sad (Ovocné zahrada)i¢glad této
reklamy viz giloha ¢. 2), vytvaeny v ramci reklamni kampantohoto vyrobku byl

umisgn v nejwtSich sfovych obchodech po celé Ruské federaci.
Dpyxmosgwiti Cao
Axyus 3 no yewne 2
Cpok axyuu 14.04.1510 25.04.15
Tonvko uz Poccutickux 2010k
Buwiuepaii yuacmok ¢ domom u cadom!
Iloopoonocmu: www.fruktoviysad.ru
Konum Bannvt, sviuepwvisaem npusot!
Hoxynau ®@pyxkmosuwiti cao 0,951 u 1,931 6ce exycol
Pezucmpupyii koowl na npomo-caume fruktoviysad.ru
Buviuepwigaii capanmuposannvle npusvl. cmakauvl, mapeixKu u opyaue

Tato reklama je z jazykového hlediska dostatestrucna, nicmeén poskytuje
nezbytné informace o produktu a o konajici se meklaakci, odkazuje na stranky

vyrobce, zdraziuje tedy, Ze v fipad® zajmu o tuto akci najde potencialni zadkaznik
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bliz8i informace na stranké&ch vyrobce. Neliled to, Ze tato reklama niegpbi zvIast
inteligentrg, zda se, Zze vyvolava dojem toho, Ze p@foa vnhucuje recipientovi koupi
propagovaného vyrobkutloxynaii ®@pyxkmoswiii cao 0,951 u 1,931 sce exycer (Kupuj
Fruktovyj sad 0,95 | a 1,93l vSechny ,clllt, Konum Bannei, eéviuepvisaem npusoi!
(SbirAme Body, vyhravame darky!Lelda tato reklama je ipsycena imperativem,
pievladaji tady slovesa v druhé ogadingularu imperativu, jenipezitostré se objevuiji
slovesa v prvni osa@bpluralu imperativu Konum Bannvt, évtuepvisaem npuser! (Shirame
Body, vyhravame darky)!)coz asi ma zadel priblizit se k recipientovi, urle vytvorit
tzv. ,efekt stdda", tedy ukazat, Ze vSichni usilgjiobdrzeni tohoto darku, této ceny.
Navic slovo Body je opticky zvyrazno tim, Ze z&iné velkym pismenem. To vyvolava
dojem toho, Ze reklama nuti a potoua to v dok, kdy je spolénost gesycena
reklamou, jez obsahuje podobné reklamni instrumepigobi i psychologicky tak, ze

spiSe odpuzuje, nez laka.

Z jazykového hlediska neni tato reklama psana d&pbrektre, objevuji se v ni
i chyby gramatické, stylistické a chyby ve slovakle nagiklad ve \&té: IMoxynai
@pyxkmoswiii cao 0,951 u 1,931 sce sxycwi, je chyba ve slovosledu a ve skogodnetu
a pisudku, korekta by tato &ta nmela znit bul’ takto: JTokymait Bce Buasl @pyKkTOBOTO
cajga B pasHbix oobemax: 0,951 u 1,931" nebo: Jlokymait ®pykToBBIi cax ¢ pa3sHBIMU
BKycaMu B pasubix o0bemax: 0,951 u 1,931". Kromé toho podstatné jménocskycer” je
uvedeno v nominativu mnoznéhdsla, misto instrumentalu pluralu, zajmenas" je
tady pouzito nekorek#tVSechno dohromady vyvolava dojem, Ze zakaznik &Zen
koupit vSechny chdt coz a priori neni mozné, protoze substantivum ugthje

abstraktni.

Tato reklama také odkazuje na politickou situacizawedeni sankci Evropskou
unii a USA proti Ruské federaci v roce 2014. Ruskéda provedla odvetné akce,
v jejichz ramci bylo mimo jiné zakazano dovazet o@oa zeleninu, nd&p jablka
z Polska, ze Spafska apod. Tato reklama odkazuje na vySe popsanbtigiou situaci
nasledujici ¥tou: ,Torvko uz Poccuiickux sabnok”, takZze timto dava najevo, Ze vyrobek

je v prokazatel&a mistni, takZze kdyZ si ho recipient koupi, potidokélniho vyrobce.

Nicmére reklama ve forma plakatu podporujici reklamni akci na dZusy Frukjov
sad, jak jiz bylo feceno, nepisobi inteligents, nevyvolava dojem bezprdstni
komunikace a nenucenosti. Podle nazoru autorky thpbomové prace je ifinou

piresycenost imperativy, kterd odpuzuje a padge potencialniho zakaznika.
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Vzhledem k tomu, Ze ve statech ruského kulturnilmosiedi existuje tradice
jezdit v Ié& o vikendech na chatu nebo na vylety a nedilnowastu tohoto vyletu je
zpravidla grilovani masa (grilovani sgjz vétSina obcho@l ma v nabidce nalozené maso

na Spizy. Proto sepréaw |ét¢ objevuji zajimavé reklamyna toto aktualni téma.

Nasledujici reklama, ktera byla untisda v propagénim casopise sového
obchodu MAGNIT MATHUT) ze dne 3&ervna 201%, podle naseho nazoru vynika

zajimavym pistupem k propagaci naloZzeného masa na grilovani.

HaKOHeu-mo Hacmynujil Ce30H NUKHUKOB, umoobvl HACIAOUMBCS UM CnoJjlHa,
HYOJICHO He MmOJIbKO ycnemb Kynunbo 6KyCHblIZ wawjivlK, HO U He 3a0bimb 63mMb ¢ 00Ol

Hecbed0obHble, HO NoJle3Hble 8elyu.
100
3950py5
HIAIJIBIK
U3 C8UHUHDBI
KJIACCUYECKHHU I'PUIIb

Counvlil WawiblK U3 CEUHUHbL ¢ 000aNIeHUeM penvamoeo JjayKa, JUMOHA, ceeocell

3e1eHu U OYUWUCMbLX CHeYUl.
Iuwesasn yennocmo
10Q npooyxkma, 2:
benxu — 19,6 o1cuper — 26,2,
Venegoow — 0,838
(ukazka a peklad této reklamy — viziHoha¢. 2)

Tato reklama je umisha na dvojstrance,iigemZ na jedné stranje reklama
vyloZere predpripraveného naloZzeného masa na gril. Tato reklansalulje Uvod, ve
kterém autor reklamy ffpomin& recipientovi, ze uz ,kofde¢" zacala sezdna vylét

a pikniki. Mluvi o tom, pokud si recipient chce tuto dobwnluzit, musi stihnout

37 Nomammss kyxust, MATHUT, Cemeiinsiii runepmapker, 3.06.2015
38 Homanass kyxus, MATHUT, Cemeitnbiii runepmapker, 3.06.2015, s. 2
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jednak si koupit maso na grilovani, nicrdémesmi zapomenout i n&ai ,nejedlé”, ale
uzitetné, bez nichz se na pikniku nelze obejit (vedlek&eleklamy masa je umést
sloupec, kde jsou jpomenuty“ \&ci, na které se nesmi zapomenout piipraw

pikniku, jako jsouiteba jednorazové nadobi, grilovacfige, gril apod.).

Reklama pedpipraveného masa také obsahuje informace @& @en100 grarh
vyrobku, druhu masa, zhoZ je vyroben tento produkt, o obsahu a ruairihodno#

Spizu.

Z jazykového hlediska je tato reklama napsana farmmuvené rustiny, je tady
uzito spisovné podoby jazyka, nesetkavame se tguyls/ paticimi do nizsi jazykové
vrstvy. Mezi lexikalni prosgedky ,vySSi jazykové roviny“, jeZ obsahuje tentkleenni
text, pati nasledujici slova: gmoaua“ (Uplng, vSechno), neutralnim synonymem tohoto
slova je jonnocTei0“; ,HacmaguThca' — neutrdlni synonymum je mpay4uTh
ynosonbcTBue”. Na druhou stranu jiné jazykové proéstky této reklamy jsou hil
neutralni nebo dokonce i emocionélzabarvené. Jednd se o nasledujici lexikalni
prostedky: ,makonen-to” (konetng¢) — emocionald zabarveny lexikalni pro&dek,
LHYyKHO" (je tfeba) — neutralni, ve spisovné rusti(psané) by bylo spiSe uzito slova:

»Heooxoaumo" (je nezbytné).

Tato reklama fisobi harmonicky, je kvalithzpracovana, dle nazoru autorky této
prace fsobi inteligentd a upoutava pozornost recipienta tim, Ze jednakadawité
uzitecné rady, ale na druhou strantimo nevnucuje nakup tohoto vyrobku. Zajimavym
feSenimje dle naSeho nazoru i uringtreceptu naippravu ,domaciho k&pu“ na druhé
straré této dvoustranky. Protoze je tato reklama vnimesd@pientem nedil&y jelikoz
vidi celou dvoustranku zaroie povaZzujeme za idezité popsat i druhowast této
slozené reklamy naipdgipravené maso a na ingredience pro vyrobu ,domaciho

ke¢upu“ ke Spizu.

Kemuyn
Buvi 0aorce ne npedcmasnaeme, kKakum 8KYCHbIM ModHcem Oblmb 0ObIUHBIU Kemuyn,

eCjliu e2o npucomoesums U3 cjiecka NOOKONYEHHbBIX I’lOMudOpO& eOUHCMBEHHOE ycroeue —

I’IOMu()Opbl 00NHCHBL ObIMb CREAbIMU U CIAOKUMI.

Umo uysxcno oeramo:
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1. Paseopasxcusaem epuiv nonoiam noieHom Qpykmogoco oepega — A010HE8020,

CJUB06020, cpyuLesoco, BUUHeEBOO. Paszorcucaem yenu 6 O0OHOU NOJIOBUHE cpuiisl.

2. Ilomuoopwl Haopezaem Kpecm-HAKpecm U YKiaovlgaem emecme ¢ 5A010KOM
U nepyem Ha pewemky epuis, 20e Hem 2opAYux yeieu. 3akpviéaem KpulUKOU 2pullb,
0CMAGISASL HE3HAYUMEIbHbLE Well 8 HUICHEM N000Yee U 6 svimsiicke. Buwmnesoe noneno

Ha4YHem ()blMMﬂ’lb, HANOJIHAA npoCcmpancmeo noo KpleKOIZ cpUuiisl.

3. Illonaoobumcs npumepno uac, 4moobvl NOMUOOPbL, AOI0KO U nepey 3aneKiuchb

U HANOJHUMIUCH MOHKUM apOMAmMOM 1€2K020 d)pyKWIOGOZO ovima.

4. Ilepexnaovieaem ¢Gpykmol u ogowu 6 komenox. /lobasnsem Hape3aHHyo
aykosuyy. Cmaeum Hao yeaamu. IIpu neobdXooumocmu MOHCHO NOOOPOCMUL HECKOIbKO
wenox, 4moobOwvl 3anviianl 020HbL. Bapum 0o mex nop, noka ece codepicumoe He
npespamumcs 8 00HOpOOHYI0 maccy. lIpudemcs HeCKONbKO pa3z nooausams 20pAuYIo
600y. Dmom npoyecc 3aumem ewe npumepHo yac. 3a decamv MUHYm 00 KOHYA 20MO6KU

0obasnsaem 6emoyKy po3mMapuna.

5. Cuumaem komenok ¢ oeua. Ilpoyeoscusaem  cooepixcumoe uepes
memaniuveckoe yumo. I pyovie omxodwvl (WKypKU, KOCMOUYKU, 86eMOUYKU) 8blOpAChI8aeM,
a NPOYENCeHHYI0 HCUOKOCMb 6HO8b CMABUM HA 020Hb. Yeapueaem 00 KOHCUCMEHYUU
NPUBLIYHO20 KeMYYna U 60m menepb MoabKo colum u 0obasuiem ykcyc —no exycy. Eciu
COYC 0KA3ancis He0OCMAMOYHO CIAOKUM, He 2pex NONOMCUMb N0dceyKy caxapa. A ons
ocmpomul 1yyuie 006a8ums He 4epHulll, A KPACHbLU KAUeHCKUU nepey uiu HecKOIbKO

Kaneub mabacko.
Bam nonadobumcs:
5 cnenvix nomuoopos
1 sab6noxo
1 cmpyuox kpacnozo 6oneapckoeo nepya
1 dpuonemosas nykosuya
2 cm.n. banvzamuyeckozo ykcyca

1 éemouxa posmapuna
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Conv

IlIpu neodxooumocmu:
Monomuwiu kaiienckuii nepey
Caxap, coyc mabacko
Xumpocmo

Ilepeo npomupanuem uepes cumo ModxicHO “'mpooums’ codepocumoe Komeixd

NOCPYHCHBIM 5ﬂeH()ep0M.39

(ukazka a peklad této reklamy — viziHoha¢. 2)

Za elem upoutani pozornosti recipienta a pro zvySeodeje dalSich potravin
tohoto obchodu byl autorem této reklamy zvolen edsjici zgisob vytvdeni tohoto
reklamniho banneru. Jednak byla wvytena ,sloZzend" reklama propagujiciétsi
mnozstvi zbozi, jez se prodava v tomto hypermarkgdnak cely tento propagai
c¢asopis vice ppomina spiSe kuclilu nebocasopis ¥novany domacimu hospoidani,
nez klasicky reklamni katalogt®ivého hypermarketu. Reklamyditych druhi zbozi
jsou tady podavané nenucenou inteligentni formoatoTse tyka i této ,slozené”
reklamy na pedpipravené maso na gril a velkého mnoZstvi dalSichrawn

a primyslovych vyrobk, o nichZ se houd v propagénich¢lancich na této dvoustrance.

Recept ,doméaciho Keipu“ je schopen upoutat pozornost recipienta hngans
avodem, ktery je napsan spisovnou rustinou, nightéred oslovi velky péet ,cten&u”.
Zacatek uvodu zni takto:Ber dasice ne npedcmasnsieme, Kakum 6KYCHbIM MONCEem Oblmb
00bIUHbLU Kemuyn, eciu €20 npucomoeums u3 CcilecKka NOOKONYEHHbIX l’lOMM()OpO@,
eOUHCMBEHHOE VCI08Ue — NOMUOOPbL Q0JHCHbL Oblmb cnenvimu u caiaokumu.” VEtSina
¢ten&u v okamzik, kdy budecist tuto vypo¥d, se bude pravgpodobrt pokouSet
vyvolat v pangti chut jiz znamého ké&upu a z psychologického hlediska jeaZe
zaujmout sebedxdomi této reklamy. Poté sktSina recipient piecte tento recept s tim,
Ze si ke&up zkusi uviit doma. Navic z psychologického hlediska chég&wna hospody

nééim prekvapit svoji nav&tvu a je mozné, Ze vyuzije rad tohoto propagho ¢lanku.

3 Jomannsis kyxus, MATHUT, Cewmeitnbiii runepmapker, 3.06.2015, s. 3
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7

Stejre jako prvni ¢ast této reklamy je i tento recept také napsanospis
nicméreé zcela nedodrzuje stylisticka pravidla psani reteptusting. Dle zvyku psani
recepti v ruském kulturnim prosedi by n&€l byt recept striny, nengl by byt
emocionald zabarveny a & by byt psan neosobni formou, to znamena, Ze sk
méla byt v infinitivnim tvaru. V tomto textu je to 8em jinak: z lexikalniho hlediska je
tento text do ufité miry emocionalé zabarveny: yonaoo6umcsa® (bude nutno, bude
treba) ,ue epex” (neni hrichem) apod. Text neni pouhym ,suchym® strym popisem
pokyni, nybrz za delem dosazeni tzv. ,efektu nenucenosti“ napodobkpjée miuvenou
fe¢ a pipomina text z kuchakého televizniho gadu. Z morfologického hlediska je
vtomto textu uZito slovesnych foremieti osoby plurdlu: paszeopascusaem”,
LHagpesaem", , ykiaaasiBaeM”, , mobasisem”, ,craBum” apod. Timto se reklama snazi
,pTiblizit* se recipientovi, ztotofuje se s nim a vyvolava dojem, Ze procesema

kecupu uz momentakhprobiha..

Z formalniho hlediska tento text obsahuje vSechem,recept obsahovat musi.
Jsou to: nazev, popis procesu réleshy na uéité body, seznam slozeni s uvedenim

mnozstvi jednotlivych ingredienci a navic je tadyedeno doporteni a Gvod.
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3. Zavér praktické c¢asti

V této ¢4sti diplomové prace byly rozebirany jednotliviékpady audiovizualnich

a tis€nych reklam zeského a ruského kulturniho priesti.

Bylo zjist¢no, Ze reklama v obou dvou kulturnich prestich pouziva podobné
lingvistické, psychologické a marketingové ptestky, nicmén byly zjiStny urité
rozdily. U vybranych audiovizualnich reklamteského kulturniho proidi je jazykova
slozka gitomn& v mensi ni¢ nez u vybranych audiovizualnich reklam z ruského
kulturniho prostedi. Nicmég z unméleckého hlediska jsou vySe uvedené reklamy
piiblizn¢ na stejné udrovni. Mezi ukazky audiovizualnich eekl z¢eského a ruského
kulturniho prostedi pati reklamy, které se snazi vtahnout recipienta détas\sri
a predstav, coz jeifblizuje ke ,swtu pohadek”. Timto zjsobem se uvedené reklamy
snazi odkazovat nactské vzpominky dosibych recipientt a sodasré zaujmout dtské

publikum.

Bylo také zjiStno, Ze u ti&inych reklam v obou dvou kulturnich présdich se
také vyuzivd podobnych jazykovych, stylistickych naarketingovych instrumetit
TiSt¢na reklama na potraviny iie osahovat pouhy popis zbozi, poskytovat informace
0 djinach tohoto vyrobku feba Iluxusni syry), recepty (¥ipac produktu
neobvyklého pro dané kulturni nebo pouze pro uptdupédzornosti na wity, pro dané

kulturni prostedi ,banalnim* vyrobek).

Kazdopads kazda reklama sleduje diré cile, mezi ®Z pati: upoutani
pozornosti k witému vyrobku, zavedeni nového druhu zboZi na tdoupowdomi
potencialnich zakaznik zvySeni prodeje. Zacélem dosaZeniéthto cili se kazda
reklama snazi byt neobvyklou a upoutavat pozornestipienti. V dusledku toho
muzZzeme uéit sowasné nové tendence v reklamBéhem dlouhé doby se rekla@m
vytykalo, Ze je neinteligentni, Ze podecge arover inteligence recipienta
a potencialniho zdkaznika ve snaze byt atraktiva@jgmavou. Z vlastnich zkuSenosti
vime, Ze Bhem procesu psani bake&é prace v roce 2012 na téma Medialni reklama
bylo dost obtiZzné najit atraktivni d@ifmm inteligentni reklamu na pivo. Po uplynuti t
let miZzeme konstatovat, Ze se situace v modernich rekl@dmirendech vyrazn
zmeénila. Fiklady vySe popsanych reklam na potraviny ukazigi,reklamni turci pro
upoutani pozornosti potencialnich zakaZnélastji voli inteligentni zgisob propagace,

¢imz se snazi odlisit vlastni ,reklamni dilo“ od l&#k ostatnich.
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ZAVER

V ramci této diplomové prace, kterd navazuje naaldkkou praci od stejné
autorky: Russkina, T.Medialni reklama Bakald&ska prace, Ustav bohemistickych
studii, FFUK, Praha 2012, jsme se zdi na reklamu na potraviny. Zamem této
diplomové prace bylo hlowi propracovat téma reklamy z teoretického hlediskaa

zaklack teéchto teoretickych znalosti prozkoumat jednotlivéklaey zceského

a ruského kulturniho prastdi a porovnat je.

V teoretickécasti jsme vymezili pojem ,reklama“fi@emz bylo zjis¢no, Ze dle
raznych pramet je pojmem reklama mém zdroj pro informovani o vyrobku nebo
sluzks, jenz ma za &el jednak zvySovat popularitu a prodej zbozi nehdlsy, jednak
zavadt do powdomi potencialniho zakaznika informace o existeacikladnych

kvalitdch tohoto produktu nebo sluzby.

Dale byly vymezeny také pojmy média a marketingkwénunikace a také druhy
a funkce médii. Jelikoz média s reklamourfuelativre nedilny celek a v fibéhu ¢asu

se stéale sblizuji, bylo také rozhodnuto kratcersénit o jejich historickém vyvoiji.

V teoretickécasti této diplomové prace byly také postizeny funkeklamy, jeji
druhy, reklamni nastroje a kra@nmoho byla uvedena kratka znéirka o jejim vyvoji.
V prabéhu vymezeni funkci reklamy bylo rozhodnutoiilpédnout k této otazce
z rekolika ahli pohledu, na zakladtoho byla vymezena dvhlediska naifdéni funkci
reklamy. V ramci prvniho hlediska byly funkce rekig vymezovany dle delu pisobeni
a existence. V ramci tohotsidéni byly vymezenyit nejdilezitéjSi funkce reklamy, a to
informativni, geswdcovaci a prodejni. Dle druhého uhlu pohledu bylylaekni funkce
vymezeny na zakladsfér, v nichZz reklamasobi. V ramci tohotoitdéni funkci se
zjistilo, Ze v zavislosti na sfé, pro niz byla tvtena konkrétni reklama, se mohaizme
kombinovat jednotlivé funkce, néilad v politické reklam zpravidla pevlada
preswdcéovaci funkce, u tzv. ,intelektualni“ reklamy (v téon kontextu reklamy
vzdélavacich prograrin a grant) prevliada jednak funkce informativni, jednak se

nezapomina ani na funkci prodejni.

Praktickacéast této diplomové prace byla ratena do ¥ kapitol: Ceska medialni
reklama, Ruskd medialni reklama a Zaypraktické casti, gicemz prvni d¥¢ kapitoly

byly rozdileny na d¥¢ podkapitoly: Audiovizualni reklama a T&ta reklama.
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Ukazky reklam byly zvoleny dle vkusu autorky tét@ge, jelikoz jsme se snaZzili
z velkého mnozstvi zvolit ty, které byly dle naSehwdzoru nejzajimaysSi
z lingvistického a psycholingvistického hlediskaro® byly jako giklady ceské
audiovizualni reklamy zvoleny dvreklamy na Kofolu, které dle naSeho nazoruiipat
mezi inteligentni reklamy vyti@né véeském kulturnim prosedi. Pro porovnéni byly
v podkapitole Audiovizudlni reklama (v kapitole Rasreklama) uvedeny iiklady
ruskych reklam n&okoladu, jez jsou na podobné inteligan irovni. Na zakla#l téchto
ukazek bylo zji&no, Ze se v oboué¢thto kulturnich prosedich uplatuje spol€ny
trend — zvySovani stugninteligence jednotlivé reklamy nebo série reklaan ®elem
rozSiovani spektra recipietita nasledného zvySeni mnoZstvi potencialnich zdkazn
propagovaného zbozi. Stupmteligence v&chto reklamach byl zvySen préstnictvim
odkazu na pohadky, natské vzpominky, proggdnictvim zavedeni recipienta do tzv.

.Jiné reality* a pondeni divaka do stta ,.smi“.

Z jazykového hlediska je u vybranych audiovizuainiceklam zéeského
kulturniho prostedi jazykova sloZzka iftomna v menSi mié nez u vybranych
audiovizuélnich reklam z ruského kulturniho predi. Nicmég z psychologického
hlediska msobi na recipienta ffplizn¢ stejnym zgsobem, protoze vySe uvedené
reklamy pouzivaji podobné instrumenty. Mezi ukazkyliovizualnich reklam geského
a z ruského kulturniho prasdi pati reklamy, které se snazi ,pofitd recipienta do
swta smi a vymysti, coZ ho piblizuje ke ,swtu pohadek”. Timto zfisobem se uvedené
reklamy snazi odkazovat nactdké vzpominky dosfpych recipientt a sowasre

zaujmout @tské publikum.

Vyrazre se od sdlovacich prostdki audiovizualni reklamy [iSi sdovaci
prostedky tis€né reklamy, a to v obou dvou kulturnich ptestich. Ve vybranych
tistenych reklamach je zpravidla veétéi mite pfitomna jazykova slozka. ddteré
vybrané tis&¢né reklamy na potraviny obsahuji pouhy popis zboékteré poskytuji
informace o djinach tohoto vyrobku {eba luxusni syry), recepty (‘ipad potraviny
neobvyklé pro dané kulturni pra@eti nebo pouze pro upoutani pozornosti ratyirpro
dané kulturni prosedi ,banalni* vyrobek).

V porovnani s reklamou na pivo (kterou jsme zkoumatmci bakaléské prace
(4daje viz Seznam literatury)), t&ta reklama na potraviny zpravidla obsahuje vice
jazykovych prosiedki, tj. v tiS€tné reklan® na potraviny jecastji vice piitomna

jazykova slozka, jez je vyuzita pro popis produkigho kvalit, pro informovani
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0 kjinach vyvoje tohoto produktu nebo pro popigigph jeho gipravy neboli recept.
Vzhledem k tomu, Ze je pivo povaZzovano za produkiraveny k nasledné konzumaci,
malokdy se v reklag na pivo mluvi o tom, jak se tohoto produktu da Ziyumimo

hlavni jeho del, ale malokdy je v reklagna pivo i popis jeho kvalit.

Jak jiz bylo zmigno dive, kazda reklama ma dité funkce a sleduje uité cile,
mezi reZz pati upoutani pozornosti recipienta kéiteému vyrobku, zavedeni nového
druhu zbozi na trhu do peégomi potencialnich zakaznik zvySeni prodeje. Proto se
kazda reklama snazi byt nedeynou, usiluje o upoutani pozornosti co rg$iho
mnozstvi recipierit Vzhledem ktomu reme stadle vymezovat nové tendence

v reklamns.

Vzhledem k tomu, Ze se v poslednich desetiletidtlans stale vytykalo, Ze je
neinteligentni a nd&ika ve snaze byt atraktivni a zajimavou pdadge UGrove
inteligence recipienta a potencidlniho zékaznikapnZzeme tedy tvrdit, Ze se
v souwasnosti reklamni trendy zmily, moderni reklama kladegt8i diraz na inteligenci
a castji zarazi recipienta narazkou nebo odkazem na znamédecka dila (filmy,

kreslené filmy, pohadky, knihy).

PovaZzujeme zaudeZité podotknout, Ze v ramci této diplomové prammame
moZznost hloubji propracovat téma reklamy, proto budeme mit valkadost, pokud

tato prace poslouzi jako inspirace pro dalSi vyzkwntomto oboru.
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Prilohy ¢

Ceska reklama

~ Jehnedy neodmyslitelné patii k jarnim svétkim. Pochdzi ze
2vifat, kterd nepliesdhia rok véku a jejichz maso je jemné
a Stavnaté. Mi2ete si ho dopidt nejen v klasické pecince
se Spendtem, ale také v podobé netradicnich klobds. Ty
nejkvalitngjSi obsahuji pouze jehnééi maso, Gesnek, koreni
@ sUl, nejlépe moiskou, nékdy se dopliiuji mensim podi-
lem vepioveho ¢i skopového masa. Uzend klobdsa obohati

- obloZené misy, chiebicky i Jednohubky, ohiéta nebo

+ grilovana neuzend varianta zastane roli rychlé vecere.

Mn70hava hlava®, Byl vyrﬁb&% !
Jura a je jednim z nejzajimavejsich syrarskych

Ma tvar vélce a obvykle véZi necely 1kg. Vyrdbi se
zovaného kravského miéka. Je to tvrdy syr s pevnou,
zmitou a Gervenohnédou kiirkou a slonovinové az.
barvy. Pomoci speciainiho pristroje ,girolle" se z néj
Ianouéké hoblinky. Mé kofenénou a pmom jsmnou chi

Jehnéé&i
klobasa

*bal.: cca 0,5 kg
ecenaza 1 kg

179,% 206
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BVELIKONOG
BVEL NI
INSPIRACE

™~ >

k obsa{zu/'e pouze 70 kalorii na 100 g
wbornym zdrojem bilkovin s nizkym

2 tz/ku. D:éle obsahuje Zelezo, fosfor a hor-
0d yn’rl 2pusoby pripravy je vareni, duseni
eni. Méné vhodni jsou pak ke smazeni.

Sneci
*bal.: 200 g
ecenaza200g

89,% 103>

SNECI MONTE CARLO

» 1 kg vareného 8neciho masa

» petrzelova nat

» besamelova oméacka (Izice masla, 25 g
hladké mouky, 2,5 dl mléka, 1 Zloutek,
pepr, sdl)

Na masle oprazime hladkou mouku

a za stalého michanf prilijeme miéko. Jem-
né ochutime peprem, osolime a privedeme
k varu. Vaiime asi 16 minut. Omacku stale
michame, aby se netvorily hrudky. Omadku
odstavime z plotny a vmichame Zloutek

na zjemnéni chuti. Do zapékaci misky
vymazané maslem a vysypané strouhankou
pokréjime $neéi maso, zalijeme besamelo-
vou omadkou, posypeme petrzelovou natf
a zapeceme.

Dobrou chut!

e s i s



Prilohy ¢. 2
Ruska reklama

1. Audiovizualni reklama
Nazev reklamni kamparé: Novoroéni udalost.

Propagovany produkt: Medvidek na severu #oeozoonan ucmopusa”. Muwka

Ha cesepe)
Ctyii postavy stoji u malého siku...
Medwd: Co bys chila dostat k Novému roku?
Veverka:Hodre toho nepotebuju...Cokoladu... Pouze na ozdobu strafke...

Medvéd mrk& na tule® ti zatinaji skakat &istim, takZze se uvolni snih a jeho
obrovska vrstva pada., A pak se uz vSictiyii ocitli pred obrovskym smrkem, ktery

poté medwd s tuleni zdobéokoladou a bonbony Medvidek na severu.
Veverkastoji p'ed kamerou s nakousnutéakoladou v ruce aika:
- Jeden darek, ale tolik &ti!
Poté se divakovi ukazuje metti/leZici scokoladou na kopiku sréehu a pravi:
- Ochutnejte moje lakavé novinky.
Vas Medvidek na severu.
Poté se objewltyti druhy ¢okolad Medvidek na severustogan:

.Nase, opravdova, mkéna a k‘upava!”

63



2. Audiovizudlni reklama
Nézev reklamni kamparé: Ukazka mistrovstvi.

Propagovany produkt: Medvidek na severu (Macrep-kaacc”. Mumka Ha

ceBepe)

V této reklant jsou fti postavy: bily med¥d (hlavni postava), dva renlivi

tuleni.
Medwed: Promluvime tedy o pojidadbkolady.
Odlamuje si deéma prsty kousekokolady.
Medwd: Tento zgsob je vhodny pro estéty.
Pricuchl k tomu kousku a €dl ho.
Medwd: Tento [zpisob] je pro @ti ... ... a kariéristy [mrka]!
V ruce ma pooteienoucokoladu a olizuje ji.
Medwed: ... pro fotbalové fanousky.

Rychle rekolikrat ukousne Zokoladoveé tabulky, fitom vyrazi zvuky na zjsob

hymny fotbalovych fanousk

Poté uz se objevuje sedici u stolu €rda tuleni, ped nimi na stole stoji rusky
samovar a kazda zdhto postav ma v ruce Salelaje a v druhé ruce drzi tabulku

¢okolady:
Medwd: No, a co se e n¥, ja nejradsi to jim na ,nas z{sob"!

pritom klade jednu tabulku¢okolady na druhou na #pob chlebiku
vytvoreného z¢okolady, drzi je déma prsty, jak se drzi koddnebo talfek scéajem na

rusky ,vesnicky" zfisob a nakusuje je.
Autor: Medvidek na severu
Poté se objevujslogan

NaSe, opravdova, mia a k‘upava!
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3. Tisténa reklama jableéného dzusu Fruktovyj sad:
T 'iEF' ; g} '
AKUMA o4
¥ 310 LEHE 2}

SN Cpoxaxuyuu 14.04.15 no 25.0415

TOAB o
15 POCCHFACKL,
ABAOK

u cApom! -

e

9 L% W F |
7 o ." c OMOM 3 cmu:
BbIrPAV s ‘ GTOKEL) oviysad.ru o B

www.frukto

# Konum Banaei, Bbluzpblacm HPUBH.’ .

/ y v 7 ¥ -

* Moxynall dpyxmosuili cag ‘ ! Pesucmpupyil Kogei Ha 2 Buuzpuaau
B POMO-yNaKosKe npamo-c.lﬁme ZAPAHIMUPOBAHHAS NPUSH:

0.954 u 1,934 Boe Bxyce fruktoviysad.ru CMAKAHE, MAPEAKU U gpyeue

T R e R D L I S B R

®@pykmosuviii Cad

Axyus 3 no yewne 2

Cpoxk axyuu 14.04.1510 25.04.15

Tonvko uz Poccuiickux 16010k

Boiuepaii yuacmok ¢ domom u caoom!

Ioopoonocmu: www.fruktovizsad.ru

Konum Bannwt, ebiuepvieaem npusoi!

IHoxynaii @pyxmoswiii cao 0,951 u 1,931 6ce gxycwi
Pezucmpupyii koowr na npomo-catime fruktoviysad.ru

Buiuepuwigaii capanmuposannvie npusvl. cmaxkauvl, mapeixu u opyaue



Preklad reklamy jableéného dzusuFruktovyj sad®

Akce 3 po ceh?2
Platnost akce: od 14. 04. 15 do 25. 04. 15
Pouze z ruskych jablek

Vyhraj pozemek s domem a zahradou!

v os

Sbirame body, vyhravame oéimy!
Kupuj Fruktovyj sad,95 | a 1,93 | vSechny chiit

Registruj kody na promo-strankéch fruktoviysad.ru!

Vyhravej garantované odmy: sklenice, talie a jiné!

0"V prekladu byly zachovany interpuinid, gramatické a stylistické chyby z&elem znazoréni stylistiky
textu.



5. Tisténéa reklama predpripraveného masa na grilovani

i—

Y

|

(|
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Originalni text reklamy na predpFipravené maso na grilovani

HaKOHeu-mo Hacmynujil Ce30H NUKHUKOB, umoobvl HACIAOUMBCS UM CnoJjlHa,
HYOJICHO He MOJIbKO ycnembvb Kynunio 6KyCHblI/7 wauivlK, HO U He 3a06lmb 633mb ¢ cobol

Hecbed0obHble, HO NoJle3Hble 8elyl.
100
3950py6
LIALLIJIBIK
U3 C8UHUHDBI

KJIACCHUYECKHU I'PUJIb

Counvlil wWawiblk U3 CEUHUHbL ¢ 000aB1IeHUeM penvamoeo jayKa, JUMOHA, ceeocell

3e/eHU U OYUWUCTBIX CHeyUil.
TIuwesas yennocms
10Q npooyxkma, 2:
benxu — 19,6 orcuper — 26,2,

Yeneeoowvr — 0,8.41

4 Homanass kyxus, MATHUT, Cemeitnbiii runepmapker, 3.06.2015, s. 2
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Preklad textu o predpripraveném mase na grilovani daestiny

Kone’né priSla sezona piknik Abychom si ji mohli uZzit, jeré¢ba nejenom

stihnout koupit dobré maso na grilovani, ale anzagomenout [vzit s sebou] na

nejedlé, ale uzit@né \eci.

100

39°%rublu

SASLYK (maso na $pizu, maso na grilovani)
z vegrového masa

KLASICKY GRIL

Savnaté vepové maso s kuchigkou cibuli,
a aromatickym k&enim.

Nutricni hodnota

100 g vyrobku, g:

Bilkovina — 19,6, tuky — 26,2,

Sacharidy — 0,8.

citronem,

zelenou

nati
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Druha ¢ast reklamy na maso na grilovani. Recept na domakicup

Kemuyn
Buvi 0aorce ne npedcmasnaeme, kKakum 8KYCHbIM ModHcem Oblmb 0ObIUHBIU Kemuyn,

eCjlu e2o npucomoesums U3 cjiecka NOOKONYEHHbBIX I’lOMuOOpOg, eOUHCMBEHHOE ycroeue —

HOMUOOPBL OONAHCHBL ObLMb CRENLIMU U CLAOKUMU.
Umo uysxcno oeramo:

1. Pazeopascueaem epunv nononram noieHom ¢pykmoeoco oepesa — A010He8020,

CJUB06020, cpyuLesoco, BUUHeEBOO. Paszorcucaem yenu 6 O0OHOU NOJIOBUHE cpUuiisl.

2. Ilomudopvl Haopezaem Kpecm-Hakpecm u yKiaovieaem emecme ¢ A010KOM U
nepyem Ha pewlemky epuis, 20e Hem 20pAdux yeneu. 3axpvieaem KpulUKOU 2puilb,
ocmaenssn He3HauumenbHvle welu 8 HUdxdcHeM noooyse u 6 svimsoicke. Buwnegoe noneno

Ha4dyHem ()bl./l/lul’l’Zb, HANOJIHAA npoCmMpancmeo noo KpblmKOlZ cpUuJisl.

3. Illonadoobumcs npumepro uac, 4moodwvl NOMUOOPL, AOJOKO U nepey 3aneKiucs u

HANOJIHUJIUCHO MOKRKUM aAPOMANIOM J1€ecK02c0 (ﬁpyKI’I’IOSOZO ovima.

4. [lepexnaovieaem Gpykmol u o8owu 6 Komenok. Jlobasnisem Hape3aHHYO
aykosuyy. Cmaeum Hao yeaamu. IIpu neobdXxooumocmu MOHCHO NOOOPOCMUL HECKOIbKO
Wenok, 4mobvl 3anvlianl 020HbL. Bapum 0o mex nop, noka 6ce coodepicumoe He
npeepamumcs 6 00HOPOOHYIO maccy. [lpudemcs HecKonbKO pa3z NOOAUBAMb 2OPAUYVIO
600y. Dmom npoyecc 3aumem ewe npuMepHo yac. 3a decamv MUHYm 00 KOHYA 20MOo6KU

0obasnsaem 6emoyKy po3mMapuna.

5. CHumaem xomenok c¢ oeHa. Ilpoyeocusaem  coodepocumoe  uepes
memaniuveckoe yumo. I pybvie omxoowvl (WKypKu, KOCMOUYKU, 6eMOYKU) 8blOpacCHl8aeM, d
NPOYEINHCEHHYIO HCUOKOCMb B6HOB8b CMABUM HA 020HbL. Yeapuseaem 00 KOHCUCmMeHyuu
NPUBLIYHO20 KemYyna U 6om menepb MmoabKo coium u 0obasuiem ykcyc —no exycy. Eciu
COYC 0KA3ancs He0oCMAmo4HO CIAOKUM, He 2pex NOJOHCUMb Jlodceuky caxapa. A 0ns
ocmpomul 1yyuie 006a8umb He 4epHulll, a KPACHbLU KAUeHCKUU nepey uiu HecKOIbKO

xanenv mabacko.
Bam nonaoooumces:
S cnenvix nomuoopoes

1 a6n0x0
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1 cmpyuox kpacnoeo 6oneapckoeo nepya
1 guonemosas nykosuya

2 cm.gi. 6anvzamuieckozo yKcyca

1 éemouxa posmapuna

Conv

Ilpu neooxooumocmu:

Monomwiu kKaiienckuii nepey

Caxap, coyc mabacko

Xumpocmo

Ilepeo npomupanuem uepes cumo MoxcHo ''‘mpobums' coodepacumoe Komenxa

NOCPYIHCHBIM OJIEeHOEPOM.
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Preklad textu doéeStiny: Recept na domaci ké&up
Kecup
Ani si neumite fedstavit, jak dobry #¥e byt kéup, kdyz ho uvate z lehce

uzenych potravitf. Jedina podminka — r&gta musi byt zrala a sladka.

Co je f#eba @lat:

1. Rozdlime gril na d¥ poloviny polenem z ovocného stromu — jabheho,
Svestkového, hruskového,ra8eho. Zapalime uhli v jednélpe grilu.

2. Rajcata na‘ezeme Kzem a spolu s jablkem a paprikou rozlozime niéku
grilu, na tu pilku, kde neni uhli. Uzavirame gril krytemiitpm nechavame
nepatrné mezery v dolnim vyfuku a v&acim otvoru. Vigdové poleno zéne
kowit a zaplovat kowem prostor pod krytem grilu.

3. Zabere to piblizne hodinu, pokud se r&ata, jablko a paprika zap®eu
a naplni se jemnowmi lehkého ovocného stromu.

4. Prelozime ovoce a zeleninu do kotliku. Dodame nakoajecibuli. Polozime
to [na m#iz / na polovinu grilu, pod kterou je uhli] nad ithV pripad
nutnosti mizeme pidat nekolik tFisek, aby ohe vzplal. Vaime do té doby,
dokud se cely obsah kotliku nep@rhna hmotu stejnorodé struktury. Bude
treba rekolikrat pridavat [do kotliku] horkou vodu. Tento proces zabgrsSt
priblizne hodinu. Deset minut /8d koncem v&ni dodame dtvicku
rozmarinu.

5. Sundavame kotlik z obin Cedime obsah /ps metalicky cednik. Hrubé
zustatky (slupky, pecky,eéetvicky) vyhazujeme a procezenou tekutinu zas
davame na ohe Vaime do konsistence &gpu a t&’ uz mizeme pisolit
a dodat ocet dle chuti. Pokud je otka nedostaténé sladka, neni fichem
pridat IZicku cukru. Pro zvyrazmi chuti je lepSi fidat mistocerného pepe

cervenou kajenskou papriku nebo par kapek tabasca.

Budete pokebovat:

5 zralych rajat

1 jablko

1 luskcervené sladké papriky

1 fialova cibule

42 Tady ,lehce uzenymi potravinami se mini potraviehce grilované.
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2 st.IZz. balzamického octa
1 vétvicka rozmarinu

siil

Dle chuti [V pFipad¢ nutnosti]:
Mletd kajenské paprika

Cukr, om&ka tabasko

Trik:

Pred cednim p'es cednik mZete obsah kotliku rozmixovat.
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