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SHRNUTI

Diplomova prace s nazvem Produktor a recipient v reklamni komunikaci se zabyva
komunika¢nimi ¢initeli v reklamé, zvlasté rolemi produktora, adresata a recipienta, ktefi
maji na podobu reklamnich komunikatt zasadni vliv. Prace sleduje proces vzniku reklamy,
seznamuje se zdkladnim slovnikem, ktery se pouziva v reklamnich agenturach, a
vysvétluje, pro€ je dilezité rozliSovat mezi jednotlivymi ¢astmi textu (headline, copy,
claim), 1 kdyZ je nutné, aby byly ve vzdjemném souladu. Zvlastni pozornost je pak

vénovana claimu a vlivu reklamy na jazyk a mluvu recipient.

SUMMARY

The diploma thesis Producer and recipient in advertising communication deals
with communication factors in advertisement, especially with role of producer, addressee
and recipient who have principal influence on representation of advertisement. The thesis
examines process of creation of advertisement, introduces basic vocabulary which is used
in advertising agencies, and points out why is important to make a difference between parts
of the text (headline, copy, claim), although it is necessary that these parts of the text work
together. Special emphasis is put on claim and influence of advertisement on language and

conversation of recipients.
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v rv

»Obecné rozsiiend vira ve slova je skutecnda duSevni nemoc, nebot’ povéra tohoto druhu
odvadi ¢lovéka dal a dal od jeho zdkladu a svadi k nevylécitelné identifikaci osobnosti
s jakymkoliv ,sloganem®, jemuZ se momentdilné véri. A zatim vSechno, co bylo
piekondano a opusténo takzvanym pokrokem, klesa hloubéji a hloubéji do nevédomi,

odkud se nakonec znovu vynoFuje v primitivnim stavu identity s masou. Misto

vytouZeného pokroku se skutecnosti stava pravé tento stav.«

JUNG, C. G. Archetypy a nevédomi.
(Brno 1997, s. 256.)



1. UVOD

V riznych anketich ¢i novinovych rozhovorech lidé na otdzku, zda se nechaji
ovliviiovat reklamou, velmi casto odpovidaji, ze ne. Zfejmé pfitom maji na mysli, ze
nepodlehnou tomu, co jim televizni nebo rozhlasovy spot nabizi, a Ze si nekoupi
inzerovany vyrobek nebo sluzbu. Zapominaji pfitom na prosty fakt, ze dnes snad uz
nenajdeme zbozi, které by se prodavalo samo a bez reklamy.

Navic podle Vysekalové a Komarkové se ,, reklama sama stava vyznamnym prvkem
soucasného Zivota, ktery vnasi emoce do zivota, je vzruSujicim impulzem ve svéte umeéle
navozovanych emoci. Ovsem odezva je dvoji, pozitivni se projevuje aktivnim vyhledavanim
toho nejvice vzrusujiciho, s ¢im reklamni prumysl prichdzi, negativni se vyznacuje aktivnim
rozcilovanim se nad tim, jak je reklama agresivni, hloupa, draha, nesmysina atd. V obou
pFipadech viak davd podnéty k relativné silnému citovému prozivani. '

Také Cmejrkova soudi, Ze ,,reklamni diskurs aspiruje na to stdt se nejmasovéjsim a
nejneodbytnéjsim diskursem dvacdtého stoleti, pred nimz takika neni viniku >

Mnozi z nas se domnivaji, ze nas reklama ovliviluje pouze tim, co propaguje, ale
neuvédomuji si, ze nas ovliviiuje také tim, jak to propaguje. Ted’ nemluvim o né&jakych
tajnych marketingovych manipulacnich technikach, ale o zplisobu uziti jazykovych
prostiedkil a o tom, jak nasi matefStinu a potazmo nas vSechny ovliviiuje fec, at’ v mluvené
¢i psané formé, se kterou se denn¢ setkavame naptiklad v reklamnich sdélenich vzniklych
na zaklad¢ cizojazy¢nych predloh.

Protoze se reklamé v bézném zivoté prakticky nelze vyhnout, vSichni k ni
zaujimame né&jaky postoj, vSichni na ni mame nézor. Ale tento ndzor je zpravidla ndzorem
na vysledek. Vysledkem zde rozumime inzerat, letdk, plakat, katalog, billboard ¢i jiné
tisténé médium a rozhlasovy, televizni nebo filmovy spot, nikoliv efektivitu reklamniho

sdéleni a z ni plynouci ekonomicky piinos pro zadavatele. Pii takovém hodnoceni vSak

! szekalové; Komarkova 2002, s. 104.
* Cmejrkova 2000, s. 9.



nebereme v potaz vSechny komunikacéni Cinitele, které se na vzniku té které reklamy
podilely a které stoji v jejim pozadi. Tomuto zjednodusenému hodnoceni se chce tato prace
vyhnout, proto se diva na reklamu a problematiku s ni spojenou z vice uhli a zamétuje se
nejen na to, jak reklama ve vysledku vypada, ale také na to, jak vznikd, kdo a jak ji tvofi a
komu je urcend, tedy na aktanty (participanty) reklamniho komunika¢niho procesu.

Sleduji zde komunikacni proces tvorby reklamy od zacitku do konce, nikoliv
zpétnym pohledem, jak je to obvyklé zejména u autort, ktefi nemaji osobni zkuSenost
s praci v reklamni agentuie. Na rozdil od jinych praci, zabyvajicich se jazykovou strankou
reklamy piedevs§im z vnéjSiho pohledu, jsem se zaméfila na tskali a problémy, které tfesi
tvirei reklamnich komunikatd pfimo v praxi.

Sekundarnim piinosem této prace je i zakladni seznameni se slovnikem, ktery je
v reklamnich agenturach bézny a ktery uzivaji i lidé z profesi s reklamou souvisejicich.

Nemohu se vSak uzce zaméfit pouze na reklamni text jako jazykovy projev. Je tieba
vyjadiovat se k reklamnimu komunikétu jako k celku, ktery mtize dobie plnit své poslani,
tj. komunikacni cil, a oslovit zamyslené¢ho adresata jen v ptipad¢€, ze vSechny jeho slozky
dobte funguji ve vzajemné spolupraci.

Jde totiz o stejny princip jako v ,,normalni“ komunikaci. Zde také vniméame
osobnost zucastnénych komunikanti komplexné. Vnimame jejich zjev, vyjadiovaci
schopnosti, barvu hlasu 1 fe¢ téla. Vedle obsahu sdéleni nemlzeme pominout ani
,komunika¢ni nosi¢“, at’ se jednd o Clovéka, nebo o dopisni papir v bézném ¢i Gfednim

3 o e .,
styku, nebo o tzv. layout’ reklamy na novinovém papite ¢i na televizni obrazovce.

?Viz 5.1.1 Layout
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2. KOMUNIKACE A SUBJEKTY V NI ZTVARNENE

2.1 Produktor a recipient v komunikatu

~Komunikace (proces predavani informace) je [...] nesporné zapojena do struktury
socidlnich vztahii, realizuje se v jistych socidlnich podminkach a ty se (vice ¢i méné
wrazné) néjakym zpiisobem v jejim charakteru obrdzeji.* Komunikace je nezbytné spjata
se subjekty, které se ji UCastni, tj. s komunikanty. Jejich pfitomnost se projevuje i
v reklamni komunikaci, nebot’ i ta obecné piislusi k sociadlni komunikaci. Sdéleni pak
vychézi od autora (mluvciho, pisatele), ktery je podavatelem informace, a sméfuje k tomu,
komu je urcend, tj. recipientovi (posluchaci, divdkovi nebo ctenafi). Mezi nimi vSak
nevede pfima spojnice, ale komunikaci, tzn. proces produkce komunikatu a proces jeho
porozumeéni, vcetné pochopeni vyznamu, ovliviluje fada dalSich faktordi, nejen
objektivnich, ale také subjektivnich, které jsou ulozeny ve védomi (tzv. mentalni modely a
kulturni encyklopedie) jak produktora (vysilatele), tak recipienta (vnimatele).

Hovotime-li o komunikantech, nesmime zapomenout ani na dalsi faktory, které se
jich tykaji a které se do komunikace také nezbytné promitaji. Jsou to:

* socialni zaclenéni komunikanti do urcitého spoleCenstvi, skupiny a do urcité
spolecenské vrstvy;

* socialni role komunikantl v téchto spolecenstvich a s tim souvisejici socialni
zkuSenosti;

* osobnostni charakteristiky a obecné lidské zkusenosti komunikantt;

* socidlni regulace a usmérnovani komunikace, které ovliviiuji nejen normy
socialni, ale i etické a jazykové (gramatické, stylistické atd.). Komunikanti se témito
normami nejen tidi, ale zaroven se podileji na jejich vytvareni, at’ uz tim, ze je zachovavaji,
nebo prekracuji.

Ptitomnost minimaln¢ dvou subjektii, produktora a recipienta, je tedy implikovana

uz samotnou existenci komunikatu. Jako jeho konstitutivni slozky se v ném produktor a

* Macurova 1983, s.11.
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recipient promitaji prostiednictvim jazykovych, textovych a tematickych vystavbovych
prostiedki. Charakterizuje je uz samotny jazykovy kod komunikace, ktery implikuje oba
komunikanty jako schopné ovladat pravé tento urcity typ kodu v takové mife, aby mohlo
dojit k pfedani nebo vyméné informace. V Cesky psaném nebo mluveném komunikatu jsou
tedy subjekty produktora a recipienta implikovany jako schopné disponovat jazykovymi
prostredky cestiny. (V reklamnich komunikatech, ve kterych dochazi k miseni rtiznych
jazykovych kodi — velmi casto napf. CeStiny a anglictiny, jsou tedy tyto subjekty
charakterizovany schopnosti ovladat oba jazykové kody.”)

Produktor je v komunikatu charakterizovan zplisobem, jakym jsou jazykové
prostiedky vybrany a uspotfaddany (napi. vyuziti nebo nevyuziti slangu, argotu, dialektu,
archaismi, novotvari, cizojazyénych vyrazii a podobn¢), a tento zpiisob je ptiznakovy.
Charakterizuje produktora jako pfisluSnika urcité socialni tfidy, urcité generace a také ho
piifazuje k urCitému geografickému uzemi. Pfiznaky, jako jsou obsahova vystavba
komunikatu, vétna stavba, zptsob aktualniho ¢lenéni, tempo fec¢i u mluvené¢ho projevu,
pritomnost expresivnich a emocionalnich prvka atd., implikuji psychické a mentalni
dispozice produktora, jako napf. inteligenci, vyjadfovaci schopnosti nebo miru zaujeti a
emocionalniho prozitku. V mluvenych projevech zase mohou pfipadné vady fteci
charakterizovat produktora fyziologicky.

Implikované charakteristiky produktora jsou spojeny jak s formou, kterou je
komunikat realizovan (mluvena x psand), tak s okolnostmi, které komunikaci provazeji
(soukromost x vefejnost). Charakter komunikatu tedy vyraznou mérou ovliviiuje, jak
zietelna je ptitomnost subjektu produktora v riznych druzich komunikéti.

Zda bude komunikace efektivni, ¢i nikoliv, zavisi mimo jiné na tom, do jaké miry
se kryji charakteristiky pfedpokladaného adresata a skutecného recipienta. Subjekt adresata
se totiz konstituuje jako vnitini vyznamova slozka komunikatu, ktera predpoklada urcity
soubor pozadavkil na jeho porozuméni. Recipient je v komunikatu ztvariiovan jako subjekt

s jistou jazykovou a mimojazykovou zkuSenosti, s urCitymi znalostmi (napt. literatury,

> O aspektech textové vicejazy¢nosti napt. Mare§ 2003.

12



historie, spoleCenského a kulturniho Zivota atd.), s orientaci v oblasti, jiz se komunikace
tyka, a se socidlnimi souvislostmi. Pokud je tedy v komunikatu napt. uzito aluze na néjaké
literarni dilo, implikovany recipient je charakterizovan jako schopny tuto aluzi rozeznat.
Pfitomnost implikovaného produktora a recipienta v komunikatu je vyjadfovana
také explicitné, a to uzitim 1. a 2. osoby singuldru nebo pluralu, pomoci z4jmen a také

pfimym oslovenim vlastnim jménem.
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3. FUNKCE REKLAMY

3.1 Funkce reklamy z hlediska stylu

Reklamni komunikaty patfi mezi persvazivni funkéni styly, tj. styly presvédcovaci,
ziskavaci, v nichz funkce informacni slouzi jen jako vychodisko k ovliviiovani adresata.
[...] Vystupriovanou funkei ziskévaci se vyznacuje styl reklamni® pise Encyklopedicky
slovnik ¢eStiny a pfiznava tak reklamnimu stylu samostatnost. Zarovenl poznamenava, ze
mezi jednotlivymi funkénimu styly existuji dost rozsahlé priniky ve vybérovych
tendencich, coz Casto ztézuje vedeni pfesnych hranic mezi nimi.

Cechova piifazuje texty, jejichz iicelem je adresita nejen informovat, ale i
presvédcovat a ziskdvat pro néco,’ tzn. i reklamu, k funkénimu stylu publicistickému a
inzeraty a reklamy vyjmenovava jako ziskdvaci utvary.

., Celkovy styl reklamnich textu plyne ze zamyslené funkce a cile komunikace. Co
jejich rozhodovani. Svou informativni funkci spolecné s funkci persvazivni jsou texty
reklamy spojovdny s publicistickym stylem,“ uvadi Soutasna eska stylistika.® Rozlisuje
viak reklamni texty a texty propagacni,’ které také maji viastosti stylové sféry
publicistické spjaté s ovliviiovanim, presvédcovanim a ziskavanim. Jaké jsou mezi nimi
rozdily, viak neuvadi.'” Na rozhrani sféry stylu publicistického a administrativniho pak
umistuje inzerci, kterou nepoéitd mezi reklamni komunikaty.'' Je to dano ziejmé tim, Ze
inzerci chéape jako prostou nabidku ¢i vyjadfeni z4jmu néco prodat, darovat, nebo naopak
ziskat (naptiklad Sténata) nebo jako oznameni o existenci néceho (napf. o otevieni

ucebnich obor ¢i o volnych pracovnich mistech). Inzerce tohoto druhu ma obvykle

% Encyklopedicky slovnik &estiny 2002, s. 450-451.

7 Cechové 2000, s. 377-380.

¥ Soucasna Eeska stylistka 2008, s. 275-279.

?V této praci uzivam vyrazy reklama, reklamni a propagace, propagacni jako synonymni.

12SSCSV, 2003, uvadi na 1. misté pod heslem propagovat verejné doporucovat, pod heslem reklama
verejné doporucovani (zbozi ap.) moznym zdajemcum.

"' K tomu vice v kapitole 5.1 Co tim myslime, kdyz fikdme... této prace.
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informativni charakter a postradd persvazivni funkci, kterd je naopak vlastni inzerci
reklamni, o niZ pojednéva tato prace.

Jelinek si uvédomuje, Ze se v nasich i zahranicnich stylistikach uvadi nestejny
pocet zakladnich komunikacnich funkci a Ze kolisa také vymezovani jejich viastnosti, a
proto definitivni klasifikaci funkcnich stylti nepovazuje za uzavienou vzhledem k tomu, ze
s vyvojem spolecnosti pribyvaji funkce nové. V této souvislosti chape propagacni
(reklamni) styl jako samostatny funkéni styl."

Minarova si mysli, ze ,,z hlediska stylistického predstavuji reklamy osobity typ
manipulativniho textu s riuznou mirou persvazivnosti. Styl reklamy ma se stylem
publicistickym spolecnou funkci informativni vedle funkce ovliviiovaci, ziskavaci a
presvédcovaci. Pravé apel na adresaty je zamérnée vyrazné zesilen. Soucasné reklamy
neposkytuji pouze informaci, jak bylo patrno v reklamdach minulosti, ale snazi se vzbudit
zdjem a adresaty skutecné ovlivnit. Reklamni texty vytvareji novy styl, ktery se primyka
[...] ke stylu publicistickéemu. Mohl by byt pojiman jako jeho podstyl nebo dilci styl.

v . r v v o 4 I4 4 {K13
Predstavuje styl zamérné piisobici na adresdta.

Minafova vidi ve stylu reklamy
vyvojovou dynamiku, pfi niz se ustaluji stylové stereotypy, které jsou ale poruSovany
jazykovou aktualizaci a kreativitou.

Star§i prace vesmés fadi reklamu k publicistickému funkénimu stylu a taktéz
zduraziuji jeji funkci apelovou a informativni. Velmi Casto reklamu explicitné nezminuji,
ale na zaklad¢ charakteristickych funkci publicistického stylu, tj. ovliviiovani,
pfesvédCovani a ziskavani, jsou reklamni komunikaty k publicistickému stylu implicitné
piitazovany. N&ktefi autofi (napf. Cechova 2000, Sebesta 1983) také upozoriuji na
spolecné prvky reklamnich a administrativnich komunikétt a s pfihlédnutim i k jejich
podstatnym odliSnostem uvazuji o0 moznosti umisténi reklamy do pruniku publicistického a

administrativniho stylu.

12 Jelinek 2003.
B Minafova 1998, s. 61.
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Hrbagek' mluvi o stylech simplexnich, kam funkéné fadi i styl presvédéovaci.
. Funkci prevazné jen presveédcovaci maji nékteré projevy reklamni (napr. reklamni
slogany), vétsinou se presvédcovaci funkce spojuje s funkci informacni (prakticky
odbornou), a to i v seriozni reklame.” Za pravodni slozku funkce ptesvédCovaci povazuje
funkci upoutévaci, kterd vyuziva rizné jazykové anomadlie, hiicky, rymy, aliterace nebo
hyperboly, tedy jazykové prvky, se kterymi se v reklamé miizeme bézn¢ setkat.

,, Publicistické projevy vseho druhu jsou verejné a pocitaji s velmi Sirokym okruhem
posluchacii nebo ctenari. Spolecnou charakteristikou publicistickych projevii mluvenych i
psanych je jejich ovliviiovaci (presvédcovaci a ziskavaci) funkce, vedle niz ustupuje funkce
informativai ponékud do pozadi,“ uvadi Hubadek a piipomina, Ze publicistické
komunikaty jsou velmi pestré a také diametralné odlisné. Mezi jinymi pak vyjmenovava i
televizni pofad Minuty s reklamou.

Kromé¢ toho, Ze mé reklama podat kladnou charakteristiku zbozZi, mé také podat
vystizny popis propagovaného vyrobku a vyjadrit presvédcivou vyzvu adresovanou
posluchadi, tedy i piistimu zdkazniku a spotiebiteli, pise Kraus.'® V reklamnich
komunikatech si v§ima také snahy o aktualizaci skladebnich spojeni a lexikalnich
vyznamii, vytvareni novych asociacnich spojeni a zduraznéni formalnich a vyznamovych
slozek jazyka, kterd je charakteristicka také pro texty umeéleckého stylu. ,, Reklamni styl
vSak dava prednost bezprostrednimu uplatnéni estetickych prvki, nemad podtext, spéje
rychle k uzavieni promluvy vyzvou k posluchaci nebo ke ctenari. Prostredky obou stylii se
shoduji obcas formou, lisi se funkci a zpiisobem zapojeni do textu. Jazykové zvlastnosti
Jjsou v reklamnim stylu pouze ciniteli ozdobnymi, nevyplyvaji ze samé podstaty sdéleni. Na
rozdil od uméleckych textl, které jsou interpretacné oteviené, je u reklamnich komunikat
zédana pouze jedina a jednoznacnd interpretace.

Jedlicka v Zakladech ceské stylistiky pfifazuje k publicistickym projevim i

projevy reklamni. ,, Spojuje je s nimi snaha informovat a zaroven upoutat, ziskat a

" Hrbacek 1995, s. 71-73.
'S Hubagek 1987, s. 68.
' Kraus 1965, s. 196-198.
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presvédcit ctendrie (nebo posluchadel...]) o uZitecnosti a kvalité vyrobkii atd. '’ Havranek
s Jedli¢kou'® rozlisuji styl publicisticky a novinatsky: ,, Projevy s funkci piresvédcovaci a
ovliviiovaci se zahrnuji do uzsi, specidlni oblasti stylu publicistického, ostatni pak, majici
zakladni funkci informacni, patii do Sirsi oblasti stylu novinarského, Zurnalistického.

Nad problémem stylového zatfazeni reklamnich texti z funkcéniho hlediska se
zamysli Sebesta'” a upozoriiuje na Stichovo™ uvazovéni, zda by nebylo i¢elné rezignovat
na termin publicisticky styl jako zavadéjici a priklonit se k zapadoevropské stylistické
tradici, kterd pouziva termin styl persvazivni. Nakonec ale Sebesta navrhuje dvoji mozné
reSeni:

a) Prijmout predpoklad, Ze styl projevit s dominujici funkci piisobici se dale
diferencuje podle oblasti, v nichz se téechto projevii uziva, a uvazovat o reklamnim
stylu jako stylu funkcnim, bud’ vedle stylu publicistického, nebo v jeho ramci.

b) Prijmout predpoklad, Ze styl projevii s dominujici funkci pusobici se dale
diferencuje funkcne, podle typu piisobeni. Pokud bychom pak pracovali s terminem
reklamni styl nebo styl reklamnich textu, neslo by o styl funkcni, nybrz o styl
Zdnrovy. !

Sebesta sam preferuje druh¢ feseni.

3.2 Funkce reklamy z hlediska tcelu a cila

Jak vyplyva zpiedchoziho textu, je cilem reklamniho sd€leni adresata, tzn.
zamysleného piijemce informace a potencidlniho zakaznika, upoutat, o nécem ho
piesvédCit a v optimalnim pifipadé vyprovokovat pozadovanou akci. Jednoduse to
vyjadiuje zkratka AIDA,* ktera je slozena z inicial anglickych slov attention, interest,

desiree, action (tzn. vyvolat pozornost a zajem, vzbudit touhu, ktera povede k akci).

17 Z4klady eské stylistiky 1970, s. 44.
18 Stru¢na mluvnice Ceska 2002, s. 189.
19 Sebesta 1998.

20 Stich 1992.

2! Sebesta 1998, s. 196.

22 No6th 1995, s. 480.
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Reklamni materidly k tomu vyuzivaji vSech Sesti zdkladnich funkci slovni komunikace
podle Jakobsona® — emotivni, poznavaci, poetickou, fatickou, metajazykovou, konativni.
A tak reklama dokaZze nejen piesvédcit, ale obcas 1 pobavit ¢i vyvolat kladné, ale mnohdy 1
negativni reakce. To je jeji komunikaéni cil.

Z marketingového hlediska funkci reklamy popsal napi. Kotler.* Tridi cile
propagace podle toho, zda ma informovat, pfesvéd¢ovat nebo pfipominat. Tyto cile tzce
souviseji s zivotnim cyklem vyrobku a mély by vychazet zpeclivé analyzy jeho
marketingové situace.

Ve stadiu zavadéni vyrobku na trh, kdy je cilem vytvofeni prvotni poptavky,
ptevazuje informativni funkce. Reklama mé potencidlniho spotfebitele sezndmit s novym
vyrobkem, nebo prezentovat nové vyuziti znamého vyrobku, informovat trh o zméné ceny,
pfipadné vysvétlit, jak vyrobek funguje. Touto reklamou se mimo jiné buduje také image
podniku nebo znacky.

Pokud je vyrobek na trhu zavedeny a musi neustdle bojovat o svou pozici
s konkurenci, je podstatna presvédcovaci funkce reklamy, kterd ma vytvofit selektivni
poptavku po urcité znacce. Podle Kotlera do této kategorie spadéd nejvétsi cast propagacni
¢innosti. Presvédcovaci reklama ma za kol budovat preferenci znacky mezi zakazniky,
ma je presvédCit ke zmén€ vnimani vlastnosti vyrobku, k pfechodu na tuto znacku a
piipadné 1 k okamzitému nédkupu. Pokud znacka pouziva srovnavaci reklamu, je to prave
v souvislosti s piesvédc¢ovaci funkci.

Ve stadiu zralosti vyrobku je velmi dilezita pripominaci funkce reklamy. Takova
reklama ma spotiebitelim pfipominat, Ze mohou vyrobek brzy potiebovat, a upozoriovat
je na to, kde ho koupi. Pfipominaci reklama udrzuje vyrobek v mysli zdkaznika i mimo
sezonu, ujistuje kupujici, ze si vybrali spravné.

(vyrobk 1 sluzeb), které se vyrabéji za ptiblizné stejnych podminek, se stejnymi naklady,

ve stejné kvalité a se stejnou pridanou hodnotou? Odlisit se. Pro prodejnost produktu je

2 Jakobson 1995, s. 82.
2 Kotler 1998, s. 563-564.
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nejhor§i moznou marketingovou strategii byt stejny jako mnoho jinych podobnych
vyrobkll nebo sluzeb. Proto je velmi dilezité definovat, v ¢em se produkt od jinych 1isi, at’
uz je to velmi nizkd cena za odpovidajici (tzn. nizkou) kvalitu, nebo ta nejvyssi kvalita za
odpovidajici cenu. V marketingu neplati ,zlata stfedni cesta®. Aby vzal potencidlni
zékaznik produkt na védomi, je tfeba, aby ho nejprve viibec zaregistroval. To je prvnim
ptedpokladem k tomu, aby reklama mohla plnit svou persvazivni funkci.

Podle Brannana® ma byt reklamni nabidka zamétena na dosazeni dvou véci. ,, Mad
pobidnout potencialni zakazniky k zZadoucimu zpusobu reakce a ma vas odlisit od
konkurentii. Ma tedy motivovat a diferencovat. K tomu musi obsahovat néjakou pro
zakaznika prospésnou véc, néco, co dokaze u divika, posluchace nebo ctenare vyvolat
zajem. “ Teprve pak je reklama ucinna.

V obecné rovin¢ vidi Brannan tkoly reklamy od nepfimého pisobeni k pfimému
takto: upozornit na podnik — informovat — vzdélavat a vychovavat — oznamovat — vytvaret

. v v 1w v . vr 26
image — pfesvédCovat — podnécovat k reakci — prodat zbozi.

 Brannan 1996, s. 49.
% Brannan 1996, s. 29-30.
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4. REKLAMNI ZADANI

Aby mohla vzniknout jakékoliv reklamni kampan, aby se na jeji pfipravé mohlo
vilbec zadit pracovat, musi piijit jeji zadavatel s pozadavkem na propagaci ur¢itého zbozi.”’
Tento pozadavek se obvykle zpracovava v tzv. briefu (tzn. zadani), a to hned dvakrat.

Prvnim, tzv. klientskym brifem je zadani, které od klienta dostane agentura. Aby
v tomto zadani nechybély zadné relevantni informace, agentury ,,napovidaji“ klientovi
pomoci formuldfe s piedepsanymi otazkami, na které by meél odpovédét. To ocenuji
predevsim ti klienti, ktetfi nemaji ptili§ velké zkuSenosti s agenturni praci a reklamu do té
doby ftesili spise ,,podomacku* nebo tteba spolupracovali jen s DTP studii ¢i jednotlivymi
DTP operatory, ktefi o reklamé nejsou zvykli uvazovat s pfihlédnutim ke vSem
souvislostem, ale prosté€ jen klientovi udélaji presné to, o co si fekne.

S timto klientskym briefem pracuje odd&leni accountu,” které ho spolu se
strategickym pldnovaCem agentury ptetvoii do zadani pro kreativni oddéleni, do tzv.
kreativniho briefu. Prace s briefem je ve skuteCnosti daleko komplikovanéjsi, nez
naznacuje jednoduché shrnuti, protoze od dobife napsan¢ho zadani se odviji naplnéni ¢i
nenaplnéni stanoveného komunikacniho zaméru, tzn. GspéSnost ¢i neltispésnost reklamni
kampang.

Pro sepsani briefit se v riznych agenturdch pouzivaji rizné formulére a také nazvy
jednotlivych kolonek a jejich poradi se svelkou pravdépodobnosti v jednotlivych
agenturach 1idi. Udaje v nich obsaZzené by viak vzdy mély byt inspirativnim a hlavng
dostate¢nym zdrojem informaci pro lidi v kreativnim oddéleni.

Projdéme si jednotlivé kolonky briefu. Jako vzor pouzivam osnovu briefu z Ceské

reklamni agentury Fabrika.

27 Zbozim v tomto pripadé nemyslime pouze to, co pod timto pojmem chapeme obvykle, tedy n&jaky hmotny
primyslovy ¢i zeméd€lsky vyrobek, ale i dal§i produkty nehmotného charakteru, jako jsou napt. sluzby, at’
placené i charitativni povahy, nebo tfeba néjaky socidlni problém, na ktery se snazi reklama upozornit.

¥ Oddéleni accountu neni u¢etnim oddélenim, jak by se mohlo podle anglického vyrazu na prvni pohled
zdat. Accounti maji na starosti obchodni stranku péce o jednotlivé klienty a jejich znacky (anglicky brand),
proto jsou v nékterych agenturach tyto pozice také nazyvany brand managery.
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4.1 Kdo je nas klient?

Brief zagina definovanim klienta, odpovid4 na otazku, ,.kdo je nasim klientem*?>’

Jestlize jde o nového zakaznika, je tfeba informacim o znacce vénovat vEét§i pozornost nez
v ptipadé, kdy se zadani zakazky tyka klienta, pro kterého agentura pracuje dlouhodobé¢, a
pomérne dobie ho tedy znd. Ale protoze se pozice znacky na trhu mize béhem dlouhodobé

spoluprace ménit, je tieba pfi psani briefu brat tyto zmény v tivahu.

4.2 Hodnoty znacky

Tato kolonka je vyhrazena tomu, jak znaCka sama sebe prezentuje, jak sama sebe
vnima. Nejde o jeden konkrétni vyrobek, ale o znacku jako celek. Pro jednoduchost a
nazornost uvadim piiklad. V pfipad¢ automobilii nejde o jeden konkrétni model — tieba
Octavii ¢&i Fabii, ale o zna¢ku Skoda jako takovou. Nejde o Konto POHODA ¢&i Konto
PRAKTIK, ale o banku UniCredit Bank. Nejde o konkrétni fasenku, Sampon ¢i krém, ale o
to, jaké hodnoty vyznava L oréal Paris. Nékdy jsou také hodnoty znacky spojeny s filozofii
znacky.*® ,Mlada, dynamické, vyznavajici zdravy Zivotni styl. ,, Tradi¢ni, Ceska, klasicka,
zaméfend na rodinné hodnoty.” ,Duvéryhodnd, expanzivni, se silnym zdzemim,
gentlemanskd apod.“, to jsou typické hodnoty, kterymi sebe samy znacky rady
charakterizuji.

O jednoduché, vystizné a pro spotiebitele srozumitelné vyjadieni hodnot znacky se

snazi tzv. claim (viz 5.1.4 a 7.2).

4.3 Vyhoda oproti konkurenci (tzv. benefit)

V této kolonce se popisuji charakteristické vlastnosti vyrobku nebo sluzby, kterou

bude reklama nabizet, a hleda se jejich tzv. benefit. Zde account manager zdlUrazni, v cem

 Klientem v tomto p¥ipadé rozumime znacku samotnou, nikoliv lidi, ktefi ji zastupuji.

rrrrrr

,filozofie znacky* vyvolava.
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je produkt ve srovnani s konkurenci vyjimecny, na které z jeho vlastnosti bude kampan
zalozena. Benefitem muze byt napiiklad prvottidni kvalita, nebo dobréa kvalita za dobrou
cenu, nebo nizka cena. Benefitem ale miize byt i to, co zdkaznik uzivanim produktu ziska
jaksi navic, co mu uzivani produktu pfinese at’ skute¢né, nebo domnéle, jako tfeba pocit
bezpeci, krasnou plet’, klidny spanek, zdravé klouby nebo zuby, ziskdni spolecenského
statusu, image. A tak benefit udela z lidi znalce, zajisti jim hodné déti, obdiv tchyné nebo
spokojeného manzela ¢i manzelku.

Benefit je tteba nalézt vzdy! I v ptipadé, kdy se zdd, ze zadnd vyhoda oproti
konkurenci neexistuje. Pokud se nepodaii stanovit benefit, celd reklamni kampan se
rozostii a ztrati na razanci. Potom neni jasné, co chce kampan vlastné fict, neni ji na ¢em
postavit.

Pokud vyrobek skuteéné zadny benefit nema, navrhuje Brannan®' umoznit publiku,
aby se prostrednictvim reklamy ztotoznilo se znackou. Pocit prospéchu je spojen
s predstavou, Ze ,,tohle je zbozi pro lidi jako ja*. Upozoriuje ale na to, Ze je to nejméné

ucinny zpusob nabizeni zbozi.

4.4 Situace a souvislosti

Situace a souvislosti je kolonka, kde se dozvime, jaka je situace na trhu, ptipadné
proc je takova. Account manager zhodnoti, co déla konkurence, v ¢em je oproti produktu
doty¢ného klienta lepsi, horsi, nebo srovnatelna. Nezapomene ani na informace, pro které
nema piedepsané kolonky, ale pfesto by o nich méli pracovnici kreativniho odd¢leni védét.
Mohou to byt poznamky o tom, co klient (tentokrat skute¢na konkrétni osoba, ktera
zastupuje znacku a mé rozhodovaci pravomoci) nema v reklamé rad, nebo naopak zda ma
n¢jaké libustky apod.

Pokud neni v kreativnim briefu samostatna kolonka pro uvedeni rozpoctu, miize byt

finan¢ni Castka, kterou klient hodla uvolnit na kampan, uvedena zde. Tato informace

3! Brannan 1996, s. 53.
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signalizuje kreativcim, nakolik mohou pii své praci popustit uzdu fantazii, ¢i maji-li se
rad¢ji drzet pii zemi. Tvorba reklamy totiZ nesouvisi jen se skvélymi a originalnimi
napady, ale 1 s moznostmi jejich realizace, a ty zase uzce souviseji s rozpoctem a s

finanénimi moznostmi toho kterého klienta.

4.5 Cilova skupina

Je velmi dilezité uvédomit si, kdo bude recipientem reklamniho sdéleni, koho chce
kampaii oslovit, na koho se zaméfit. Témér vzdy se jedna o velkou skupinu lidi s urcitymi
spoleénymi prvky (podrobngji viz 6.6). Cim $irsi jsou hranice, které vymezuji cilovou
skupinu, tim huafe se ji podafi oslovit. Nejhorsi je, kdyz klient tvrdi, Ze chce oslovit
vSechny. V takovém pftipadé by se mél account manager pokusit klienta piimét k tomu,
aby svou cilovou skupinu zuzil, pfipadné mu navrhnout rozdéleni kampan¢ na vice variant
zaméfenych na nékolik cilovych skupin. TéZko se d4 totiz mluvit stejnou feci soucasné k
dvacetiletym i dichodcim. Stava se pak, ze reklamni kampan neoslovi nikoho.

Kdyz naptiklad lidé tikaji, ze urcité reklamé nerozumi, ze ji nepochopili, je to bud’
tim, Ze nepatii do cilové skupiny, kterou méla reklama zasdhnout (v tom ptipad¢ je to zcela
v poradku), nebo jde skute¢né o Spatné promyslenou a realizovanou kampar.

S cilovou skupinou uzce souvisi také pldnovani ndkupu médii, tzn. volba
komunikacnich kanali. O to se staraji specidlni medidlni agentury. Nejenze planuji
optimalni medidlni nasazeni reklamnich kampani, ale nakupuji také wvysilaci Casy
v televiznich a rozhlasovych stanicich, billboardové plochy a inzertni strany v novinach a

casopisech.

4.6 Proc to vsechno délame?

Kolonka Pro¢ to vSechno delame? je urCena kvyjadieni reklamniho

komunika¢niho zdméru. Definovat konkrétni komunikacni cil, tedy to, pro¢ se klient
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vlastné rozhodl investovat do reklamni kampané, ¢eho tim chce dosdhnout, jaky problém
chce vyftesit, je nesmirné dilezité. Poustét se do reklamni kampané bez urceni jejiho
komunika¢niho zdméru by bylo pouze plytvanim penéz s nejasnym vysledkem.

Komunikac¢ni cile, stejné jako cesty k jejich dosazeni, byvaji razné:

« klient chce uvést novy produkt nebo znovu uvést zapomenuty vyrobek na trh;*

* je tieba vyprodat skladové zasoby;

» znacCka se chce odlisit od konkurence;

* klient potfebuje dlouhodobé podpofit spottebu (tzn. prodej) urcitého zbozi;

 znacka nema dostate¢né¢ silnou image, proto je tieba ji vybudovat, podpofit nebo zménit
atd.

S komunika¢nim zamérem uzce souvisi tzv. insight, to znamena, co zadavatel chce,
aby spotiebitel po kampani védel nebo udélal, jak se ma zménit jeho vnimani problému
nebo znacky. Samoziejmée ze v pievazné vEétSing piipada jde o to, aby si zakaznik nakonec
produkt koupil. AvSak ne jen jednou, ale aby si jej kupoval opakované, aby se ke znacce
vracel, v optimalnim ptipad¢ aby se stal tzv. milovnikem znacky. Vérnost znacce se vSak
buduje postupnymi kroky. Proto mohou byt odpovédi na vyse polozenou otazku riizné. Zde
jsou nékteré z nich:

* V piipadé autosalonti nemusi jit naptiklad hned o to, aby si zdkaznik auto koupil,
ale zadavatel chce kampani dosdhnout toho, aby si znacku vyzkousel a uvazoval o ni, az se
v budoucnu bude rozhodovat.

* Pozadovanou akci miize byt ucast cilové skupiny ve spotiebitelské soutézi,
protoze klient chce prostfednictvim soutéze ziskat kontakty na své zakazniky, aby je pak
mohl adresné& oslovovat pomoci direct maili.>

* U socialnich kampani muze byt cilem, aby lidé darovali finan¢ni piispévek, krev

¢i kostni dfenl, nebo naopak, aby néco nedélali. Preventivni kampail proti nelegalnimu

32 yVzpomenime si naptiklad na oZiveni tradiéni Seské Kofoly, kterd byvala a dnes je znovu oblibenym
nealkoholickym néapojem.

33 Direct mail je prostiedkem fizené reklamni komunikace, ktera neni uréena masam jako napf. inzerce, ale
oslovuje konkrétniho jednotlivce. Reklamni zasilky byvaji adresné, nebo neadresné. Adresny direct mail je
ucinngjsi.
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zavleCeni do ciziny vybizela k tomu, aby si divky pied odjezdem za praci provérily

vSechny informace a aby zavolaly do kanceléfe organizace La Strada.

4.7 Vystup

Dal$im neméné dualezitym bodem je odstavec snazvem FVystup. Pracovnici
kreativniho oddéleni se zde doctou, jak velka kampaii se pfipravuje a co vSechno bude
soucasti jejich prace. V této kolonce jsou shrnuty vSechny pozadavky na vystupy
z kreativniho oddéleni, dozvime se zde, co se ma piipravit na prezentaci klientovi a co se
bude odevzdavat do médii.

Pozadovanym vystupem muze byt napiiklad:

* ndzev vyrobku nebo sluzby;

* claim (viz 5.1.4);

* princip spotiebitelské soutéze nebo hry;

 navrh a realizace televizniho nebo rozhlasového spotu, inzerce, billboardu, plakatu nebo
internetového banneru, letdku ¢i nového obalu vyrobku;

» zplsob prezentace vyrobku pii prodeji v obchodé nebo pomoci promoakci (napf.

ochutnavky, spottebitelské soutéze apod.) ¢i direkt mailu.

4.8 Ton a styl komunikace

Ton a styl komunikace je pomérné€ struénou poznamkou, ve které je shrnut klientiv
pozadavek na to, zda mize nebo ma byt reklama vtipna, ¢i ma byt naprosto seridézni a
zadny néaznak vtipu neni vitdn. Dozvime se, jestli ma reklama pouze informovat, ¢i
vyzyvat, jestli je mozno pouzit nadsazku. A také si zde ujasnime zdvofilostni pravidla

ohledné tykani ¢i vykani apod.
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4.9 Povinné prvky

Jak uz nézev napovida, tato kolonka informuje o tom, co musi reklamni navrhy
bezpodminecné obsahovat, aby byl klient spokojen. Témét v kazdém reklamnim materialu
je zavaznym prvkem logo znalky, vétsinou i s claimem. Casto klient pozaduje, aby bylo
v reklamé vidét baleni vyrobku, pfipadné také jeho uziti — pouzivani nebo konzumovani.
(Oproti tomu v televiznich sponzorskych vzkazech nesmi byt uziti zobrazeno, ani k nému
nesmi byt vyzyvano; tyka se to i rozhlasovych spoti.)

U farmaceutickych vyrobkl, doplikii stravy, kosmetickych vyrobkl a pracich
prasku byva Castym pozadavkem zatazeni tzv. dema — ukazky, jak propagovany vyrobek
ucinkuje a funguje uvnitt téla, pokozky, na povrchu vlasu, textilniho vldkna atd.

V piipadé, ze si klient vede dobfe v riznych oborovych soutézich ¢i je drzitelem
raznych certifikatd kvality, rdd se s nimi pochlubi svym zdkaznikim. Pteje si pak do
reklamy umistit znacky téchto ocenéni. Stejné tak je tomu, jestlize na propagované sluzbé
(ménég cCasto vyrobku) kooperuje s jinymi firmami a znackami. V reklamé pak najdeme

loga vSech zcastnénych spolecnosti.

4.10 Termin odevzdani (tzv. deadline)

Na konci briefu je kolonka s nazvem Deadline. Obsahuje termin dodani a dalsi
Casové specifikace pro jednotlivé realizacni kroky pfi vyrobé reklamy.
spot predan do médii, kdy se bude tisknout nebo vysilat. Od tohoto udaje se odviji to, kdy
ma byt navrh kampané prezentovan klientovi, kdy musi byt vSechno odsouhlaseno a
predano do tiskarny, kdy se budou expedovat letaky nebo brozury, kdy se musi zacit fotit
obrazky a natacet spoty. Stanoveni deadlinu ovliviiuji nejen pfedstavy klienta o datu
spusténi kampané, ale i Casova naro¢nost technologickych postupti pfi foceni, tisku a

expedici vytiSténych materialti nebo zpracovani televiznich a filmovych spotii.
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Protoze jsou reklamni nabidky jednotlivych vyrobci a znacek velmi uzce
provazany s konkurenénim bojem mezi nimi, je tfeba reklamni kampané spravné
nacasovat. V mnoha piipadech toto naCasovani znamena prosté¢ jen nabidnout zboZzi nebo
sluzbu zakaznikim dfiv, pfijit na trh jako prvni. Proto je velmi Castym a oblibenym

deadlinem termin ,,ASAP*, zkratka anglick¢ho As Soon As Possible.
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5. JAK SE MLUVI V REKLAMNICH AGENTURACH

Stejn¢ jako v jinych oborech i lidé pracujici v reklam& maji svlij vlastni slang,
hovoii vlastni fe¢i a pouzivaji vlastni terminy — je to patrné také v kapitole 4. REKLAMNI
ZADANI.

Cesky reklamni jazyk piejal velké mnozstvi odbornych vyrazii z angliétiny. Stalo se
to z prostého a velmi pfirozen¢ho divodu: reklamni primysl se v 90. letech 20. stoleti
vratil do byvalého Ceskoslovenska spolu se zahraniénimi spole¢nostmi. Se ,.sitovymi
klienty*>* k nam ptichazely i velké mezinarodni reklamni agentury. PiestoZe se tyto
zahrani¢éni firmy nerekrutovaly jen z anglofonnich oblasti, z praktickych davoda® se
anglictiny zpravidla uzivalo jako jednaciho jazyka.

Jazyk, kterym mluvi zaméstnanci reklamnich agentur a pfidruzenych oborti, aby se
rychle a pfesné dorozuméli mezi sebou, je smésici Cestiny, anglictiny a ptipadné i odborné
mluvy jinych oborQ, napft. tiskait, filmati apod. Ale ne vSichni, ktefi maji co do ¢inéni
s reklamou a marketingem, prosli velkymi zahrani¢nimi spolecnostmi. Proto se pomérné
Casto stava, ze je tfeba vyjasnit si pojmy 1 pifi jednani agentury s klientem, aby bylo

naprosto ziejmé, co pifesné maji ob¢ strany na mysli.

5.1 Co tim myslime, kdyzZ Fikame...
Udélat si s klientem jasno v terminech je velmi dilezité predevSim pro praci
reklamnich textaii. Nejvice nedorozuméni v praxi vznika, pokud klient pozaduje vytvoreni

sloganu.

3 Velka spole¢nost s obchodnim zastoupenim v riiznych &astech svéta, kde se o jeji propagaci stara sit’
pobocek jedné reklamni agentury. Takovym klientem je napt. Procter & Gamble. Sitového klienta agentura
neziskava vybérovym fizenim, ale ptijde k ni ,,po siti®.

33 Napt. v letech 1997-2000 pracovali v eské pobodcee francouzské reklamni agentury Euro RSCG kroms
Francouzi a Cechil také Ameri¢an, Angli¢ané, Slovenka, Rumunka, Srbové, Malt'anka, Nepélec

a Zimbabwan.
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Slovnik spisovné cestiny pro Skolu a vefejnost™® vyklada lexém slogan jako 1.
(modni) heslo, 2. reklamni slogan. V ¢em je tedy problém? Pod pojmem slogan totiz
muzeme mit na mysli tzv. headline, subheadline nebo claim. Napftiklad 1 textaii a autofi
ptirucky Jak psat reklamni text Ivan Crha a Zdenék Kiizek ve své knize tyto pojmy
vysvétluji, ale v nazornych ukazkach a rozborech ,slogani v paté kapitole nazvané
Textové soucdsti corporate identity’’ je michaji dohromady stejng, jako to obvykle délaji
autofi, ktefi se tvorbou reklamnich textli nezivi. AC se to nezdd, je mezi t€émito pojmy
z hlediska vyznamu a funkce podstatny rozdil. Headline a subheadline byvaji soucasti jiz
zminéné corporate identity (jednotny styl komunikace firmy) jen z hlediska formy (typ,
velikost a barva pisma), nikoliv obsahu. Pokud jde o claim, v corporatnim manudlu se
obvykle uvadi jak jeho forma, tak i obsah, zvlast¢ ve spojeni s logem. Navic headline a
subheadline maji oproti claimu zcela rozdilny komunikacni zdmér, a to pfedevSim
z ¢asového hlediska (viz 5.1.4 a 7.2).

Jisty druh vypovédi, ktery bych se nerozpakovala nazvat sloganem, vSak ptesto
existuje. Obcas se s nim mizeme setkat v televiznich spotech na rychloobratkové zbozi,
jako jsou potraviny, potravinové dopliiky a vyrobky podobného druhu. Teckou za spotem
neni v takovém piipadé obvykle logo s claimem, ale tzv. packshot (viz ptiloha na CD)
s konkrétnim propagovanym vyrobkem, doprovazenym slovnim vyjadfenim jeho
piednosti. Tak tomu bylo naptiklad u spotu Danone Fantazia — Zpomalte s chuti nebo u
spotu na vitaminy Spektrum — KdyZ vitaminy a minerdly, tak celé spektrum. Zivotnost
takového sloganu byva uzce spojena prave jen s tou kterou kampani a trva jen do jejiho
skonceni. Kviili umisténi na konci spotu tento slogan té¢zko mizeme piitadit k headliniim,
kviili casovému omezeni pouze na jednu kampan neni ani plnohodnotnym claimem.

Abychom se 1épe zorientovali v tématu, nahlédnéme do slovniku, kterym se bézné

dorozumivaji lidé pracujici v reklamnich agenturach.

%% Slovnik spisovné &estiny pro 8kolu a vefejnost 2003, s. 393.
*7 Crha; Kfizek 1998, s. 33-41.
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5.1.1 Layout
Layout je celkové grafické feseni napft. inzeratu, billboardu, plakatu, letdku a vSech
dalSich reklamnich nosicu, které je vzdy piizptisobeno danému formatu. Layout obsahuje

vSechny grafické a textové komponenty, o kterych se zmifiuji niZe, nebo pouze jejich ¢ast.

5.1.2 Headline a subheadline

Headline a subheadline jsou v podstaté nadpisem a podnadpisem reklamniho textu.
Headline byva obvykle v interakci s vizudlem (viz dale), je s nim v souladu a nahrava tak
ocekavani Ctenafe, nebo je naopak s vizudlem v rozporu, vytvaii napéti a vzbuzuje
zvédavost.

Headline ale mize komunikacné fungovat i jen sdm o sobé. To se stava v piipadé,
kdy je reklamni poselstvi pomérné jednoduSe sdélitelné, at’ uz touto jednoduchosti
rozumime délku textu ¢i nekomplikovanost inzerované nabidky. S headlinem v roli celého
reklamniho textu se muzeme nejcastéji setkat na billboardech, kde ho pak uz dopliuje
pouze logo spolecnosti nebo znacky. Napiiklad billboardy a citylighty spole¢nosti Klenoty
Aurum tvofil pouze vizual, na kterém jsou stylizovani Adam a Eva s hadem v raji, s logem
a (pokud pomineme internetovou adresu) textem v podobé headlinu Sperky nejsou hiich
(ptiloha ¢. 1).

Subheadline vzdy upftesiuje, doplituje nebo uvadi na pravou miru to, co fika
headline.

S funkci headline a subheadline souvisi 1 jejich graficka podoba. Headline se sazi
vetsi velikosti fontu, pro subheadline, ktery byva zpravidla delsi, se voli mensi velikost
pisma. Ukazme si na piikladu ti§téné reklamy Penzijniho fondu Ceské spotitelny, jak spolu
headline a subheadline koresponduji. Vizual zobrazuje S$tastnou fiktivni Miss 2006
v dichodovém véku, ktera k titulu Miss ziskala i deset miliond korun. ,,Kdo Fikd, Ze to
vyjde zrovna Vam? “ pta se headline a subhedlaine doporucuje: ,, Pripravte se na penzi uz

ted!
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Headline je tou nejdilezitéjsi ¢asti textu, protoze musi upoutat pozornost a vzbudit
zvédavost. Kdyz si potencidlni recipient nepiecte headline inzeratu, tézko si precte jeho
zbytek. V reklamnich agenturdch obecné plati, Ze by headline nemél byt piilis dlouhy.
Nékteré prirucky o reklamé a reklamnich textech naptiklad zmifuji, Ze by optimalné nemél
byt delsi nez pét az osm slov. Pokud jde o headliny, s pocitanim slov jsem se v reklamni
praxi nikdy nesetkala.”® Ogilvy ale tvrdi, e mezi ¢tenosti dvanactislovného a trojslovného
headlinu neni velky rozdil, a sam za nejlepsi headline, ktery kdy napsal, poklada tento o
osmndcti slovech: Pri rychlosti Sedesat mil za hodinu jsou piivodcem nejvétsiho hluku ve

vasem novém Rolls-Royce palubni elektrické hodiny.”

5.1.3 Bodycopy, copy

Bodycopy nebo zkracené jen copy je text bez headlinu a subheadlinu. Pod ¢eskym
vyrazem text rozuméji lidé zreklamy jednak souhrn vSech textovych komponentl
obsazenych v layoutu, jednak pouze tu cast textu, kterd neni ani headlinem ani
subheadlinem. Co ptesné¢ maji na mysli, pochopime az z kontextu konkrétni pracovni
situace. Domluva mezi kolegy o jazykové slozce reklamy mize mit tedy razné podoby:
napi. ,,mas ve slozce headline, na textu jest¢ délam, doddm ho pozd¢ji* nebo ,,mas ve

slozce text(y)“ — bud’ ve vyznamu kompletni jazykové zpracovani, nebo ve vyznamu pouze

copy.

5.1.4 Claim
Slovni proklamaci urCitého tvrzeni, za kterym si znacka (ve smyslu spolecnost ¢i
vyrobek) stoji, je claim. Claim vyjadiuje hodnoty, které prezentuji znacku. Je pfislibem

toho, co znacka svym spotiebitelim nabizi, at’ uz jde o hmatatelné vyhody nebo o zivotni

*z technologickych a kapacitnich divodii se vSak napfiklad striktné musi dodrzovat pocet znakl v textu
internetovych reklamnich bannerd.
¥ Ogilvy 1995, s. 93.
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pocit &i postoj, ktery uzivanim znacky zakaznici ziskaji. Crha a Kiizek™ o claimu hovoii
také jako o ,,firemnim sloganu®.

Claim se vzdy uziva slogem. Zatimco headliny se méni s kazdou reklamni
kampani, dobfe vymySleny claim provazi znacku dlouhd léta. Pouziva se nejen tam, kde je
vidét, ale tieba 1 na konci rozhlasovych spott, kde je pouze slyset.

Mezi osvédCené claimy riznych znalek patii napt. Sezmam — Najdu tam, co
neznam; Hyundai — Ridim svij svét, Ceska televize — Zije s Vami; NOKIA — Connecting

People atd.

5.1.5 Packshot

Packshot obvykle ukoncuje televizni reklamni spoty. Pod timto vyrazem je chapano
jak zakonceni spotu logem s claimem, tak 1 varianta ukonceni obrazkem baleni vyrobku,
doprovazené sloganem (ve smyslu viz 5.1). Naptiklad telefonni operatofi zpravidla uzivaji
na konci svych spott jako packshot logo tfirmy a claim, kdezto vyrobci telefonti naopak
ukazuji konkrétni model telefonu.

Pokud ve spotu jesté za packshotem nasleduje néjaky kratky ptidavek jako pointa

nebo rozuzleni piib&hu, je nazyvan postpackshotem.

5.1.6 Titulek

Vyraz titulek se v reklamni profesni mluvé nepouziva ve stejném smyslu jako
v novinach a Casopisech, tj. titulek neni nadpisem, ale mysli se jim pouze text psany na
filmu. Proto se s nim v agenturdch v souvislosti s reklamou setkavame jen u televiznich

spotli nebo u filmovych reklam uréenych pro promitani v kinech.

0 Crha; K¥izek 1998.
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5.1.7 Prelepka

Prelepka je popisek s udajem, ktery pozaduje klient zvlast’ zdiraznit. Mlize to byt
tteba udaj v procentech (napf. vyhodna tirokova sazba u hypotecniho uvéru nebo spoteni),
muze to byt pozndmka o tom, Ze je néco nové, nebo tieba doba platnosti ur¢ité nabidky.
Prelepka se ve skutecnosti nepfilepuje, pouze vytvari tento dojem v layoutu (viz piilohy ¢.

5-7).

5.1.8 Vizual
Vizual tvoti obrazovou slozkou layoutu. Obvykle jde o fotografii ¢i kresbu.
Kreativci (pracovnici v kreativnim oddéleni agentury, grafici a textari) si nechavaji vhodné

vizualy specidln€ nafotit ¢i nakreslit nebo je hledaji a nakupuji ve fotobankéch.

5.1.9 Logo

Jako logo se oznacuje grafické zpracovani nazvu firmy ¢i produktu. Logo se uziva
ve spojeni s claimem 1 samostatné bez claimu. Manual corporate identity ptesné stanovuje,
jak spravné logo pouzivat, a zobrazuje také vSechny jeho mozné varianty, tzn. provedeni
cernobilé 1 barevné. Uvadi také, zda je mozné logo umistit na libovolny barevny podklad a
jaké je kolem loga ochranné pasmo, tj. prostor, do kterého nesmi zasahovat zadny jiny text

nebo obrazek.

5.1.10 Printy

Printy jsou vreklamnim slangu vyrazem pro reklamni inzerdty uvefejiiované
v novinach, ¢asopisech nebo v bulletinech, tj. v periodickém 1 neperiodickém tisku, proto
se také jako varianta pouziva vyraz tiskova inzerce. Imageova inzerce (propagujici znacku

jako takovou) byva obvykle celostrankovd nebo pilstrankova, produktova inzerce
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(propagujici konkrétni produkt) vystaci i s menSimi formaty, napt. 1/3 nebo i tiskové

strany.

5.1.11 Nadlinka a podlinka

Pomyslnd linka vede mezi reklamou nadlinkovou, coz je souhrnny nazev pro
inzerci neboli printy, billboardy, televizni a rozhlasové spoty, a reklamou podlinkovou,
zahrnujici letdky, plakaty, internetovou reklamu a rizné materialy na podporu prodeje. O
nadlinkove reklamé se také mluvi jako o dtéelku z anglické zkratky ATL (Above The

Line), a o podlince jako o bétéelku ze zkratky BTL (Below The Line).
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6. KDO A CO OVLIVNUJE REKLAMNI KOMUNIKACNI

PROCES

Kdo je produktorem reklamnich kampani? Odpovéd’ na tuto otdzku se na prvni
pohled mutize zdat naprosto jednoduchd. Prece reklamni agentury. Reklamni agentury
vysilaji do svéta chytlava slova a frdze," které nam pak uviznou v paméti. Ale reklama je
tymovou praci a ovlivituje ji mnoho participujicich ¢initeld. Kromé téch ekonomickych a
casovych ji zdsadni mérou ovliviluje zadavatel, tzn. investor. Pravé on je tim, kdo
stanovuje konkrétni cile reklamni komunikace, rozpo¢tové moznosti a limity a kdo na lidi
v agenturach vyviji finanéni tlak ve smyslu kdo plati, ma pravdu, i kdyby ji nemél.

Také v reklamnim komunikdtu, tzn. v tomto pfipadé¢ ve vysledném reklamnim
produktu (inzeratu, plakatu, billboardu, letdku, televiznim ¢i rozhlasovém spotu) se
v pon¢kud modifikované formeé projevi vzdelani, vek, zkusenosti a viibec celkova osobnost
komunikantii, jak je pojednano v kapitole 2. V tomto ptipadé jde vsak o jakési kolektivni
veliCiny, odrazejici jak vlastnosti jednotlivych zicastnénych aktantt, tak jejich pracovni
pozice a pravomoci.

Reklama neni pouze Cisté jazykovym projevem, tzn. neuziva ke komunikaci pouze
jednoho komunika¢niho kodu, ale, jak uz bylo feceno, je mixem vice riiznorodych koda
pusobicich jako celek. Ovliviiuji ji Cinitele slovni komunikace, které Roman Jakobson
jednoduse pojmenoval mluvci — kontext, sdéleni, kontakt, kod — adresat.®

S Jakobsonovym chédpanim textu jako socidlniho procesu se ztotoziuje také
Macurova a konstatuje, »Ze text jako znak prostredkujici sdelovani sam primo predpoklada
Jistou vazbu na subjekty, které s nim operuji. ,, Lidsky “, subjektovy prvek tak vstupuje jako
nezanedbatelna slozka do vSech uvah o textech a komunikaci, jez proces predavani

. ’ v er e . . .7 . .7 r 43
informaci nahlizeji jako interakci mezilidskou, jako proces socidlni.«

I Cmejrkova 2000, s. 10.
42 Jakobson 1995, s. 77-78.
* Macurova 1993, str. 31.
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6.1 Produktor

Jak uz bylo feeno vyse, v reklamni komunikaci ma produktor nutné kolektivni
charakter, protoze explicitni produktor jako fyzicka osoba nikdy nemluvi sdm za sebe, ale
je mluvéim, ktery vyjadiuje stanoviska svého klienta. K tomu vSak samoziejmé vyuziva
své individualni jazykové, komunikacni 1 dal$i kompetence. V praxi bychom tedy mohli
oznacit zadavatele reklamy jako priméarniho produktora, ktery se vyjadiuje prostfednictvim
reklamni agentury, tzn. produktora sekundarniho.

V televiznich a rozhlasovych spotech, v inzerci i na plakatech ¢i billboardech velmi
Casto vystupuji reklamni postavy, které bychom pro rozliSeni mohli oznacit jako
vnitrotextové mluvéi, na rozdil od vnétextovych,* kterymi jsou zadavatel a agentura. Tito
vnitrotextovi produktofi jsou zaroven fiktivnimi predstaviteli zastupct cilové skupiny, tj.
recipientll, se kterymi by se méli lid¢, na néz je reklama zaméfena, ztotoznit. To znamena,
ze ve veétsin€ pripadua tyto ,,postavy* hraji dvojitou roli jak produktora, tak 1 modelového
adresata soucasné.

Roli prostrednika, ktery ma zarucit jednosmerné sdéleni od vyrobce ke
konzumentovi, ma dnes nejcasteji osoba diverné oslovovana krestnim jménem Helena,
Pavla, Kristina, Petra... Maji problémy, ale védi jak na né.*

Klient (zadavatel reklamy) tvofi zdkladni a zésadni slozku ,reklamniho
kolektivniho mluv¢iho®. Bez existence klienta se ostatni slozky kolektivniho produktora
(vnétextové a vnitrotextové) vilbec nedostanou ke slovu. Je samoziejmé mozné, aby
reklamni agentura sama vyvijela iniciativu, kdyZ se snazi ziskat nového klienta, ale jde o

podnik znaéné nejisty a vétsinou také ekonomicky neefektivni.*

* Pro srovnani napi. Macurova 1977, Macurova 1993, Rimmon-Kenannova 2001, s. 93-96 nebo Chatman
2008.

* Cmejrkova 1996, s. 180.

4 Reklamni agentury ziskavaji nové klienty prostiednictvim vyb&rovych fizeni, do kterych jsou obvykle
budoucim klientem pozvany konkrétni vytipované agentury. Obcas také maji moznost se do téchto
vybérovych fizeni samy prihlasit. Pokud cht&ji mit agentury ,,volnou ruku* v oblasti kreativniho ztvarnéni
reklamni kampan¢, samy iniciativné ptichazeji s nabidkou spoluprace za riznymi nadacemi ¢i charitativnimi
spolecnostmi. Reklamni agentura pfipravi kampai zadarmo jako sponzoring. Na oplatku tak mize zviditelnit
svij kreativni potencial bez toho, ze by se musela nechat omezovat zadavatelem.
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Zadavatel ve spolupraci sreklamni agenturou obvykle vnasi do komunikatu
komunikaéni strategii, agentura piinasi kreativni a exekutivni*’ ideu. Na§ tzv. terciarni
mluvci, 1épe feceno jeho predstavitel, pak vklada svou fyziognomii a herecké nadani. Za
vSemi témito ,,vykonstruovanymi modelovymi mluv¢imi ale vzdy najdeme skupinu
realnych lidi, jejichz osobnosti se nutn¢ promitnou do charakteru ,,kolektivniho mluv¢iho®.

Protoze mé zadavatel hlavni slovo, to, jak reklamni kampan i jeji jednotlivé cCasti
v kone¢ném vysledku vypadaji, tedy ovliviiuji také osobni charakteristiky pracovniki
marketingového oddéleni zadavatele. Pokud napiiklad neni takovy cloveék rodilym mluvéim a
nepochazi v naSem pfipad¢ z Ceského prostredi, ale ma za kazdou cenu pravdu, tj. nedba na rady
mistnich lidi ze spolupracujici reklamni agentury, podili se na posunu ve vnimani jazykovych
problémt a na fixovani nespravného tvaroslovi ¢i neCeskych slovesnych vazeb. To, na ¢em takovy
¢lovek trva z neznalosti a osobni povysenosti, se pak pro mnohé recipienty — bézné Ctenaie a
konzumenty reklamy — stava zavaznym. Proto mtizeme tak Casto kolem sebe slySet, ze je néco
z jazykového hlediska v pofadku, protoze ,.to tak piSou na billboardu &i v novinach*.*

A tak je zcela na misté vyzva, kterou adresovali Crha a Kiizek® reklamnim
textatim: »Pisme srozumitelnym a spisovnym jazykem. Jsme presvédceni, zZe i reklama
miize (svym omezenym, le¢ nezanedbatelnym zpusobem) prispét ke kultivaci kulturniho
povedomi. Muz, kterého si velmi vazime, pan ing. arch. Bohus Hdckl, docent na Univerziteé
Karlove, uz v dobé, kdy se slovo , reklama* muselo z ideologickych duvodit nahrazovat
slovem ,,propagace”, zduraziioval mj. roli vykladni skiiné v estetice kazdodenniho Zivota.
Samozrejme, spocitejte si, kolikrat za mésic navstivite vystavu umeéleckych del a kolikrat za
den se podivate do vylohy. Vykladni skrin ovliviiuje Siroké masy v oblasti vytvarného
umeni. Pusobi i na ty, kteri na vystavu ¢i do galerie nikdy nejdou. Jisté, piisobi tim i onim
smerem, rozhodné vsak systematicky, kazdy den. Aranzér uci (ne)vkusu Sirokou verejnost,

at’ si to pripousti nebo ne. Jsme presvédceni, ze totéz plati i o reklamnim textu.«

4 Pro lepsi pochopeni pojmil kreativni a exekutivni idea uvedu ptiklad reklamniho televizniho spotu: to, o
¢em spot bude, je vyjadienim kreativni myslenky, konkrétni zptisob jeho natocCeni a rezisérsky vklad je jejim
exekutivnim provedenim.

*8 Jako piiklad uvadim velmi rozsifené pripojovani koncovek -ti k &islovkam, napf. v 10-ti atd.
Nejkuridozné€jsim pripadem, se kterym jsem se v praxi setkala, bylo vyjadifeni procentni hodnoty timto
grafickym zapisem: 5%-ni.

* Crha; Kfizek 1998, s. 27.
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6.2 Kontext

Kontext reklamniho komunikatu vytvari uz jen samotny fakt, ze jde o propagaci
urcitého zbozi nebo sluzby. Ovliviiuje ho momentalni situace na trhu a to, co prave déla
konkurence toho kterého zadavatele. Reklamni kampané jsou zasazeny do kontextu
celoro¢niho kolobéhu novoroc¢nich slev, valentynskych dark®, velikono¢nich svatkd,
prazdnin, dovolenych a letnich vyprodejii, nové podzimni sezony a vanoc¢nich darka.

Vyznamnou mérou urcuje kontext reklamy i skutecnost, zda ma vyrobce C¢i
poskytovatel sluzby graficky manual pro korporatni design. V takovém piipadé vSechny
tiSténé materialy, ale 1 videomaterialy podléhaji tomuto manualu a maji jednotny vizualni
styl. Pro spotiebitele se tak stavaji na prvni pohled snaze identifikovatelné.

Kontext reklamni komunikace, a v tomto ptipad¢ predevsim z hlediska produktora,
ovliviluji také omezeni stanovend pravnimi ptedpisy a zdkony. Krom¢ riznych omezeni
reklamy na tabakové a alkoholické vyrobky, zakazu reklamy na 1éky na Iékaisky predpis

apod. se musi tvirci reklamy fidit i dal$imi pravidly.

Napfiklad pfi nataceni deseti- nebo patnactisekundovych televiznich sponzorskych vzkazi
se nesmi ukazovat konzumace ¢i pouziti propagovaného produktu a neni mozné ke konzumaci ani
uziti verbaln¢ vybizet. V praxi to znamend, ze je-li napfiklad sponzorem urcity vyrobce uzenin,
mize se v televiznim spotu uzenina maximalné napichnout na vidlicku, ale uz se nesmi vlozit do
ust (viz ptilohy na CD). Stejné tak je mozno verbalizovat nebo napsat v titulku, Ze jde o vyrobce
kvalitnich uzenin, ale uz ne to, Ze je dobré vénovat pozornost kvalité potravin, které jime.

Kontext sponzorskych vzkazli vytvareji i televizni a rozhlasové potady, ke kterym jsou tyto
vzkazy pripravovany. Obycejné se tvlrci snazi do sponzorského spotu zakomponovat obrazovou ¢i
zvukovou aluzi na sponzorovany pofad, aby tento ¢asove i predpisy omezeny reklamni format

nebyl jen holym sdélenim bez Spetky invence.
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6.3 Sdéleni

Reklamni komunikat je (nebo by m¢l byt) nositelem informace, ktera ma recipienty
zaujmout, vzbudit pozitivni ocekavani a vyvolat zjem spotiebitelli a potencialnich klientt.
V reklamni praxi je pfitom diraz kladen na singuldr substantiva informace. Pokud ma
reklama splnit sviij ucel, méla by zfetelné¢ komunikovat vzdy pouze jeden hlavni benefit
(viz 4.3) nabizeného produktu. Jinak se recipient ztrati v neptehledné informaéni zméti.

Klienti, kteti jest¢ neziskali pfiliS zkuSenosti v marketingu, Casto pozaduji, aby
jejich reklamni materialy obsahovaly co nejvice informaci. Domnivaji se, Ze tak za ,,jedny
penize ziskaji hodné¢ muziky* a zefektivni kampan. Pravy opak je vSak pravdou. Takto
vynalozené financni prostiedky jsou vyhozenymi penézi. Produktor, v tomto piipadé
zadavatel reklamy, by nemél nikdy vychdzet z predpokladu, ze adresat, piijemce informace
a potencidlni zdkaznik, bude reklamni poselstvi pfijimat pln¢ soustfedén na dekoddovani
sdélované informace. Proto nesmi byt zahlcen jejich mnozstvim. Pouze jednoduse
zformulovana myslenka dokaZe v omezeném case a na omezené ploSe televizniho nebo
rozhlasového spotu, plakatu ¢i billboardu ptitadhnout pozornost. TiSténa inzerce a letaky
poskytuji o trochu S§ir§i moznosti. Pokud ctenafe oslovi, mohou jejich prostudovani
vénovat vice cCasu. Svyjimkou letdkli, které jsou wureny ke zprostiedkovani
komplikovanéjsich a detailnéjSich informaci, obecné plati, ze by reklamni nabidky nikdy
nem¢ly obsahovat vice nez tfi benefity. 1 vtomto piipadé by ale jeden znich mél byt
hlavni, aby se na ném mohla postavit reklamni kampaii.

Komunikacni strategii reklamniho sdéleni tvofi tii slozky. Byvaji oznacovany jako
tzv. strategicka idea, kreativni idea a exekucni idea. Strategickd idea je v podstaté
definovani benefitu. To, jak se s timto benefitem bude pracovat, oblast, ve které budou
pfislusni zaméstnanci agentury hledat inspiraci, jak benefit ukazat, se nazyva kreativni
ideou. Konkrétni myslenka, jak vypravét pribéh, ve kterém hraje hlavni roli produkt a jeho
benefit, je exekucni ideou.

Pro jednoduchost vykladu jsem zvolila konkrétni nazorny ptiklad z oblasti

propagace piva. Jak jiz bylo zmiflovano v kapitole 3.2, nejhor$i moZznou variantou, ktera se
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muze vyrobci ¢i poskytovateli sluzeb ptihodit v dneSnim globalizovaném svété, je nabizeni
produktu, které se od jinych ni¢im podstatnym neodlisuji. A to je (pivni znalci prominou) i
piipad raznych druhii piv. Pro neexistenci redlnych benefitii je proto tieba komunikacéni
strategii pfevazného mnozstvi pivnich znacek postavit na emocionalnich zékladech. A tak
nektefi vyrobcei piva napiiklad vsadili na regionalni ptisluSnost (Starobrno — to nejlepsi, co
na Moravé mame), n¢ktefi na dlouholetou tradici (KruSovice — kralovsky pivovar), jini na
kvalitu vody z Cisté piirody (Holba — ryzi pivo z hor) a dalsi na rodinné stiibro (Budvar —
to nejvzacnéjsi, co mame) ¢i socializa¢ni prvek (Staropramen — pivni tabor a chlapska
zébava).

Plzensky Prazdroj si zvolil strategickou ideu pivo = inspiracni zdroj. Tato strategie
je kreativné aplikovana na ¢eskou historii a zpracovana pomoci postav a udalosti z nasich
déjin. Exekucni idea Cerpa z Gsili o rozvoj ¢eského moderniho naroda (pozar Narodniho
divadla — postavime si ho znovu, Josef Jungmann — bohata slovni zasoba a krasa Ceské
fe¢i, Bedfich Smetana — inspirace k cyklu symfonickych basni M4 vlast) nebo rozvoj
prumyslu u nas (Laurin & Klement — vynalez motocyklu). Zatim posledni televizni spot ze

série se inspiroval zdchranou stdda starokladrubskych koni.

6.4 Kontakt

Navazani kontaktu se spravnym recipientem, tj. stim, kterému je reklama
kontaktu totiz reklama nema viibec Sanci plnit svoji funkci. Proto je soucasti reklamni
taktiky také volba nejvhodnéjSich komunikacnich kanalt. Pokud jsou zvoleny nevhodné,
kampail nezasahne recipienty z cilové skupiny, pro kterou je urcena, nebo je nezasahne s
dostatecnou efektivnosti.

Se zasahem uzce souvisi 1 pocet opakovanych uvefejnéni inzerce ¢i odvysilani
televiznich a rozhlasovych spoti. K tomu, aby bézny c¢tenaf, poslucha¢ ¢i divak vzal

reklamni sdé€leni viibec na védomi, je potieba alesponi tfi opakovani. To znamend, Ze
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inzerat by mél byt opakované uvetejiiovan minimalné ve tfech Cislech té¢hoz casopisu po
sobé. A pokud medialni rozpocet neni na pokryti opakovaného odvysilani televiznich spott
dostatecné vysoky, je 1épe tyto finance netfistit a investovat celou ¢astku do intenzivnéjsi
tiskové kampané.

K ptilakani pozornosti ke kampani, vzbuzeni zdjmu a ocekavéani jsou Ccasto
vyuzivany tzv. tyzry (teaser). Jde o masové nasazeni /ayoutu sjednoduchym grafickym
prvkem ¢i slovnim sdélenim, ze kterého neni zcela jasné, co propaguje. Jsou to ony zndmé
odpocitavaci spoty nebo inzeraty, ze kterych se pouze dozvime, ze uz brzy apod. Takovou
velkou #yzrovou kampani v srpnu 2006 napiiklad zahajil své pfejmenovani mobilni
operator, kterého dnes zndme pod nazvem O,. Kdyz spole¢nost Eurotel koupila $panélska
Telefonica, objevily se v ulicich billboardy a v televizi spoty s modrym pozadim, na
kterém vzhiru stoupaly bubliny. Tento vizuadl doprovazel napis a voice over Novy proud
v komunikaci.

V reklamé je snaha o navazani kontaktu jednostrannou zélezitosti. Zda se podafilo
cilovou skupinu oslovit, se dozvida vysilatel reklamni informace vétSinou zprostiedkované
ptes pokladny svych obchodi, z navstévnosti webovych stranek a telefonatii potencidlnich
zékaznikil na infolinky firmy atd. Potvrzeni toho, ze k pfijmu informace doslo, je mozné

od potencialnich recipientl ziskat i pomoci rtiznych dotaznikll a prazkumd.

6.5 Kod

Reklama samoziejmé nemulize vystacit pouze s jednim komunika¢nim kdédem, ale
vyuziva jejich Siroké spektrum, stejné jako to dnes dé€laji vSechna ostatni média. Pokud se
zaméfime na jazykovy komunikacni kod uzivany v reklamé, je jim obvykle tec, které
vSichni potencidlni recipienti rozuméji. V nasich podminkach je to tedy Cesky jazyk. Piesto
o tom muzeme n€kdy kvuli velkému mnozstvi anglicismii v textech nebo reklamé

neadaptované do Cestiny pochybovat. V konkrétnim reklamnim komunikatu vSak nejde ani
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tak o to, aby mu porozuméli skutecné vSichni, ale pfedevSim o to, aby mu porozuméli
recipienti z cilové skupiny, na kterou je zaméfen. Proto musi mluvit jejich feci.

A tak reklama bézné nejen vyka, ale i tykd, mluvi jazykem mladeze, pouziva
sportovni a jiné slangy 1 nafeci. Aktualizaci brnénského hantecu nékolikrat vyuzili
naptiklad autofi televizniho spotu pro pivni znacku Starobrno, ktery li¢i ptichod praotce
Moravana na ,,Spilas“.”® Rysy vychodomoravského nafedi, tentokrat bez souvislosti
produktu s uzemim, byly zietelné v reklamé propagujici velké baleni Zvykacek Orbit, které
jsou praktické na takové to domdaci Zvykani.

U tvilirca reklam 1 u jejich konzumentt ziskal velkou oblibu komunikacni kod, ktery
se opird o spolecny kulturni zdklad. V kazdé generaci ptece mame vSichni podobné
vzpominky na Skolu, divali jsme se na stejné veCernicky a zname stejné¢ prupovidky
z oblibenych filmi. Mame spole¢nou kolektivni historii a velmi podobnou tu osobni. Je
tedy velka pravdépodobnost, Ze si mohou produktor a recipient reklamni komunikace

vzajemné velmi dobfe rozumét.

6.6 Cilova skupina (adresat)

Aby méli klient 1 agentura skutecné jistotu, co mlze zakazniky oslovit a na co
budou pravdépodobné reagovat, nechavaji si zpracovavat detailni prizkumy chovani a
zvyklosti cilové skupiny. Kazda skupina, 1 ta cilov4, je ale sloZena z jedinct
s individudlnimi postoji a zajmy, proto neni mozné vysledky téchto prazkumua chapat
absolutng. Cim uZeji se viak podaii tuto skupinu vymezit, tim Iépe.

Pti definovani cilové skupiny se uvazuje o modelovém recipientovi, tedy o
zakaznikovi s ur€itymi tendencemi ve svém spotiebitelském chovani. Vychézi se z jeho
veéku, pohlavi, vzd€lani a socialniho statusu. Zkouma se, jaké ma prumérny recipient z
cilové skupiny konic¢ky a zaliby, co ¢te a na jakou televizi se diva. Je to rodinny typ

vyznavajici tradicni hodnoty, nebo spiSe nezavisly individualista na cesté =za

%% Srov. Cmejrkova 2007, s. 165-167.

42



dobrodruzstvim? Jaky ma vztah k penéztim, kolik primérné vydélava a za co vyplatu
utraci? Je rozhazovaény, nebo naopak spofivy? Ci snad modelovy potencidlni zdkaznik
patii k lidem, ktefi si uvédomuji, ze nejsou tak bohati, aby si mohli dovolit kupovat levné
véci? To vSechno je tfeba vzit v potaz pfi tvorbé reklamnich kampani a planovani medialni
strategie.

Pii kontaktu s reklamou a ,,zdsahu‘ cilové skupiny by se jeji jednotlivi ¢lenové
nem¢li citit jako soucast masy, ale jako individuality. ,, Nikdy neoslovujte své ctenare, jako
by byli shromazdeni na stadionu. Kdyz lidé ctou vas inzerat, jsou sami. Predstavujte si, Ze
pisete kazdému z nich jmeénem klienta dopis. Kazdy Cclovek je ve srovnani s jinymi
jedine¢ny, “ fika David Ogilvy.”!

Zélezi na zaméstnancich z agentury i marketingového odd¢leni klienta, jak se
dokdzou vzit do lidi z cilové skupiny. Nejhorsi, co se jim miZe pii praci stat, je, Ze
zapomenou na ty, ktefi tvofi jejich cilovou skupinou, a za¢nou délat reklamu sami pro
sebe, tj. takovou, ktera se libi jim, ale bohuZel recipienty z cilové skupiny nedokaze
oslovit.

Reklama mutze byt vtipna, mize hyfit nadsazkou, ale neméla by nikdy jednotlivce
ani cilovou skupinu jako celek zesmésnovat a podcenovat. Svét v reklamé nastavuje lidem
z cilové skupiny zrcadlo, ve kterém se nevidi takovi, jaci skutecné jsou, ale takovi, jak se
chtéji vidét. Shrnuje to Goddardova: ,,even though advertisements might not explicitly
name their narratees, they are likely to indicate a ’kind of person’, a profile that is
pressumed to exist. This kind of person may not match the real readers of the texts, but he
or she might be someone that the real readers would like to be, would like to aspire to. In
identifying themselves with this profile, readers become * the narratees of the text. >

Proto jsou hrdinové¢ z televiznich spotli a novinovych inzeratt ,,lidé jako my* nebo
jesté lépe socidlné ,,0 trochu vys“. Vzdy ale museji byt pro ,normalniho* c¢lovéka

uvetitelni. Z toho t€zi 1 reklamy, ve kterych je hlavnim hrdinou celebrita. Ta se bud

1 Ogilvy 2007, s. 80.
52 Goddard 1998, s. 33.
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obycejné smrtelniky snazi presvédcit, Ze 1 celebrity maji stejné starosti jako kazdy druhy,

rrrrr

6.6.1 Motivace cilovych skupin

Motivaci cilovych skupin zpohledu psychologie se zabyvaji Vysekalova a
Komarkova.”™ Obecné z psychologického hlediska plati, Ze uZitnost (uZite¢nost) produktu
pro potencialniho zédkaznika neni definovéana tim, co objektivné vyrobek umi, ale do jaké
miry dokaze uspokojovat individualni lidské potieby. Ve své praci se nebudu podrobné;ji
vénovat piili§ obecnym lidskym potfebam, které Maslow>* hierarchicky uspoiadal do
pyramidy, jejiz zakladnu tvoifi potieby biologické. Smérem k vrcholu pak nasleduje
potfeba bezpeci, socidlni potieby, jako potieba soundlezitosti a lasky ¢i potfeba uznani a
ucty, a na vrcholu pyramidy je potieba seberealizace. Misto toho se zamé&fim na uspotradani
potieb z hlediska spotiebitele na trhu, o které se pokusili Komarkova; Rymes; Vysekalova

(1998). Jde o tyto potieby (sefazené podle abecedy):

* potieby afilace, tj. mimo jiné potieba patfit k druhym lidem, byt jimi pfijiman a milovan,

vzajemné si pomahat, ochranovat druhé¢ lidi a pecovat o n¢ atd.;

* potteby akvizice, tj. mimo jiné potfeba vlastnit véci, shromazd’ovat je a sbirat, vydélavat

penize a ukladat je pro budoucnost atd.;
* potieby altruismu, tj. pomahat druhym lidem, byt jim uzite¢ny a d¢lat dobré skutky;

* potieby experimentace, tj. potieba zkoumat okoli a zkouSet nové véci, objevovat nové

moznosti, tvorit;

* potieby moci, tj. moznost fidit svilj zivot, rozumét svétu kolem sebe a davat mu tad, ale

také ovladat druhé lidi, byt v opozici, vzbuzovat strach a davat druhy pocitit zavislost;

> Vysekalova; Komérkova 2002, s. 97-118.
> Maslow 1970, ¢erpano z Vysekalova; Komarkova 2002, s. 99-100.
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* potieby prestize, tj. potfeba uznani, ocenéni a respektu, potieba byt lepsi nez druzi a

vyvolavat v nich zavist;

* potieby télesné, tj. zdravi, zdatnost, fyzicka krasa, klid a vyrovnanost, potteba télesnych

prozitkli a vyhnuti se bolesti, nudé¢ apod.

Vyznamnym zdrojem motivace jsou také emoce. V reklamé pisobi efektivnéji
spojeni vyrobku s pozitivni emoci a pocitem slasti nez vzbuzovani strachu a negativnich
emoci. Na rozhodovani, zda si ¢loveék n¢jaky vyrobek koupi, ¢i ne, se velkou mérou podili
také jeho z4jmy, idealy a hodnotova orientace, nelze pominout ani silu zvyku. To vSechno
musi brat produktor — zadavatel i agentura — v uvahu pfi pfipravé reklamnich kampani.
Neméli by zapominat ani na to, ze ,, ke koupi sveho vyrobku nepriméjete lidi tim, Ze je
budete nudit. Musite vzbudit jejich zajem.«

Cilové skupiny se od sebe neodlisuji jen v€kem, vzdeélanim nebo velikosti mést a
obci, ve kterych Ziji, ale mimo jiné také spotfebnim a ndkupnim chovanim. Proto musi byt
1 tyto odliSnosti zohlednény v argumentaci reklamniho komunikatu stejné jako ve zpiisobu
navazani kontaktu, to znamena ve vybéru média, ve kterém bude reklama umisténa. Pro

reklamni a marketingovou komunikaci jsou tedy dulezit¢ také nasledujici znaky

-.56
osobnosti:

Selektivita osobnosti

Ta se projevuje selektivni percepci, rozhodovanim a identifikaci i obsahem mysleni
a odrdzi se vtom, kterému médiu davéa recipient prednost, jakému typu sd€leni bude
piistupny, ¢ nikoliv. Clovék odmita styl, ktery je mu cizi nebo nesrozumitelny. Proto
zaméfeni recipientll na urcity druh reklamy souvisi také se zivotnim obdobim, ve kterém se
pravé nachazeji (napf. se zafizovanim bytu, narozenim déti, budovanim kariéry atd.).
Kazdé veékové obdobi je tedy specifické urcitymi potfebami a tim je i dana orientace

jedince na urcity druh a styl reklamy.

* Ogilvy 2007, s. 80.
%% Cerpano z Vysekalova; Komarkova 2002, s. 187—188.

45



Anticipace do budoucna
Odrazi se v hodnotové orientaci ¢loveéka a v cilech, které si stanovil. Proto vénuje
veEtsi pozornost tomu, co souvisi s jeho zdméry do budoucnosti. To se tyka 1 vnimani a

ptijimani reklamy, ktera se k témto zdmériim n¢jakym zplisobem vztahuje.

Jedinecnost osobnosti

Ptistup kazdého Cloveka k prostfedkiim, obsahtim a formam komunikace zavisi na
jeho individudlnich zkuSenostech, nézorech a prozitcich. Ty ovliviiuji, co jsme nebo
nejsme v reklamnich komunikatech schopni akceptovat. Kazdého tedy oslovuje takovy

styl, ktery odpovida vyladéni jeho osobnosti.

Sebeuvédomovani

Sebeuvédomovani uzce souvisi se sebehodnocenim, sebestylizaci a aspiracemi.
Spotfebni aspirace nejsou statické, ale méni se s mirou uspokojeni a jsou ovliviiovany
skupinou, do niz je jedinec zaClenén. Potieba prezentace a zatazeni se do skupiny s vy$sim
socialnim statusem vede k zaméieni Clovéka na takovou reklamu, ktera tuto moznost
nabizi, jako napi. reklamy na automobily, obleCeni a modni doplitkky nebo luxusni zbozi

atd.

Struktura a charakteristiky kognitivnich procesi

Poznatky o socidlnim a pfirodnim prostiedi umoziuji ¢lovéku, aby si utvétel obraz
realného svéta. Prijimani podnéti z vnéjsku vyvolava emocni odezvu a promitd se do
struktury postoji, hodnot a motivaci Cloveéka, které vytvareji tendenci k urcitému (i

nakupnimu) chovani.
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7. PRIKLADY Z PRAXE

7.1 Inspiraéni zdroje

Nejvétsim inspiraénim zdrojem kreativnich tymu reklamnich agentur je sam zivot,
tak jak se s nim vSichni denné setkavame. Reklamy tedy ¢asto vychézeji z bézného zivota,
ale reklamnim hrdiniim pomahaji feSit bézné zivotni situace vyrobky, které v zddném
ptipadé nejsou ,,bézné* a ,,obycejné®, ale jsou v kazdém ohledu mnohem lepsi. Jakykoliv
propagovany praci praSek nebo Cistici prostfedek si se Spinou poradi mnohem Iépe nez
,bézny*“. Ktery z pracich praskid je vSak tim béznym, to se samoziejmé nikde nedozvime.
Diivodem je mimo jiné to, ze vétSina vyrobcl pracich praskii mé ve svém portfoliu vice
znacek, a tak radéji nesrovnavaji konkrétni vyrobky ani ze svého portfolia, ani z portfolia
konkurence, ptestoze srovnavaci reklamu jiz u nas zakon nezakazuje.

Silnym inspira¢nim zdrojem reklamy se také stava film, literatura a vibec déni
v kultufe. My, Cesi, navic mame riizné parodie, pripovidky, citace a odkazy na dila
vSeobecné znama radi. V dobé konzumace pohodIné a masové rozsifené televizni kultury
pak jakousi zpétnou vazbou sama reklama vytvaii podnéty k citacim a parodiim v riznych
filmech a zabavnych televiznich potadech. Muzeme se ptipojit k ndzoru, Ze se timto
zplisobem reklamni Zanry zarazuji do umélecké metavrstvy parodii, apokryfii a travestii.”’

Toho si viimla také Cmejrkova a piSe: »wReklama se stala soucdsti ordlni
subkultury. Pravdépodobné jako narod radi davame najevo, Ze zname totéz, ze sdilime
spolecné ,, kulturni bohatstvi“. Jako jsme drive sdileli texty divadla Jary Zimmermanna
(sic!) nebo Simka a Grossmanna, citujeme dnes s obdobnym zaujetim pro absurditu i texty
reklamni. OvSem nejen to. Zatimco predchozi kulturni texty byly citovany doslovné, staly se

’ .y ’ , v v .. ’ v o7 ;s 58
texty reklamni materialem, ktery se oralné a nekdy i vizualné dale opracovava.«

*7Viz Cmejrkové 1993, s. 189.
¥ Cmejrkova 1997, s. 144.
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7.1.2 Intertextovost

V soucasné eské reklamé se miizeme setkat s intertextovosti® v mnoha podobach.
V tisténé reklamé vétSinou nalezneme explicitni ¢i implicitni aluze na rtzné idiomy,
ptislovi, potekadla a pripovidky. Daleko castéji vSak na intertextovost narazime
v rozhlasovych nebo televiznich spotech, kde je velmi oblibena a pomérné hojna
intertextovost predevsim ve formé jakési ,,interfilmovosti®. V reklamé se vyuzivaji jak
vhodné motivy a filmové pasaze, tak jednotlivé filmové postavy nebo herecti predstavitelé
téchto postav.

Je zajimavé, zZe tentyz film se dokaze stat inspiracnim zdrojem nékolikrat, pro rizné
produkty a rizné reklamni tvlrce, aniz by divdk zaznamenal jakoukoliv podobnost ¢i
souvislost mezi reklamnimi spoty. Reklama jiz minimélné dvakrat takto zurocila Cesky
film Vrchni, prchni!

Repliku znamé scény, kdy pred cestou na rodinny vylet sedi otec za volantem
opryskané Skodovky a matka s détmi hlasi, Ze stérace stiraji a blinkry blikaji, pfed par lety
vyuzila leasingova spolecnost S Autoleasing k nabidce financovani novych vozidel.

Podruhé inspiroval Vrchni, prchni! tehdy jesté Cesky Telecom (nyni Telefénica O,
Czech Republic) k propagaci rychlého internetu. Herec Jan Kraus, stejné¢ jako falesny
vrchni, prchal méstskymi ulicemi pied rozvasnénym davem. Kdyz ho dav dostihl, sdélil
lidem, Ze ho nema, Ze pro rychly internet musi do Ceského Telecomu.

Jan Kraus také ptistoupil k zobrazeni sama sebe jako radce a glosatora v reklamé
pro mineralni vodu Mattoni. Piestoze jsou kulisy reklamniho spotu jiné, evidentné se zde
vyuziva podobnosti s jeho televiznim potadem Uvolnéte se, prosim.

Tajné bydleni v byté¢ sousedl, kdyz nejsou doma, to je zépletka, na které byl
postaven slovensky film Utekajme, uz ide! Mlada matka (Zuzana Bydzovska) se svymi
détmi tajn¢ pouzivala sousediiv byt, protoze jejich vlastni byl pfili§ tésny. Stejny princip,
ale jiny davod, najdeme v reklamé pro Svédsky obchodni diim IKEA. V dobé¢, kdy nejsou

doma, chodi rodina bydlet k sousedim, protoZe maji mnohem lépe zatizeny byt.

> O intertextovosti viz napt. Homol4g 1996.
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Intertextovost, v tomto ptipadé¢ dokonce znasobenou, najdeme i v reklamnim spotu
na Zlaté stranky. Kampan provazel claim Berte to z té zlaté stanky, ktery je parafrazi na
frazém brat to z té lepsi stanky. Ve spotu ptichdzi mlada Zena do zpovédnice, aby se svétila
knézi se svou obavou, ze jestli to ptjde takhle dal a jeji muz nechd veskerou starost o
rozpadajici se domacnost na ni, zabije ho. Knéz ji miizkou zpovédnice misto rozhieSeni
poda telefonni ¢islo na instalatéry, vytrzené ze Zlatych stranek.

Aluze zde neni v ptibéhu, ale ve vyuziti hercti a jejich totoznych roli v riiznych
filmech. Herecka Petra Spalkova se stala piedstavitelkou Zeny a matky malych déti jak ve
zminované reklamé, tak ve filmu Smradi, natoCeném podle piibéhu spisovatelky Terezy
Bouckové. Bolka Polivku v roli farafe zase zname z filmu na motivy knihy Jakuba Demla
Zapomenuté svétlo.

Souvislost s filmem nebo televizi, tentokrat ale pouze ve zvukové podobé, najdeme
1 u rozhlasovych reklamnich spott (viz pfiloha na CD). Reklama na Peugeot pomoci stejné
stavby vét, intonace a zvukovych efektli vyvoldva vzpominku na Hrabalovu postavu
Stastného podivina ve Slavnostech snéZenek, ztvarnénou Jaromirem Hanzlikem v rezii
Jittho Menzla. Na dokonalém dojmu nic neubird fakt, ze rozhlasovou reklamu namluvil
herec Miroslav Téborsky.

Podobnost s televiznim potadem Chcete mé?, hledajicim opusténym zvifatim nové
majitele, je zfejma v reklamé pro autobazar Tozda (viz ptiloha na CD).

Reklama dokdze s vtipem intertextové vyuzit i sama sebe. Parafrazi notoricky
znamého claimu skotské whisky vyuzila ve svilij prospéch napiiklad reklama na praci

prasek Palmex.

Den odchazi. Johny Walker prichazi. X Palmex prichazi. Skvrny mizi.

7.2 Claim v detailnéjSim pohledu
Jak uz bylo napsano vyse (5.1.4), skutecné¢ dobie vymysleny claim muaze znacka

bez problémti pouzivat dlouhd 1éta, dokud nenastanou padné divody kjeho zmeéné.
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Impulzem ke zméné byva naptiklad to, Ze se znaCka vydala novym smérem a piechodnotila
postoje vuci svym zdkazniklim, a proto vznikla i potieba nové se prezentovat. Tvrzeni
dosavadniho claimu pak nemusi odpovidat nové filozofii znacky, nebo sni muize byt
dokonce v rozporu.

K inovacim claimii také vesmées dochazi v ptipadé fuzi spolecnosti. V pfechodném
obdobi po slouceni spolecnosti se miize nové vznikla firma prezentovat pouze logem bez
claimu a nechat tak otevieny prostor pro to, aby se vefejnost se zménou nejprve szila.
Teprve kdyz se situace na trhu znovu vyprofiluje, pfichdzi spravny cas piidat k logu 1
claim. Nova spolecnost se tak vyhne nepiijemnostem, které zbrklé zmény provazeji (napf.
finan¢nim nakladim na pfetisk firemnich merkantilii, tzn. dopisnich papirQ, obalek, vizitek
apod., a dlouhodobéjsich reklamnich materiali). Takovy postup jsme mohli zaznamenat u
spolenosti O,, ktera vznikla spojenim Eurotelu, Ceského Telecomu a Spanélské

spolecnosti Telefonica.

7.2.1 Prakticka ukazka vyvoje claimu

Podivejme se blize na vyvoj claimii spjatych s operatory provozujicimi mobilni sité
na ¢eském trhu.

Prvnim poskytovatelem mobilnich telefonnich sluzeb u nés byl Eurotel s c/aimem
VZdy s vami, ktery tikal pfesné to, co tehdejsi novinka v komunikaci — mobilni telefon —
umoznovala. Tento claim posléze vystiidal novy.

Claim Vice ze Zivota vydrzel Eurotelu po zbytek doby jeho piisobeni pod touto
znackou, protoze dobie vystihoval svobodu, kterou lidem dava nezavislost na pevné
telefonni lince, a z ni plynouci moznost uzivat si vice radosti zivota (ve smyslu volnosti).
Postupné rozsifovani mobilni komunikace z obycejného telefonovani do oblasti textovych
zprav SMS, zasilani e-mailti ¢i faxi mobilem, vyuzivani telefonu jako fotoaparatu a k
pfenosu obrazu pomoci MMS nebylo v rozporu s uzivanym claimem, a proto nevyvolalo

ani potfebu jeho zmény. VSechny jmenované ¢innosti totiz oteviraji ¢lovéku moznost 1épe

50



si zorganizovat pracovni zalezitosti a vytvofit si vice prostoru pro proziti volného ¢asu
podle svého. Spolecnost si diky svému prvenstvi na trhu vybudovala zna¢ny naskok pred

konkurenci, ktera ptisla az pozdéji a dlouhou dobu pak Eurotel pouze dohanéla.

To byl ptipad RadioMobilu, druhého operatora na ¢eském trhu, ktery vystupoval
pod znackou Paegas. V roce 1996 zacinal s claimem Snadné spojeni pro kaZdého, se
kterym vydrzel pouze rok, a béhem dalSich dvou let vystiidal dalsi dva claimy: Kvalitnéjsi
komunikace a Nejsnazsi cesta k mobilu. Protoze mél Paegas na zac¢atku svého plisobeni
problémy s pokrytim tizemi signdlem (stejné jako ostatni operatoii), nedalo se o snadném
spojeni nebo kvalitné¢j$i komunikaci pfili§ hovofit, a ani levnéjsi mobilni telefon nebo
tarify nemohly byt vzdycky zarukou toho, Ze se jeho uzivatel dovolda, kam potiebuje.

S kazdym bodem na mapé, ktery si mohl Paegas oznacit jako dobyté uzemi,
vzrustaly ditvody, pro¢ se nebat vyuzivat sluzeb tohoto mobilniho operatora. A tak claim
VZdy o divod vic, pro¢ byt s nami, ktery zacal doprovézet reklamni kampané v roce 2000,
Iépe odpovidal tehdejsi situaci. Trh se stale vyvijel a sily se vyrovnavaly. Ve vnimani
vefejnosti se Paegas pomalu dostaval zrole outsidera na stejnou pozici jako Eurotel.
Zacalo se mu dafit 1 na poli technologickych inovaci, kde dokonce ziskal mezinarodni
ocenéni za technologii Sim Toolkit. A tak se pozice technologického lidra pro tuto chvili

stala tim dlivodem navic, proc (stale) byt s Paecgasem.

Spolecnost vSak koupil T-Mobile a s Paegasem v roce 2002 zanikl i jeho claim.
Get more vybizel zpoatku v Cechach anglicky T-Mobile (nebo claim &asto vibec
nepouzival), ale po dvou letech zacal se svymi Ceskymi zdkazniky opét komunikovat
pomoci &eského claimu Pro vds lep§i svét. Ceské claimy T-Mobile zagaly vznikat jako
adaptace globalnich cizojazyénych claimii a podle sdéleni senior manazerky firemni
komunikace a tiskové mluvéi T-Mobile Martiny Kemrové piestalo mit lokalni
marketingové oddéleni na jejich znéni a frekvenci obmény podstatnéjsi vliv. Claimy tedy

zaCaly vyjadfovat spiSe zmény v postaveni T-Mobile International (a po konvergenci
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nejnovéji Deutsche Telekom) na trhu neZ odraZet situaci spoleénosti T-Mobile v Ceské

republice.

Pro to, pro¢ nebyl prvni Cesky claim T-Mobile Pro vas lepsi svét optimalnim

feSenim, mizeme najit hned nékolik divodi:

a)

b)

Ze sémantického hlediska existuje velmi maly rozdil mezi claimem Pro vas lepsi
svet a claimem Vice ze Zivota, ktery ve stejné dob¢ stale jeSté pouzival Eurotel.
,Nabizime vam své sluzby, aby vas svét byl lepsi® nebo ,,nabizime vam své sluzby,
abyste m¢li vice ze zivota“ je témef totozné tvrzeni. Pokud by se nejednalo o pfimé
konkurenty v jednom a tomtéz oboru, nebyl by to az takovy problém. Snadno si
totiz mizeme predstavit, ze na trhu vedle mobilniho operatora uzivajiciho claim
Vice ze zivota existuje napiiklad vyrobce nabytku ¢i interiérovych doplik,

prodejce kvétin apod., ktery se prezentuje claimem Pro vas lepsi svet.

Ptevratné obdobi, kdy mobilni komunikace zlepSovala nas svét, jiz bylo za nami.
Mobilni telefony v t&€ dobé uz byly béznou soucasti zivota. VSichni uz znali jejich
klady, ale bohuzel i zapory. Byt neustidle ve spojeni nemusi byt vzdycky jen
vyhodou. Navic ¢lovék s mobilnim telefonem mtize byt snadno pod kontrolou,
muze se stat terem odposlechu. Piijit v takové dob¢ s tvrzenim, ze mobilni

telefony jsou tu pro nas lepsi svét, bylo ,,vystielem do prazdna®.

Pti tvorbé globalniho claimu nepiihlizeji jeho autofi ke konkrétni situaci na
jednotlivych trzich riznych statd, a tak se pfi jeho adaptaci do néarodnich jazykt
snadno muze stat, Ze se claim miji s cilovou skupinou, tj. s adresatem sd¢€leni, jak je

naznaceno v bodech a) a b).

V roce 2006 pfistoupil T-Mobile k dals$i zméné claimu. Prosté bliZ jednoduchym

zpusobem vyjadiuje to, po ¢em lidé, uvizli v pasti technologii, asi nejvice touzi. A mobilni
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komunikace jim miZe byt ve sblizovani nagpomocna. Ale aby si pratelé méli nejen pomoci
telefonu o ¢em povidat, potiebuji spolecné zazitky. To, co spole¢né zaziji, si také mohou
mobilnim telefonem vyfotit nebo natocit a poslat to tém, ktefi se znéjakych divoda

nemohli zucastnit. To vSechno vyjadiuje posledni c/aim T-Mobile pro spolecné zdZitky.

Oskar, nejmladsi z mobilnich operatorti, se na naSem trhu objevil v bieznu 2000
v situaci, kdy pozice poskytovatele sluzeb pro podnikatele a vyssi spoleCenské vrstvy jiz
byla zcela obsazena. Kdo k préci a zivotu potieboval mobil, mél ho uz od Eurotelu nebo
Paegasu. Operator tedy musel hledat mezeru na trhu, a proto se v marketingové
komunikaci zamé&fil na cenovou politiku, nevazanost obchodni smlouvou a ,,obycejné lidi*.
A vyjadioval to logem s claimem Oskar. Pro kaZdého. KaZdy den. S obyCejnym jménem
Oskar korespondoval i claim Staci Fict, ktery Oskar pouzival v roce 2004. ,,Sta¢i nam fict,
a 1 vy se snadno a levné mtizete stat ucastnikem mobilni komunikace,” vyjadfovalo toto
sdé€leni. ,,Nic by vam nem¢lo branit vyjadfit se. Kdyz budete mit mobil, mizete se svymi
blizkymi kdykoliv mluvit, o ¢em chcete. Sta¢i jim to prosté fict.” Tento claim Oskarovi

spolehlivé slouzil az do roku 2006, kdy se na nasem trhu objevila znacka Vodafone a

pohltila ho.

Vodafone a Je fo ve vasich rukou. now. Cesko-anglicky claim budil od podatku
rozpaky jednak svou dvojjazyCnosti, jednak svou grafickou podobou. Psani malého
pismena po teCce u tiihlaskového anglického slova totiz mohlo vzbuzovat dojem
podobnosti s internetovou koncovkou com. Ze se ziejmé nejedna o internetovou adresu,
naznacovalo grafické vyjadieni s mezerami. Problemati¢nost claimu si zahy uvédomil i
operator, odstranil anglicky pfilepek a ponechal pouze Ceskou cast claimu, jejiz poselstvi
bylo zcela funkéni. ,,Je na vas, jakého operatora zvolite, které sluzby budete vyuzivat, kdy

a ¢im budete telefonovat. Je na vas, jak si zafidite zivot. Zkratka: Je to ve vasich rukou.*
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Jde to i jinak tikal Vodafone zdkaznikiim v roce 2008 a nabizel jim k tomu sluzby
a ceny, které do té doby nebyly obvyklé, jako napftiklad internet do mobilu na ptl roku
zdarma nebo stejné ceny za volani pro zakazniky s piedplacenymi kartami i s tarify.

V zati 2009 promluvil Vodafone anglicky. Power to you je zatim poslednim
claimem této znaCky a pouziva se ve vSech zemich, kde operator plisobi. Podle Moniky
Cizkové, viceprezidentky pro znatku a komunikaci, byla diivodem zmén na viech trzich
snaha o veétsi zapojeni zakaznika. Vodafone chce ve svych kampanich ,,zdurazrnovat, Ze se
zdkaznik miize na aktivitach piimo podilet“*® Zda anglicky claim srozumiteln& promlouva

1 k ¢eskému zakaznikovi, je otdzkou.

0, je nejnovejsi znackou, ktera se na nasem trhu mobilnich operatorii objevila
spolu se zanikem Eurotelu a Ceského Telecomu a s piichodem $panélské spole¢nosti
Telefonica v roce 2006. Znacka se na zacatku prezentovala pouze layoutem s logem bez
claimu a headlinem Novy proud v komunikaci. Ziejm¢é se tak chtéla vyvarovat chyb,
kterym se konkuren¢nim znackam T-Mobile a Vodafone nepodafilo vyhnout.

Pticinou, pro€ headline Novy proud v komunikaci nemél potenci stat se claimem, a¢
ma k nému blizko, je sémantika adjektiva novy. Tento vyraz mlze byt Gzce spjat pouze
s nadstupem znacky na trh. Po jejim zavedeni ztrati vyznam, znacka uz nebude nova.
S jistotou se nedalo ani predvidat, zda se pravé O, stane nositelem novinek v oboru. To
bylo divodem, pro¢ by mohlo byt uziti vyrazu novy v claimu ¢asem kontraproduktivni.

Po nékolika letech si znacka O, zvolila claim Vice moZnosti, ktery je funkéni i dnes
a je také v souladu stim, Ze spoleCnost nabizi nejen pevné a mobilni telefonni linky,

internet, ale také digitalni televizi.

80 Citovéano z &asopisu Marketing & média, &. 38/2009, s. 15.
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7.2.2 Zména claimu, kdyZ se napoprvé nepovede
Volba claimu neni tak snadnou zaleZitosti, jak by se mohlo na prvni pohled zdat.
Aby claim znace dobie slouzil, je tfeba pfi jeho tvorbé zohlednit tyto pozadavky:
a) claim by mél vyjadiovat filozofii znacky, mit se znackou souvislost;
b) mél by pocitat s dlouhodobym uzivanim, nemél by tedy mit pouze aktualni
platnost;
¢) nesmi byt ptilis dlouhy, aby se dobfe pouzival v kombinaci s logem;
d) v neposledni fadé by mél byt originalni, nezameénitelny s claimem jiné znacky.
Ze obcas dochazi k omyltim, pokud jde o vybér claimii, jsem ukazala na piikladech
mobilnich operatort jiz v pfedchozi kapitole. V nékterych ptipadech je tieba pfistoupit
k tvorb¢ zcela nového claimu, nékdy staci k napraveni chyby drobna jazykova korekce (viz

napft. prvni claim Vodafone).

L’oréal Paris. ProtoZe vy za to stojite

K upravé Ceské verze claimu byla okolnostmi donucena také kosmeticka firma
L’oréal Paris. Pfevazna cast reklamnich kampani této znacky vyuzivéa k propagaci tvari
znamych krasek, slavnych modelek a herecek. Se znackou L’oréal je mimo jiné spojena
tvar Claudie Schiffer, Andie MacDowell nebo Penélope Cruz. Reklamni kampané L oréalu
vSak nejsou zacilené na celebrity z fad herecek a modelek, ale na ,,normalni*“ Zeny. Proto
se puvodni claim ProtoZe ja za to stojim, vyslovovany usty znamych krasek, vlastné stavél
do opozice proti zdmériim znacky oslovit obycejné Zeny. Nikdo piece nepochybuje, ze se
hereckdm a modelkdm vyplati, aby investovaly do svého vzhledu. Tuto chybu claimu
jednoduse napravila zména gramatické osoby a ¢isla. Druha osoba plurdlu ProtoZe vy za to
stojite 1épe vyjadiuje vzkaz znaCky obyCejnym zenam: Kazda z vas je jedine¢na, kazda

z vas ma svoji hodnotu, kazda zena miZze byt krasna, 1 kdyz neni modelkou.
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Banka, ktera Vam opravdu rozumi. HVB Czech Republic.

Problém s claimem tesila pted deseti lety HVB Bank, tehdy nova banka na ¢eském
finanCnim trhu, kterd vznikla fizi rakouské Bank Austria Creditanstalt a némecké
HypoVereinsbank (a dnes je z ni dalsi fuzi UniCredit Bank). Reklamni agentura dostala za
ukol adaptovat do CeStiny claim, ktery v kombinaci s logem tvofil otdzku s odpovédi.
V anglické verzi znél Which bank fits into your life? HVB Czech. Odpovéd’ byla jasna —
HVB Czech Republic. Zbyvalo tedy vyfeSit onu otazku, kterd by této odpovédi
pfedchazela. Velmi vhodna ceska varianta otdzky Ktera banka Zije svami?, tj. ma
pochopeni pro vase potieby a problémy, neptfichazela v iivahu, protoze se priliS podoba
kombinaci loga a claimu Ceské televize: Ceskd televize Zije s vami. Proto byla nakonec
zvolena otdzka Ktera banka Vam opravdu rozumi?

Za kratkou dobu se vSak ukazalo, ze nejveétsim uskalim nového claimu je samotny
jeho princip, na kterém je zalozen. Tehdy jesté ubchlo ptilis malo ¢asu na to, aby se Ceska
spolecnost vzpamatovala ze Soku, ktery ji zptsobilo setkéani s tvrdou realitou krachu bank a
finan¢nich instituci. Nebyla vhodnd doba ptat se lidi, ktera banka skute¢né rozumi jejich
potiebadm, kdyz ve spolecnosti vladla vSeobecna nediivéra k bankam a dojem, Ze jim jde
jen o to, jak klienty pfipravit o penize. Nedivéru navic podporovalo i nové, neznameé
jméno banky a fakt, Ze je mnozi lidé neuméli spravné vyslovit.

Proto spolecnost upustila od principu otazky a odpovédi, ktery uplatinovala u vsech
HVB Bank v regionu stfedni a vychodni Evropy. Od té doby m¢l claim banky podobu
oznamovaci véty: Banka, ktera Vam opravdu rozumi. HVB Czech Republic. Pro
propagaci sluzeb zaméienych na firemni klientelu se pak uzivala jeho modifikace Banka,
ktera opravdu rozumi VaSemu obchodu.

V roce 2007 doslo k zaclenéni HVB Bank do italské finan¢ni skupiny UniCredit
Group, ke které od roku 2002 patfila i Zivnostenska banka. Novéa banka za¢ala dale pusobit
na naSem trhu pod nazvem UniCredit Bank. Vzhledem k tomu, Ze se ob& pivodni banky
snazily béhem fuzovani své stavajici klienty pomoci reklamni komunikace ptesvédcit, Ze

se krom¢& nazvu pro n€ nic neméni, nebylo pravé nejvhodnéjsi pouzivat claim Let s start, se
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kterym UniCredit do Ceské republiky pfisla. Ob& stavajici banky, HVB Bank i
Zivnostenska banka, ktera v Cechach pusobila dokonce uz od roku 1886, byly u nas dobie
etablované, a tak claim ,Zacnéme* neodpovidal situaci. Banka se tedy delsi dobu
prezentovala pouze logem bez claimu. V soucasnosti UniCredit Bank pouziva claim Jak

snadne!
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8. SOCIOKULTURNI FAKTORY V REKLAMNI

KOMUNIKACI

Po celém svéteé se prodavaji viceméné stejné vyrobky a sluzby, trh se ¢im dal tim
vic globalizuje. Pfevazné z ekonomickych divodua se nékdy stava, ze urcitou znacku nebo
zbozi propaguje ve vSech zemich, nebo asponl ve vice znich, stejnd reklama. V této
souvislosti se nabizi otazka, zda je takovy reklamni komunikat pln¢ funkcni, kdyz
nezohlediiuje rizné recipienty s jejich nadrodnimi a sociokulturnimi odliSnostmi. Ptestoze
jsou zakladni lidské potteby vSude obdobné, zptsob jejich uspokojovani se ale v riznych
Castech svéta lisi. Lidé v jednotlivych zemich uznévaji jiné hodnoty, maji rozdilnou Zivotni
uroven, jiné zvyky, tradice i Zivotni styl, coz se projevuje 1 ve zpusobu spotieby nebo v
tom, jak probihaji obchodni jednani,’' a je proto obtizné viechny oslovit a zaujmout
stejnym zptisobem.

Pokud je reklamni sdéleni zakddované v kultufe jedné zemé, pro recipienty
pochazejici z jiné kultury mize byt obtizné dekodovat ho, a to dokonce i tehdy, pouzivaji-
-1i obé& kultury stejného jazyka, jako je tomu napf. v ptipad¢ angliCtiny u americké a britské
reklamy. Reklamni komunikédt je totiz pokazdé zasazen do jiného sociokulturniho
kontextu.

Kultura je mimo jiné siln¢ ovlivnéna nébozenstvim a ideologii a urcuje naptiklad
to, jaky vyznam je prikladan ziskdvani materidlniho bohatstvi a zda se hromadéni
hmotnych statkii poklada za pozitivni, nebo negativni hodnotu. S tim souvisi, do jaké miry
a jakym zplisobem se majetnost projevuje navenek. Pro piiklad odliSnosti v této sféfe
nemusime chodit daleko. Staci si pfipomenout okazalost, s jakou projevuji bohatstvi tzv.

vvvvvvvv

republice usadili natrvalo.

%1 O kulturnich odlignostech ve spoledenském a obchodnim jednéani srov. napt. Spacek 2008, s. 262-266.
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Dal§im faktorem, ovliviujicim reklamni diskurs, je pfistup k humoru a znalost
témat a kontextd vhodnych ¢i nevhodnych pro navozeni a vyuZziti humorné situace. To,
¢emu se sméjeme my, mize tieba lidem na druhém konci svéta piipadat trapné. Pro
napsani dobrého propagacniho textu je proto dulezita znalost Zivého jazyka cilové skupiny,
tzn. zamyslenych recipientii, véetné slovnich hiicek, idiom1, narazek a obsahovych odstinti
slov. Doslovné piekladani cizich reklam se tedy mize ukézat jako velmi problematické a
neefektivni, jak o tom pojednava napt. Jettmarova (1998).

Kromé verbalni komunikace ma kazda kultura rozvinuty také specificky systém
nonverbalni komunikace. Riziko nepochopeni spoc¢ivd vtom, ze signdly a gestikulaci
zachycenou v obrazové slozce komunikéatu si recipient z jiné kulturni oblasti bude vykladat
slovnikem, ktery je vlastni kultufe jeho zemé¢, a ne slovnikem kulturni encyklopedie
produktora. (Opét miizeme zustat v Evropé, a dokonce v oblasti, se kterou mame spolecné
slovanské jazykové kotfeny, a vzpomenout si na rozdily v gestu pfitakani u nds a
v Bulharsku, kde na znameni souhlasu krouti hlavou ze strany na stranu, nikoliv smérem
shora dolt.)

Stejn¢ tak muze byt z globalniho hlediska problematické pouzivani symbold,
protoze i1 ty maji v riznych kulturach rizny vyznam. At uz jde o St’astna, ¢i neSt’astna Cisla,
symboliku barev nebo zvifata,”” kterym jsou piipisovany lidské vlastnosti jako
vychytralost, moudrost ¢i omezenost.

Pro zvoleni vhodné komunikacni strategie se piihlizi také k postaveni muze a Zeny

ve spole¢nosti a k tomu, jak jsou chapany jejich role v rdmeci rodiny.

8.1 Reklamni obraz svéta

Reklama je svym zplisobem obrazem spolecnosti. Na jedné stran¢ ukazuje systém

jejich hodnot, chdpani vztahti a moralnich principl, na druhé strané se sama podili na jejich

62 0 symbolech, barvéach a zvifatech v Geském jazykovém obrazu svéta srov. napt. Vaiikova 1998 nebo
Vaiikova; Nebeska a kol. 2005. O symbolech v riznych kulturach obecné Biedermann 2008.
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formovani. Reklama, pfedevsim ta komercni, v§ak zobrazuje jen tu ,,Stastnéj$i* ¢ast Zivota
spolecnosti, ve které maji lidé snadno fesitelné problémy, mezilidské a rodinné vztahy jsou
idylické a zarukou $tésti, uspéchu a pohody je vlastnéni urc¢itého vyrobku, propagované¢ho
tou kterou reklamou. S tim skutecnym svétem i s jeho odvracenou tvaii se mizeme jen
vyjimecn¢ setkat napiiklad v socidlnich reklamnich kampanich.

Jednou z nich je napi. kampai Ministerstva dopravy CR Nemyslis, zaplatis,” ktera
v sérii velmi realistickych televiznich spotli upozoriiovala na nejcastéjsi pti¢iny dopravnich
nehod, jako je fizeni pod vlivem alkoholu nebo drog, agresivni jizda ¢i fizeni ve stresu
nebo nepouziti zadrznych systémil. Ze byla tato kampaii skute¢né efektivni, tzn. splnila
svoji persvazivni funkei, doklada jeji vitézstvi v soutézi EFFIE 2009°* v kategorii Socialni,
ekologicky a kulturni marketing.

Kazdy vi, Ze nehody se stavaji denné a na silnicich zemie mnoho lidi zpisobem,
ktery je ve spotech zobrazovan, presto byla tato kampan vetejnosti 1 nékterymi odborniky
na marketing a reklamni komunikaci povazovéana za kontroverzni a drastickou.

Jinou takovou ,,kontroverzni®, tentokrat ale komercni, reklamou je televizni spot na
zubni pastu Parodontax,” ve kterém je zobrazovana krev. Cely spot tvofil zdbér na dno
umyvadla, do kterého divakiim neviditelny clovék plival zbytky zubni pasty pfi ¢iSténi
zubl. Postupné do umyvadla zacala dopadat se zubni pastou také vyplivnutd krev a
nakonec i vypadnuty zub. Poté se objevil napis: Kdy si konecné uvedomite, Ze je to
problém? Na zavér zaznél komentat: ,, Zubni pasta Parodontax pomdaha proti krvaceni
dasni. *

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani podala proti této reklamé kasa¢ni stiznost

k Nejvyssimu spravnimu soudu (ten ji zamitl) a ulozila vyrobci zubni pasty pokutu 50 000

korun kviili nedovolenému vyuziti motivu strachu v reklamé a poruSovani dobrych mravt.

53 Spoty jsou k vidéni na http://www.nemyslis-zaplatis.cz/videospoty. Kampati b&Zela od ijna 2008 do konce
roku 2010, velmi vysokou navstévnost mela stranka kampané na facebooku.

5 Souteéz pofada Asociace komunikacnich agentur. Pro hodnoceni jsou kli¢ové prokazatelné vysledky ve
vztahu k zadanym ciltim. ,, Porota ocenila viiv kampané na snizovani poctu mrtvych pri dopravnich
nehodach v roce 2008, “ piSe se v tiskové zprave Ministerstva dopravy; http:/www.nemyslis-
zaplatis.cz/tiskove-zpravy/5 ; TZ Nemyslis — zaplati§! EFFIE 2009 | Praha, 31. 03. 2010.

% Spot byl poprvé uveden v roce 2008.
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V televizi se pak objevil piedélany spot, ve kterém do umyvadla misto krve dopadaly bilé
plivance s cervené psanou otazkou Plivete krev? A voice over to komentoval: ,, Krvdceni je
jednim z prvnich projevu zanétu dasni a miiZze vést kvypadavani zubii. Zubni pasta
Parodontax pomdhd proti krvdceni dasni.” Cerveny napis uz ziejmé nemél byt pro divaky
tolik Sokujici jako obrazek toho, co mohou kazdy den zahlédnout ve své vlastni koupelné.

Jinou takovou reklamou, kterd vroce 2000 vzbudila rozruch a stiznosti, byla
kampait Nadace na ochranu zvirat, ve které bylo pfiblizné€ na tfech ¢tvrtinach billboardu
zobrazeno pohozené mrtvé zvife stazené z kiize a jednu Ctvrtinu billboardu tvofil vizual
zeny obleCené do kozichu z liSky. Spojnici mezi obéma fotografiemi byl headline Zndte
jeho cenu...? (ptiloha €. 8)

V souvislosti s vySe popsanymi reklamnimi kampanémi a ohlasy, které¢ vzbudily
mezi vetejnosti jak laickou, tak odbornou, vyvstava otazka, zda tyto reakce nevypovidaji
vice o divacich a recipientech nez o reklamnich agenturach a autorech, ktefi jsou nejen za
takové kampané Casto pranyfovani.

Nejsou to nakonec prave recipienti, kdo se nechce v reklamach divat realité¢ do oci,
ale v reklamni pauze mezi hororem a detektivkou touzi vidét svét rizove a zaposlouchat se
do reklamniho mytu: nadherny pocit zdravi a svezesti, skvéela kondice, pritazlivost uspéchu,
dokonaly pocit vyrovnanosti a sebevédomi, dokonaly pocit bezpeci a jistoty, zazitek lasky a
radosti, chci pro Tebe jen to nejlepsi, dat to nejlepsi, v case stésti, lasky a radosti, ty jsi ta
nejkrasnéjsi maminka na sveté, krasna a jesté dokonalejsi, novad, dokonald v kazdém
detailu, ty s ni zazijes opravdovou svézest, pro nezaménitelné okamziky léta, prijemna
viiné, lahodna chut, nekonecné prijemny pocit, mekkost, ktera Vas pohladi, dokonala

néznost, pritazliva hebkost, néha, nézna hebkost, dotek néhy...%

% Cmejrkova 2000, s. 92.
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8.1.1 Stereotypy v zobrazovani muzskych a Zenskych roli v reklamé

Soucasna reklama ma pro obé pohlavi vyhrazeno nékolik roli, které jsou viceméné
ve shod¢ s bézné rozsifenymi genderovymi stereotypy a predstavami o muzské a zenské
roli ve spolecnosti. Idedlni reklamni par tvoifi krdsna Zena a inteligentni pohledny muz,
uspésnd dvojice, které se v zivoté evidentné daii. ,, Nabizi spolecensky model: kupuji, tedy
Jjsem. Cim vice se modelu priblizujete, tim vétsi mérou ztélesiujete souhrn moderni
lispéSnosti.

Zené pfitom byva vreklamach vyhrazena piedeviim doméci scéna. Zde je
zobrazovana jako strazkyné rodinného krbu. Je vzornou matkou, hospodyni a
vyziva Cleni domacnosti a spokojenost déti 1 manzela. Takova Zena nema vlastni zajmy
nebo konicky, nezajima ji vlastni kariéra, realizuje se pouze prostiednictvim rodiny.

Zena v reklamé si i v b&Znych zéleZitostech vzdycky necha poradit od odbornika,
kterym je obvykle muz. Ten ji radi pfi vybéru téméf vSeho od praciho prasku pies
prostiedek na myti nadobi nebo podlahy az k vybéru spravné barvy na vlasy ¢i pasty na
zuby. V reklaméach je muz odbornikem 1 v takovych oblastech, které jsou v obvykle
doménou zen. Nesetkdme se zde ale se situaci, ve které si vreadlném zivoté Zeny rady
nechaji od muZze poradit. Nezndm zadnou reklamu, kde by muz radil Zen¢ napftiklad pfi
vybéru auta, pocitace nebo telefonu.

I Zena, stejné jako muz, byva v reklamach zobrazovana jako expertka v riiznych
oborech. Nejcastéji je napfiklad lékatkou nebo zubatkou. Na rozdil od Iékait-muzd,
kterym se v reklamach pacientky sveiuji s citlivosti zubi nebo dasni, ten, komu radi
I¢katky, zpravidla nebyva muz.

Zenské pohlavi je v reklamach prezentovano jako to slabsi, a tak kromé problémi
s prostatou, které se Zen netykaji, jsou snad nositelkami vech existujicich neduhtl. Zeny
trpi zazivacimi potizemi, které spravi jogurt s zivymi kulturami nebo projimadlo, zeny maji

kiecové zily a t€zké nohy, problémy s nadvahou nebo s fixaci zubni protézy. Jediné snad

7 Toscani 1996, s. 155.
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v doplncich stravy, které pomahaji udrzet klouby v dobré kondici, jsou si obé pohlavi
rovna, nebo mirn¢ vedou muzi. Ziejm¢ to souvisi mimo jiné stim, Ze muzi jsou
v reklaméch zobrazovani jako ti sportovné aktivnéjsi, a tak maji vétsi potfebou udrzet si
klouby zdravé.

Pokud neni rddcem Zzeny muz, s dobrou radou ochotn¢ piispécha kamaradka, tchyné
nebo matka. Star§Sim Zzendm zase obvykle radi jejich dospé€la dcera. To je dalsi typické
reklamni klisé. Reklamy zaméfené na Zeny tak vychazeji z zenské orientace na vzajemnou
pomoc a kooperaci. To se odrazi i v rozdilném zptisobu, jakym pouzivaji jazyk a jak mluvi
zeny a muzi.®® Jazyk obou pohlavi se 1isi a 1idi se i jazyk reklam pro Zeny a pro muze.
Muzsky hovor se vyznaCuje vétsi autoritativnosti, nezavislosti a zamétuje se na podani
informaci, Zenska mluva je vnimavéjsi vaci komunikacnimu partnerovi a zamétuje se na
vazby a budovani vztahti. Texty reklam urenych zendm jsou jazykové velmi stereotypni a
postradaji originalitu. Stale dokola opakuji slova jako svéZest, kouzlo, elegance,
prirozenost, piivab, sviidnost, zdravi, péce. Pokud jde o vybér sloves, pak je to vonet,
sluset, milovat, oSetrit. Tyto vyrazy jsou Casté zejména v reklamach na kosmetiku (napf.
Nivea, Vichy, Pantene nebo na avivdzni prostiedky a pfipravky na myti nadobi).
V reklamach pro muze se nevyskytuji zdrobnéliny, zato v reklamach pro Zeny casto:
koziSek zvitat je heboucky, pradlo vyprané v avivazi mékouckeé a v komentéfich televiznich
spotl se hojn¢ vyskytuji riizné eufemismy.

Pokud neni zena v reklamé vykreslena jako starostlivd matka ani nerozdava rady
jako expertka v n¢jakém oboru, pak mize byt sviidnou kraskou nebo zenou vamp, kterd
predvadi jinym zenam, jak byt pomoci kosmetiky krasna a sexy, aby okouzlila vS§echny
muze.

Casto je Zena vreklamé také zobrazovana jako sexudlni objekt bez zjevné
souvislosti s propagovanym zbozim. To se dé&je naptiklad u takovych produktd, které
slouzi k reprezentaci a zvySuji muzské sebevédomi, jako jsou luxusni auta, hodinky,

parfémy nebo drahy alkohol apod., ale sexudlni motivy a dvojsmysly byly vyuzity i u

% Vice o tom napt. Tannenova 1995.
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reklamy na pivo (Vychutnej si svého Kozla) ¢i na rychlé obcCerstveni, které nabizi stavnata
prsicka a kifupava stehynka. Billboardova reklama na noze z roku 2008 zobrazovala nahou
zenu a nad ni headline U nds nabrousené prerizne vse. Dalsi ze stereotypnich roli uréenych
zendm v reklamdch je role sekretarky nebo podfizené a obdivovatelky svého $éfa. I tato
role je nékdy zobrazovana v sexualnim kontextu.

Na rozdil od reklam zaméfenych na muze maji reklamy urcené Zendm spiSe
eroticko-romanticky nez sexualni podtext. Muz je v nich zobrazovan jako nézny milenec a
ptitel (napf. reklamy na bonboniéry Ferrero Rocher, Merci nebo kédvu Tchibo).

Pokud jde o muze v reklamach, krom¢ jiz zmintovanych néznych milencii nebo
profesionalii a odborniki ve vSech moznych oborech mohou hrat roli kamaradi jinych
muzu, ktefi spolu tieba chodi na pivo, jezdi na pivni tdbory a také hraji karty (reklama na
Prostenal). Muz v reklamé muize byt také rodinny typ a kutil, ale i playboy a lev salonti.
Také se vyskytuje vroli noumy, ktery je neschopny samostatného zivota. Toho pak
obvykle musi ,,zachrafiovat™ n¢jaké Zena.

Jak je vidét z vySe popsaného, stereotypni zobrazovani roli se nevyhne ani jednomu
pohlavi. Zeny jsou viak oproti muzim diskriminovany kvili pfirozenym zménam vzhledu
v souvislosti s vékem a starnutim. Jakékoliv vraska nebo Sedivy vlas je prezentovan jako
vada na krase, se kterou je tfeba neprodlen¢ zatocit. Reklamni kampané kosmetickych
firem a vyrobcti riznych zestihlovacich prostredki se tak snazi vtahnout zeny do honby za
véénym mladim, krdsou a Stihlosti. V tomto sméru byla vyjimec¢nou znacka Dove a jeji
kampan za skutecnou krasu, ve které¢ nepdzovaly velmi mladé a superstihlé modelky, ale
zobrazovala zeny rtiznych proporci, a dokonce 1 ty, které oblékaji vétsi konfekeni velikosti

. . vr 69
a nejsou nejmladsi.

% 0 muzskych a zenskych rolich v reklaméch pojednava také Srpova 2007.
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8.2 Ztraceno v prekladu

Pii ptekladech zahrani¢nich reklam se velmi cCasto stava, Ze se zapomind na
mentalitu Ceskych recipientt a prekladatelé se dopoustéji chyb pfi piekladani termind, ve
slovosledu i jinych chyb.” Ten, kdo text pieklada, bud’ neni profesionalnim prekladatelem,
nebo se Uzkostlivé snazi vyhovét pozadavkim klienta na doslovny preklad, a tak jsou
v Ceskych reklamach frekventované jazykové jevy, které ceskému jazyku nejsou vlastni.
Kvli expanzivnimu S$ifeni reklamy se vSak tyto cizi sémantické a syntaktické struktury
v Cestiné Casto usazuji natrvalo.

., Pri vnimani reklamy ulpiva ctenar, posluchac nebo divik casto na tom, Ze jej
nekteré rysy reklamy vyvadeji z miry: Proc deti v reklameé tak sislaji, proc¢ dospéli uzivaji
intonaci tak neprirozenou? Proc se v reklamé tak casto objevuje slovo svézest, a navic ve
spojenich, které z bézného jazyka vitbec nezname? Proc¢ reklama naduziva zajmeno Vas i
v misté, kde by bylo vhodnéjsi zvratné zdjmeno svij? "' To jsou jen nékteré z jevi, nad
kterymi se pozastavujeme.

Uchu c¢eského recipienta zni podeziele naptiklad pfehnané pouzivani adjektiv jako
super, extra, fantasticky, perfektni, senzacni, neuveéritelny. Prilisnd frekvence téchto
piivlastkli pisobi spiSe ironicky a snizuje hodnotu nabidky, ¢asto asociuje zbozi podiadné
kvality. V souladu s pofekadlem o samochvale, kterd smrdi, vnima cesky recipient
pouzivani takovych superlativli jako nemistné chvastani.

Pokud jde o porozuméni textu (comprehension), nékteré prelozené reklamy pro nas
zUstavaji naprosto nesrozumitelné. Ctenaf sice nema problém rozumét jednotlivym
sloviim, ale pochopeni vét i celého komunikatu je pro n¢j piesto obtizné. Jako ptiklad
takového textu jsem vybrala uvod z katalogu danské spole¢nosti Bang & Olufsen, ktera
vyrabi televize a audioelektroniku. Text byl pfeloZzen zanglictiny v piekladatelské

¥ 72

agentuie’ ~ a otistén v katalogu pro rok 2007/2008 bez toho, Ze by jej upravil reklamni

textaf nebo korektor.

70 §rov. Jettmarova 1995.
" Cmejrkova 1998.
& Sktivanek, s.r.o., preklady a tlumoceni.
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»yJednim 7 nejpravdivéjSich testit integrity je odméiené odmitani délat
kompromisy

Kdyz autor a literarni kritik Chinua Achebe psal v roce 1959 o integrite, bylo to ve
vztahu a zavazku Nigérie 19. stoleti ke své kulture a tradicim v ménicim se, Zapadem
ovlivnéném svéte.

Jeho slova dokonale zachycuji tuto filosofii: integrita remesiného dila, formy a
funkce — zustat veérny svym vizim a odmitat jejich obétovani na ukor vyhodnosti a
kompromisu. Ve spolecnosti Bang & Olufsen tomu bez vyhrad vérime.

Na téchto strankach naleznete prave tohoto ducha, elegantné a plynule spojeného

r v r__ o ’ v . o v rv v vy 73
ve vytvareni piivodniho zvuku a obrazu. TakzZe si toho miiZete zcela vazné uzZivat.«

Nesrozumitelné zde plisobi predevsim slovni spojeni odmérené odmitdani nebo zcela
vazné uzivat, vynechani aktivniho tvaru slovesa a infinitivni vazba ve spojeni integrita
remesiného dila, formy a funkce — ziistat veérny svym vizim a odmitat jejich obétovani na
ukor vyhodnosti a kompromisu, opakovani slovesnych substantiv odmitani, obétovani,
vytvareni. Porozuméni smyslu textu ztézuji také nekorektni tvary ukazovacich zajmen a
jejich nadbytecné uziti. Neni Gplné€ jasné, cemu ve spolecnosti Bang & Olufsen bez vyhrad
veii, jakého ducha nalezneme na strankéach katalogu a ceho si miizeme zcela vazné uzivat.
Ani formulace duch, elegantné a plynule spojeny ve vytvareni puvodniho zvuku a obrazu
pochopeni textu neusnadiiuje. Cesky recipient nerozumi tomu, jak miZe byt néco
nehmotného (duch) elegantne a plynule spojeno v uritém procesu (vytvareni). Co je

mysleno piivodnim zvukem a obrazem, je také nejasné.

Nékdy se dokonce stane, ze reklama fika pravy opak toho, co bylo zamérem autora.
Gigant ve tiidé spotieby energie, tak znél headline na plakatu propagujicim pracky
Siemens ve vyloze obchodu s bilou elektronikou. Z dal$iho textu vyplyvalo, Ze pracky maji
spotiebu energie ve tfidé A, tzn. jsou energeticky nejuspornéjsi. Je logické, ze gigant ma
gigantickou spotiebu a ze headline vlastné informuje zdkazniky o tom, Ze pracky maji

nikoliv nejmensi, ale naopak nejveEtsi spotfebu energie.

7 Text je piepsan bez tiprav tak, jak byl skute¢né otistén.
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I kdyby v layoutu chybélo logo znacky, uz jen podle textu je velmi Casto poznat, ze
jde o adaptaci zahrani¢ni reklamy. V téchto reklamach je totiz ve funkci headlinu pouze
infinitivni vyjadfeni nebo jina syntakticka konstrukce naznacujici mysSlenku, kterou by
rodily Cech zformuloval do vypovédi.

Stat se nékym jinym. Catherine Deneuve.

I kdyz zde nejsou uvozovky, grafika napovid4, ze tento headline reklamy na
kabelky Louis Vuitton (pfiloha ¢. 9) ma citovat znamou francouzskou herecku. Neni
pochyb, ze se Catherine Deneuve ve své matefstiné vyjadiuje pfirozené a mluvi ve vétach.
V piekladu do Cestiny zni ale velmi nevérohodné.

Jindy reklamni text promlouva piili§ isecné, je rozsekédn interpunkénimi znaménky
na samostatné nominativni konstrukce, které by jinak byly pfirozen¢ zakomponovany do
vétnych struktur. Ptikladem je inzerce kosmetické firmy Estée Lauder (uvadim pouze
headline a subheadline):

PoSkozeni DNA.
Starne tak Vase plet’ piilis rychle?

Nasi védci jsou o tom presvédceni.

Novinka. Advanced Night Repair
Revolucni nové slozeni, bez kterého krasna plet’ nemuze zit.

Spolec¢nost Podébradka zatadila do svého napojového portfolia novy produkt a
ptredstavila ho v reklamni kampani, jejiz textovou dominantou je ndzev vyrobku a claim.
Cider. Zrozen byt sviij’* (piiloha &. 10). Tato kombinace jmenného tvaru slovesného
adjektiva zrozen, infinitivu pomocného slovesa byt a reflexniho zajmena svij je natolik
neobratnd, ze vzbuzuje podezieni, ze jde o pfevzatou reklamu a nepovedeny pieklad
zahrani¢niho claimu. Nasvédcuje tomui pokracovani textu na webovych strankach:

Obcas citis pokuSeni zjistit, co jen miizes, a rozhodnout se byt svij. Neboj se

poznat, co jablko dokadze, a vyber si lahodnou chut jablecného Cideru.

™ http://www.cider-podebradka.cz/index.html
http://www.tvspoty.cz/podebradka-cider-jablko-z-raje/
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Chces zkusit original na druhou? Jedinecny Cider s hruskovou prichuti je pro ty, co

se neboji byt sami sebou.

8.3 Jak reklama ovliviiuje ¢eStinu

Reklama, se kterou se denné setkavame v televizi, rozhlase a v novinach nebo na
ulicich, pomalu ale jist¢ zanechava stopu ve védomi lidi a ovliviiuje jejich vlastni slovnik a
vyjadfovani. Kdyz se zaposlouchame do hovort lidi, zjistime , Ze zacali pouzivat tvary

slov, vyrazy a vazby, které diive nebyly v ¢estin¢ bézné nebo mély jiné konotace.

Mit sviij den

Nez jsme si zvykli vidat v televizi reklamy na damské hygienické prosttedky, zeny
v Cechach obvykle jednou za mésic menstruovaly, a kdyz mél nékdo sviij den, byl to pro
n&j den v ndjakém sméru neobycejny, vyjimeény.” Dotyény (napf. nevésta) byl ten den
v centru déni. Ale slovniho spojeni ,,mit sviij den* se také pouzivalo k vyjadieni toho, ze je
nékdo (napft. $éf) nadmiru protivny nebo pedantsky, nebo naopak, ze s mu dafi a vSechno
mu vychazi. Kdyz nékdo ,,nemél sviij den®, obvykle se necitil ve své klizi a nestalo to za
nic. To se ale s expanzi reklamy zménilo. Dneska vSichni vime, Ze jen zeny maji své dny.
Pokud i muZi maji své dny, je to bud’ reklama na Fernet Stock, ® nebo parodie této reklamy
v potadu Ceska soda.”’

Jedingym voditkem, jak rozli§it, zda mé& Zena svlj den (tj. v néjakém sméru
vyjimecny), nebo své dny (ve smyslu menstruace), je protiklad singularové a pluradlové

formy, ktera je pro oba ptipady ptiznakova.

> Pro své tvrzeni jsem nenasla oporu v frazeologickém slovniku, proto ho dokladdm nazvem kdysi velmi
znamé pisn€ a stejnojmenného hudebniho alba zpévaka Pavla Vitka, které vydal Supraphon v roce 1987.
Pavel Vitek v pisni s ndzvem ,,Ma svtij den* zpiva o svatebnim dni jedné divky.

76 http://www.youtube.com/watch?v=Fex7e2zkdrk

"7 http://www.youtube.com/watch?v=G-7HjNatMW§

68



Ziskejte darek zdarma

Sémantika slov ddrek a darovat vychazi ze slova ddt, tzn. bez néhrady.”® Darky
muzeme darovat, dat, nebo dostat. Slovo ziskat podle SSCSV znamena usilim nabyt,
domoci se, vydélat, a s darovanim tedy nema nic spolecného. Dokud nés reklama nezacala
vyzyvat napt. ke koupi zbozi v ur¢ité hodnoté vymeénou za moznost dostat darek, ani nas
nenapadlo, Ze bychom mohli dostavat i darky, za které si musime zaplatit. Takova véc, pro
jejiz ziskani se muselo vyvinout urcité usili ¢i splnit néjaké podminky, nebyvala darkem,
ale odménou. Spojeni ddrek zdarma je pleonasmus, ktery potencidlniho piijemce darku
upozornuje na to, ze je s darovanim spojeny néjaky hacek.

Vyraz ziskat je vreklamé€ velmi frekventovany zvlast€¢ v souvislosti s riznymi
spotiebitelskymi soutézemi, ve kterych zékaznici ziskdvaji rizné ceny nebo jiz zminované
darky. Sloveso ziskat se zde stavd synonymnim vyrazem pro slovo vyhrat, které asociuje
urceni vyhry nahodou, tj. losovanim jako v loterii. Protoze jsou spottebitelské loterie
regulovany zakonem, snazi se jim spolecnosti vyhnout i volbou reklamniho slovniku.

Neustalym opakovanim v reklamach se sloveso ziskat také zacalo 1 v bézné mluve
mnohem castéji objevovat v lexikalnich kolokacich, s jakymi jsme se diive nesetkavali.

Naptiklad zajezd se rezervoval, objednaval, kupoval, vyhraval, ale nyni se 1 ziskava.

Vysta¢ime s prvnim padem?

Mnoho zahrani¢nich spolecnosti ma problém s ¢eskou flexi, a proto Casto trvaji na
pouzivani jejich nazvu nebo nazvi vyrobkil v pivodnim tvaru, tzn. v nominativu. A tak do
schranek dostavame nabidky Tesco, nakupujeme v lkea, nabytek si vozime z Kika a
chodime na dny otevienych dveti do Hyunday. Zahrani¢ni manazefi se totiz domnivaji, Ze
sklonovani zasadné¢ meéni nadzev jejich firmy. Nechdpou, Ze ceStina miize ohybat 1
zkratkova slova, ktera vznikla z plivodnich zkratek inicidlovych, a ze tyto zkratky maji
charakter samostatného slova, kter¢ ma svlj gramaticky rod a lexikdlni vyznam

a predstavuje sémanticky i morfologicky celistvou jednotku. Cesky zakaznik také obvykle

¥ Rejzek 2001, s. 122.
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nema povédomi o piivodu takovych nazvi. To, co Cech u zahrani¢nich znadek vnima jako
zakoncCeni slova a zachazi s nim jako s koncovkou (naptf. Tesco — bez Tesca — k Tescu
atd.), je pro zahrani¢ni zastupce zménou nazvu znacky.”’

Tendence pouzivat nominativniho tvaru nadzvu spole¢nosti nebo vyrobku i ve vSech
ostatnich padech se projevuje nejen v mluveni, ale odrazila se také v nazvu ptilohy deniku
Mlada fronta DNES. Noviny po vzoru francouzského mddniho ¢asopisu Elle pojmenovaly
pied n¢kolika lety pondélni magazin urCeny Zenam Ona. Zatimco nazev francouzského
Casopisu je v Cestiné nesklonny, Mlad¢é fronté¢ vyvstal se sklolovanim nazvu pfilohy,
pojmenované zdjmenem, problém. Ctenaiky si nebyly jisté, jak s nazvem Ona nakladat a
zda ho sklonovat jako zajmeno, tzn. pouzivat tvary Ni a Ji. Redakce ale pfistoupila
k pronominu Ona jako k propriu a zacala ho sklonovat substantivné. Na strankach Casopisu
jsme si pak mohli piecist ohlasy zndmych zen-Ctenatek, které psaly, co se jim na Oné libi a
jak se t&8i na dalsi Cislo Ony. 1 v soucCasnosti Séfredaktorka Lenka Tréglova vyziva
Stenaiky: ,, Piste nam ddl a pomdhejte tak tvorit svou Onu Dnes. “>

Dalsim prikladem zajmena ve funkci propria® je My, ndzev obchodniho domu na
Narodni tfidé v Praze, ktery se dfive jmenoval Tesco. Pokud nebudeme pouzivat stary
nazev Tesco, nebo jesté starS§i M4j (nazev je ale srozumitelny jen pro pamétniky), jsou
nejen reklamni textafi, ale i vSichni uZzivatelé¢ jazyka opét postaveni pfed otdzku, jak
s nazvem My nalozit. Mdme mluvit o obchod¢ pouze v prvnim pad¢é a nakupovat v My,
nebo radsi cestou z prace zaskoCime do Ndas? Protoze je nazev obchodniho domu anglicky
(stejné jako Tesco), mizeme zvolit i anglickou vyslovnost posesivniho zadjmena miij [maj],
ale opét v feCi narazime na prekazku, at’ uz se sklofiovanim, nebo s pfizvukem. Pokud

budeme chtit mluvit spravné esky a pouzivat pfitom nominativ jmenovaci, nevyhneme se

" TESCO zalozil ve Velké Britanii Jack Cohen, ktery si v roce 1919 oteviel maly stankovy prodej

v londynském East Endu. Znacku Tesco vytvofil z inicial jména T. E. Stockwela, ktery zasoboval jeho
podnik €ajem, a z prvnich dvou pismen svého piijmeni COhen.

Spole¢nost IKEA zalozil v roce 1943 Ingvar Kamprad. Nazev IKEA tvofi jeho inicidly a prvni pismena slov
Elmtaryd a Agunnaryd, farmy a vesnice, kde vyrtistal.

% Citovéano z vydani 13. 12. 2010, str. 45.

#1 0 obchodnich jménech srov. Knappova 1995.
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opakovani ponc¢kud dlouhého slovniho spojeni obchodni diim My, coz je v rozporu

s ekonomii jazyka.

Zlaté esicka

Potiz s ndzvem a se spisovnou koncovkou adjektiva v zévislosti na fidicim
substantivu muze nastat, kdyZ je vyrobkova fada pojmenovana adjektivem ve tvaru, ktery
neni ve shod¢ s gramatickym rodem konkrétniho vyrobku. To se stalo v ptipad¢ Zlatych
esicek. V textu miizeme néazev susenek hladce sklonovat, ale na jejich obalu je
uptfednostnéna jednotnd grafickd podoba nazvu fady Zlaté, ktera je i na obalech ostatnich
vyrobkd, pied gramatickou spravnosti. A tak v regélech obchodi vedle sebe stoji Zlate

oplatky, Zlaté vénecky a nikoliv zlata, ale Zlaté esicka a Zlaté kolecka.

S malym, nebo velkym?

Nékteré obchodni znacky se rozhodly ozvlastnit sviij nazev graficky, a proto ho
piSou malymi pismeny. V logu, kter¢é ma ustdlenou grafickou podobu, to neni nic
neobvyklého. Tyto ndzvy s malym pismenem na zacatku ptsobi v souvislém textu psaném
odliSnym typem pisma nez logo velmi zvlastné a privadéji nejen Ctenare, ale predevSim
pisatele do rozpakd.

Na psani malého pismene nejen v reklamnich materidlech, ale i v novinovych
¢lancich a tiskovych zpravach trva naptiklad ceskd modni znacka s italskym jménem Pietro
Filipi (pietro filipi).** Podobné ke svému nazvu pfistupuje také obchodni dim s nabytkem
Kika (kika).* Tyto spole¢nosti ale mohou pozadovaného vysledku dosdhnout jen st&Zi.
Neni totiz v jejich silach, aby o svém pozadavku informovaly vSechny uzivatele jazyka,
ktefi se s nazvem jejich spolecnosti setkaji. Protoze se v bézném textu zpravidla neuziva
stejného pisma, jaké je pouzito v logu, vnima Ctenaf mald pismena ve vlastnim jméné jako

tiskovou chybu. A tak textaf nebo pisatel, ktery je obezndmen s pozadavkem firmy psat

82 hitp://www.pietro-filipi.com/home.php
8 http://www kika.com/cz/info-kontakt/firemni-info/
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maléd pismena, se pii kazdém psani nazvu takové znacky dostava do vnitiniho konfliktu,
zda vyhovét pfani spolecnosti, nebo respektovat pravidla ¢eského pravopisu.

Psani velkych a malych pismen je né¢kdy jen otdzkou grafického ozvlastnéni a
v Ceském textu skutecné zvlaStné vypada. Muze jit jen o invenci grafika, ktery inzerat ¢i
jinou tiSténou reklamu zpracovaval, nebo o ptevzeti grafické podoby obvyklé u

cizojazyCnych textli. Tak tomu bylo zfejmé i u claimu kosmetické znacky L’ oréal

PROTOZE VY ZA TO STOIJITE a u headlinu VYZKUMEM KE KRASE.

Tecka vZdy a vSude

Podle &eské pravopisné normy™ i uzu se za nadpisem tecka nepie. V mnoha
reklamach vSak pfesto teCka za headlinem je. Stava se to nejen u adaptaci zahrani¢nich
textil, které pfevezmou i ptivodni grafickou podobu headlinu s te¢kou, ale dokonce i u
ceskych reklam, které jsou piivodni a nemély zddnou piedlohu. Svédci to bud’ o autorove
neznalosti kodifikace, nebo o tom, Ze jsme zahrani¢ni reklamou ovlivnéni az pfilis. Tecka
za headlinem se v mnoha reklamach vyskytuje i v pfipadé, ze headline (zfejmé jen
z grafickych diivodl) za¢ina malym pismenem. Dokladem toho je napi. tiskova inzerce
spolecnosti Microsoft s timto textem:

vidime znacku s Vasim jménem.

Zacina to skvelym ndapadem. Pridate-li nadSeni a tvorivost a mdte-li trochu Stésti, vyroste
Vam pod rukama viastni podnik. Vidime moznosti malych firem. Inspiruji nas k vytvareni
softwaru, ktery jim pomiize vrozvoji — od prvnich nesmélych kricku az kdosazeni

vysnéného horizontu.

Vase moznosti. Nase inspirace.
Microsoft®

% Pravidla ¢eského pravopisu, 1993, s. 58-60.
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Dalsim ptikladem nelogického ,,teckovani* je reklama na kosmetiku Dove. Vypada
takto:

doprejte si pocit pravé nabarvenych vlasi pokaZdé, kdyZ vychazite 7 koupelny.

Snem kazdé Zeny je najit zpuisob, jak si udrzet barvené vlasy hebké a plné Zivota. Dove nyni
tento sen splnil novou vlasovou radou Péce a lesk obsahujici ochranné hydratacni slozky,
které pronmikaji do hloubky vilasu a obnovuji jeho strukturu a lesk, aniz by uces ztratil
objem. Takze nyni budete mit pocit pravé nabarvenych viasu kazdy den.

novd ifada Dove Péce a lesk.

oZivi barvené vlasy.

Mite potiZe se svymi nehty?

O tom, Ze je v reklamnich textech velmi Casto uzivano posesivni zajmeno Vas i
v ptipadech, kdy se pfivlastiiuje podmétu, a mélo by se tedy pfivlastiovat reflexivnim
zdjmenem sviij, se jiz psalo.”® V mnoha zahrani¢nich reklamach adaptovanych do &estiny,
ale 1 v ptivodnich ¢eskych textech ziistava piivlastiiovani, at’ uz pomoci zajmena Vas nebo
svij, 1 tam, kde se v Cestin€ nepfivlastiiuje. A tak nés reklamy nabadaji Zatimco si ctete
tyto rady, procesavejte si rukou své viasy nebo se nas ptaji Mate potize se svymi nehty?
Vzhledem ktomu, Ze neni adresatkou takové reklamy dermatolozka, tézko si lze
predstavit, Ze ji budou trapit potize s cizimi nehty.

Reflexivni z4jmeno sviij se prosazuje nejen v reklamach na kosmetické vyrobky,
ale tfeba 1 v reklamnich materidlech spolecnosti Bang & Olufsen, ktera vyrabi elektroniku.
A tak si muUzeme pteCist, ze kazdeé predstaveni potrebuje svého dobrého reziséra a ze
stejné jako u radia AM/FM ziskate s nasim softwarem BeoPort pristup ke svym digitdlnim
hudebnim souborim na svém pocitaci, anebo miizete primo k systému pripojit sviyj
prehravac MP3 nebo iPod nebo ze krome své technické kvalifikace v oblasti reprodukce
digitalniho zvuku vyuzije Floe Mikkelsen ke své praci rovnez sviij osobni hudebni talent.

Nadbytecné uzivani zajmena sviij v podobnych textech, jako je tento citovany

z brozurek o elektronice, mluvu uZzivatelll ¢esStiny pravdépodobné piili§ neovlivni. Daleko

% Napt. Cmejrkova 2000, s. 147-148.
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markantn¢j$i stopu v jejich feCi vSak zanechdvaji stidle opakované fraze v televiznich
spotech nebo inzerci na kosmetické vyrobky. Je tedy pravdépodobné, Ze véty o potizich,
které maji se svou pleti, svymi vlasy a svymi nehty uslySime od Zen nejen z obrazovky, ale 1

v béZzném hovoru mnohem cast&ji nez dosud.
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9. ZAVER

Reklama je pouze jednim z prostfedkd, jak mohou vyrobcei dat védét potencidlnim
zékaznikim o svém zbozi. Jedno ceské potekadlo pravi: jaky pdn, takovy kram.
V souvislosti s reklamou ho mizeme parafrazovat a zménit na jakd znacka (jaky klient),
takova reklama. Za kazdou znackou totiz stoji lidé at’ uz v marketingovych oddé€lenich
firem, nebo v reklamnich agenturich. Zalezi na jejich schopnostech, znalostech,
zkuSenostech a také jazykovych kompetencich, jak reklama té které spole¢nosti vypada. A
mnohdy také zalezi na jejich odvaze nebat se piijmout odpovédnost za sva rozhodnuti a
nenechat se otupit kazdodenni pracovni rutinou.

V reklamnich agenturdch mtize byt takovou rutinou naptiklad stresujici a n¢kdy
marny ,,boj korektort za spisovnou ¢estinu. Neni nic neobvyklého, ze korektor dostane na
stiil inzerci, billboard ¢i plakat se slovy ,precti to, ale nesmis tam nic najit, klient uz to
schvalil“. A klientské schvaleni ma v reklamni praxi mnohdy vétsi vahu nez jazykova
norma. Tady totiz plati zase jiné poiekadlo: nds zakaznik — nas pan. Protoze na tom klient
trva a bez jeho schvaleni neodejde z agentury nic, piSe se napiiklad v adresdch pobocek
banky UniCredit Bank Ndmésti Republiky svelkym N, ptestoze to neni v souladu
s normou a k psani apelativa namesti s velkym zacateCnim pismenem neni zddny dtavod.
(Podle klienta je Namésti Republiky ndzev pobocky, proto velké N.)

Jak bylo fefeno hned vuvodu této prace, reklama na nas puasobi, at si to
piipoustime, nebo ne. Nemlzeme ji to vycitat, je to jeji tkol. Navic byva v novinach,
Casopisech 1 televizi zfeteln¢ oznacena, je tedy rozeznatelnd na prvni pohled. Pokud se
nechame komercné ovlivnit a koupime si propagované zbozi nebo sluzbu, svoji
persvazivni funkci splnila dokonale. Jako adresati, recipienti a zakaznici se ale nemusime
nechat reklamou piesvédcovat o tom, co mame nebo nemame délat a kupovat. Mizeme dat
prednost jeji informativni funkci a televizni reklamni bloky nebo inzerci brat pouze jako
informaci o technologickém vyvoji (je jedno v jakém oboru) a snim souvisejicich
novinkach na trhu. Je jen na naSem rozhodnuti a na nasi svobodné vili, jak s takovymi

informacemi potom naloZime.
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Klamava reklama je zakonem zakéazana. To se ale tyka jen jejiho obsahu, nikoliv
formy. Pokud jde tedy o jazykovou stranku reklamnich komunikatl, recipienti by méli
rad¢ji spoléhat na své Skolni védomosti a na jazykové pfirucky. Reklamni kampané maji
kratkodobou zivotnost, zmizi ze svéta s novym cislem Casopisu, prelepenim billboardu
nebo vypnutim televize. Reklamni slovnik, formulace (ale i pravopis) nebo zpisob

vyjadfovani vSak v jazyce zanechava zfetelnou stopu.
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INTERNETOVE ZDROJE

Cider Podébradka
http://www.cider-podebradka.cz/index.html (pfistup 5. 12. 2010)

http://www.tvspoty.cz/podebradka-cider-jablko-z-raje/ (ptistup 5. 12. 2010)

Fernet Stock
http://www.youtube.com/watch?v=Fex7e2zkdrk (ptistup 5. 12. 2010)

http://www.youtube.com/watch?v=G-7HjNatM W8 (pfistup 5. 12. 2010)

Nemyslis, zaplatis
http://www.nemyslis-zaplatis.cz/tiskove-zpravy (pfistup 5. 12. 2010)

http://www.nemyslis-zaplatis.cz/videospoty (ptistup 5. 12. 2010)

http://mam.ihned.cz/c1-43129030-pripadove-studie-vitezu-souteze-cesky-direkt-promo-

2010
(ptistup 5. 12.2010)

Parodontax
http://6rbtata.com/view/FGc-iFmt5Sc/Parodontax_reklama.html (ptistup 5. 12. 2010)

http://6rbtata.com//view/F3 _-OcdiF9w/Parodontax.html (piistup 5. 12. 2010)

http://mam.ihned.cz/c1-46601300-nss-za-reklamu-s-krvi-a-vypadanymi-zuby-zrejme-
pokuta-nepadne (pfistup 5. 12. 2010)

Databaze televiznich reklam
http://www.oook.cz/reklamy/ (ptistup 5. 12. 2010)

http://www.televiznireklamy.cz/reference.php (pfistup 5. 12. 2010)
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SEZNAM PRILOH

Priloha ¢. 1
Klenoty Aurum
Billboard s headlinem a logem bez claimu

Priloha ¢. 2

CAC Leasing

Billboard s headlinem, subheadlinem a logem s claimem
Billboard s headlinem a logem s claimem

Priloha ¢. 3
CAC Leasing
Textovy billboard s headlinem, subheadlinem a logem s claimem

Priloha ¢. 4
Maso Plana
Inzerce s headlinem, copy a logem bez claimu

Priloha ¢. 5
CAC Leasing
Textova inzerce s headlinem, subheadlinem, copy a pielepkou, logo bez claimu

Priloha ¢. 6
Libar
Inzerce s headlinem, copy a pielepkou

Priloha ¢. 7
CAC Leasing
Billboard s headlinem, pfelepkou a logem bez claimu

Priloha ¢. 8
Kontroverzni billboard se stazenou liskou

Priloha ¢. 9
Ceska adaptace inzerce Louis Vuitton

Priloha ¢. 10
Inzerce Cider s claimem Zrozen byt sviij v roli headlinu



PRILOHY NA CD

Rozhlasové spoty s vyuZitim intertextovosti

Peugeot
Autobazar Tozda

Televizni sponzorské vzkazy

Alpa
Maso Planéa pro potad Kluci v akci
Maso Plana pro potad Vyvoleni

Televizni spoty: packshot s claimem

Teekanne

GS Triomen
Hyundai kapr
Hyundai Accent

Televizni spoty: packshot se sloganem

GS Triomen

DatArt

Gillette M3 Power

Nivea

Renault Megane

Rio Mare

Sdruzeni Ceskych spotiebitelt

Reklama do kin

Holba
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| billboardy

K )'ef_\Of Y K

Billboard s headlinem a logem bez claimu

Priloha ¢. 1 |



| billboardy

VW N O [ (N I | .

Billboard s headlinem, subheadlinem a logem s claimem

Clen skupiny HVB Group

= « | b
‘) §
ok

NejkratSf cesta k tspéchu

- . Otevfete se CAC
oy

!.novym moznostem LEASING

Billboard s headlinem a logem s claimem

Pfiloha ¢. 2 |



| billboardy

Clen skupiny HVB Group

Stavebni, manipulacni, zemeédelske,
grafické... a dalsi stroje

Nabizime Vam odbytovy leasing strojli a zafizeni

Nejkratsi cesta k uspéchu

CAC

LEASING

Textovy billboard s headlinem, subheadlinem a logem s claimem

Priloha ¢. 3 |



| inzerce

Dobré chut masa souvisi s jeho kvalitou. Proto pfi jeho zpracovani

i prepravé dodrzujeme pfisné hygienické normy. Ru¢ime Vam

za dohledatelny ptivod i kvalitu, podporenou balenim masa v ochranné

atmosfére. Miizete se spolehnout, nase vyrobky jsou Klasa! www.masoplana.cz

Inzerce s headlimem, copy a logem bez claimu

Pfiloha ¢. 4 |



| inzerce

www.cac.cz

Uz jen do konce roku 2006

Sahnéte si
pro penize do Evropy

Leasing s podporou Evropské investi¢ni banky
pro malé a stfedni podniky
projekty od 40 tisic do 1 milionu EUR

refinancovani v K¢ i EUR
bez poplatkti za uzavieni leasingové smlouvy

dokumentace v Ceském jazyce

veskeré formality spojené se zafazenim do programu EIB vyfidime za Vas

infolinka: 844 11 33 55 | info@cac.cz

Textova inzerce s headlimem, subheadlinem, copy a pfelepkou, logo bez claimu

Priloha ¢. 5 |



| plakat

POKAZDE SVA

Pokazdé dokonala. Diky revoluénimu Memory Effectu si V&3 (ces podr3i perfekini var po celych 24 hodin!
Vyzkousefte akjkoliv z dokonale uicich prosiedki znacky lybar a presvédcte se na viasini vlasy.

Plakat s headlinem, copy a prelepkou

Pfiloha ¢. 6 |



| billboardy

Kazdy kousek s vyhodou
podle Vasi chuti

pofidte si novy stro)
pl’éVé tea:

LEASING

Billboard s headlinem, prelepkou a logem bez claimu

Pfiloha ¢. 7 |



| billboardy

Kontroverzni billboard se stazenou liskou

Priloha ¢. 8 |



| inzerce

LOUIS VUITTON

Ceska adaptace inzerce Louis Vuitton

Pfiloha ¢. 9 |



| inzerce

Clder

PODEBRADKA

t_'en byt sv '

Inzerce Cider s claimem Zrozen byt svdij v roli headlinu

Priloha ¢. 10 |
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