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PodŊkov§n²  

Mluven® slovo, artikulovanĨ zvukovĨ projev, je vlastn² pouze ļlovŊku a jako unik§tn² 

komunikaļn² n§stroj by tedy mŊlo slouģit pŚedevġ²m k porozumŊn² a ne jenom k dorozumŊn². 

S rozvojem jazyka je pŚ²mo spjat i rozvoj myġlen² a pr§vŊ prostŚednictv²m jazyka mŢģeme 

pŚed§vat i pŚij²mat myġlenky, poznatky, zkuġenosti, ale tak® pŚedstavy, proģitky a pocity. 

PostupnŊ s vĨvojem jazyka vznik§ pojmov® myġlen², schopnost kombinace pŚedstav, 

obrazotvornost a vġechny dalġ² projevy vlastn² lidsk®mu jedinci. 

                                                                                                     (Dohalsk§-Zichov§, 1991, s. 8)
  

 

Moc r§da bych na tomto m²stŊ podŊkovala zejm®na sv® vedouc² pr§ce, profesorce Marii 

Dohalsk®, nejen za odborn® veden² po celou dobu pr§ce, ale pŚedevġ²m za trpŊlivost a 

vstŚ²cnost. Za to, ģe jej²m c²lem nebylo pouze se dorozumŊt, ale pr§vŊ porozumŊt. 
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Abstrakt  

Teoretick§ ļ§st disertaļn² pr§ce na t®ma ĂZvukov§ stavba reklamn²ch spotŢ z hlediska 

percepļn²ho hodnocen²ñ zpracov§v§ liter§rn² prameny v oblasti mluven®ho projevu se 

zamŊŚen²m na jazykov® prostŚedky vĨslovnostn²ch stylŢ v ļesk®m jazyce, charakterizuje 

rozhlas jako m®dium i z§kladn² principy teorie a praxe rozhlasov® reklamy. NastiŔuje 

vĨchodiska pro popis zvukov® podoby jazyka, a to jak na segment§ln², tak i na 

suprasegment§ln² ¼rovni. PŚedkl§d§ z§kladn² charakteristiky pro popis zvukovĨch vlastnost² 

ļesk®ho jazyka s pŚihl®dnut²m k ortoepick® normŊ ļeġtiny. Vlastn² pr§ce pak m§ za c²l na 

z§kladŊ vĨsledkŢ kvantitativn²ho vĨzkumu a zejm®na percepļn²ch testŢ uk§zat na moģnosti 

vyuģit² zvukov® podoby jazyka z pohledu funkļnosti v oblasti marketingovĨch komunikac², 

konkr®tnŊ pak na mnohotv§rnost verb§ln² sloģky rozhlasovĨch reklamn²ch spotŢ pŚedevġ²m 

vzhledem k produktu i c²lovĨm skupin§m konzumentŢ. To znamen§ na moģnosti, kter® 

souļasnĨ ļeskĨ jazyk nab²z² a jak tŊchto moģnost² co nejefektivnŊji v r§mci rozhlasov® 

reklamn² tvorby vyuģ²t.  
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Abstract 

The theoretical part of the dissertation thesis dealing with the ñPhonetics of Advertising in 

terms of Perception Assessmentò studies literature sources focusing on spoken utterances, 

namely on language elements of various Czech pronunciation styles and characterizes both 

radio as a medium and basic principles of the theory and practical aspects of radio advertising. 

It outlines the grounds for description of phonetic aspects at both segmental and 

suprasegmental level. It provides basic features describing phonetic characteristics of the 

Czech language in light of its orthoepic standard. Based on the results of a quantitative survey 

and namely the perception tests, the goal of the paper is to show potential applicability of 

phonetics in marketing communications, specifically concerning the variability of the verbal 

part of commercials reflecting different products and target consumer groups, i.e. to show the 

potential the Czech language is offering at present and ways of making the most of this 

potential in radio advertising.  
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Đvod 

Zvukov® str§nce jazyka vŊnovala odborn§ literatura vŊdeck§ dosud menġ² pozornost, neģ si 

tato ot§zka zasluhovala. Rozhl®dneme-li se po ļeskĨch vŊdeckĨch prac²ch zabĨvaj²c²ch se 

studiem jazyka, zjist²me, ģe pŚev§ģn§ vŊtġina jich je vŊnov§na rozboru jazyka psan®ho, 

vn²man®ho oļima, nikoli jazyka mluven®ho, vn²man®ho sluchem. MŊli jsme sice vynikaj²c² 

znalce a peļliv® pozorovatele mluven® ļesk® Śeļi (jmenuji z nich jen nam§tkou Husa, 

Blahoslava, Koll§ra, Durd²ka), ale ti jsou sp²ġ jen vĨjimkou. Od doby naġeho politick®ho 

osvobozen² stoup§ vĨznam mluven®ho a slyġen®ho slova ļ²m d§l v²c. Rozhlas, film, divadlo, 

pŚedn§ġky odborn® i politick® zaplavuj² n§ġ dneġn² ģivot a upozorŔuj² n§s na nutnost vġ²mat si 

peļlivŊ zvukov® str§nky ļeġtiny a usilovat o jej² prozkoum§n². To jsou slova VŊry Mazlov® 

proslovena ve Spoleļnosti pro slovanskĨ jazykozpyt 6. VI. 1946. (Mazlov§, 1946, [online]) 

 

Od t® doby se situace velmi zmŊnila. D²ky Fonetick®mu ¼stavu Karlovy univerzity v Praze a 

ŚadŊ vynikaj²c²ch odborn²kŢ jiģ zvuļnĨch jmen i souļasnĨch vĨznamnĨch expertŢ v dan®m 

oboru, nezŢst§v§ mluven§ str§nka Śeļi v pozad².  Ba pr§vŊ naopak, aŠ jiģ se jedn§ o vĨzkumy 

zabĨvaj²c² se analĨzou mluven®ho projevu moder§torŢ v televizi ļi r§diu, pŚedstavitelŢ naġ² 

politick® sc®ny ļi jinĨch profes² apod. Je vġak pravdou, ģe trochu upozadŊn zŢst§v§ jeden z 

fenom®nŢ naġ² postmodern² spoleļnosti, kterĨm je reklama. MŢģeme sice konstatovat, ģe ne 

tak zcela, ale pokud bychom se vr§tili k ¼vodn²m slovŢm, nezbĨv§ neģ prohl§sit, ģe pŚestoģe 

si reklamn² diskurz v centru pozornosti odborn²kŢ a jejich vŊdeck® ļinnosti vydobĨv§ sv® 

m²sto st§le pevnŊji a mŢģeme se jiģ dnes setkat s Śadou zaj²mavĨch stat² i publikac² vŊnuj²c²ch 

se reklamŊ, pŚev§ģn§ vŊtġina z nich je vŊnov§na rozboru jazyka psan®ho, nikoli jazyka 

mluven®ho. (Mazlov§, 1946, [online]) 

 

Moģn§ pr§vŊ tato skuteļnost byla stimulem k vĨbŊru t®matu disertaļn² pr§ce, kter® zn² 

Zvukov§ stavba reklamn²ch spotŢ. Rozbor zvukov® str§nky jazyka m§ dva c²le: odbornŊ 

vŊdeckĨ a praktickĨ. (Mazlov§, 1946, [online]) Jsem velmi r§da a v§ģ²m si toho, ģe jsem mŊla 

pŚ²leģitost po dobu studia na problematiku tak specifick® formy, jakĨm rozhlasov§ reklama je, 

zevrubnŊ pohl®dnout, sezn§mit se s moģnostmi souļasnĨch vŊdeckĨch postupŢ, vyuģ²t 

zkuġenost² a znalost² odborn²kŢ i technickĨch vymoģenost² souļasnosti, jakĨm napŚ. program 

PRAAT je. Pr§vŊ tahle dlouh§ cesta i z²skan® poznatky mŊ pŚivedly k pozn§n², ģe praktickĨ 

vĨznam pr§ce postavenĨ na vŊdeckĨch z§kladech by mohl bĨt pŚ²nosnĨm pro ty, kteŚ² se 

danou problematikou zabĨvaj², kteŚ² reklamu tvoŚ² a s reklamou ģij².  
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Pro souļasnou ļeskou jazykovou situaci je charakteristick® vġeobecn® m²sen² k·dŢ: odborn® 

vyjadŚov§n² zasahuje do publicistiky, anglicismy se m²s² s dom§c² slovn² z§sobou, z§bavn² 

texty se prol²naj² se zpravodajskĨmi. VĨjimku netvoŚ² ani jejich zvukov§ vĨstavba. 

Domn²v§m se, ģe je proto ¼ļeln® zamŊŚit st§le vŊtġ² pozornost zvukovĨm norm§m mluven® 

ļeġtiny ve vztahu k rozd²lnĨm funkc²m mluvenĨch komunik§tŢ. Souļasn§ situace ukazuje, ģe 

zat²mco zļ§sti medi§ln² zpravodajstv² a v pln® m²Śe z§bavn² ģurnalistika t²hnou k emotivnŊjġ², 

ale m§lo vŊcn® nespisovnosti, odborn§ komunikace si prozat²m spisovnost zachov§v§. Do 

okruhu prestiģn² odborn® komunikace se Śad² i komunikace marketingov§ a manaģersk§. 

TvoŚ² ji pŚedn§ġky, refer§ty, prezentace firem a produktŢ, vyjedn§vac² komunikace 

v komerļn²m (trģn²m) i v neziskov®m (obļansk®m) sektoru, aŠ jde o veŚejnĨ (st§tn²) sektor ļi 

soukromĨ (nest§tn²) sektor. Jejich organickou sloģkou se st§v§ st§le vĨraznŊji i zvukov§ 

reklama. 

 

Ve sf®Śe marketingovĨch komunikac², vļetnŊ zvukov® reklamy, se na vġech jazykovĨch 

rovin§ch uplatŔuj² specifick® normy (styly) dan® jejich funkc² a ostatn²mi objektivn²mi 

slohotvornĨmi faktory. SvŊtla Ļmejrkov§ ve sv® knize Reklama v ļeġtinŊ uv§d², ģe reklama 

ģije z jinĨch typŢ textŢ, parazituje na nich a doslova je vys§v§ é pŚedstavuje oblast 

heterogenn², stylovŊ sm²ġenou a nejednotnou ... promlouv§ rŢznĨmi hlasy z textŢ a diskurzŢ, 

z nichģ ļerp§ é pŚesto nad vġemi hlasy pŚich§zej²c²mi interpretaļnŊ v ¼vahu mus² definitivnŊ 

zn²t monologickĨ hlas reklamy: ĂNemŊj ģ§dn® pochybnosti a kup to.ñ Na m²stŊ je jen jedna 

interpretace, a to ta prav§. (Ļmejrkov§, 2000, s. 194) Ta, kter§ jednoznaļnŊ naplŔuje model 

AIDA (attention, interest, desire, action), tedy d²ky sv® funkci apelov®, persvazivn² a 

manipulativn² dok§ģe posluchaļe (pŚ²jemce) nejenom upoutat, zaujmout, vyvolat touhu, ale 

pŚimŊje ho k akci (ļinu), aŠ jiģ se jedn§ o koupi produktu ļi sluģby, ba dokonce ke zmŊnŊ 

hodnot ļi postojŢ. Co dok§ģe posluchaļe tak ovlivnit, aby Ăn§tlakuñ reklamn²ho diskurzu 

podlehl? Jedn§ se u verb§ln² reklamy o slova ļi hlas? V²me, ģe pŚ²jemce mus² bĨt dobrou 

reklamou pŚesnŊ Ămanipulov§nñ, neboŠ na komplikovanŊjġ² komunikaci nen² v reklamn²m 

sdŊlen² prostor. Intence, kterou vkl§d§ do reklamy jej² vys²latel, ovġem nemus² bĨt totoģn§ 

s funkc², kterou m§ reklama v oļ²ch a uġ²ch recipienta. (Ļmejrkov§, 2000, s. 18) Pokud 

pŚedloģ²me pŚed recipienta klasickĨ tisk (ļernĨ na b²l®m podkladu - napŚ. formou novinov® 

zpr§vy) a ten samĨ text v barevn®m proveden² (pŚ²padnŊ zkombinovanĨ s obr§zky a logem), 

nemus²me ani dlouho pŚemĨġlet, kam v prv®m okamģiku zam²Ś² jeho pohled, kterou reklamu 

bude m²t v oļ²ch. Danou skuteļnost potvrzuj² i Kenneth E. Clow a Donald Baack ve sv® knize 

Reklama, propagace a marketingov§ komunikace, kdyģ uv§dŊj², ģe tiġtŊn® reklamy lze velice 
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pos²lit pr§vŊ efektivn²m vyuģit²m barev. Co je vġak dŢleģit®, to je zn§t tajemstv² efektivn²ho 

vyuģ²v§n² barev, kter® spoļ²v§ v tom, ģe barvy mus² odpov²dat produktu a souļasnĨm trendŢm 

na trhu. M·dn² barvy pŚich§zej² a odch§zej². ĠpatnĨ vĨbŊr barev mŢģe m²t zdrcuj²c² dopad na 

objem prodeje. (Clow, Baack, 2008, s. 153) Jednoduġe Śeļeno, text pŚedstavuje dŢleģitou 

vĨchoz² hodnotu reklamn²ho sdŊlen², barva pak onu vĨznamnou nadhodnotu, kter§ Ăprod§v§ñ. 

A jak je to s reklamou mluvenou? ĐplnŊ stejnŊ. VģdyŠ ne nadarmo je reklama oznaļov§na za 

Ăhl§snou troubuñ zadavatele.  Onou nadhodnotou reklamy je zde zvukov§ str§nka Śeļov®ho 

projevu (potaģmo hlas mluvļ²ho a schopnost s n²m pracovat) a nejinak je tomu s tajemstv²m 

jeho efektivn²ho vyuģit². Aby reklama neobsahuj²c² vizu§ln² sloģku efektivnŊ oslovila 

pŚ²jemce, tedy zŢstala mu v uchu, mus² hlas (potaģmo mluvļ²) odpov²dat prezentovan®mu 

produktu. A tak jako je ġirok§ paleta barev a zejm®na rozmanit® moģnosti jejich aplikace, tak 

mŢģeme vidŊt potenci§l i v hlasov®m fondu mluvļ²ch (ģeny, muģi, dŊti, senioŚi) s moģnost² 

adekv§tn²ho vyuģit² modulaļn²ch prostŚedkŢ v r§mci jednotlivĨch vĨslovnostn²ch stylŢ 

odpov²daj²c²ch pŚedkl§dan®mu produktu.  

 

Jak jiģ bylo Śeļeno, hlavn²m ¼kolem reklamy je umŊt spr§vnou formou oslovit pŚ²jemce. U 

rozhlasov® reklamy je potom nezbytnost² vŊdŊt a zn§t, kter® aspekty jsou vzhledem 

k efektivn²mu ¼ļinku reklamy pro recipienta tŊmi podstatnĨmi.  Souļasn® ot§zky percepce 

Śeļov®ho projevu vzhledem ke specifickĨm charakteristik§m  rozhlasovĨch reklamn²ch sdŊlen²  

se tak st§vaj² prioritn²m zad§n²m disertaļn² pr§ce. C²lem pr§ce je na z§kladŊ rezult§tŢ 

dotazn²kovĨch ġetŚen² (kvantitativn²ho vĨzkumu) a percepļn²ch testŢ (kvalitativn²ho 

vĨzkumu) sledovanĨch rozhlasovĨch reklamn²ch spotŢ uk§zat na moģnosti vyuģit² zvukov® 

podoby jazyka z pohledu funkļnosti v oblasti marketingovĨch komunikac², konkr®tnŊ pak na 

mnohotv§rnost verb§ln² sloģky rozhlasovĨch reklamn²ch spotŢ pŚedevġ²m vzhledem 

k produktu i c²lovĨm skupin§m konzumentŢ. To znamen§ na moģnosti, kter® souļasnĨ ļeskĨ 

jazyk nab²z² a jak tŊchto moģnost² co nejefektivnŊji v r§mci rozhlasov® reklamn² tvorby 

vyuģ²t. Jiģ nyn² vġak je naprosto zŚejm®, ģe k zefektivnŊn² souļasnĨch pŚ²stupŢ tvŢrcŢ 

reklamn²ch rozhlasovĨch spotŢ se analĨza souļasn® percepce Śeļov®ho projevu vzhledem ke 

specifikĨm charakteristik§m rozhlasovĨch reklamn²ch sdŊlen² st§v§ nezbytnost². 
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1. Specifika zvukov® stavby rozhlasovĨch reklamn²ch spotŢ 

 

1.2 M®dia  

 

1.1.1 Typologie m®di² 

Neust§le se zvyġuj²c² vliv masov® kultury, s n²mģ souvis² typickĨ efekt medi§ln² manipulace, 

se stal jiģ neodmyslitelnŊ charakteristickĨm rysem 21. stolet².  Jsou to pr§vŊ m®dia, jeģ 

demonstruj² vĨznamnĨ faktor pod²lej²c² se na utv§Śen² ģivota nejen jedincŢ a skupin, ale 

potaģmo cel® spoleļnosti. SvĨm vlivem zasahuj² do chov§n², postojŢ i n§zorŢ jednotlivcŢ, 

ovlivŔuj² jejich ģivotn² styl, aŠ jiģ pozitivnŊ s dopadem spoleļensky ģ§douc²ho jedn§n², ļi je 

naopak mohou smŊŚovat k dŢsledkŢm negativn²m.  

 

Jelikoģ m®dia nab²zej² sdŊlen² v tak velk®m mnoģstv² a tak snadno dostupn§, vzbuzuj² v n§s 

dojem, ģe d²ky nim vid²me svŊt v cel® jeho pestrosti, a ļ²m v²ce jsme pŢsoben² m®di² vystaveni, 

t²m v²c v n§s s²l² pocit, ģe jsme se ocitli v nadŚazen®m postaven², v nŊmģ jsme schopni 

pochopit, jak svŊt funguje. (Potter, 1998, s. 38) SamotnĨ pŢvod slova m®dium poch§z² z latiny 

a pŚedstavuje prostŚedek, prostŚedn²ka, zprostŚedkuj²c² ļinitel ï tedy to, co nŊco 

zprostŚedkov§v§, zajiġŠuje. Pokud bychom nahl®dli na danĨ pojem m®dium/m®dia z pohledu 

vŊdn²ch oborŢ, kter® se vŊnuj² projevŢm mezilidsk®, soci§ln² komunikace, vid²me, ģe 

vymezuje to, co zprostŚedkov§v§ nŊkomu nŊjak® sdŊlen², tedy oznaļujeme ho jako m®dium 

komunikaļn². Z§kladn² klasifikace n§slednŊ vymezuje komunikaļn² m®dia prim§rn² a 

sekund§rn². Prvn² z nich reprezentuj² k·dy jako zprostŚedkovatel® sdŊlen² mezi ¼ļastn²ky 

komunikace (tj. soustavy znakŢ a pravidel pro jejich uģ²v§n²), tzn. i pŚirozenĨ jazyk, jakĨm je 

napŚ. ļeġtina. S vĨvojem spoleļnosti se vġak kontinu§lnŊ vyv²j² tzv. komunikaļn² m®dia 

sekund§rn², kter§ slouģila lidem k pŚekon§v§n² ļasov® i prostorov® omezenosti vys²lanĨch 

sdŊlen². řad²me zde prostŚedky usiluj²c² o z§znam a pŚenos sdŊlen². AŠ jiģ se jedn§ o prvotn² 

obr§zky n§stŊnnĨch jeskynn²ch maleb, p²smo, tisk, nejrŢznŊjġ² prostŚedky mechanick®ho, 

analogov®ho ļi digit§ln²ho nahr§v§n², d§le pak o prostŚedky snaģ²c² se transportovat sdŊlen² 

ke vzd§lenĨm adres§tŢm prostŚednictv²m poslŢ (pozdŊji poġty), nejrŢznŊjġ²ch typŢ signalizace 

(napŚ. kouŚov® sign§ly, vlajkov§ abeceda) i o pŚenosov® a vys²lac² techniky (od telefonu po 

(telemost), stejnŊ tak jako o poļ²taļov® komunikaļn² s²tŊ.  

 

Dalġ²m z vĨznamnĨch znakŢ pŚi kategorizaci m®di² je role, kterou m®dia pln² jako 

spoleļensk® instituce. Na stranŊ jedn® zde rozliġujeme kategorii m®di² slouģ²c²ch podpoŚe 
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interperson§ln² komunikace, jeģ pŚedstavuje dorozum²v§n² mezi dvŊma jednotlivci, kteŚ² se 

navz§jem vn²maj² jako jedineļn§ individua. Tzv. interperson§ln² m®dia tak podporuj² 

existenci ļi utv§Śen² soci§ln²ch vztahŢ mezi jednotlivci (napŚ. dopisy, poselstv², e-maily, 

telegraf i telefon). Druhou stranu pŚedstavuj² m®dia, kter§ slouģ² celospoleļensk® komunikaci, 

tzn. mezi jedn²m vĨchoz²m bodem a bl²ģe neurļenĨm, ale vysokĨm poļtem bodŢ c²lovĨch. 

Nepodporuj² vys²l§n² a pŚij²m§n² sdŊlen² na obou stran§ch, ale svou podstatou stav² jednoho 

¼ļastn²ka do role vys²latele (podavatele), druh®ho do role pŚ²jemce, tj. poļetn® skupiny lid², 

kteŚ² maj² navz§jem slab® nebo ģ§dn® soci§ln² vazby, vŊtġinou se neznaj² a vytv§Śej² Ămasuñ 

anonymn²ho souboru pŚ²jemcŢ. Tato m®dia jsou oznaļov§na pojmem masov§ m®dia. 

UmoģŔuj² vytv§Śet nov® soci§ln² vazby ve spoleļnosti, utvrzuj² skupinovou identitu a 

pom§haj² jedinci naj²t jeho (skuteļn® x domnŊl®) m²sto ve spoleļnosti. PatŚ² zde napŚ. noviny, 

ļasopisy, knihy, pozemn², kabelov®, satelitn² i digit§ln² televizn² vys²l§n², rozhlasov® 

vys²l§n², film, kompaktn² disky, magnetofonov® nahr§vky, souļasnŊ pak ekvivalenty tŊchto 

Ătradiļn²chñ m®di² v kyberprostoru poļ²taļovĨch s²t², zejm®na internetu (internetov§ verze 

tiġtŊnĨch periodik, internetov® den²ky a ļasopisy, televizn² a rozhlasov® vys²l§n² po 

internetu). T²m, ģe prostupuj² souļasn® spoleļnosti, st§vaj² se vĨznamnĨm projevem soci§ln² 

komunikace, tzv. medi§ln² komunikace charakterizovan® jako sv®bytnĨ typ komunikov§n². 

SouļasnŊ vġak tak®, d²ky ¼zk®mu svazku s reklamn²m trhem, dŢleģitĨm prŢmyslovĨm 

odvŊtv²m, ale tak® vĨznamnĨm kl²ļovĨm soci§ln²m, kulturn²m a politickĨm faktorem. 

NŊkteŚ² autoŚi z pohledu soci§ln²ch vazeb uv§dŊj² jeġtŊ tzv. s²Šov§ m®dia, kter§ je moģn® 

pouģ²vat jako interperson§ln² i masov§ m®dia. (Grossberg, Wartella, Whitney, 1998, s. 8, In: 

Jir§k, Kºpplov§, 2003, s. 22) Propojen²m mnoha bodŢ s mnoha dalġ²mi body konstituuj² 

vztahovou a komunikaļn² s²Š, pŚiļemģ vġechny v n² zapojen® body mohou vystupovat v roli 

podavatelŢ i pŚ²jemcŢ (napŚ. poġta, telefonick® a internetov® konference, chat).  

 

K neopomenutelnĨm tŚ²d²c²m znakŢm m®di² se Śad² rovnŊģ zapojen² urļit®ho smyslu lidsk®ho 

vn²m§n² pŚi pr§ci s nimi, tedy zda se obracej² na sluch (masov§ m®dia ï rozhlas, 

interperson§ln² m®dia ï telefonickĨ rozhovor), zrak (noviny, ļasopisy, ale i dopis), hmat 

(sdŊlen² BraillovĨm p²smem, vystaven® expon§ty) ļi v²ce smyslŢ najednou (zrak a sluch ï 

televize, soukrom§ videonahr§vka). (Jir§k, Kºpplov§, 2003, s. 16 - 23)  

 

1.1.2 Masov§ m®dia 

MasovĨmi m®dii rozum²me takov§ m®dia, kter§ jsou dostupn§ neuzavŚen® mnoģinŊ uģivatelŢ, 

tzn. ġirok® veŚejnosti ļi mase. Formuj² se za konkr®tn²ch historickĨch podm²nek a jejich 
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n§stup i rozvoj je spjat s procesy industrializace, urbanizace a alfabetizace modernizuj²c²ch se 

spoleļnost²; s procesem soci§ln² stratifikace tŊchto spoleļnost² (elita x stŚedn² a niģġ² tŚ²da); 

s procesem demokratizace a s uvŊdomov§n²m si n§rodn² identity (modern² nacionalismus). 

Rozvoj masovĨch m®di² a n§stup masov® komunikace pŚedstavuje technologicky podm²nŊnou 

zmŊnu v komunikaļn²ch moģnostech ļlovŊka. Jsou to tisk, film, rozhlas, televize a internet, 

kter® pŚin§ġej² v t®to perspektivŊ nov® moģnosti komunikace, tzv. komunikaci 

zespoleļenġtŊnou, umoģŔuj²c² oslovit poļetn® segmenty spoleļnosti, dokonce v glob§ln² 

perspektivŊ. (BednaŚ²k, Jir§k, Kºpplov§, 2003, s. 16 - 23)  

 

1.1.3 Đļinek m®di² 

PŚedchoz² Ś§dky jasnŊ ukazuj², ģe m®dia (zejm®na masov§) i medi§ln² komunikace (s m®dii ļi 

za podpory m®di²) jsou neodmyslitelnou souļ§st² spoleļnosti. Jednotn® charakteristick® rysy 

umoģŔuj² m®di²m prezentovat dobovŊ podm²nŊn® formy soci§ln² (konkr®tnŊ veŚejn®) 

komunikace. PatŚ² zde: a) potenci§ln² fyzick§ i psychick§ (intelektu§ln²) dostupnost a re§ln® 

uģ²v§n² jejich produkce neomezenĨm mnoģstv²m pŚ²jemcŢ; b) umoģnŊn² dostupnosti d²ky 

disponov§n² technickĨm, organizaļn²m a distribuļn²m z§zem²m (napŚ. ġ²Śen² sign§lu po 

velk®m a obydlen®m ¼zem²); c) ġirok§ nab²dka obsahŢ, kter® jsou obecnŊ srozumiteln® a 

mohou bĨt rŢznŊ pouģiteln® (napŚ. pouļen², potvrzen² politick®ho n§zoru, vytvoŚen² ģivotn²ho 

postoje apod.) a d) prŢbŊģnost nebo pravidelnost obmŊŔovan® produkce a snaha ji 

aktualizovat ļi atraktivizovat. (BednaŚ²k, Jir§k, Kºpplov§, 2003, s. 16) 

 

Đļinek m®di² mus²me poj²mat vģdy v kontinuitŊ tŚ² z§kladn²ch faktorŢ: stav spoleļnosti                 

(é zpŢsob komunikace, ¼roveŔ vzdŊl§n², é), rozvoj m®di² (v souvislosti s novou komunikaļn² 

technologi²) a rozvoj pozn§n² spoleļnosti a uvaģov§n² o n² (v z§vislosti na rozvoji 

sociologick®ho a psychologick®ho pozn§n²). (Jir§k, Kºpplov§, 2003, s. 154) Nesm² se vġak 

souļasnŊ opomenout, zda je percipov§n na ¼rovni jednotlivce ļi cel® spoleļnosti; zdali jde o 

proces dlouhodobĨ ï ļi kr§tkodobĨ (vzhledem k rozd²lu vych§zej²c²mu z okamģit® reakce na 

podnŊt proti dlouhodobĨm zmŊn§m v postoj²ch jedincŢ i spoleļnosti), o ¼ļinek slabĨ ï ļi 

silnĨ; povahy kognitivn² (pozn§vac²), postojov®, citov® ļi fyziologick®; konstruktivn² - ļi 

destruktivn²; pl§novanĨ ï ļi nepl§novanĨ; pŚ²mĨ ï ļi nepŚ²mĨ, ale pŚedevġ²m z§mŊrnĨ ï ļi 

nez§mŊrnĨ. (Jir§k, Kºpplov§, 2003, s. 174)  

 

MŢģeme vġak dok§zat, zda m®dia (potaģmo pak reklama) ovlivŔuj² mysl i chov§n² jedincŢ? 

Pokud ano, jak® aspekty jsou tŊmi motivuj²c²mi k dan® zmŊnŊ? Burton a Jir§k rozliġuj² 
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metody zkoum§n² ¼ļinku masovĨch m®di² na kvantitativn² a kvalitativn². Kvantitativn² 

metody kladou konkr®tn² ot§zky a vyģaduj² konkr®tn² odpovŊdi, vedou k vĨsledkŢm, jeģ 

pŢsob² vŊcnŊ, objektivnŊ a pŚesnŊ (m²vaj² podobu vyj§dŚenou v procentech statistik a grafŢ). 

Kvalitativn² metody nab²zej² Śadu hodnotnĨch zjiġtŊn² z nemŊŚitelnĨch oblast² (pocity, vztahy 

k m®di²m, oļek§v§n²,é). VĨzkumy realizovan® dotazn²ky a rozhovory se nejļastŊji zabĨvaj² 

interakc² mezi m®dii a jejich publikem, a to zjiġŠov§n²m div§ck®, posluchaļsk® ļi ļten§Śsk® 

zkuġenosti. (Burton, Jir§k, 2001, s. 359) 

 

1. 2 Reklama 

 

1.2.1 Reklamn² diskurz 

Z§mŊrn® pŢsoben² m®di² na pŚ²jemce sdŊlen² je zaloģeno na principu dos§hnout formou 

pŚesvŊdļov§n², manipulov§n² a sugerov§n² urļit® stanoven® zmŊny v jeho postoj²ch ļi 

chov§n², a to v nejrŢznŊjġ²ch oblastech veŚejn®ho i soukrom®ho ģivota (Jir§k, Kºpplov§, 2003, 

s. 176). Na identick®m principu, tzn. dos§hnout u pŚ²jemcŢ na z§kladŊ nejrŢznŊjġ²ch typŢ 

sdŊlen², vļetnŊ medi§ln²ch, urļit®ho ģ§douc²ho chov§n², je zaloģena i reklama. V konfrontaci 

s ostatn²mi komunik§ty mŢģeme konstatovat, ģe z§mŊrnost reklamn²ho sdŊlov§n² je zde 

vygradovan§ do krajnosti, dokonce velmi ļasto nen² ani nijak skryt§ (vyjma tzv. skrytou 

reklamu). StejnŊ tak nen² utajena snaha pŚesvŊdļit ļi ovlivnit pŚ²jemce sdŊlen²                            

k dosaģen² vytļen®ho ¼ļinku.  

 

Je tedy naprosto zŚejm®, ģe neust§l®mu pŢsoben² reklamy jsme tak vystaveni v ģivotŊ 

soukrom®m i veŚejn®m a jsme j² ovlivnŊni, aŠ chceme nebo nechceme. (Ļmejrkov§, 2000, s. 9) 

Stala se z§kladn²m a neoddŊlitelnĨm komponentem naġeho byt², obklopuje n§s vġude, 

prostŚednictv²m m®di² pronik§ i do naġich domovŢ. Erazim Koh§k v n² spatŚuje nejmocnŊjġ² 

vĨchovnĨ vliv pŚi formov§n² ļlovŊka v dneġn²m postmodern²m svŊtŊ. (Koh§k, 2004, str. 60)  

 

Reklamn² diskurs je tak poj²m§n nejen jako nejmasovŊjġ², ale souļasnŊ i nejagresivnŊjġ² a 

nejmanipulativnŊjġ² diskurs souļasn®ho postmodern²ho svŊta. Aby vġak mohl bĨt diskursem 

¼ļinnĨm, hlavn²m c²lem mus² bĨt upoutat pozornost (attention) c²lov® skupiny k fiktivn² 

skuteļnosti, kterou pŚedst²r§ (pozornost bezdŊļn§), zaujmout (interest) realizac² (pozornost 

z§mŊrn§), vyvolat touhu (desire) po dosaģen² prezentovan®ho (emocion§ln² aspekt; decision ï 

racion§ln² rozhodnut²), ale zejm®na pŚimŊt k ļinu (action), tzn. uposlechnout a j²t si produkt 
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poŚ²dit. (Ļmejrkov§, 2000, s. 20 - 21). Jednotliv® etapy procesu§ln²ho postupu tak pŚedstavuj² 

model AIDA , kterĨ vytvoŚil jiģ na konci 19. stolet² (1898) E. St. Elmo Lewis. PŚestoģe ļasem 

doġlo k rŢznĨm ¼prav§m a rozġiŚov§n² modelu, udrģuje si v marketingov®m prostŚed² st§le 

sv® vĨznamn® postaven². Ze zn§mĨch modifikac² pak stoj² za zm²nku napŚ. rozġ²Śen² 

pŢvodn²ho modelu o dalġ² krok, kterĨm je pŚesvŊdļen² (conviction) n§slednŊ vedouc² 

k pŚ²m®mu n§kupu produktu ļi sluģby (AIDCA). (Foret, 2006, s. 247). Dalġ² obdobou tohoto 

modelu je model ADAM (attention - pozornost, desire - touha, action - akce, memory - 

pamŊŠ), kterĨ neopom²n§ skuteļnost, ģe je dŢleģit®, aby si pŚ²jemce reklamn²ho sdŊlen² nejen 

produkt koupil, ale tuto znaļku si i zapamatoval. Formulace vych§zej² z jednoduġġ²ho modelu 

LSB (look, stay, buy), kterĨ vyzĨv§ k zastaven², pod²v§n² se a koupi. NejnovŊjġ² formou 

modelu, jenģ m§ zachytit strategicko-komunikaļn² z§mŊry reklamy, je pak DIPADA, jehoģ 

jednotliv® etapy jsou rozġ²Śeny na definov§n² (definition) potŚeb a pŚ§n² spotŚebitelŢ, 

identifikaci (identification) ï pŚedloģen² nab²dky ztotoģŔuj²c² se s potŚebami akvizice, dŢkaz 

(proof), ģe nab²dka a popt§vka si odpov²daj², pŚijet² (acceptance) argumentace spotŚebitelem, 

touhu (desire) zakoupit si vĨrobek a akci (action) koupŊ vĨrobku. V nŊmeck® verzi je model 

oznaļen jako DIBABA  (Identifizierungstufe, Beweisstufe, Annahmestufe, Begierdestufe, 

Abschlusstufe). (KŚ²ģek, Crha, 2003). ĐspŊġnost reklamy tak souvis² se skuteļnost², ģe lid® 

mus² udŊlat nŊco v²c, neģ se jenom potŊġit t²m, co v reklamŊ uvid² ļi uslyġ². MŊli by si 

nab²zenĨ produkt ļi sluģbu uloģit v pamŊti tak, aby si na nŊ pŚi dalġ²m n§kupu vzpomnŊli.  

 

Obr§zek 1 - Model AIDA (Zdroj:  www.omtrens.com) 
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Jak je patrn® z textu, vzbudit pozornost spotŚebitelŢ pŚedstavuje prvn² z taktickĨch c²lŢ 

reklamy. Tellis ve sv® publikaci Reklama a podpora prodeje uv§d² ļtyŚi rozd²ln® metody, 

jejichģ pomoc² lze z²skat pozornost spotŚebitelŢ: 1. manipulace s materi§ln²mi stimuly -  

pŚedstavuje vġechny podnŊty, kter® mohou pŢsobit na pŊt smyslŢ., pŚiļemģ zvl§ġŠ silnĨ 

vĨznam m§ zrak (barva, velikost, tvar, jas a pohyb) a sluch (melodie, rytmus a struktura 

zvuku); 2. poskytov§n² informac² ï uspokojen² potŚeby informac²; 3. vzbuzov§n² emoc² a 4. 

nab²dka hodnoty: - spojena se znaļkou. Đļinnost kaģd® z tŊchto metod ovlivŔuj² ļtyŚi 

vlastnosti: novost a s²la podnŊtu, jeho spojen² s poselstv²m a jeho vhodnost pro publikum 

(c²lovou skupinu). (Tellis, 2000) 

  

1.2.2 Reklamn² komunikace 

Reklamu nelze povaģovat za dalġ² typ komunikace, nĨbrģ za zpŢsob vyuģ²v§n² rŢznĨch 

existuj²c²ch forem komunikace k dosaģen² vytļen®ho ¼ļinku. (Burton, Jir§k, 2001, s. 258) 

HovoŚ²me o z§mŊrn® a c²len® komunikaci s jasnŊ stanovenĨmi c²li. Sch®ma komunikaļn²ho 

procesu mŢģeme zaznamenat v n§sleduj²c² posloupnosti: reklamn² subjekt 

(vĨrobce/zadavatel) ï realiz§tor (napŚ. reklamn² agentura) ï reklamn² sdŊlen² ï reklamn² 

prostŚedky ï m®dia ï c²lov® skupiny ï zpŊtn§ vazba. SdŊlen² mus² bĨt c²lov® skupinŊ 

kreativnŊ pŚizpŢsobeno, mus² bĨt jasnŊ stanoven jeho c²l. VĨznamnou roli sehr§v§ 

dŢvŊryhodnost sdŊlen², jeģ je ovlivnŊna objektivnost² a pravdivost² sdŊlovan® informace i 

obsahem sdŊlen². (Soukalov§, 2011, s. 35) Pro produktora reklamn²ho sdŊlen² je dŢleģit§ 

znalost perspektivy recipienta, pŚiļemģ nejde jen o znalost jeho skuteļnĨch potŚeb, pŚ§n² a 

tuģeb, ale pŚedevġ²m o to, jakou cestou v nŊm poģadovan® potŚeby, pŚ§n² a touhy vyvolat. 

Reklama m§ od poļ§tku jasnĨ komunikaļn² z§mŊr a ĂodpovŊd²ñ adres§ta je jeho postoj, 

rozhodov§n², chov§n² ï coģ znamen§, do jak® m²ry se nech§ reklamn²m sdŊlen²m pŚesvŊdļit 

nebo ovlivnit. DŢleģitĨm faktorem je zpŊtn§ vazba, jeģ vypov²d§ o ¼ļinku a spr§vnosti 

navrģen®ho komunikaļn²ho procesu. V reklamn² komunikaci je zajiġtŊna jednak 

pŚedpokl§danou zmŊnou chov§n² pŚ²jemce sdŊlen² (pŚ²padnŊ t²m, ģe se zmŊna chov§n² ani 

postojŢ neuskuteļn²), jednak prostŚednictv²m vĨzkumŢ trhu, kter® se snaģ² zachytit zmŊnu 

postojŢ recipientŢ ke znaļce. 

 

Vzhledem k institucion§ln²mu charakteru tohoto procesu se na stranŊ jedn® jedn§ o typ 

komunikace neosobn², to ve smyslu faktick® neznalosti pŚ²jemce reklamn²ho sdŊlen². Na 

stranŊ druh® vġak spatŚujeme silnou orientaci na pŚ²jemce sdŊlen², kter§ se projevuje 

zamŊŚen²m na jeho nejniternŊjġ² pŚ§n² a potŚeby (st§vaj²c² nebo teprve umŊle vytv§Śen®). 
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Produktor reklamn²ho sdŊlen² tak mus² zn§t perspektivy recipienta. Nejedn§ se vġak jen o 

znalost skuteļnĨch potŚeb, pŚ§n² a tuģeb pŚ²jemce, ale pŚedevġ²m o to, jak v nŊm poģadovan® 

potŚeby, pŚ§n² a touhy vyvolat, ļemu pŚizpŢsob² samotnĨ zpŢsob komunikace. (Pravdov§, 

2002, [online]) 

 

Sv®mu c²lov®mu publiku konstruuje reklama celĨ ģivotn² styl, novou realitu, iluzorn² 

skuteļnost, plnou dokonalĨch vŊc² (i lid²), dokonce mu ho prod§v§. Z§kladn² snahou je 

vytrhnout pŚ²jemce z re§ln®ho svŊta a vnutit mu svŊt vlastn². Reklama nab²z² pŚ²jemci moģnost 

ztotoģnŊn², nab²z² pozice, do nichģ mŢģe vklouznout. Reklama jako by byla ġita pŚ²jemci na 

m²ru, ale ve skuteļnosti jeho identitu vytv§Ś². Modeluje jeho identitu t²m, ģe mu sugeruje, ģe 

m§ Śadu spoleļnĨch znakŢ se subjekty fiktivn²ho svŊta reklamy. Jedn²m z tŊchto spoleļnĨch 

znakŢ je jazyk, kterĨm fiktivn² subjekty mluv², diskurs, kterĨ tyto subjekty vedou, jeho 

podobnost s jazykem a diskursem pŚ²jemcŢ v re§ln®m svŊtŊ. Dalġ²m spoleļnĨm znakem je i 

podoba fiktivn²ch postav reklam, jejich otevŚenĨ pohled z reklamy do svŊta re§ln®ho, jejich 

individualizovanĨ rukopis pŚen§ġej²c² sdŊlen² k pŚ²jemci. (Ļmejrkov§, 2002, s. 206) C²lem je 

pŚesvŊdļit ho, aby hledal identitu a realizoval se v jej²m umŊl®m, ale dokonal®m svŊtŊ. Ve 

svŊtŊ, ve kter®m bude oproġtŊn od jakĨchkoli probl®mŢ. Snaģ² se vytvoŚit iluzi, kter§ by vedla 

spotŚebitele nejen k uvŊdomŊn² si existence vĨrazn®ho rozd²lu mezi nab²dkou sluģeb a 

produktŢ, ale zejm®na k pŚesvŊdļen², ģe vĨhradnŊ ona je schopna uk§zat mu cestu k jedin®mu  

spr§vn®mu rozhodnut². Ne pouze pŚi volbŊ produktŢ ļi nab²zen® sluģby, ale tak® napŚ. pŚi 

aktivit§ch vedouc²ch ke zmŊnŊ chov§n², preferenci politick® strany a podobnŊ, pŚiļemģ se 

soustŚed² zvl§ġtŊ na volbu jazykovĨch prostŚedkŢ a pojmenov§n². Jak jiģ bylo uvedeno, 

prvn²m ¼kolem reklamy je upoutat k sobŊ pozornost, a pak teprve identifikovat produkt, a to 

tak, aby se na trhu vyļlenil z Śady ostatn²ch. Je tŚeba podn²tit z§jem vn²matele a pŚesvŊdļit 

jej, ģe produkt uspokoj² urļitou potŚebu a ģe je nejlepġ². K tomu je tŚeba vĨrobek pojmenovat 

a vytvoŚit zaj²mavĨ text. Zaj²mavĨm textem nebude ten, kterĨ hladce projde naġ²m sluchem 

nebo kterĨ rychle pŚel®tneme zrakem, ale ten, kterĨ n§s pŚekvap², nebo i zaskoļ², a nejl®pe ï 

vyprovokuje. Tady nastupuje hra s jazykem, kter§ dezautomatizuje vn²m§n² jazyka i 

skuteļnosti.  (Ļmejrkov§, 2002, s. 13) 

 

1.2.3 Soci§ln² reklama 

Nejde zde vġak pouze o hru s jazykem, ale souļasnŊ (a to pŚedevġ²m) pohr§v§n² si se 

samotnĨm pŚ²jemcem sdŊlen², a to ve vn²m§n² svŊta, tvorby ģebŚ²ļku hodnot a v utv§Śen² 

postojŢ. Nejsou to tedy jen vztahy ekonomick®, kter® mŢģe produkovat, pŚetv§Śet a 
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upevŔovat, ale i vztahy etick® a soci§ln², pocit osobn² a skupinov® identity. Reklamu vyuģ²vaj² 

nejen firmy podnikaj²c² za ¼ļelem dosaģen² zisku, ale i muzea, charitativn² organizace a 

vl§dn² instituce, kter® se obracej² na rŢzn® c²lov® skupiny obyvatelstva. Reklama je 

rentabiln²m zpŢsobem ġ²Śen® sdŊlen², aŠ jiģ tato sdŊlen² vytv§Śej² preference pro Coca-Colu, 

nebo chtŊj² vysvŊtlit lidem, proļ se maj² vyhĨbat tvrdĨm drog§m.ñ (Kotler, 2001, s. 596) 

Hlavn²m c²lem reklamy tak nemus² bĨt vĨluļnŊ ¼sil² pŚesvŊdļit veŚejnost o koupi urļit®ho 

produktu, ale souļasnŊ potenci§lnost prezentace hodnot a podpora ģ§douc²ch postojŢ. 

V odborn® terminologii je k oznaļen² dan®ho typu reklamy prioritnŊ upŚednostŔov§n term²n 

soci§ln² reklama, jenģ vych§z² z anglick®ho social advertising. Ale ne vġichni odborn²ci se s 

danĨm oznaļen²m plnŊ ztotoģŔuj², neboŠ jak uv§d² Petr Hajn, pojem soci§ln² je vŊtġinou 

ch§p§n ve vĨznamu, v jak®m se vyskytuje ve slovn²ch spojen²ch ï soci§ln² zabezpeļen², 

soci§ln² politika, é (Hajn, 2002, s. 258) Ļasto se tak setk§v§me s oznaļen²m jako: 

nekomerļn² reklama, dobroļinn§ reklama, neziskov§ reklama, charitativn² reklama, benefiļn² 

reklama, reklama ve veŚejnĨ prospŊch, mimoekonomick§ reklama apod., byŠ s daleko menġ² 

frekvenc². OdŢvodnŊn²m danĨch term²nŢ je skuteļnost, ģe jej²mi zadavateli bĨvaj² zpravidla 

neziskov® organizace nebo st§t (vl§dn² reklama). Pr§vŊ posl§n² neziskovĨch organizac² pŚ²mo 

koresponduje s tematickĨmi oblastmi soci§ln² reklamy, k nimģ patŚ² ochrana zdrav² (napŚ. 

prevence chorob); prevence zranŊn² a bezpeļnost (napŚ. dodrģov§n² pravidel bezpeļnosti 

silniļn²ho provozu); ochrana ģivotn²ho prostŚed² (napŚ. ochrana pŚ²rodn²ch zdrojŢ); 

spoleļensk§ angaģovanost (napŚ. rovnopr§vnost minoritn²ch skupin v populaci). Posl§n² 

soci§ln² reklamy mŢģe bĨt smŊŚov§no jak k cel® spoleļnosti, tak pouze k t® c²lov® skupinŊ, j²ģ 

se danĨ probl®m konkr®tnŊ dotĨk§. C²lov§ skupina vġak nemus² m²t potŚebu danou situaci 

Śeġit, mŊnit sv® postoje a chov§n², coģ vede k nezbytnosti, aby na z§kladŊ pŚedloģenĨch 

aspektŢ, ģe nab²zen§ alternativa je spr§vn§, byly vtvoŚeny dispozice pro tvorbu dan® potŚeby.  

 

Americk§ marketingov§ asociace AMA (American Marketing Association) vymezuje soci§ln² 

reklamu jako reklamu vytvoŚenou za ¼ļelem uļit (vychov§vat) ļi motivovat c²lov® publikum 

k pŚevzet² a akceptov§n² soci§ln²ho probl®mu (tzn. k realizaci ģ§douc²ho chov§n²), ļ²mģ 

podtrhuje jej² osvŊtovou, vzdŊl§vac² a vĨchovnou funkci. (www.marketingpower.com) 

Parkerov§ a Stehl²k nahl²ģej² na soci§ln² reklamu jako na tvorbu a realizaci programŢ, kter® 

maj² pŚivodit zmŊny v soci§ln² oblasti, a to pomoc² technik a metod bŊģnŊ pouģ²vanĨch               

v komerļn² oblasti reklamy, pŚiļemģ rozd²l spatŚuj² pŚedevġ²m v jejich obsahu a c²lech. 

(Parkerov§, Stehl²k, 2004, s. 10) Hajn hovoŚ² o pŚesvŊdļovac²m procesu, j²mģ m§ bĨt 

ovlivnŊno lidsk® chov§n², kter® se netĨk§ obstar§n² uģitnĨch (zejm®na hmotnĨch) hodnot,é 

http://www.marketingpower.com/
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(Hajn, 2002, s. 258), tzn. pŚijet² urļit® myġlenky, ideje ļi vzoru chov§n². Posl§n²m soci§ln² 

reklamy je tedy oslovit prostŚednictv²m vybran®ho m®dia veŚejnost, upozornit ji na urļitĨ 

spoleļenskĨ probl®m, eventu§lnŊ navrhnout moģnosti Śeġen² ļi ji zaktivizovat pŚ²mo k pod²lu 

na Śeġen² dan®ho probl®mu.  

 

DŢleģitĨm aspektem je, aby soci§ln² reklama dok§zala obs§hnout veġker® f§ze procesu, coģ 

znamen§ dos§hnout n§leģit® percepce problematiky (kouŚen² je ġpatn®), zorganizovat 

jednor§zovou akci (rozd§v§n² n§lepek proti kouŚen²), zmŊnit chov§n² (pŚestat kouŚit) - 

pŚ²padnŊ hodnoty a postoje (pŚesvŊdļit podnikatele, aby zamŊstn§vali zdravotnŊ postiģen®). 

(Kotler, Fox, 1980) Podstatn® vġak je pŚedat poselstv² tak, aby si percipient probl®m s§m 

uvŊdomil a na z§kladŊ jeho z§vaģnosti zaļal s§m pŚemĨġlet o moģn® pomoci pŚi jeho Śeġen², 

tzn. stimulovat pŚ²jemce k aktivitŊ udŊlat s§m nŊco pro sebe jako souļ§sti spoleļnosti, anebo 

pro ty, kteŚ² pomoc bezprostŚednŊ potŚebuj². A pr§vŊ zde vystupuje do popŚed² ot§zka, do jak® 

m²ry ovlivn² zvukov§ str§nka nekomerļn² reklamy efektivn² pŚijet² sdŊlen² recipientem. 

Nalezneme zde rozd²ly od reklamy komerļn²? Je moģn® ji jednoznaļnŊ pŚiŚadit k urļit®mu 

vĨslovnostn²mu stylu? 

 

1.2.4 Funkce reklamy 

Reklamn² sdŊlen² se nejen st§vaj² souļ§st² kultury, ale souļasnŊ pŚedstavy o kultuŚe rovnŊģ 

reprezentuj². Posiluj² tak® dominantn² ideologii a hodnotov® soudy, jeģ jsou jej² sloģkou. 

K hlavn²m funkc²m reklamy patŚ² funkce informaļn² (zav§dŊn² nov®ho produktu na trh, 

vyvol§n² z§jmu a popt§vky), upom²nac² (produkt m§ jiģ sv® m²sto na trhu) a pŚesvŊdļovac² 

(persvazivn² - zmŊna ļi utvrzen² jiģ pŚijatĨch postojŢ adres§ta). Persvazivn² charakter sdŊlen² 

je vģdy ch§p§n jako prvoŚadĨ, neboŠ reklama m§ v prvn² ŚadŊ z²skat potenci§ln²ho z§kazn²ka 

pro zakoupen² produktu, objedn§n² sluģby nebo ho pŚesvŊdļit o spr§vnosti uskuteļnŊn² jinĨch 

krokŢ. Podle Srpov® patŚ² k z§kladn²m krokŢm persvaze (lat. persuasio - pŚesvŊdļov§n², 

pŚemlouv§n² ļi ovlivŔov§n²): ovlivnit (z§mŊr autora), pŚedstava c²le (o ļem chce pŚesvŊdļit, 

ļeho chce dos§hnout), proces (realizace), lidsk§ komunikace, svoboda rozhodov§n² a 

zamŊŚen² na postoje, syst®m hodnot, chov§n², pŚesvŊdļen² adres§tŢ. (Srpov§, 2007, s. 30) 

Persvazivn² reklama by mŊla bĨt srozumiteln§, sugestivn² a jej² vyj§dŚen² by mŊlo bĨt co 

nejintenzivnŊjġ². Reklamn² sdŊlen² vyuģ²vaj² Śady persvazivn²ch prostŚedkŢ, ke kterĨm Śad²me 

napŚ. opakov§n² (n§zvu znaļky ļi sloganu, snadnŊjġ² zapamatov§n²), odmŊny (psychologick® 

a materi§ln² povahy), tresty (zpravidla nevysloven§ hrozba), pos²len² hodnot (asociace 

nab²zen®ho produktu se sd²lenou hodnotou), ztotoģnŊn² a n§podoby (vyuģit² osobnost² ļi typŢ 
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jeģ jsou obdivov§ny a uzn§v§ny), skupinov® identity (prezentace potenci§lnŊ pŚitaģlivĨch 

skupin s nab²dkou ļlenstv² v t®to skupinŊ), splnŊn§ touha (prezentace cesty k naplnŊn² touhy), 

provokace (provokuj²c² sdŊlen² nerespektuj²c² zaveden§ pravidla reklamn²ch textŢ) ļi 

vzbuzov§n² potŚeb (osloven² poukazov§n²m na z§kladn² potŚeby). (Burton, Jir§k, 2001, s. 275)          

 

1.2.5 Jazyk a Śeļ reklamy 

K pŚesvŊdļen² potenci§ln²ho spotŚebitele, jak jiģ bylo zm²nŊno, vyuģ²v§ reklama hru se slovy. 

Snaģ² se ho upoutat rĨmem nebo aliterac² (opakov§n²m stejn® hl§sky nebo skupiny hl§sek na 

zaļ§tku dvou nebo v²ce sousedn²ch slov), rytmem, nezvyklĨm spojen²m slov, nezvyklĨm 

pŚirovn§n²m nebo neļekanĨm pojmenov§n²m, vĨbŊrem neobvykl®ho kontextu pro prezentaci 

vĨrobku, ġokuj²c²m obratem k adres§tovi, hŚ²ļkou, kalamb¼rem (vŊtou nebo souslov²m, kter® 

m§ nŊkolik rŢznĨch vĨznamŢ), troufalĨm vyuģit²m zn§m®ho rļen², liter§rn²ho cit§tu. 

  

Ale nen² to jenom jazykov§ str§nka, kter§ sv§d² ke hŚe. Reklama vymĨġl² a zdokonaluje 

modely ŚeļovĨch aktŢ, jimiģ na recipienta ¼toļ², z²sk§v§ jej a manipuluje s n²m. MŢģeme si 

docela dobŚe pŚedstavit, jak na n§s promlouv§ bl²ģe neidentifikovanĨm hlasem odkudsi shŢry, 

pob²z² n§s, klidnĨm hlasem n§m oznamuje pŚ²zniv® zpr§vy, t§ģe se n§s i vyhroģuje, no a 

samozŚejmŊ n§m i odpov²d§. Velmi ļasto vġak mŢģeme hlas bl²ģe specifikovat, aŠ jiģ je to 

hlas mal®ho d²tŊte, mlad®ho muģe ļi ģeny, pŚ²padnŊ seniora. Dokonce na n§s v reklamŊ 

promlouvaj² i vŊci. Setkat se vġak mŢģeme i s komplikovanŊjġ²mi ŚeļovĨmi akty. Podle c²lov® 

skupiny jsou tak smŊŚov§ny nejrŢznŊjġ² Śeļov® akty: mohou slibovat hodnoty (jiģ uzn§van® ļi 

potenci§ln²), nab²zet pozice (dostupn® ļi vyb§jen®), Śadit do rol² (naplŔuj²c² pocity 

uspokojen²), a to vġe prostŚednictv²m koupŊ urļit®ho zboģ² ļi sluģeb. Neapeluje na n§s coby 

takov®, jac² jsme, ale jac² bychom chtŊli bĨt. PŚedkl§d§ n§m postavy, charaktery, hrdiny, 

s nimiģ se mŢģeme ztotoģnit, do nichģ se zatouģ²me projektovat. (Ļmejrkov§, 2000, s. 13 ï 14) 

 

1.2.6 Stereotypy (genderov®) 

Reklama potŚebuje, vzhledem ke sv®mu ļasov®mu omezen², co nejrychleji upoutat pozornost. 

K tomu velmi ¼ļinnŊ vyuģ²v§ stereotypŢ a pŚedkl§d§n² hodnotovĨch sdŊlen² v tŊchto 

stereotypech obsaģenĨch. Pr§vŊ stereotypy maj² pomoci pŚ²jemci reklamn²ho sdŊlen² 

v kr§tk®m ļasov®m ¼seku pŚijmout hlavn² poselstv² reklamy. (Burton, Jir§k, 2001, s. 265) 

Poļetn§ skupina pŚ²jemcŢ se ztotoģŔuje s hodnotovĨm sdŊlen²m stereotypu pŚedevġ²m proto, 

ģe pŚ²sluġn® stereotypy byly a jsou souļ§st² socializace, procesu zaļleŔov§n² do spoleļnosti. 

Stereotypy tak funguj² jako opora pŚi aktu rozhodov§n² a pom§haj² tak jej²mu persvazn²mu 
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vlivu. Stereotyp svĨm zpŢsobem deformuje pŢvodn² pŚedlohu, neboŠ je nejen urļitĨm 

zjednoduġen²m, ale souļasnŊ tyto zjednoduġen® rysy pŚeh§n². St§v§ se nositelem hodnotov®ho 

soudu sd²len®ho pŚ²jemci. Stereotypy jsou konstitutivn²m prvkem soci§ln² konstrukce reality ï 

jsou pŚedevġ²m typizovanĨmi nositeli soudŢ, postojŢ, n§zorŢ a pŚedsudkŢ. (Burton, Jir§k, 

2001, s. 189). Reklama vġak stereotypy pouze nepŚeb²r§, ale rŢznĨmi zpŢsoby je aktualizuje, 

nŊkdy aģ na hranici ironie ļi pop²r§n² existuj²c²ho stereotypu. (Burton, Jir§k, 2001, s. 265) 

V souļasnosti vyuģ²v§ reklama pŚedevġ²m stereotypy genderov®. Rodov® (genderov®) 

stereotypizov§n² je proces, kterĨm se urļit® chov§n², postoje a emoce zaŚazuj² jako pŚimŊŚen® 

a patŚiļn® pouze pro jedno pohlav² a d§l uģ se pak jedn§ tak, jako by ġlo o pŚirozen® ļi dan® 

odliġnosti  a nikoli o odliġnosti soci§lnŊ nauļen®. TakovĨm stereotypem je napŚ²klad 

pŚisuzov§n² emocion§ln²ho chov§n² ģen§m a racion§ln²ho chov§n² muģŢm. (Gjuriļov§, 1999, 

s. 77). Pozice muģŢ jsou tak pŚev§ģnŊ spojov§ny s autoritou a profesionalitou, ģeny v roli 

matek a hospodynŊk. Genderov® stereotypy jsou vŊtġinou vn²m§ny jako obecnŊ platn® a 

spr§vn®, tvoŚ² z§kladnu k rozd²ln®mu aģ diametr§lnŊ protikladn®mu pŚ²stupu k osob§m 

muģsk®ho a ģensk®ho pohlav². Analogicky jsou genderov® stereotypy zjednoduġuj²c² a 

pauġalizuj²c² obecn® popisy maskulinity a feminity. Rovnost v r§mci genderu popisuje rovnost 

v pr§vech, povinnostech a pŚ²leģitostech muģŢ a ģen. PŚestoģe by nemŊlo z§leģet na tom, zda 

se jedinec narodil jako muģ nebo ģena, spoleļnost m§ tendenci pŚedurļovat genderov® role, 

pŚedevġ²m danĨm aktivit§m a odpovŊdnostem, kter® pak definuje jako ļistŊ muģsk® ļi ģensk®. 

(řehoŚov§, Ġtichhauerov§, Jokl, 2010, s. 10) 

 

Ļasto se rovnŊģ setk§v§me s dalġ² z kategorie stereotypŢ, a t²m je kult ml§d². DŢraz, kterĨ je 

kladen na ml§d², je spojov§n se sniģov§n²m hodnoty st§Ś². Pro naġi spoleļnost je pak 

charakteristickĨm rysem, ģe st§Ś² je pŚev§ģnŊ v§z§no s reklamou na zdravotn² pomŢcky, 

vitam²ny apod. I zde vġak m§ starġ² muģ vģdy daleko vŊtġ² ġanci vystupovat v autoritativn² 

pozici neģ starġ² ģena, kter§ je vŊtġinou prezentov§na v pozici buŅ miluj²c²ch babiļek, nebo 

nedŢtklivĨch staŚen. Tak® v rozhlasov® reklamŊ se ļastŊji setk§v§me s muģi stŚedn²ho i 

starġ²ho vŊku, kdeģto u ģen se orientace soustŚed² povŊtġinou na mladġ² a stŚedn² vŊk. Reklamy 

obsahuj² takov® obrazy genderu, o nichģ se reklamn² prŢmysl domn²v§, ģe dobŚe prod§vaj².  

(Renzetti, Curran, 2003, s. 199) 

 

1.2.7 Postoje ļesk® veŚejnosti k reklamŊ 

Masovost, agresivnost, manipulovatelnost. Pro mnoh® kaģdodenn² ¼tok neexistuj²c²ch svŊtŢ i 

lid². NemŢģe bĨt v koneļn®m dŢsledku kaģdodenn² atak reklamy kontraproduktivn²? Nevede 
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dan§ skuteļnost k pŚesycen² reklamou a jej²mu odm²t§n² a vytŊsŔov§n²?  Postoj veŚejnosti 

k reklamŊ je v z§sadŊ pragmatickĨ. PŚestoģe lidem jej² velk® mnoģstv² vad² a nemaj² ke 

sdŊlovanĨm informac²m pŚ²liġnou dŢvŊru, uzn§vaj², ģe se reklama stala souļ§st² modern² 

spoleļnosti a umoģŔuje existenci mnoha rŢznĨch m®di² a t²m i n§zorovou pluralitu. (VŊŚ² Ļeġi 

reklamŊ? [online]) 

 

Postoje ļesk® veŚejnosti k reklamŊ je n§zev dalġ²ho z Śady pravidelnĨch vĨzkumŢ, kter® 

realizuje spoleļnost Factum Invenio ve spolupr§ci s Ļeskou marketingovou spoleļnost² 

(ĻMS), Asociac² komunikaļn²ch agentur (AKA), Brno International Business School (BIBS),    

ĻeskĨm sdruģen²m pro znaļkov® vĨrobky (ĻSZV) a POPAI Central Europe. VĨzkumn® 

ġetŚen² se uskuteļnilo v r§mci programu Factum Omnibus ve dnech 26. 1. ï 7. 2. 2012 

metodou Ś²zenĨch osobn²ch rozhovorŢ na reprezentativn²m vĨbŊrov®m souboru 1006 obļanŢ 

Ļesk® republiky ve vŊku od 15 let. VĨzkum probŊhl v n§vaznosti na 29 reprezentativn²ch 

vĨzkumŢ, kter® od roku 1993 prov§dŊla agentura Marktest, a.s., a jejichģ vĨsledky tvoŚ² 

ucelenou vĨvojovou Śadu. 

 

VĨsledky vĨzkumu uk§zaly, ģe ļesk§ populace vn²m§ reklamu nejintenzivnŊji v klasickĨch 

masm®di²ch. MŢģeme zde sledovat opŊtovnĨ n§rŢst pocitu pŚesycenosti u komerļn²ch 

televiz², nejvĨraznŊji pak u TV Prima, kde pŚedstavuje zvĨġen² ļtyŚi procentn² body, coģ 

znamen§, ģe pŚibliģnŊ 4 z 5 obļanŢ jsou pŚesvŊdļen² o pŚ²liġ velk®m poļtu reklam na NovŊ a 

PrimŊ. U Ļesk® televize m§ tento pocit kaģdĨ druhĨ obļan. PŚesycenost obļanŢ vĨraznŊ 

narŢst§ rovnŊģ u reklamy na internetu, kde kaģdĨ tŚet² obļan z populace m§ pocit, ģe je j² 

pŚ²liġ mnoho. Naopak u rozhlasu, denn²ho tisku a ļasopisŢ zŢst§v§ situace t®mŊŚ nemŊnn§, 

dokonce mŢģeme sledovat m²rnĨ pokles.  

 

Zaj²mavĨm zjiġtŊn²m je, ģe u komerļn²ch televiz² maj² obecnŊ vyġġ² pocit pŚesycenosti ģeny a 

lid® starġ² 45 let, u rozhlasu, denn²ho tisku a novin tento pocit pŚevl§d§ naopak u muģŢ a 

osob nad 45 let. Na internetu a v e-mailu jsou to lid® od 15 do 44 let a lid® se stŚedoġkolskĨm 

a vysokoġkolskĨm vzdŊl§n²m. Co se tĨk§ klasickĨch m®di², opŊt stoj² v popŚed² komerļn² 

televize, kdy tŚetina populace pŚipouġt², ģe se pod²v§ na reklamu na NovŊ, 23 % ĻechŢ 

zhl®dne reklamu v Ļesk® televizi a 21 % na PrimŊ, souļasnŊ pak asi ļtvrtina populace by si 

prohl®dla let§k z poġtovn² schr§nky. Reklamu pŚi n§kupu zboģ² zohlednilo 43 % obļanŢ 

z populace. ĻastŊji to byly ģeny, lid® ve vŊku 15 - 44 let s hrubĨmi pŚ²jmy dom§cnosti nad 40 

tis²c korun. 
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Sledujeme-li spoleļenskou roli reklamy, mŢģeme konstatovat, ģe pŚestoģe reklamu povaģuje 

vŊtġina populace za ruġivou, souļasnŊ ji vn²maj² tak® jako potŚebnou. Lidem sice vad² 

pŚeruġov§n² poŚadŢ reklamn²mi bloky a povaģuj² reklamy za manipulativn², klamav® a 

podporuj²c² zbyteļnĨ konzum, ale na druh® stranŊ je z§roveŔ vn²maj² jako souļ§st modern²ho 

ģivota, prostor pro n§zorovou pestrost a podporu pro trģn² hospod§Śstv².  

 

 

 

 

Graf 1 - VĨvoj n§kupu na z§kladŊ reklamy 1994 - 2012 (Zdroj: VŊŚ² Ļeġi reklamŊ?) 

 

 
 

Graf 2- Spoleļensk§ role reklamy (Zdroj: Ļeġi a reklama 2011) 
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Jitka Vysekalov§, pŚedsedkynŊ Ļesk® marketingov® spoleļnosti, upozornila nejenom na 

skuteļnost, ģe rozporuplnĨ postoj ĻechŢ k reklamŊ st§le pŚetrv§v§, ale pŚedevġ²m, ģe je 

nezbytn® fenom®n manipulace interpretovat v souvislosti s dalġ² ot§zkou ĂpŚizn§n²ñ vlastn²ho 

n§kupu, tedy Ămanipulace mnou samotnĨmñ, kde jsou zŚeteln® rozd²ly.  DŢleģit® jsou v t®to 

souvislosti rozd²ly v osobn² a neosobn² formulaci - ñj§ vyhled§v§m zboģ², kter® zn§m 

z reklamy ñ (36%) a Ăreklama obecnŊ pom§h§ ostatn²m lidem orientovat se v nab²dce zboģ² a 

sluģebñ (64%). StejnŊ tak, ģe st§le existuj² vĨrazn® rozd²ly mezi ģenami a muģi (ģeny 

pŚizn§vaj² n§kup ļastŊji) a pozitivn² odpovŊŅ byla tak® frekventovanŊjġ² u niģġ²ch vŊkovĨch 

skupin a lid² s vyġġ² ģivotn² ¼rovn². (Ļeġi a reklama v roce 2011, [online])  

 

 

Graf 3 - DŢvŊryhodnost reklamy (Zdroj: VŊŚ² Ļeġi reklamŊ?) 

 

V²ce neģ polovina ļesk® populace reklam§m nevŊŚ². Zcela reklamŊ vŊŚ² v prŢmŊru 6 %, 

naopak zcela nedŢvŊŚuje 17 % osob. V²ce reklam§m vŊŚ² ģeny a mlad² lid® do 29 let, stejnŊ 

jako lid® s vyġġ²m pŚ²jmem, procento nesouhlasu stoup§ s vŊkem. Deklarovanou dŢvŊru          

v reklamu lze analyzovat i z pohledu psychologie, v souvislosti se stereotypy lidsk®ho 

chov§n². ReklamŊ nevŊŚ² pŚedevġ²m lid® analyticky zamŊŚen², zdrģenliv², kteŚ² se snaģ² vŊcem 

kolem sebe dŢkladnŊ porozumŊt, ale tak® individualist® s vŢdļ²mi ambicemi, zvykl² spol®hat 

se hlavnŊ na sebe Nejv²ce lid² (51 procent) vŊŚ² reklamŊ pŚi ochutn§vk§ch a prezentaci zboģ² 
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pŚ²mo v prodejn§ch. ReklamŊ v televizi vŊŚ² 42 procent dotazovanĨch, zhruba stejnĨ poļet lid² 

vŊŚ² reklamŊ v novin§ch a ļasopisech. Rozhlasov® reklamŊ vŊŚ² 39 procent lid² a na internetu 

35 procent respondentŢ. (VŊŚ² Ļeġi reklamŊ? [online]) 

 

Mezi hlavn² poģadavky, kter® v souļasnosti klade ļesk§ populace na reklamu, se Śad² na 

prvn²m m²stŊ pravdivost a sluġnost. Pokud bychom souļasn® preference zkonfrontovaly 

s vĨsledky vĨzkumu trhu (MarkTest, 1997), jenģ byl orientovanĨ na c²lov® skupiny, kterĨm je 

reklamn² sdŊlen² adresov§no, vidŊli bychom, ģe na poļ§tku 90. let byla snad kaģd§ reklama 

pŚij²m§na t®mŊŚ s Ăposv§tnou ¼ctouñ. Byla to neukojen§ touha po nŊļem nov®m, co bylo 

dlouh§ l®ta suplov§no Ăpanem VAJĉĻKEMñ a doporuļen²mi podtrhuj²c²mi vĨznam 

konzumace ml®ka a ļerstv® zeleniny. SvŊt, pŚestoģe jen ten n§ġ malĨ v srdci Evropy, chtŊl bĨt 

klam§n. UrļitŊ by se v Ăporevoluļn² dobŊñ naġel jen m§lokdo, kdo by reklamŊ nevŊŚil. Ba co 

v²c, reklama zde ve sv®m taģen² v²tŊzila na 100 procent. KoneļnŊ tu byl nŊkdo, kdo dok§zal 

ļesk®mu ļlovŊku, navykl®mu do t® doby na dlouholetĨ stereotyp nakoupit v obchodŊ chl®b, 

ml®ko a m§slo, poradit, co j²st, co p²t atd. VyŚeġit neŚeġitelnĨ hlavolam, zda zvolit chl®b ģitnĨ, 

km²novĨ, selskĨ, sluneļnicovĨ, podm§slovĨ, kulatĨ, ov§lnĨ, hranatĨ, svŊtlĨ ļi tmavĨ. A ģe 

pr§dlo po vypr§n² nebylo aģ tak b²l® a po dietn²m chlebu jsme se zakulatili, to n§m zpoļ§tku 

nevadilo, byli jsme pŚece zvykl² na ledacos. PostupnŊ se vġak pohled na reklamu zaļal mŊnit. 

VĨsledky zm²nŊn®ho ġetŚen² uk§zaly, ģe Ļeġi chtŊj² reklamu pravdivou (65 %), 

dŢvŊryhodnou, srozumitelnou a vtipnou. N§slednŊ pak vyģadovali vĨraznost, nevt²ravost, 

zapamatovatelnost, schopnost vzbudit z§jem, originalitu. (VŊŚ² Ļeġi reklamŊ? [online])  

 

VĨsledky vġak uk§zaly, ģe neexistuje velkĨ rozd²l v poģadavc²ch na reklamu v souvislosti       

s vŊkem. N§zory mlad® generace se nijak vĨraznŊ neliġily od generace starġ². Mlad² lid® do 29 

let ale od reklamy nav²c poģadovali, aby byla vtipn§ a origin§ln². 71 procent respondentŢ 

nesouhlasilo s tvrzen²m, ģe reklamy jsou vtipn®, z§bavn® a dok§ģou pobavit. Starġ² lid® nad 

60 let naopak kladli vŊtġ² dŢraz na reklamu bez n§sil² a na jej² sluġnost. PŚi z§vŊreļn®m 

shrnut² souļasn®ho stavu tak mŢģeme konstatovat, ģe aļkoli 81 procent lid² povaģuje reklamu 

za manipulaci, 31 procent pŚizn§v§, ģe je pŚi vĨbŊru zboģ² motivuje. Naproti tomu 63 procent 

respondentŢ tvrd², ģe na nŊ reklama nepŢsob².  

 

Jak je to vġak s jazykovou str§nkou a umŊleckou ¼rovn² reklamy? Sehr§v§ svou 

opodstatnŊnou roli slogan, hudba ļi ŚeļovĨ projev mluvļ²ho? PŚestoģe n§m to vĨsledky 

ġetŚen² neodhalily, jednoznaļnŊ uk§zaly, ģe s rostouc²m mnoģstv²m reklamy postupnŊ kles§ 

http://produkty.topkontakt.idnes.cz/p/samolepici-etikety-s-braillovym-pismem-svs-karlstejn/468000?rtype=V&rmain=7833055&ritem=468000&rclanek=8634554&rslovo=425390&showdirect=1
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chuŠ reklamu sledovat a nechat se j² ovlivnit. St§v§ se st§le obt²ģnŊjġ²m zac²lit reklamu tak, 

aby recipienta dok§zala zaujmout. To vede k pŚesvŊdļen², ģe jsou to zejm®na netradiļn² formy 

reklamy, kter® z²sk§vaj² mnohem vyġġ² ġanci, ģe budou pŚ²jemci zhl®dnuty nebo poslechnuty. 

 

David Ogilvy, jeden z vĨznamnĨch odborn²kŢ na reklamu, ve sv® knize O reklamŊ uv§d² ļtyŚi 

rady pro tvŢrce reklamy: 1. pŚedstaven² znaļky hned na zaļ§tku reklamn²ho spotu, 2. jej² ļast® 

zmiŔov§n², 3. pŚedstaven² posluchaļi vĨhody produktu hned na zaļ§tku spotu, 4. ļast® 

opakov§n². Po vĨbŊru sdŊlen² je podm²nkou ¼spŊġn® reklamy vĨbŊr m®dia, kter® bude sdŊlen² 

pŚen§ġet. Rozhoduje se o poģadovan®m dosahu, frekvenci a ¼ļinnosti. VĨbŊr m®dia zahrnuje 

hled§n² nej¼ļinnŊjġ²ho m®dia, kter® by co nejlevnŊji doruļilo poģadovanĨ poļet osloven² 

c²lovĨm pŚ²jemcŢm. (Kotler, 2001) PŚi vĨbŊru m®di² obvykle rozhoduj² zejm®na zvyky 

c²lovĨch pŚ²jemcŢ ve vztahu k m®di²m, typ produktu, druh sdŊlen² a n§klady na reklamu. 

  

1.3 Rozhlas 

 

1.3.1 Poļ§tky rozhlasov®ho vys²l§n²  

Byla to pr§vŊ r§dia, kdo sehr§val vĨznamnou roli v reklamn²m prŢmyslu. Jiģ v roce 1922 

prodala stanice WEAF vys²lac² ļas jedn® realitn² spoleļnosti na Long Islandu k realizaci 

desetiminutovĨch rozhovorŢ, jeģ n§slednŊ vedly ke zvĨġen² obratu spoleļnosti. Byla to 

ud§lost, kter§ otevŚela cestu ke sponzorov§n² programŢ velkĨmi spoleļnostmi. Zpoļ§tku 

sponzoŚi nepropagovali sv® vĨrobky pŚ²mo. Hlavn²m c²lem bylo vytvoŚit atmosf®ru dobr® 

vŢle mezi posluchaļi. PŚes poļ§teļn² protesty ministra obchodu, kterĨ odm²tl utopit pozitivn² 

hodnoty rozhlasov®ho vys²l§n² (zpravodajstv², z§bava, sluģby aj.) v reklamn²m tlach§n², si zde 

reklama postupnŊ naġla pevn® m²sto. SponzoŚi efektivnŊ prod§vali sv® zboģ² na masov®m trhu 

prostŚednictv²m vys²l§n² a vys²latel® tak prodejem vys²lac²ho ļasu z²sk§vali vysok® pŚ²jmy. Po 

poļ§teļn² zdrģenlivosti a dŢstojnosti se velmi z§hy staly reklamy bezprostŚednŊjġ²mi, 

otevŚenŊjġ²mi a orientovanŊjġ²mi na zboģ². (De Fleur, Ballov§-Rokeachov§, 1996, s. 117 -118) 

PŚestoģe v pades§tĨch letech dostalo rozhlasov® vys²l§n² velmi siln®ho soupeŚe v podobŊ 

televizn²ho pŚij²maļe, kterĨ vytlaļil r§dio z obĨvac²ch pokojŢ do loģnic, kuchyn², automobilŢ a 

na pl§ģe, Śad² se st§le rozhlas k jednŊm z nejmasovŊjġ²ch masovĨch m®di². Lid® poslouchaj² 

rozhlas, kdyģ se r§no probouzej², kdyģ pracuj², Ś²d² vŢz, sportuj², hraj² hry apod. (De Fleur, 

Ballov§-Rokeachov§, 1996, s. 121)  

 



27 

 

1.3.2 RozhlasovĨ trh v Ļesk® republice 

RozhlasovĨ trh v Ļesk® republice, ve smyslu existence soukrom®ho - komerļn²ho vys²l§n², 

mŢģeme oznaļit za pomŊrnŊ mladĨ. Jeho poļ§tek je spojen s rokem 1990/91, kdy bylo Radou 

pro rozhlasov® a televizn² vys²l§n² udŊleno prvn²ch 15 licenc² k ġ²Śen² priv§tn²ho 

rozhlasov®ho sign§lu. HovoŚ²me tak o du§ln²m rozhlasov®m prostŚed², kter® je formov§no 

vys²latelem ze z§kona ("veŚejnopr§vn²" ĻeskĨ rozhlas) a soukromĨm sektorem. V souļasnosti 

veŚejnopr§vn² rozhlas reprezentuj² 4 celoploġn® stanice a 12 region§ln²ch studi². SoukromĨch 

rozhlasovĨch stanic je 70 (terestricky vys²laj²c² s licenc²) - 2 celoploġn® (Frekvence 1, 

Impuls), Evropa 2 (celoploġn§ programov§ s²Š) a zbytek region§ln² a lok§ln². Jednotliv® 

rozhlasov® stanice jsou na n§rodn²m reklamn²m trhu zastŚeġeny tzv. mediazastupitelstv²mi. 

Stanice Ļesk®ho rozhlasu je zastoupena spoleļnost² Media Master (pod²l na trhu 21,1%). Trh 

soukromĨch stanic (od 1. 6. 2005 rozdŊlen mezi dva konkurenļn² subjekty - 61 lok§ln²ch a 

region§ln²ch r§di²) zastupuje spoleļnost Media Marketing Services pod²l na trhu 38,3%) a 3 

celoploġn§ a 3 region§ln² r§dia spoleļnost Regie Radio Music (pod²l na trhu 38,9%). 

(RozhlasovĨ trh v ĻR, [online]) 

 
                                              

Graf 4 - Pod²l jednotlivĨch mediazatupitelstv² na trhu (Zdroj: STEM/MARK-MEDIAN, Radio Projekt)  

 

Doposud nejvŊtġ² realizovanĨ vĨzkum sleduj²c² efektivitu rozhlasu a vliv rozhlasov® reklamy 

na spotŚebn² chov§n² posluchaļŢ zadala spoleļnost Media Marketing Services ï MMS 

(nejvŊtġ² ļesk® rozhlasov® mediazastupitelstv²) v roce 2007 agentur§m Millward Brown a 

STEM/MARK. Data byla sb²r§na prostŚednictv²m telefonick®ho dotazov§n² CATI (Computer 

Assisted Telephone Interview) kontinu§lnŊ v prŢbŊhu tŚ² mŊs²cŢ. ProstŚedkem dotazov§n² 

pomoc² CATI jsou datab§ze pevnĨch linek a pŚedļ²sl² oper§torŢ mobiln²ch telefonŢ. Celkem 

bylo osloveno 3 220 respondentŢ (rovnomŊrnŊ muģi i ģeny) ve vŊkov®m rozpŊt² 20 ï 59 let. 
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Z§vŊry byly prezentov§ny v kvŊtnu 2008 na konferenci Efektivita rozhlasov® reklamy. 

Z uvedenĨch vĨsledkŢ jasnŊ vyplynulo, ģe rozhlas poslouch§ t®mŊŚ 85% populace Ļesk® 

republiky tĨdnŊ a 63% dennŊ, pŚiļemģ posluchaļi zŢst§vaj² pŚev§ģnŊ vŊrni sv® stanici (68%), 

coģ svŊdļ² o znaļn® stabilitŊ pŚi poslechu konkr®tn²ch stanic a menġ² m²Śe pŚelaŅov§n² (32%). 

Ke ļtyŚem nejļastŊji uvedenĨm poslechovĨm m²stŢm podle odpovŊd² respondentŢ patŚ²: 1. 

v zamŊstn§n² (33, 5%), 2. pŚi dom§c²ch prac²ch a p®ļi o dŊti (21,2%), 3. doma ve voln®m ļase 

(11,7%) a 4. pŚi cestov§n² autem (8,4%), coģ zejm®na vzhledem k prvn²m dvŊma ukazatelŢm 

¼mŊrnŊ koresponduje i s ¼daji prezentuj²c²mi poļet posluchaļŢ v dan®m ļasov®m ¼seku 

v prŢmŊrnĨ den (pondŊl² ï nedŊle), kdy nejv²ce posluchaļŢ (1 809 ï 1 860 ï 1 835) poslouch§ 

rozhlasov® vys²l§n² v dopoledn²ch hodin§ch (9.00/10.00 ï 11.00/12.00 ï 13.00/14.00), tzn. na 

rozd²l od televize v aktivn² ļ§sti dne. (Efektivita rozhlasov® reklamy, 2008, [online]) 

 

1.3.3 Poslechovost 

Posledn² zveŚejnŊn® ¼daje (9. 5. 2012) ukazuj², ģe celkovĨ denn² z§sah tuzemskĨch r§di² se 

k dan®mu datu oproti druh®mu pololet² roku 2011 m²rnŊ sn²ģil ï na 62,2 % (z 62,7 %). Podle 

vĨzkumu Radio Projekt dos§hla poslechovost r§di² v obdob² posledn²ho ļtvrtlet² 2011 a 

prvn²ho ļtvrtlet² n§sleduj²c²ho roku 5,551 mil. posluchaļŢ, coģ pŚedstavovalo o 39 tis. m®nŊ 

neģ v druh®m pololet² 2011. V meziroļn²m srovn§n² poslouchalo r§dio v Ļesku ve 

sledovan®m obdob² o 169 tis. posluchaļŢ m®nŊ. Postaven² nejposlouchanŊjġ²ho tuzemsk®ho 

celoploġn®ho r§dia si pŚitom upevnilo R§dio Impuls, kter® za posledn² ļtvrtlet² roku 2011 a 

prvn²ho ļtvrtlet² 2012 dos§hlo poslechovosti 1,047 mil. posluchaļŢ, coģ pŚedstavuje zlepġen² 

o 20 tis. posluchaļŢ. Vzhledem ke 2. pololet² 2011 pak o 8 tis. posluchaļŢ. Frekvence 1, 

pŚestoģe si meziroļnŊ polepġila, proti druh®mu pololet² 2011 jej² poslechovost klesla o 14 tis. 

posluchaļŢ. Naopak Evropa 2, aļkoli m§ v porovn§n² s rokem 2011 m®nŊ posluchaļŢ (-74 

tis.), podaŚilo se j² pokles poslechovosti zastavit, neboŠ vĨsledky posledn²ho mŊŚen² uk§zaly 

zlepġen² o 14 tis²c. Stanice Ļesk®ho rozhlasu poslechovost v meziroļn²m i mezikvart§ln²m 

srovn§n² sn²ģily. Soukrom® celoploġn® stanice registrovaly ve sledovan®m obdob² 

poslechovost 2,513 mil., coģ pŚedstavuje oproti vĨsledkŢm za druh® pololet² 2011 n§rŢst o 59 

tis²c posluchaļŢ. Naopak veŚejnopr§vn² celoploġn® stanice sn²ģily poslechovost o 53 tis. na 

1,012 milionu posluchaļŢ. (R§dia m²rnŊ klesla, vede r§dio Impuls, 2012, [online]) 
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Graf 5 - Poslechovost celoploġnĨch r§di² (v tis.), 1. 10. 2011 - 31. 3. 2012 

(Zdroj: STEM/MARK - Median, Radio Projekt) 

 

 

 

Graf 6 -VĨvoj poslechovosti vybranĨch celoploġnĨch stanic (v tis.) 

(Zdroj: STEM/MARK - Median, Radio Projekt) 

 

http://www.mediaguru.cz/2012/05/celoplosna-radia-mirne-klesla-vede-impuls/radio-7/
http://www.mediaguru.cz/2012/05/celoplosna-radia-mirne-klesla-vede-impuls/radio1-4/
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Graf 7 - Poslechovost region§ln²ch stanic (v tis.), 1. 10. 2011 - 31. 3. 2012 

(Zdroj: STEM/MARK ï Median, Radio Projekt) 

 

Spoleļnost Media Marketing Services ï MMS v r§mci Radio Projektu pŚedloģila rovnŊģ 

vĨsledky ġetŚen² konfrontuj²c² pozitiva a negativa rozhlasu a televize. K pozitivŢm r§dia x 

televizi jednoznaļnŊ n§leģ²: osobn² a intimn² x vzd§len§; vztah x jednosmŊrn§; efektivita ï 

cena, z§sah x drah§; vġudypŚ²tomn® x nepohybliv§; flexibilita pl§nov§n² a realizace x 

nepruģnost pl§nov§n², nasazen² a produkce. R§dio mŢģe tak produkt (znaļku) pŚibl²ģit 

posluchaļi (spotŚebiteli) a Ăkomunikovatñ pŚ²mo s n²m; tak doch§z² k ļast® interakci 

posluchaļe s Ăjehoñ stanic², neboŠ ji vid² jako dostupnou a d§v§ mu moģnost pŚ²m® odezvy. 

(Proļ r§dio?, [online]) 

 

R§dio je nejrychlejġ² m®dium, je st§le slyġet a m§ oproti televizi moģnost oslovit bŊhem dne 

v²ce lid². Posluchaļ pŚij²m§ z r§dia informace, aniģ si to plnŊ uvŊdomuje. Je vġude dosaģiteln® 

a m§ vŊtġ² moģnost vyjadŚovat se zkratkovitŊ. Tato skuteļnost je velkou pŚ²leģitost² pro 

zadavatele reklamy, kteŚ² prostŚednictv²m r§dia mohou klienty rychle, pohotovŊ a v pomŊrnŊ 

ġirok®m z§sahu informovat o svĨch vĨrobc²ch a sluģb§ch. (Peterka, 2007, [online]) R§dio 

pŚedstavuje Ăpro reklamn² zadavatele m®dium rychl®, levn®, a kontaktn²ñ. PŢsob² vġude, 

Ăzasahuje do vġech oblast² ģivota, dok§ģe pŚ²padn®ho z§jemce oslovit v jak®koli situaci a na 

jak®mkoli m²stŊñ. Dok§ģe pohotovŊ nasadit spoty odpov²daj²c² denn² dobŊ, ļi dnŢm v tĨdnu. 

Je tak velmi vhodn® pro akļn² nab²dky, promo akce, slevy, dny otevŚenĨch dveŚ² apod. Je 

m®diem selektivn²m, neboŠ umoģŔuje pŚesn® zac²len² zvolenĨch skupin posluchaļŢ na 

nŊkolika ¼rovn²ch: podle regionu, podle stanice, podle ļasovĨch p§sem a vĨbŊru poŚadu. 

http://www.mediaguru.cz/2012/05/celoplosna-radia-mirne-klesla-vede-impuls/radio2-2/
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Posluchaļi povŊtġinou m²vaj² ke sv® obl²ben® stanic² osobn² vztah, vn²maj² ji  jako 

dŢvŊryhodn® m®dium i jako dŢvŊryhodnĨ zdroj informac², umoģŔuje souļasnŊ i budov§n² 

bl²zk®ho vztahu ke znaļce a posilov§n² image z pozice zn§m®ho a dŢvŊrn®ho prvku osobn²ho 

ģivota.  R§dio je n§kladovŊ efektivn², rychl® a flexibiln². (Hor§k, 2000, [online]) D²ky niģġ²m 

cen§m je moģn® dos§hnout na rozhlasovĨch vln§ch vyġġ²ch frekvenc² kontaktŢ c²lov® skupiny 

s reklamou. Rozhlas je tedy vhodnĨ pro kampanŊ znaļek, kter® potŚebuj² bĨt zaznamen§ny, 

pro budov§n² povŊdom² o znaļce. Jednotliv® rozhlasov® stanice maj² omezenĨ z§sah. Pro 

pokryt² vŊtġ²ho poļtu regionŢ nebo cel® republiky je vġak tŚeba vyuģ²t v²ce stanic nebo 

celoploġn® stanice, coģ bĨv§ draģġ². NŊkdy vġak i pro pokryt² jednoho regionu je nezbytn® 

pouģ²t v²ce stanic, tak napŚ. Praģan® poslouchaj² kolem tŚiceti pŊti stanic, neboŠ pouze jedna 

by pro ¼ļinn® osloven² nestaļila. (VĨhody a nevĨhody reklamy v r§diu, [online]) 

 

1.4 Rozhlasov§ reklama 

 

1.4.1 Reklama v r§diu 

Po rozġ²Śen² zvukovĨch m®di² se vĨslovnost urļitĨch rozhlasovĨch stanic mŢģe st§t ŚeļovĨm 

vzorem. A je pravda, ģe Ărozhlasov§ Śeļñ, pŚestoģe rozhlasov® vys²l§n² mŢģeme sledovat i 

jako ļinnost perifern², se pro vŊtġinu posluchaļŢ ŚeļovĨm vzorem st§v§, kterĨ je vŊdomŊ 

akceptov§n. Ale ani ļastĨ poslech vzorov® vĨslovnosti n§m vġak nezaruļ², ģe si ji posluchaļ 

aktivnŊ osvoj². řeļovĨ vzor nav²c mŢģe bĨt nejen vzorem v prav®m slova smyslu, tzn. dobrĨ, 

ale posluchaļ mŢģe bĨt rovnŊģ pod vlivem vzoru ġpatn®ho, aniģ by si dŢsledky jeho ¼ļinku 

plnŊ uvŊdomil. Ortoepick§ podoba vĨslovnosti nevyvol§v§ u pŚ²jemcŢ negativn² postoje, 

naopak je uzn§van§. Z§klad kodifikace vĨslovnosti ļeġtiny se op²r§ pŚedevġ²m o krit®rium 

srozumitelnosti. PŚ²padn® odchylky jsou vn²m§ny jako chyby mluvļ²ho, na kter® si posluchaļ 

postupnŊ zvyk§. T²m doch§z² ke sniģov§n² citlivosti posluchaļŢ k stylov® diferenciaci forem. 

(Palkov§, VeroŔkov§-Jan²kov§, Hedb§vn§, 2003). Odliġnost v pŚ²stupu posluchaļŢ mŢģeme 

sledovat smŊrem k veŚejnopr§vn²m a komerļn²m r§di²m. Danou skuteļnost potvrzuje i z§jem 

posluchaļŢ Radioģurn§lu v pŚ²spŊvku Co v§s p§l² é na moder§torech, kde jeden z dotazŢ 

znŊl, proļ moder§toŚi a zpr§vaŚi mluv² uvolnŊnŊ jako na komerļn²ch stanic²ch, ale my si 

plat²me za spisovnou ļeġtinu. (Paliļkov§, P²cha, 2009, [online]) Specifickou oblast² jsou 

rozhlasov§ reklamn² sdŊlen², ke kterĨm se v souļasnosti zaļ²n§ postupnŊ obracet pozornost 

odborn²kŢ.  
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Rozhlasov§ reklama je jednou z nejrozġ²ŚenŊjġ²ch forem propagace sluģeb a vĨrobkŢ. Jak jiģ 

bylo zm²nŊno, rozhlas je ryze akustickĨm m®diem, coģ znamen§, ģe z§kladn²m 

komunikaļn²m prostŚedkem rozhlasovĨch stanic je Śeļ, Śeļ jako nejdokonalejġ² n§stroj 

v ¼stech a ruk§ch ļlovŊka, v²ra v magickou moc é m§g, kterĨ ovl§dal slovo, ovl§dal i lidi 

(Mor§vek, 1969, s. 150). VŊtġina hlavn²ch reklamn²ch forem m§ jak vizu§ln², tak verb§ln² 

sloģku, samozŚejmŊ s vĨjimkou rozhlasu. Ten neumoģŔuje obrazov® nebo p²semn® sdŊlen², 

coģ se odr§ģ² ve sn²ģen® schopnosti zapamatov§n². Absence obrazu ļi obrazovĨch prvkŢ, 

jimiģ zadavatel® mohou ovlivŔovat v rŢznĨch druz²ch reklamy pŚ²jemce reklamn²ch sdŊlen², 

nab²z² na druh® stranŊ nesm²rnĨ prostor pro individu§ln² pŚedstavivost. Posluchaļ tak 

koncentruje pozornost na mluvenĨ projev daleko vĨznamnŊji neģ pŚi poslechu televize, kter§ 

se obrac² na v²ce smyslŢ souļasnŊ (sluch a zrak), coģ vede n§slednŊ k rozptĨlen² pozornosti 

mezi zvuk a obraz a pŚedstavivost naopak omezuje. ZvukovĨ projev ļlovŊka naopak vyvol§v§ 

v mysli posluchaļe rŢzn® asociace a obrazov® pŚedstavy, kter® vĨznamnŊ umocn² pŚ²jem 

reklamn²ho sdŊlen². Zvukov§ informace je sama o sobŊ velmi siln§. TvŢrci rozhlasovĨch 

reklam se tak ļasto sami snaģ² vytvoŚit pro posluchaļe vizu§ln² pŚedstavy ļi dojmy. 

PŚ²kladem je reklama na pepsi, kde posluchaļi slyġ² zvuk otevŚen² plechovky a nal®v§n² 

n§poje do skleniļek se syļen²m bublinek. Jde urļitŊ o skvŊlĨ pŚ²klad vytvoŚen² vizu§ln² 

pŚedstavy, kter§ umoģn² posluchaļi danou situaci vidŊt ve sv® mysli. Đļinek tak mŢģe bĨt 

vŊtġ² neģ pŚi pohledu na skuteļnĨ obraz. SkuteļnĨ vizu§ln² z§ģitek totiģ vyģaduje m®nŊ 

mozkov® aktivity neģ pouģit² vlastn² pŚedstavivosti k vytvoŚen² obrazu v mysli. K tomu je 

vġak zapotŚeb² pŚimŊt recipienta k pŚemĨġlen² mimo reklamu a pŚedstavit si samotnou sc®nu. 

(Clow, Baack, 2008, s. 160) K lepġ² n§zornosti a vŊtġ² efektivitŊ rozhlasov®ho reklamn²ho 

spotu pak neodmyslitelnŊ pŚisp²v§ rovnŊģ hudebn² podkres ï ļi sp²ġe speci§lnŊ vytvoŚen® 

autorsk® reklamn² melodie a znŊlky. 

  

CharakteristickĨm rysem souļasnosti je vzrŢstaj²c² poļet zvukovĨch reklamn²ch spotŢ, coģ se 

jednoznaļnŊ odr§ģ² i ve zvyġov§n² vz§jemn® konkurence jejich tvŢrcŢ. S danou skuteļnost² 

neodmyslitelnŊ souvis² i ot§zka financ² vkl§danĨch do reklamy. Do roku 1997 nejvŊtġ² objem 

financ² smŊŚoval do reklamy tiskov®, v n§sleduj²c²ch letech jiģ v²ce neģ polovina pŚipad§ na 

reklamu obrazovou a zvukovou v televizi a v rozhlase. Souļasn§ situace je problematick§. Na 

jedn® stranŊ stoj² potŚeba st§le ļastŊji oslovit st§le vŊtġ² poļet potenci§ln²ch spotŚebitelŢ, na 

stranŊ druh® spatŚujeme n§rŢst novĨch m®di² v reklamn²m prŢmyslu v konfrontaci s odrazem 

hospod§Śsk® krize. SouhrnnĨ objem monitorovanĨch investic do m®di² za prvn² ļtvrtlet² roku 

2012 ve srovn§n² se stejnĨm obdob²m loŔsk®ho roku pŚedstavuje pokles o necel§ 2 %, coģ 



33 

 

ukazuje na skuteļnost, ģe se medi§ln² trh zat²m nedostal z recese, kter§ ho zas§hla                    

v uplynulĨch dvou aģ tŚech letech. Investice do tiskov® reklamy, stejnŊ jako do r§di² a 

outdooru v letoġn²m roce klesaj², zat²mco roste internetov§ reklama a m²rnŊ reklama televizn². 

 

 

 

 

Graf 8 -  Investice do m®di² v prvn²m ļtvrtlet² 2012, v mil. Kļ  (Zdroj: Admosphere) 

 

 

 

Graf 9 - Meziroļn² zmŊna vĨdajŢ investic do m®di² (Zdroj: Admosphere) 

 

Tiskov§ zpr§va vydan§ spoleļnost² Admosphere dne 23. 4. 2012 uvedla, ģe celkov§ hodnota 

reklamn²ho prostoru v prvn²m ļtvrtlet² roku 2012 oproti srovnateln®mu obdob² pŚedeġl®ho 

http://www.mediaguru.cz/2012/04/media-ve-ctvrteti-nizsi-investice-nez-vloni/data_ctvrtleti/
http://www.mediaguru.cz/2012/04/media-ve-ctvrteti-nizsi-investice-nez-vloni/media_ctvrtleti/
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roku poklesla o 1,87 %. Sn²ģen² je patrn® zejm®na v mediatypech rozhlas, tisk a out-of-home 

(OOH). Hodnota rozhlasov®ho inzertn²ho prostoru, uveden§ bez region§ln²ch kampan², klesla 

t®mŊŚ o ļtvrtinu. Tisk meziroļnŊ vyk§zal sn²ģen² o 13,4 % a segment OOH m®di² o 5,4 %. 

N§rŢst spatŚujeme u mediatypŢ televize a internet, kde cen²kov§ hodnota televizn²ho prostoru 

se navĨġila o 5,6 % a hodnota internetov® display reklamy (bez vĨkonnostn² reklamy, 

katalogŢ a pay-per-click reklamy) vzrostla dokonce o 16,4 %. Hodnota je stanovena na 

z§kladŊ cen²kovĨch cen konkr®tn²ch form§tŢ reklamy a poļtu takto uveŚejnŊnĨch reklamn²ch 

sdŊlen².  Monitorovac² spoleļnost Admosphere tak zaznamenala v letoġn²m prvn²m pololet² 

v meziroļn²m srovn§n² stagnaci, resp. m²rnĨ pokles (-0,23 %). (Hynļica, 2012, [online]) 

 

 
 

Tabulka 1 - Porovn§n² cen²kov® hodnoty reklamn²ho prostoru 1. Q 2011 vs. 1. Q 2012 (Zdroj: Admosphere) 

                                                        

 

 

Graf 10 - Porovn§n² cen²kov® hodnoty jednotlivĨch mediatypŢ prvn²ho kvart§lu v letech 2011 a 2012 

                                                                (Zdroj: Admosphere) 
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A jak§ je cena rozhlasov®ho spotu? To z§leģ² na okolnostech. Rozmez² rozhlasov®ho spotu o 

d®lce tŚiceti sekund se pohybuje od nŊkolika des²tek eur po ļ§stky nepŚesahuj²c² 900 eur. 

Cena z§vis² na nŊkolika faktorech - druhu rozhlasov® stanice, velikosti pokryt², frekvenci, 

ļasu vys²l§n², d®lce spotu - zda jde o reklamn² spot nebo sponzoring apod. K cenŊ je nutn® 

pŚipoļ²tat jeġtŊ n§klady na produkci, kter® vġak nejsou nijak vysok®. Aby byla rozhlasov§ 

reklama ¼spŊġn§, vzhledem ke kr§tk® dobŊ z§sahu a pŚ²padn® n²zk® ¼rovni pozornosti, by se 

mŊla ļastokr§t opakovat. DŢvodem je pŚesunut² reklamn²ho sdŊlen² z kr§tkodob® do 

dlouhodob® pamŊti. Za pomoci zvukovĨch efektŢ a ģiv® zapamatovateln® melodie si pŚi 

ļast®m opakov§n² sdŊlen² l®pe zapamatuje. Doporuļuje se alespoŔ patn§ctkr§t tĨdnŊ, nejl®pe 

ve stejn®m ļase, s ohledem na vys²lanĨ program a posluchaļskou z§kladnu. PŚi opakovanĨch 

spotech doch§z² zpravidla k ¼ļtov§n² mnoģstevn² slevy. I dnes se mnoho menġ²ch m²stn²ch 

firem st§le spol®h§ na rozhlasovou reklamu a vŊtġina rozhlasovĨch reklam vznik§ lok§lnŊ a              

s malĨm rozpoļtem.    

 

1.4.2 Specifika rozhlasov® reklamy 

Rozhlasov§ reklama by mŊla bĨt velice jednoduch§ a i na prvn² poslech dostateļnŊ vŊcnŊ 

srozumiteln§. N§zev produktu, znaļka a jm®no firmy by mŊly bĨt v jeho prŢbŊhu nŊkolikr§t 

zopakov§ny. Doporuļuje se, aby napŚ. jiģ na zaļ§tku zaznŊla vĨhoda (napŚ.: ĂChcete vĨhodnŊ 

z²skatéñ), kterou posluchaļi inzerovanĨ produkt pŚinese. D§le ve spotu bĨv§ firemn² slogan, 

pŚ²padnŊ znŊlka, a v z§vŊru nutno uv®st kontakt, tedy adresu, www str§nky, pŚ²padnŊ e-mail. 

PonŊkud se ustupuje od uv§dŊn² telefonn²ho ļ²sla, nŊkdy je moģn® slyġet spojen² na pevnou 

linku a souļasnŊ na mobil, coģ situaci pŚi pŚ²padn® snaze zapamatov§n² jeġtŊ zhorġuje. 

Situaci alespoŔ ļ§steļnŊ Śeġ² uv§dŊn² ļasto bezplatnĨch telefonn²ch infolinek, kter® se 

mnohdy sn§ze zapamatuj². Velmi vhodn® je rovnŊģ pouģ²v§n² typickĨch zvukovĨch efektŢ, 

napŚ. p²skot brzd, zvuk ot§ļej²c²ch se ozubenĨch koleļek j²zdn²ch kol, pŚ²padnŊ stylov§ hudba 

v pozad². Rozhlasov® spoty, nejļastŊji se stop§ģ² 10, 15, 20, 30 sekund, jsou vŊtġinou vys²l§ny 

tŚikr§t aģ 10kr§t dennŊ. Vysok®mu z§jmu se tŊġ² reklamn² vys²l§n² v tzv. prime time, tedy 

v pracovn²ch dnech mezi ġestou aģ osmn§ctou hodinou.ñ (Kobiela, 2009, s. 28) 

 

PŚil§kat talentovan® tvŢrce k tvorbŊ rozhlasovĨch spotŢ je obt²ģnŊjġ², neboŠ rozhlas nen² tak 

pŚitaģlivĨm prostŚedkem jako televize. RozhlasovĨ spot m§ velmi jasn§ a svazuj²c² pravidla. 

K z§kladn²m charakteristickĨm znakŢm patŚ² kumulace co nejvŊtġ²ho mnoģstv² informac² do 

co nejmenġ²ho ļasov®ho r§mce. Vzhledem k finanļn² n§roļnosti vys²lac²ho ļasu je nejļastŊjġ² 

stop§ģ 30 vteŚin, coģ pŚedstavuje cca 4 - 5 stŚednŊ dlouhĨch vŊt. PŚ²znaļn® pro souļasnou 
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formu rozhlasov® reklamy jsou dvŊ vĨvojov® tendence. Prvn² pŚedstavuje inklinaci ke 

zkracov§n² prŢmŊrn® d®lky spotŢ z charakteristickĨch 30 sekund, coģ umoģŔuje ļastŊjġ² 

opakov§n² vys²l§n² a vede ke snadnŊjġ²mu udrģen² koncentrace posluchaļŢ. Setk§v§me se 

vġak i se spoty delġ²mi, odpov²daj²c²mi rozsahu 45 aģ 60 vteŚin. Jejich pŚednost² je schopnost 

l®pe upoutat pozornost posluchaļe. Podle vĨzkumŢ se uv§d² zapamatovatelnost minutov®ho 

spotu u 63,6 % posluchaļŢ, zat²mco ļtvrtminutovĨ spot si vybav² 45,5 %. S t²m souvis² i vŊtġ² 

zapamatovatelnost dŢleģitĨch kvalitativn²ch krit®ri² uvedenĨch v delġ² reklamŊ. Tyto spoty 

jsou vhodn® zejm®na pro produktovou reklamu. K dalġ² vĨhodŊ patŚ², ģe se v bloku vĨraznŊ 

odliġuj² od ostatn²ch, kratġ²ch. Probl®mem vġak mŢģe bĨt udrģet pozornost posluchaļŢ 

dostatkem kvalitn²ch informac², neboŠ v opaļn®m pŚ²padŊ mŢģe doj²t k negativn²m reakc²m. 

Delġ² reklamn² spoty se shled§vaj² s ohlasem zejm®na u mladġ² populace, kter§ je povaģuje za 

dŢvŊryhodnŊjġ². Poskytuj² tak® v²ce prostoru pro dramatizaci. (Peterka, 2007, [online]) 

 

S d®lkou spotu souvis² i jeho forma. NŊkter§ reklamn² sdŊlen² jsou orientov§na na racion§ln² 

myġlen², jin§ na vn²m§n² emocion§ln². CharakteristickĨm rysem prvn²ho typu je, ģe celĨ 

ļasovĨ prostor je vyļlenŊn pouze textov® ļ§sti s co nejvŊtġ²m mnoģstv²m informac², tzv. styl 

informativn², coģ koresponduje se slovy Davida Ogilvyho, ģe on s§m Ănepovaģuje reklamu 

za z§bavu nebo urļitou formu umŊn², ale za informaļn² prostŚedekñ, neboŠ kdyģ Ăp²ġe 

reklamn² text, nechce slyġet, ģe je ñkreativn²ñ, ale chce, aby text vġem pŚipadal natolik 

zaj²mavĨ, ģe si pŢjdou vĨrobek koupit.ñ (Ogilvy, 2007) Informativn² reklama je vĨhodn§ pro 

produktovou reklamu. Jde o tzv. hard sell, tedy o Ătvrd® obchodn² sdŊlen²ñ s minim§ln² 

kreativitou v kr§tk®m ļasov®m ¼seku. Posluchaļi ji povaģuj² za dobrĨ zdroj informac² o 

vĨrobku a jeho uģitnĨch vlastnostech. Tento pŚ²stup je vhodnĨ zejm®na pro st§vaj²c² klienty, 

neboŠ spoļ²v§ v pŚ²m®m apelu na adres§ta a pŚedveden² kvalit vĨrobku. Jde o produktov® 

nab²dky, kter® nevyģaduj² velk® investice finanļn² ani ļasov®. Vyuģ²v§ pŚ²m®, energick® a 

zjevn® prodejn² zpr§vy. Podstatou druh® formy je upoutat pozornost k nab²zen®mu produktu 

co nejorigin§lnŊjġ²m zpŢsobem (vtipnĨm textem, hudbou, dikc² apod.), textov® ļ§sti se 

naopak nevŊnuje celĨ ļasovĨ rozsah spotu. Jedn§ se o nab²dku prezentaci vĨrobku ļi sluģeb 

prostŚednictv²m emoc², tzv. emotivn² styl, neboli tzv. soft sell. Je zaloģen na vyvol§n² 

atmosf®ry a emocion§ln²ho naladŊn² adres§ta, zŢst§v§ v pamŊti posluchaļŢ, vyvol§ pozornost 

a dokonce i sympatie. Jde o kreativnŊjġ², tzn. n§kladnŊjġ² Śeġen², kter® pŚedstavuje nab²dku pro 

nov® klienty, kde je moment zaujet² a z²sk§n² dŢvŊry prioritou, d§le o nab²dky produktŢ a 

sluģeb dlouhodob® spotŚeby a produktŢ, u kterĨch hraj² dŢleģitou roli emoce. Emotivn² obsah 

spotŢ vġak nesm² nepŚevyġovat poselstv² reklamy. Za kl²ļov® pro efektivn² dopad rozhlasov® 
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reklamy je zde povaģov§no jej² kreativn² proveden², konzistence s pŚedchoz² ļi ostatn² 

komunikac² znaļky a branding rozhlasov®ho spotu.  

 

Druhou tendenc² je vĨroba rozhlasovĨch spotŢ tzv. stavebnicovĨm zpŢsobem. Znamen§ to, ģe 

materi§l pro spot tvoŚ² nŊkolik pomŊrnŊ autonomn²ch sekvenc², kter® se pro konkr®tn² vys²lac² 

pŚ²leģitost mohou vyŚadit; ze sekvenc² nŊkolika spotŢ na pŚ²buzn§ t®mata se pak mohou 

sestavovat nov® celky. Na z§kladŊ z§kona ļ. 231/2001 Sb., o provozov§n² rozhlasov®ho a 

televizn²ho vys²l§n² je ļasovĨ limit reklamn²ho prostoru na veŚejnopr§vn²ch stanic²ch 

limitov§n, na celoploġn®m kan§lu nesm² pŚekroļit hranici tŚ² minut denn²ho vys²lac²ho ļasu a 

na okruhu m²stn²m hranici pŊti minut. PŚi spr§vn®m nastaven² m§ reklama v r§diu vysokĨ 

z§sah a zapamatovatelnost, coģ dokl§d§ i fakt, ģe pŚ²jemci sdŊlen² si konkr®tn² spot pamatuj² 

jeġtŊ dva mŊs²ce po skonļen² kampanŊ. (Efektivita rozhlasov® reklamy, 2008, [online]) Podle 

nŊkterĨch pozorovatelŢ je pr§vŊ rozhlasov§ reklama v souļasnosti nejkreativnŊjġ² oblast² 

ļesk® reklamy. (Strategie.cz, 2009, [online]) 

 

1.4.3 Tvorba rozhlasov® reklamy 

Podle vĨzkumu MMS je k vytvoŚen² pŚesvŊdļiv® rozhlasov® reklamy zapotŚeb²: a) definovat 

c²lovou skupinu (rozdŊlen² posluchaļŢ podle ģivotn²ho stylu), b) pŚesnŊ urļit potŚeby c²lov® 

skupiny a c) pŚipravit produkt, kterĨ by tŊmto potŚeb§m odpov²dal.  

 

K vyvol§n² okamģit®ho efektu rozhlasov® reklamy v kr§tk®m ļasov®m ¼seku je zapotŚeb² 

vytvoŚit sch®matickou stavbu sc®n§Śe za dodrģen² z§kladn² struktury zvukov®ho sdŊlen². 

Konkr®tnŊ se jedn§ o: 1. vyvol§n² pozornosti - "řeknŊte jim, ģe jim to Śeknete." (slogan, 

charakteristickĨ zvuk, navozen² atmosf®ry); 2. vzbuzen² z§jmu - "řeknŊte jim to." (vyvol§n² 

potŚeby nakoupit nab²zen® na z§kladŊ nŊjak® vĨhody (poģadavek, odmŊna); vyvol§n² pocitu, 

pŚedstavy o nab²zen®m produktu ļi sluģbŊ; vytv§Śen² vztahu k nab²zen®mu produktu ļi 

sluģbŊ); 3. dalġ² informace a potvrzen² dosaģen® ¼rovnŊ - "řeknŊte jim, ģe jste jim to Śekli." 

(shrnut² a informace o m²stŊ telefonu atd. pŚ²padnŊ slogan; zopakov§n² nejdŢleģitŊjġ²ch vĨhod 

(potenci§ln² odmŊny) + informace o m²stŊ, telefon nebo webov® str§nky, pŚ²padnŊ slogan ï 

zvukov® logo; z§kladn² informace o vĨrobci - sponzoring). (Vanļura, 1998 ï 2011)  

 

Ke zvĨġen² efektivity rozhlasov®ho spotu pak vĨraznŊ napom§h§: z pohledu komunikace - 

humor, pŚekvapen², napŊt², sex;  zapamatovatelnosti - rytmus, rĨm a melodie a zaujet² 

posluchaļe - zŚetelnĨ a rozpoznatelnĨ hlas, origin§ln² zvuk a zapamatovatelnĨ motiv. 
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VĨznam hlasu jako konstitutivn²ho prvku se st§le zvyġuje. Jak uv§d² Philip Kotler, ¼ļinek 

sdŊlen² z§vis² nejen na obsahu sdŊlen² (co se Ś²k§), ale tak® na formŊ sdŊlen² (jak se to Ś²k§). 

(Kotler, 2001) StejnŊ tak se zvyġuje i z§jem o kreativn² vyuģit² rozmanitosti zvukov® realizace 

rozhlasovĨch spotŢ. AŠ jiģ se jedn§ o doprovodn® sloģky (hudba i zpŊv), uplatnŊn² ġirġ² ġk§ly 

mluvļ²ch (dŊti i senioŚi, ģeny i muģi), ale st§le ļastŊji je to i efektivn² ¼ļinek modulace 

(mluva pomal§ i rychl§, tich§ i hlasit§), kterĨ vzbuzuje z§jem reklamn²ch tvŢrcŢ. Zapomenout 

vġak nemŢģeme ani na ļastŊjġ² uplatŔov§n² vġech variant n§rodn²ho jazyka (spisovn®, 

nespisovn® - obecn§ ļeġtina, n§Śeļ², expresivn² a emfatick®) a pŚ²sluġnĨch vĨslovnostn²ch 

stylŢ ï spont§nn²ch (soukromĨch, nedbalĨch, implicitn²ch) i pŚipravenĨch (dobŚe 

srozumitelnĨch, explicitn²ch), vhodnĨch pro veŚejn® ¼ļely, kter® k obohacen² reklamn²ch 

spotŢ rovnŊģ vĨraznŊ pŚisp²vaj². (Bartoġek, 2003) 

 

1.4.4 Jazykov§ str§nka rozhlasovĨch reklamn²ch spotŢ 

O reklamŊ se Ś²k§, ģe nelģe, ale neŚ²k§ plnou pravdu. Informuje jednostrannŊ, zveliļuje 

kvalitu urļit®ho produktu zamlļov§n²m existence a kvality jinĨch. (Schwalbe, 1994, s. 10) 

V tom, aby pŚivedla pŚ²jemce jednoznaļnŊ k c²li, sehr§v§ dominantn² roli jazykov§ str§nka 

sdŊlen² ve spojitosti se schopnostmi a kreativitou jejich tvŢrcŢ. Z§kladn²m kamenem pŚi 

popisu jazykov® str§nky je n§rodn² jazyk, pŚirozenĨ jazyk, kterĨ vznikl na etnick®m principu 

a urļuje zpŢsob existence a kultury n§roda a st§tu. Jazykov§ kultura je z§visl§ na kulturn²m 

chov§n² a jedn§n² kaģd®ho z n§s a z§roveŔ je projevem kulturn² situace n§roda. (Bartoġek, 

2003, s. 15) Ļ²m delġ² a vĨznamnŊjġ² je historie a kulturn² ¼roveŔ n§roda a n§rodn²ho st§tu, 

t²m v²c se jeho n§rodn² jazyk rozv²j² a jako souhrn vġech podob ļeġtiny se ļlen² na specifick® 

¼tvary (variety). Jednotliv® variety mŢģeme dŊlit dle n§sleduj²c²ch krit®ri²: na mluvenou a 

psanou formu jazyka podle pŚevaģuj²c²ho m®dia komunikace; na region§lnŊ omezen® ¼tvary 

(dialekty, interdialekty) a celon§rodnŊ srozumiteln® a pouģ²van® prostŚedky podle regionu, 

v nŊmģ se dan§ podoba pouģ²v§; na rozd²ln® variety (sociolekty) ï ģ§nry a situace podle 

stupnŊ form§lnosti, veŚejnosti ļi intimity. Prim§rn² postaven² mezi nimi m§ jazyk spisovnĨ 

(standard). Standardn² v urļit®m typu textu anebo jazykov® formŊ jsou ty varianty prostŚedkŢ, 

kter® v nŊm/n² nejsou margin§ln². Nejedn§ se o soubor univerz§ln²ch prostŚedkŢ vhodnĨch 

pro vġechny komunikaļn² situace, ale pro kaģdou situaci, ģ§nr i formu jazyka je standard jinĨ. 

Standardy jednotlivĨch komunikaļn²ch situac² se pŚekrĨvaj², neboŠ Śada prostŚedkŢ nem§ 

alternativn² zpŢsoby vyj§dŚen², rovnŊģ i hranice jednotlivĨch standardŢ nen² ostr§, stejnŊ jako 

nejsou ostr® hranice mezi jednotlivĨmi styly a komunikaļn²mi z§mŊry. (Cvrļek, 2010, s. 22) 

Uģ²v§ se v psan® i mluven® formŊ k dorozum²v§n² v relevantn² veŚejn® vŊcn® komunikaci 
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v r§mci st§tu (st§tn² jazyk), vymezuje n§rod a n§rodn² st§t vŢļi jinĨm n§rodŢm a st§tŢm a je 

sloģkou n§rodn² a st§tn² prestiģe. Jazykov§ kultura je z§visl§ na kulturn²m chov§n² a jedn§n² 

kaģd®ho z n§s a z§roveŔ je projevem kulturn² situace n§roda. 

 

M§-li m²t spisovnĨ jazyk odpov²daj²c² kvalitu, je nezbytn®, aby byl v psan® i mluven® podobŊ 

kodifikov§n, aby disponoval kvalitn²mi reprezentativn²mi slovn²ky, mluvnicemi, stylistikami a 

pravidly pravopisu i vĨslovnosti. Pr§vŊ zde se vyļleŔuj² a charakterizuj² d²lļ² variety 

spisovn®ho i nespisovn®ho jazyka. K spisovnĨm (standardn²m) variet§m n§leģ² zejm®na jazyk 

odbornĨ, novin§ŚskĨ, ŚeļnickĨ a umŊleckĨ, univerz§lia i specifika psan® a mluven® formy 

jazyka (napŚ. kniģn² a hovorov® ļeġtiny). SpecifickĨ jazyk b§snickĨ, vļetnŊ jeho uģit² 

v reklamn²ch sdŊlen²ch, se vyznaļuje osobitou licenc² a nemus² vģdy striktnŊ podl®hat 

rigor·zn²mu vymezen² spisovnosti. K nespisovnĨm (substandardn²m) variet§m n§rodn²ho 

jazyka Śad²me region§ln² n§Śeļ² a profesn², generaļn², soci§ln², emotivn² a neveŚejnou 

mluvu (slang, ģargon, argot). V pŚ²padŊ rozliġen² a definov§n² spisovnĨch i nespisovnĨch 

variet n§rodn²ho jazyka v kodifikaļn²ch pŚ²ruļk§ch hovoŚ²me o kultuŚe jazyka, pokud je 

uģivatel® dan®ho jazyka konsenzu§lnŊ dodrģuj², mluv²me o kultuŚe jazykov®ho vyjadŚov§n² 

(Śeļov®ho chov§n²). Pro sv® uģivatele vytv§Ś² spisovnĨ jazyk neutr§ln² pozad², na kter®m se 

mohou projevit specifick® znaky jinĨch variet. CharakteristickĨm znakem relevantn² veŚejn® 

vŊcn® (psan® i mluven®) komunikace je skuteļnost, ģe zde, i bez direktivn²ho jazykov®ho 

z§kona, dominuje spisovn® vyjadŚov§n² jako organick§ sloģka celkov® duchovn² kultury 

n§roda.  

 

Sv® specifick® postaven² zde m§ i reklama se svou persvazivn² funkc². Reklamn² tvŢrci jsou 

pŚev§ģnŊ dobŚe obezn§meni s teori² jazyka, zvl§daj² spisovnou a nespisovnou ļeġtinu a uģ²vaj² 

normativn² jazykov® pŚ²ruļky s c²lem vyuģit² vġech variet jazyka v kreativn²m pŚ²stupu 

realizace reklamn²ch sdŊlen². V rozhlasovĨch reklamn²ch spotech se tak mŢģeme setkat jak 

s jazykem neutr§lnŊ spisovnĨm, tak tak® s jazykem profesnŊ, generaļnŊ, region§lnŊ, emotivnŊ 

ļi situaļnŊ zabarvenĨm. PŚ²nosem zde je rovnŊģ vyuģit² pestr® plej§dy mluvļ²ch, kteŚ² svĨm 

osobitĨm ŚeļovĨm projevem zvyġuj² efektivitu mluvenĨch reklamn²ch spotŢ vzhledem  

k c²lov® skupinŊ, aŠ jiģ se jedn§ o dŊti ļi seniory, zdrav® ļi nemocn®, obyvatele  mŊst ļi 

venkova. C²lem je, aby jejich vyjadŚov§n² odpov²dalo oļek§van®mu Śeļov®mu povŊdom² a 

¼zu c²lovĨch skupin pŚ²jemcŢ. ĻastĨm jevem je pak inklinace k uplatŔov§n² kombinace 

nŊkolika variet v r§mci jednoho reklamn²ho sdŊlen², coģ se projevuje napŚ. ve stŚ²d§n² 

nespisovnĨch vĨrazŢ se spisovnĨmi, muģskĨch hlasŢ s  ģenskĨmi a dŊtskĨmi, pomal®ho 
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tempa Śeļi s rychlĨm, nedbal® vĨslovnosti se zŚetelnou, monologu s dialogem, Śeļi se zpŊvem, 

apod. V r§mci realizace mluvenĨch spotŢ tak dnes nen² pro tvŢrce prioritou spisovnost ļi 

nespisovnost jazyka, ale to, aby Śeļ reklamy byla Śeļ² jejich c²lovĨch skupin. K zamyġlen² 

vġak zŢst§v§, zda tzv. reklamġtina  obohacuje jazyk k jeho dobru ļi k jeho ġkodŊ.  

 

Na to, ģe novŊ se tvoŚ²c² Ăreklamn² slangñ si upevŔuje v reklamn²m prostŚed² svou pozici, 

pouk§zal i internetovĨ server Vaj²ļko, kterĨ publikoval tzv. slovn²k reklamġtiny, kterĨ 

pŚedloģil vĨrazy jako napŚ. agoġka (agentura), bilboġ (billboard), c²lovka (c²lov§ skupina), 

f²ļko (fee), kop§ļ a kre§ļ (copywriter  a creative manager), stor§ļ (storyboard) apod. Ale 

jeġtŊ s jedn²m typickĨm jevem dneġka, jak dokladuj² i pŚedchoz² slova, se zejm®na 

v marketingu a reklamŊ setk§v§me, a t²m je vġeobecn§ internacionalizace. V jazykov®m 

vyjadŚov§n² se projevuje mimo jin® pronik§n²m velk®ho mnoģstv² anglicismŢ 

(amerikanizmŢ). Ty se uģ²vaj² pro n§zvy agentur, profes², ļinnost², akc², v u produktŢ a jejich 

symbolŢ ļi vĨrobcŢ (firem, korporac², znaļek, brandŢ). Ortoepick§ norma ļeġtiny poģaduje 

poļeġtŊlou vĨslovnost pŚejatĨch a ciz²ch slov (kromŊ napŚ. citac²) a vych§z² z vĨslovnosti 

dan®ho jazyka a ne z psan® formy. PoļeġtŊn² se projevuje napŚ²klad v pŚenesen² pŚ²zvuku na 

prvn² slabiku, nahrazen² ļeġtinŊ nezn§mĨch hl§sek ļeskĨmi a prob²h§ asimilace podle ļeskĨch 

pravidel. NŊkter§ frekventovan§ slova si jiģ vydobyla svou vlastn² vĨslovnost bliģġ² grafick® 

podobŊ pŢvodn²ho slova, pŚestoģe je v rozporu s ortoepickĨmi pravidly. Na z§vŊr mŢģeme 

konstatovat, ģe z jazykovŊdn®ho hlediska je dobr® zn§t vġechny variety n§rodn²ho jazyka a 

nem²t strach ciz² jazykov® prvky aplikovat. DŢleģit® vġak je umŊt je uģ²vat vģdy ¼ļelnŊ. A 

k tomu nen² potŚeba st§tn²ch z§konŢ, neboŠ ļasto vyhovuj² psan® i nepsan® z§kony kulturn² 

povahy. (Bartoġek, 2003) 

 

мΦр ½ǾǳƪƻǾŞ Ǿƭŀǎǘƴƻǎǘƛ ļesk®ho jazyka 

 

1.5.1 Mluvn² akt 

Jak jiģ bylo uvedeno, reklamu nemŢģeme jednoznaļnŊ percipovat jako dalġ² typ komunikace, 

ale jako zpŢsob vyuģ²v§n² rŢznĨch existuj²c²ch forem komunikace k dosaģen² vytļen®ho 

¼ļinku. Komunikace zde pŚedstavuje intencion§ln² chov§n² Ś²zen® konstitutivn²mi pravidly 

spoļ²vaj²c²mi ve vykon§v§n² mluvn²ch aktŢ (speech acts). (Searle,1969) Mluvn² akt potom 

jako realizaci urļit® vĨpovŊdi, jej²mģ c²lem je dosaģen² kĨģen®ho efektu mluvļ²m, tedy 

vytļen®ho ¼ļinku. Vzhledem k naġ² problematice mluvenĨch reklamn²ch spotŢ mŢģeme 

mluvn² akt redukovat na z§mŊr mluvļ²ho (pŚ²p. producenta) spotu s vĨslednĨm pŚijet²m 
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zamĨġlen®ho c²le posluchaļem. Budeme-li vych§zet z Austinovy teorie mluvn²ch aktŢ 

(Austin, 1962), kter§ rozliġuje tŚi dimenze mluvn²ho aktu, lokuļn² (produkce 

zvukŢ/produkce), ilokuļn² (uskuteļnŊn² jedn§n²/z§mŊr) a perlokuļn² (vliv jazykov® 

vĨpovŊdi/¼ļinek), pak smŊŚuje naġe pozornost prioritnŊ k ilokuļn²mu aktu, kdy mluvļ² mus² 

vyj§dŚit n§leģitĨm zpŢsobem zamĨġlenĨ obsah sdŊlen² i podle jeho ilokuļni s²ly (ocenŊn², 

slib, zm²nka, doporuļen² , atd.). SdŊlov§n²m urļit®ho obsahu mŢģeme nŊkomu nŊco slibovat, 

k nŊļemu se zavazovat, nŊkoho ģ§dat, pŚesvŊdļovat apod. DŢleģit® je, aby adres§t intenci 

vys²latele pochopil, s jakĨm z§mŊrem to ļi ono sleduje. N§sleduje perlokuļn² akt, kterĨ 

pŚedstavuje skuteļnĨ ¼ļinek na adres§ta, tedy skuteļnost, zda vĨpovŊŅ mluvļ²ho m§ nebo 

nem§ ģ§douc² vĨsledek na myġlen² ļi jedn§n² posluchaļe. St§le vĨznamnŊjġ² pozici si vġak 

vydobĨv§ lokuļn² akt, kdy samotn§ produkce zvukŢ sehr§v§ velmi dŢleģitou roli v reklamn²m 

sdŊlen². Z uvedenĨch formulac² je zŚejm®, ģe reklamn² komunikace je prostorem, v nŊmģ se 

hra lokuce, ilokuce a perlokuce pravidelnŊ uplatŔuje. (Ļmejrkov§, 2000, s. 160) 

 

1.5.2 Fonetika 

Zvukem lidsk® Śeļi se zabĨvaj² samostatn® vŊdn² obory, jeģ spolu vz§jemnŊ souvisej² a svĨmi 

poznatky a postupy se navz§jem prol²naj². Jejich z§kladn² rozliġen² vych§z² z toho, na jak® 

¼rovni zobecnŊn² se na lidskou Śeļ d²vaj², a z toho, k jak®mu c²li m§ jejich pr§ce smŊŚovat. 

Materi§ln² str§nkou zvukovĨch vĨrazovĨch prostŚedkŢ jazyka, a to jak na nezobecnŊn® ¼rovni 

pozn§n² a popisu mechanismu vzniku Śeļi, jej² akustick® stavby a percepce zvukov®ho sign§lu 

sluchem, tak na zobecnŊn® ¼rovni hl§sek a prozodickĨch prostŚedkŢ, kter® jsou uģ²v§ny 

v dan®m komunikaļn²m spoleļenstv², se zabĨv§ fonetika. (Krļmov§, Fonetika, [on-line]) 

Jedn§ se tedy o nauku zabĨvaj²c² se pŚ²rodn² podstatou zvukovĨch sloģek mluven® Śeļi, jej²mģ 

pŚedmŊtem je anatomie mluvidel, jejich fyziologick§ ļinnost a akustick§ podstata zvukŢ. 

Studuje i podstatu komunikace, tj. zpŢsoby (mechanismy) produkce Śeļi a jej² vn²m§n², tzn. 

ļinnost mluvļ²ho a posluchaļe (produktora a adres§ta, reaktora ŚeļovĨch sign§lŢ). (Bartoġek, 

2003) 

                    

1.5.3 Ortoepie 

Jak uv§d² Marie Krļmov§, prim§rn² funkc² Śeļi je pŚed§n² informace, kterou vġak lze pŚedat 

kvalitnŊ i nekvalitnŊ. Nejinak je tomu i u mluvenĨch reklamn²ch spotŢ. Zvuk Śeļi je schopen 

maxim§ln²ho vyj§dŚen² pragmatickĨch sloģek komunikace. Nav²c mŢģe prozradit o mluvļ²m 

jeho individualitu, duġevn² stav, region§ln² a n§rodn² pŚ²sluġnost, spoleļensk® postaven² 
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apod., ļehoģ reklama mŢģe s ohledem na sv® specifick® postaven² z§mŊrnŊ vyuģ²t (a tak® 

vyuģ²v§) k pŚesn®mu zasaģen² c²lovĨch skupin. Popis normy kultivovan® (spisovn®, 

standardn²) vĨslovnosti reprezentativn² podoby n§rodn²ho (spisovn®ho, standardn²ho, 

liter§rn²ho) jazyka se oznaļuje term²nem ortoepie [Śec. orthos ï spr§vnĨ, epos - Śeļ]. Je 

tvoŚena dvŊma sloģkami - ortofoni² a vlastn² ortoepi². Ortofonie [Śec. orthos ï spr§vnĨ, f·n® ï 

hlas, zvuk, t·n, jazyk] pŚedstavuje spr§vn® tvoŚen² hl§sek po str§nce artikulaļn² i akustick®.  

V r§mci ortofonie se vymezuje jak postoj k oblastn²m, n§Śeļn²m a vrstvovĨm obmŊn§m hl§sek, 

tak k realizac²m individu§ln²m; ty jsou obvykle hodnoceny jako vady Śeļi. Ortoepie, tak® 

Ăvlastn²ñ ortoepie, je souborem z§sad uģ²v§n² ortofonickĨch hl§sek v souvisl® Śeļi, jejich 

zmŊn v r§mci slova a vĨpovŊdi, a tak® z§sad pŚ²zvukov§n², intonace apod. (Krļmov§, 

Fonetika, [on-line]) MŢģeme tedy shrnout, ģe ortoepie (spisovn§ vĨslovnost) je soubor norem, 

kter® vymezuj² spisovnĨ standard zvukov® podoby jazyka. Souļ§st² ortoepie je ortofonie, kter§ 

popisuje spr§vnou podobu jednotlivĨch hl§sek. Vedle ortofonie obsahuje ortoepie jeġtŊ z§sady 

pro spr§vn® pouģ²v§n² hl§sek v Śeļov®m ŚetŊzu, vġ²m§ si modulaļn²ch faktorŢ souvisl® Śeļi, 

apod.ñ (Palkov§, 1994, str. 320) 

 

Spisovn§ vĨslovnost zaznamen§v§ svŢj rozmach spoleļnŊ s rozġiŚov§n²m funkc² mluven®ho 

projevu ve spoleļensk®m a kulturn²m ģivotŊ. Hled§n² ortoepickĨch pravidel vych§z² nejednou                  

z divadeln² praxe. Probl®m je vġak v aplikaci pravidel hereck® mluvy na bŊģnĨ projev, kterĨ 

je bez estetick®ho z§mŊru. Ortoepick® z§sady plat² obecnŊ ve veŚejn®m projevu citovŊ 

neutr§ln²m, v emotivn²ch projevech nemus² bĨt striktnŊ dodrģeny. (Krļmov§, Fonetika [on-

line]) V souļasnosti se st§le ļastŊji setk§v§me s mluvenĨmi reklamn²mi spoty, kde 

srozumitelnost a kultivovanost ve spojen² s profesion§ln²m ŚeļovĨm projevem mluvļ²ch je 

v pŚ²m® kontinuitŊ s kvalitou produktu ļi sluģby. Spisovn§ a nespisovn§ forma vĨslovnosti je 

tak® v ļeġtinŊ kodifikov§na (pŚ²ruļky Đstavu pro jazyk ļeskĨ ĻSAV). Ortoepick§ kodifikace 

ļeġtiny je budov§na s c²lem ustaven² vĨslovnostn²ho standardu mluven® spisovn® ļeġtiny (tj. 

hovorov® ļeġtiny).  

 

Z§kladn² vrstvu spisovn® vĨslovnosti tvoŚ² normy pro neutr§ln² pouģit² i ve veŚejnĨch a polo-

veŚejnĨch projevech, kam mŢģeme zaŚadit i mluven® reklamn² spoty. Jiģ zm²nŊnĨ n§rŢst 

ortoepick® vĨslovnosti ve spojen² s kvalitou prezentovanĨch produktŢ v mluvenĨch 

reklamn²ch spotech soupeŚ² s novĨmi tendencemi, kter® pŚedstavuj² v r§mci kreativn²ho 

pŚ²stupu pŚi zpracov§n² rozhlasovĨch spotŢ naopak postupnĨ odklon od kodifikovanĨch 

spisovnĨch forem a odchylky naopak vyuģ²v§ jako pŚ²znakov® jevy vedouc² k odliġen² 
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nab²zen®ho produktu ļi sluģby. Z hlediska n§Śeļn²ho je ortoepick§ norma zaloģena na podobŊ 

ļeġtiny stŚedn²ch Ļech (mimo praģsk®ho dialektu), z pohledu stylovĨch vrstev je z§kladn²m 

krit®riem srozumitelnost a zŚetelnost projevu z hlediska posluchaļe. Respekt pro potŚeby 

praktick® Śeļov® komunikace vede k uzn§n² kodifikovan® ļesk® vĨslovnosti veŚejnost² a 

veġker® jej² deformace jsou vn²m§ny jako neschopnost mluvļ²ho. (Palkov§, 1994, str. 320) 

 

PŚi popisu ortoepie se setk§v§me se stylovou diferenciac², kter§ je d§na striktnost² 

v dodrģov§n² stanovenĨch pravidel. Rozliġujeme vĨslovnost neutr§ln², explicitn² (vybranou) 

a implicitn² (zbŊģnou), ze vġech nejvolnŊjġ². Do spisovn® ļeġtiny jednoznaļnŊ Śad²me styl 

neutr§ln² (a explicitn², kdeģto implicitn² styl je realizov§n v hovorovŊ spisovnĨch projevech, 

kde doch§z² k velk®mu zjednoduġov§n² realizac². Neutr§ln² spisovn§ vĨslovnost se stala 

z§kladem mluvy umŊleck®, pro kterou jsou pŚ²znaļn§ vĨslovnostn² specifika charakterizuj²c² 

postavy nebo prostŚed² zobrazovan® textem. (Krļmov§, Fonetika, [on-line]) Z. Palkov§ 

rozliġuje vĨslovnost explicitn² (plnou) a n§znakovou. PŚi explicitn² vĨslovnosti je postaven² 

mluvidel charakteristick® pro jednotliv® hl§sky v mez²ch krajn²ch poloh artikulace. T²m 

zŢst§vaj² standardn² i pŚechodov® f§ze mezi hl§skami, stejnŊ tak jako zvukovĨ obraz znakov® 

jednotky, zachov§ny. U n§znakov® vĨslovnosti se naopak d²ky nedbalosti nebo pŚ²liġ rychl® 

Śeļi mluvidla do krajn²ch poloh nedostanou a vĨslednĨ zvuk kol²s§. Peļlivost vĨslovnosti je 

ot§zkou mluvn²ch schopnost² mluvļ²ho i jeho vĨrazem osobn² kultury. (Palkov§, 1994, str. 

320)  

 

Jak jiģ bylo uvedeno, je to pr§vŊ reklama, u kter® se setk§v§me se silnou stylovou 

diferenciac². Ale pŚestoģe se v reklamŊ ozĨvaj² rŢzn® hlasy z textŢ a diskurzŢ, z nichģ ļerp§, 

rozuzlen² mus² bĨt jednoznaļn® a nepochybn®. Nad vġemi hlasy pŚich§zej²c²mi interpretaļnŊ 

v ¼vahu mus² definitivnŊ zn²t monologickĨ hlas reklamy: ĂNemŊj ģ§dn® pochybnosti a kup 

to.ñ Konstitutivn² pro reklamu je funkce apelov§, persvazivn², manipulativn². Jak®koli 

zapojen² poetick® funkce je tŊmto funkc²m podŚ²zeno. (Ļmejrkov§, 2000, s. 194) Ot§zkou 

zŢst§v§, k jak®mu vĨslovnostn²mu stylu reklamn² diskurz v souļasnosti inklinuje, zda 

spisovnost Śeļov®ho projevu opravdu z²sk§v§ st§le vĨznamnŊjġ² pozici v audio reklamŊ a styl 

veŚejnĨch mluvn²ch projevŢ se postupnŊ pŚibliģuje poģadavkŢm jeviġtn² mluvy, ļi ba p§vŊ 

naopak upŚednostŔuje mluvu bŊģn®ho styku charakteristickou implicitn² vĨslovnost², aby o to 

v²ce upoutal pozornost posluchaļe. Z§sadn² vġak je, ģe k efektivn²mu pŚijet² reklamn²ho 

sdŊlen² neodmyslitelnŊ patŚ² dobr§ srozumitelnost projevu (coģ dokazuj² i n§sledn® vĨzkumy 

realizovan® u stŚedoġkolsk® ml§deģe, stejnŊ jako z§vŊry percepļn²ch testŢ).  
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1.5.4 Segment§ln² rovina popisu 

Dobr§ srozumitelnost a souļasnŊ i kultivovanost projevu vyģaduje aktivn² znalost pravidel 

ortoepie. V reklamn²m sdŊlen² pak zejm®na jejich n§leģitou aplikaci. K z§kladn²m 

ortoepickĨm z§sad§m a pravidlŢm patŚ²: 1. spisovn§ vĨslovnost jednotlivĨch hl§sek 

(samohl§sek a souhl§sek), 2. uģ²v§n² tzv. r§zu a 3. spr§vn§ vĨslovnost hl§skovĨch skupin. 

(LukavskĨ, 2000) Srozumitelnost Śeļov®ho projevu znaļnŊ ovlivŔuje pŚedevġ²m spr§vn§ a 

zŚeteln§ vĨslovnost samohl§sek (vok§lŢ), protoģe na n² z§vis² nejen sluchov® vn²m§n² 

samohl§sek samĨch, ale tak® rozpozn§n² sousedn²ch souhl§sek.  Ta do znaļn® m²ry rozhoduje 

o stylov®m hodnocen² projevu. Deformace samohl§sek se prom²taj² do stavby cel® slabiky, 

zasahuj² rytmickou rovinu Śeļi a posluchaļ je velmi snadno hodnot² jako nedbalost, slangovou 

vĨslovnost atd. (Palkov§, 1994, str. 323) Je proto dŢleģit® zamŊŚit pozornost na z§kladn² 

vĨslovnostn² deformace, kter® mohou znaļnŊ ovlivnit zamyġlenĨ vĨznam promluvy a jeho 

porozumŊn². Kvantita (d®lka) vok§lŢ - vzhledem k tomu, ģe v ļeġtinŊ m§ d®lka samohl§sek 

distinktivn² platnost, tj. rozliġuje vĨznam slova a m§ i svou grafickou podobu (pŚ. TITAN. Aby 

b²l§ byla b²l§., LANZA. Aby b²l§ b²l§ byla., Billa dnes to nejlepġ² pro mŊ.), vġechny druhy 

odchylek v d®lce jsou nespr§vn®. Odchylky vznikaj² v z§vislosti jednak na stylu a tempu 

projevu, jednak jsou projevem n§Śeļ². K nejļastŊjġ²m odchylk§m patŚ² kr§cen² (v z§vislosti na 

n§Śeļ², mimo n§Śeļ² ï ļastŊji v koncovk§ch a frekventovanĨch vĨrazech; rozd²ly i mezi 

jednotlivĨmi samohl§skami: ²/¼ ï OĻ, vģdy sniģuje stylovou ¼roveŔ projevu; koncovky:         

-®ho, -®mu, -²ho , -²mi atd. - SĻ, je-li ļast®, ovlivŔuje styl projevu) a dlouģen² (vok§lu na 

konci slova pŚed pauzou, na konci promluvov®ho ¼seku - OĻ, vliv na charakteristiku 

mluvļ²ho; kmenov®ho vok§lu pŚi emocion§lnŊ zabarven®m projevu ï emfatick®).  

 

Kvalita vok§lŢ ï v z§sadŊ neutr§ln² z hlediska otevŚenosti a zavŚenosti; odchylky jsou z§visl® 

na zŚetelnosti artikulace, tempu projevu a n§Śeļ²; norma toleruje m²rn® rozd²ly mezi ļeskou a 

moravskou variantou vĨslovnosti. Rozliġujeme odchylky v pŚ²liġ otevŚen® (Ăġirok®ñ) 

vĨslovnosti (napŚ. praģskĨ dialekt), kdy se st²r§ rozd²l mezi jednotlivĨmi hl§skami. Vliv na 

srozumitelnost a styl projevu. Deformace zmenġuje rozd²ly mezi samohl§skami (i Ÿ e, u Ÿ 

o, e Ÿ a, o Ÿ a). Vznik§ z nedbalosti (pŚedevġ²m u kr§tkĨch samohl§sek: i, u, e;  ļasto 

v koncovk§ch; vlivem pŚedch§zej²c²ch souhl§sek: p, b, m, v, Ś, ch, h a v). D§le ve vĨslovnosti 

pŚ²liġ zavŚen® (Ă¼zk®ñ) - kr§tk® samohl§sky u, e + dlouh® e, kter§ se ļasto vyskytuje ļasto      

v moravsk®m dialektu. Dalġ² vĨslovnostn² chybou je redukce samohl§sek, pŚedevġ²m u 

delġ²ch slov, kter§ bĨv§ dŢsledkem nedbal® a pŚ²liġ rychl® vĨslovnosti.  
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Dalġ²m nedostatkem vedouc²m ke zt²ģen® srozumitelnosti je ġpatn® pouģit² r§zu (tvrd®ho 

hlasov®ho zaļ§tku). R§z (glottal stop) je neznŊl§ z§vŊrov§ hlasivkov§ (hrtanov§) souhl§ska, 

kter§ se akusticky projevuje jako kr§tk§ pauza po uvolnŊn² z§vŊru. N§leģitŊ se uģ²v§ mezi 

dvŊma samohl§skami nebo mezi souhl§skou a n§sleduj²c² samohl§skou. VĨslovnost bez r§zu 

(spojit§) akusticky zn² jako dlouh§ samohl§ska, dvojhl§ska nebo jako slabika. Uģ²v§ se pro 

vŊtġ² zŚetelnost dikce, a proto je pŚ²znakem peļliv® (explicitn²) vĨslovnosti, zat²mco vĨslovnost 

niģġ² (implicitn², splĨvav§) r§z nevyģaduje. M®nŊ se uģ²v§ tak® pŚi rychl®m mluvn²m tempu a 

v n§Śeļ²ch. Herci nebo zpŊv§ci ho nŊkdy nahrazuj² tzv. mŊkkĨm hlasovĨm zaļ§tkem. Ve 

spisovnĨch mluvenĨch projevech je uģ²v§n² r§zu povinn® (pŚed vok§lem na zaļ§tku slova 

nebo uvnitŚ slova po pŚedponŊ, automaticky po pauze), jinak fakultativnŊ. (Bartoġek, 2003, s. 

43)Pozornost vyģaduje rovnŊģ vĨslovnost dvou (foneticky) stejnĨch souhl§sek (konsonantŢ). 

Snadno doch§z² ke splĨv§n², z§leģ² na tom, zda se objevuje uvnitŚ slova nebo na hranici slov. 

Nedodrģen² zdvojen® vĨslovnosti pŚi rozliġen² vĨznamu, v imperativn²ch tvarech na ïme 

pŢsob² nedbale, naopak zdvojen§ vĨslovnost uvnitŚ kmene slova nebo na morfologick®m ġvu, 

kterĨ vĨraznŊ nepociŠujeme, pŢsob² hyperkorektnŊ. Oboj² vĨslovnost podle stylov®ho 

rozliġen² je pŚ²pustn§ na zŚeteln®m morfologick®m ġvu. Ke sn²ģen² srozumitelnosti, dokonce 

aģ z§mŊnŊ vĨznamu, doch§z² pŚi nedodrģen² jednoznaļnŊ poģadovan® zdvojen® vĨslovnosti 

na rozhran² slov (i mezi pŚedloģkou a jm®nem). 

 

                                

Obr§zek 2 - Asimilace znŊlosti (Zdroj: vlastn²) 

 

Problematickou oblast² pro porozumŊn² je tak® spr§vn® pouģ²v§n² asimilace znŊlosti u 

ļeskĨch souhl§sek. Pokud se setkaj² v jednom slovŊ nebo na hranici dvou slov dvŊ p§rov® 

souhl§sky (p-b, t-d, Š-Ņ, k-g, f-v, s-z, ġ-ģ, ch-h, c-dc, ļ-dģ), z nichģ jedna je znŊl§ a druh§ 

neznŊl§, vyslovuj² se obŊ buŅ jako znŊl® nebo jako neznŊl® (hl§ska pŚizpŢsobuje svou znŊlost, 

pŚ²padnŊ neznŊlost, hl§sce sousedn², ļ²mģ doch§z² k vz§jemn®mu pŚizpŢsobeni znŊlosti).  

 



46 

 

Zvl§ġtn²m pŚ²padem je tak® asimilace artikulaļn², kdy se hl§sky pŚizpŢsobuj² ne znŊlost², ale 

vĨslovnost², m²stem tvoŚen², tj. postaven²m mluvidel. Na rozhran² slov je takov§ zmŊna vģdy 

nespisovn§, nŊkter® pŚ²pady uvnitŚ slov bĨvaj² n§Śeļn² variantou nebo hyperkorektn² 

vĨslovnost² a takov® pŚ²pady jsou povaģov§ny za nespisovn®. Jin® pŚ²pady jsou ve spisovn® 

ļeġtinŊ tolerov§ny. VĨslovnost souhl§skovĨch skupin je tak® kodifikov§na, v nŊkterĨch 

pŚ²padech se ale pŚipouġt² zjednoduġen². (Palkov§, 1994, str. 324 - 338) 

 

1.5.5 Suprasegment§ln² rovina popisu 

Nadstavbou segment§ln² roviny jazyka je rovina suprasegment§ln², tj. modulace ŚetŊzu 

segmentŢ bŊhem jeho trv§n². Tyto zvukov® kvality se posuzuj² sp²ġe neģ pomoc² fyzik§ln²ch 

hodnot na z§kladŊ kontrastu a srovn§n². Jde tedy pŚedevġ²m o percepļn² vn²m§n² uģivatele 

jazyka. Ten sleduje sp²ġe zmŊnu vĨġky ļi s²ly zvuku, neģ urļitou vĨġku ļi s²lu apod. 

ĂZdŢraznitñ slovo mŢģeme zes²len²m ļi zeslaben²m hlasu, pŚiļemģ absolutn² ¼roveŔ hlasitosti 

nen² dŢleģit§. V suprasegment§ln²ch kvalit§ch Śeļi se neodr§ģej² jen charakteristick® 

vlastnosti jazyka jako syst®mu, ale rovnŊģ vlastnosti plynouc² z tvoŚen² Śeļi, rytmika dĨch§n², 

vz§jemn§ podm²nŊnost vĨġky a s²ly hlasu apod.). Percepļn² dojem posluchaļe nemus² bĨt 

pŚ²mo z§vislĨ na fyzik§ln²ch (mŊŚitelnĨch) kvalit§ch zvuku, pro zadavatele reklamy vġak 

pŚedstavuje vĨznamnĨ ukazatel smŊŚuj²c² k zefektivnŊn² ¼ļinku sdŊlen². (Palkov§, 1994, s. 

148) 

 

Ze zvukov®ho hlediska se 

Śeļ ļlen² 

Z obsahov®ho hlediska se 

Śeļ ļlen² 

promluva 

vĨpovŊŅ (vysloven§ "vŊta") 

vĨpovŊdn² ¼sek (taktov§ skupina, promluvovĨ ¼sek) 

takt (pŚ²zvukovĨ takt, 

fonetick® slovo) 
  

  
slovo (jako pojmenov§vac² 

jednotka) 

  morf®m a jeho morf (viz 3) 

slabika   

fon®m a jeho realizace   

 

Tabulka 2 - ĻlenŊn² souvisl® Śeļi (Zdroj: Krļmov§, Fonetika) 

 

http://is.muni.cz/do/1499/el/estud/ff/ps09/fonetika/tisk_2009/ch03.html
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Pr§vŊ fakt, ģe souvisl§ Śeļ nen² monot·nn², ale je modulov§na, pŚedstavuje vĨznamnĨ faktor 

pŚisp²vaj²c² k dosaģen² vytļen®ho ¼ļinku reklamn²ho sdŊlen². ProstŚedky modulace jsou 

jednak pŚirozenou sloģkou zvukov®ho sign§lu Śeļi (napŚ. s²la hlasu nejen pŚirozenŊ existuje, 

ale mŊn² se i fyziologicky v prŢbŊhu Śeļi), jednak maj² i komunikaļn² funkce - zejm®na pŚi 

vyjadŚov§n² pragmatickĨch sloģek komunikace. TŊģko bychom si dok§zali pŚedstavit re§ln® 

naplnŊn² modelu AIDA (attention, interest, desire, action) bez ¼ļasti prostŚedkŢ modulace. 

Monot·nn² hlasovĨ projev by jen stŊģ² dok§zal zaujmout pozornost posluchaļe, natoģ aby ho 

pŚesvŊdļil o zmŊnŊ postojŢ ļi hodnot, pŚ²padnŊ pŚivedl k n§kupu produktu ļi sluģby. Na 

druh® stranŊ pŚ²liġn§ afektovanost projevu ub²r§ na soustŚedŊn² pozornosti k prezentovan®mu 

produktu ļi sluģbŊ. RovnŊģ pouh§ n§podoba hl§sek ļi slabik bez n§leģit® modulace se st§v§ 

tŊģko srozumitelnou a ztŊģuje pŚ²mĨ z§sah reklamn²m sdŊlen²m.                                             

 

 

 

Obr§zek 3 - ProstŚedky modulace (Zdroj: vlastn²) 

 

S²la, vĨġka a barva hlasu v promŊnliv®m ļasov®m prŢbŊhu jednotlivĨch segmentŢ a jejich 

kombinac² d§v§ Śeļov®mu projevu urļitĨ rytmus Tak® mluvn² (Śeļov®) tempo a rŢzn® typy 

pauz se Śad² ke zvukovĨm prostŚedkŢm uplatŔuj²c²m se na promluvŊ jako celku. HovoŚ²me o 

bloku Śeļi mezi dvŊma absolutn²mi pauzami. Z mimozvukovĨch prostŚedkŢ sjednocuje 

promluvu obsahov§ soudrģnost (koherence) a jedinĨ mluvļ², z fonetick®ho hlediska je dialog 

sledem promluv (vz§jemnŊ navazuj²c²ch obsahem), zat²mco z textov®ho hlediska jde o jedinĨ 

(dialogickĨ) text. D®lka promluvy je potenci§lnŊ neomezen§. (Krļmov§, Fonetika, [on-line]) 

 

Ļeġtina pouģ²v§ tŚ²stupŔovou hierarchii line§rn²ch jednotek: slabika ï pŚ²zvukovĨ takt ï 

promluvovĨ ¼sek Nejmenġ² re§lnou jednotkou pŚi tvoŚen² Śeļi a pŚi percepci je slabika, tedy 

z§kladn² stavebn² jednotka souvisl® Śeļi, jednotka vĨhradnŊ zvukov§, realizov§na Ăjedn²m 

artikulaļn²m pohybemñ. Slabiky jsou tvoŚeny ŚetŊzem segmentŢ, tj. hl§sek a segmentace slov 

na slabiky je velmi intuitivn². Z§kladn² zvukovou vlastnost² slabiky je sonorita, pŚ²tomnost 
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t·nov® sloģky. (Palkov§, 1994, s. 152) Podstatou slabiky je pak sonoritn² vrchol 

(j§dro/nukleus), jehoģ pŚ²tomnost podmiŔuje u posluchaļe dojem Ăslabiļnostiñ. Mezi 

jednotlivĨmi vrcholy je obvykle jeden nebo v²ce segmentŢ neslabiļnĨch. Skuteļnost, ģe 

nukleus je nositelem prozodickĨch (suprasegment§ln²ch) vlastnost² jazyka, podmiŔuje 

vĨznam slabiky jako jednotky souvisl® Śeļi. (Palkov§, 1994, s. 152-153) 

  

PodobnŊ je tomu i se slovn²m pŚ²zvukem, kterĨ je stejnŊ jako slabika v konkr®tn²m jazyce 

zŚetelnŊ intuitivnŊ ĂpociŠov§nñ. Je d§n kombinac² zvukovĨch vlastnost² (s²la, vĨġka, trv§n² a 

nŊkdy i kvalita samohl§sky), kter® pŚ²zvuļnou slabiku diferencuj² od nepŚ²zvuļnĨch. Tedy je 

budov§n na komplexu prozodickĨch vlastnost² Śeļi, tj. je realizov§n souļasnŊ jak pomoc² 

zmŊn dynamiky, tak vĨġky hlasu; mŢģe m²t i dŢsledky pro rozd²l v kvalitŊ hl§sek slabik 

pŚ²zvuļnĨch a nepŚ²zvuļnĨch a prom²tnout se do rozd²lŢ v trv§n² slabik. DŢleģitĨ je sp²ġe 

kontrast mezi slabikami neģ zmŊŚiteln® absolutn² hodnoty. V Śeļi m§ pŚ²zvuk nŊkolik funkc². 

HovoŚ²me o funkci kulminativn² (n§leģ² samostatn® pojmenov§vac² jednotce), tedy 

zjednoduġenŊ Śeļeno - kolik pŚ²zvukŢ, tolik plnovĨznamovĨch slov. D§le je rovnŊģ prvkem 

rytmizuj²c²m. UplatnŊn² dnes jiģ nal®z§me nejen ve verġi, ale i v pr·ze a tzv. neumŊleck® Śeļi. 

Tendence k pravidelnŊjġ²mu stŚ²d§n² pŚ²zvuļnĨch a nepŚ²zvuļnĨch slabik se pak st§v§ tak® 

dalġ²m aspektem vedouc²m k rozmanitosti v realizaci rozhlasovĨch reklamn²ch sdŊlen². 

CharakteristickĨm znakem ļeġtiny je pevnĨ (st§lĨ) pŚ²zvuk, kterĨ je v§z§n k prvn² slabice 

slova. Jeho pevn® um²stŊn² znamen§, ģe nemŢģe bĨt fonologicky funkļn², tj. nemŢģe rozliġit 

slovn² vĨznam. Signalizuje hranici mezi stavebn²mi jednotkami na line§rn² ¼rovni jazykov® 

promluvy, je tedy sign§lem mezislovn² hranice, coģ pŚedstavuje delimitativn² funkci pŚ²zvuku 

ke slovu. 

 

Od slovn²ho pŚ²zvuku je v popisu souvisl® Śeļi odvozen tzv. pŚ²zvukovĨ takt (Ăfonetick® 

slovoñ), z§kladn² zvukov§ jednotka pŚirozenŊ vyslovovan® Śeļi. HovoŚ²me o element§rn² 

rytmick® jednotce, kter§ pŚedstavuje skupinu slabik podŚ²zenĨch jednomu slovn²mu pŚ²zvuku. 

Jako rytmick§ jednotka je charakterizov§n kontrastem mezi pŚ²zvuļnou slabikou a sousedn²mi 

slabikami nepŚ²zvuļnĨm. Um²stŊn² pŚ²zvuļn® slabiky pŚi popisu rytmu Śeļi urļuje, zda se 

jedn§ o takty sestupn® (ļeġtina), vzestupn® ļi obstupn®. Hranice taktŢ zaļ²n§ a konļ² 

souļasnŊ s hranic² nŊkter®ho ze slov taktu, avġak hranice mezi slovy nemus² bĨt hranic² mezi 

takty. D®lka ļesk®ho pŚ²zvukov®ho taktu odpov²d§ nejļastŊji 2-3 slabik§m. PŚi neortoepick® 

vĨslovnosti mŢģe doch§zet na hranic²ch taktŢ k hl§skovĨm zmŊn§m (asimilace artikulaļn² a 

znŊlostn², akomodace, uvnitŚ taktu jsou vġak hl§skov® zmŊny z§vazn®. PŚedpokladem pro 

http://cs.wikipedia.org/wiki/Ortoepie
http://cs.wikipedia.org/wiki/Ortoepie
http://cs.wikipedia.org/wiki/Asimilace
http://cs.wikipedia.org/wiki/Akomodace
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vznik rytmu na b§zi Śeļov®ho materi§lu je segmentace a opakov§n² sch®mat. Element§rn² 

rytmus Śeļi vznik§ rozļlenŊn²m souvisl®ho proudu slabik na skupiny slabik (takty) 

vyznaļuj²c²ch se zvukovou i velikostn² podobou, pŚedstavuj² jednotky t®hoģ Ś§du. (Palkov§, 

1994, s. 158) Ļeġtina patŚ² k jazykŢm se slabiļnĨm principem mluvn²ho rytmu, pro dojem 

"podobnosti" je podstatnĨ poļet slabik v rytmick® jednotce. Dnes se setk§v§me rovnŊģ 

s oznaļen²m mluvn² takt, kter® vych§z² ze skuteļnosti, ģe v bŊģn® komunikaci pŚ²zvuļn§ 

slabika nenese ģ§dn® zvl§ġtn² zvukov® charakteristiky ve smyslu vyġġ² intenzity, vyġġ² 

frekvence z§kladn²ho hlasivkov®ho t·nu nebo delġ²ho trv§n² jej²ho j§dra. Mluvn² takt se tak 

vyļleŔuje na z§kladŊ prŢbŊhu zvukovĨch vlastnost² bŊhem sv®ho trv§n², coģ pro posluchaļe 

pŚedstavuje nejen prominenci prvn² slabiky, ale celou jeho melodickou, dynamickou a 

tempor§ln² konturu. (Cvrļek a kol., 2010, s. 57) 

 

Tradiļn²m pojmem vŊtn® prozodie je vŊtnĨ pŚ²zvuk. Jde o zpŢsob zvukov®ho vyļlenŊn² j§dra 

vĨpovŊdi, pŚ²padnŊ j§dra vĨpovŊdn²ho ¼seku, tzn. o zvukovou prominenci nŊkterĨch slov 

uvnitŚ vĨpovŊdi. ZvukovĨ charakter vŊtn®ho pŚ²zvuku by mŊl bĨt zaloģen na zvĨraznŊn² 

artikulaļnŊ-akustickĨch vlastnost² pŚ²zvuļn® slabiky vĨrazu nesouc²ho tento pŚ²zvuk, 

eventu§lnŊ na zmŊnŊ jeho celkov®ho t·nu, s²ly, tempa. V klidn® Śeļi je vġak prominence 

vŊtn®ho pŚ²zvuku velmi ļasto nevĨrazn§, jev² se sp²ġe jako m²sto, od nŊhoģ prob²h§ intonaļn² 

sch®ma koncov®ho nebo nekoncov®ho ¼seku sdŊlen². VŊtnĨ pŚ²zvuk se zvĨrazn² teprve pŚi 

emocion§ln² vĨpovŊdi. (Krļmov§, Fonetika, [on-line]) V ļeġtinŊ pŚedstavuje konec vĨpovŊdi, 

pŚ²padnŊ vĨpovŊdn²ho ¼seku neutr§ln² m²sto vŊtn®ho pŚ²zvuku, naopak se zvukovŊ zŚetelnĨm 

vŊtnĨm pŚ²zvukem se setk§v§me pŚi subjektivn²m poŚ§dku slov. Mluvļ² na z§kladŊ zkuġenosti 

uģivatele jazyka pŚi vytv§Śen² projevu nŊkter§ slova zvĨrazŔuje. NŊkdy je zdŢraznŊn² slova 

motivov§no vĨznamovŊ, mluvļ² touto formou upozorŔuje na urļitĨ aspekt sdŊlen². (Palkov§, 

1994, s. 165) KlasickĨm pŚ²kladem je pr§vŊ reklamn² sdŊlen². Pro subjektivn² postoj mluvļ²ho 

je charakteristick® zvĨraznŊn² ļ§st² vĨpovŊdi, tzv. dŢraz. Jelikoģ je projevem emoc² 

mluvļ²ho, bĨv§ tak® oznaļov§n jako emotivn², patetickĨ, afektivn² pŚ²zvuk. Je dŢleģitĨ pro 

interpretaci vĨpovŊdi posluchaļem, coģ posiluje v rozhlasov® reklamŊ zvĨġen² ¼ļinku u 

pŚ²jemce sdŊlen². N§leģit®ho efektu je dosaģeno d²ky pod²lu s²ly, melodie, zvĨraznŊn² 

artikulace, nŊkdy i zpomalen² tempa Śeļi. ZdŢraznŊn mŢģe bĨt kterĨkoli vĨraz vĨpovŊdi nebo i 

jeho ļ§st, tedy i slova, kter§ v neutr§ln² vĨpovŊdi ģ§dnĨ pŚ²zvuk nemaj², a to vzhledem 

k potŚeb§m zadavatele. ZpŢsob melodick®ho a souļasnŊ silov®ho prŢbŊhu vĨpovŊdn²ho celku 

na ¼rovni vŊty analyzujeme vŊtnou intonaci, tzn. zpŢsobem melodick®ho a souļasnŊ silov®ho 

prŢbŊhu vĨpovŊdn²ho celku. ĂZ§kladem intonace je prŢbŊh vĨġky t·nu ve vŊtŊ nebo jej² ļasti, 



50 

 

tj. melodick® zmŊny hlasu, kter® uģivatel jazyka hodnot² jako souļ§st vĨpovŊdi (nebo jej² 

ļasti).ñ (Palkov§, 1994, str. 160) Nositelem promŊn silovĨch i vĨġkovĨch charakteristik je sled 

slabik (pŚedevġ²m slabiļnĨch jader). Podstatn§ je pro jej² prŢbŊh pŚ²zvuļn§ slabika j§dra 

vĨpovŊdi nebo vĨpovŊdn²ho ¼seku (tato slabika se ļasto ve fonetice nazĨv§ Ăintonaļn² 

centrumñ), v relaci k t®to slabice pak doch§z² k vlastn²mu intonaļn²mu prŢbŊhu. (Krļmov§, 

Fonetika, [on-line]) Intonace rozliġuje rŢznĨ komunikativn² ¼ļel vŊty, urļitĨ prŢbŊh intonace 

je pŚ²znakem urļit®ho typu vŊty. NŊkdy je jedinĨm prostŚedkem, kterĨ diferencuje jinak 

shodn® vŊtn® celky, napŚ. ot§zku od sdŊlen² (v ļeġtinŊ rozd²l mezi oznamovac² vŊtou a 

zjiġŠovac² ot§zkou), ukonļenou a neukonļenou vĨpovŊŅ. V nŊkterĨch pŚ²padech intonace 

pŢsob² k rozliġen² vŊtnĨch celkŢ spoleļnŊ se slovosledem nebo pomocnĨmi slovy, apod. Tak® 

intonace je intuitivn² z§leģitost², z velk® ļ§sti m§ percepļn² z§klad a op²r§ se o Ădojemñ 

uģivatele jazyka. OvlivŔuj²c²m faktorem je vĨġka z§kladn²ho t·nu (F0) ve spojen² s ostatn²mi 

kvalitami zvuku. PrŢbŊh vĨġky z§kladn²ho t·nu (F0) oznaļujeme vĨhradnŊ pojmem melodie, 

komplexn² zvukovou kvalitu (zejm®na silov§ a t·nov§ modulace) jako intonaci. Melodie tak 

tvoŚ² z§kladn² sloģku intonace. (Palkov§, 1994, s. 161) 

 

Jako jednotka intonaļn²ho popisu se pouģ²v§ tzv. intonaļn² kadence, tj. ānejmenġ² abstraktn² 

melodick® sch®ma, kter® se v souvisl®m prŢbŊhu intonace pŚi popisu vyļleŔuje.ñ (Palkov§, 

1994, s. 161) Urļujeme dvoj² zpŢsob kadence: 1. zvukovŊ popisn® sch®ma (vĨhradnŊ 

zvukov® vlastnosti), kter® reflektuje zejm®na zmŊny ve vĨġce t·nu a smŊr t®to zmŊny. 

Z§kladn² rozliġen² pŚedkl§d§ kadenci rovnou, klesavou a stoupavou a pŚ²padnŊ doplŔkov® 

kadence stoupavo-klesavou a klesavo-stoupavou. řetŊz kadenc² n§m tak pŚedstavuje prŢbŊh 

intonac² v souvisl®m textu (jasn® urļen² vĨchoz² hranice). 2. sch®ma zvukovŊ funkļn², kde 

invent§Ś funkc² je stanoven podle rozliġitelnĨch funkc². Rozsah je urļov§n podle ¼seku 

intonace, kterĨ je pro zajiġtŊn² dan® funkce relevantn². Pokud odhl®dneme od doplŔkovĨch 

kadenc², stoupav§ intonaļn² kadence v ļeġtinŊ charakterizuje zjiġŠovac² ot§zku a klesav§ pak 

vŊtu oznamovac². (Palkov§, 1994, s. 162) Romportlovo pojet² melod®mu (funkļn² melodick® 

sch®ma) pak rozliġuje tŚi z§kladn² typy: 

1. melod®m ukonļuj²c² klesavĨ ï z§kladn² forma vŊt oznamovac²ch, rozkazovac²ch a 

doplŔovac²ch ot§zek (tj. s t§zac²m z§jmenem nebo pŚ²slovcem). Urļuj²c²m pŚ²znakem je 

pokles melodie od poļ§teļn² pŚ²zvuļn® slabiky taktu do konce vĨpovŊdi. Ļasto se v ļeġtinŊ 

setk§v§me s tzv. melodi² citovŊ zabarven® vŊty, neboli s kadenc² dŢrazovou. ĂMŢģe 

vzniknout pouze na taktech nejm®nŊ tŚ²slabiļnĨch a od ostatn²ch forem se odliġuje stoupavo-

klesavĨm prŢbŊhem melodie v r§mci taktu. PŚ²zvuļn§ slabika leģ² pŚibliģnŊ v ¼rovni 
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pŚedch§zej²c²ho textu, n§sleduje stoupnut² a pak opŊt pokles charakteristickĨ pro vġechny 

kadence ukonļuj²c²ho klesav®ho melod®mu.ñ  

2. melod®m ukonļuj²c² stoupavĨ ï z§kladn² forma zjiġŠovac²ch ot§zek (tj. s odpovŊd² ANO - 

NE); rozliġuje stejnou gramatickou stavbu u vŊt oznamovac²ch a zjiġŠovac²ch ot§zek, je 

fonologicky funkļn²; 

3. melod®m neukonļuj²c² ï naznaļuje pokraļov§n² vŊtn®ho celku, proto je na konci vŊt nebo 

u samostatnĨch vŊtnĨch ļlenŢ uvnitŚ vŊtnĨch celkŢ. K hlavn²m zvukovĨm vlastnostem            

v emocion§lnŊ zabarven® vĨpovŊdi n§leģ² zmŊny ve vŊtn® melodii. Ļast® bĨv§ zvŊtġen² nebo 

zmenġen² vĨġkovĨch krokŢ aģ k monot·nnosti. (Palkov§, 1994, s. 310) 

 

Line§rn² zvukovou jednotkou na ¼rovni vŊty je promluvovĨ (vĨpovŊdn²) ¼sek, jenģ sdruģuje 

skupinu taktŢ, kter® uģivatel pociŠuje jako jeden intonaļn² celek. Ve vŊtġinŊ pŚ²padŢ 

pozorujeme ¼zkou n§vaznost na syntaktickou stavbu vŊty. ĻlenŊn²m na promluvov® ¼seky u 

v²ce ļlenitĨch celkŢ naznaļujeme vĨznam, popŚ²padŊ dŢleģitost nŊkterĨch ļ§st². PromluvovĨ 

¼sek se rovn§, pŚ²padnŊ je ļ§st² vĨpovŊdi, tj. jazykov® jednotky, jej²mģ z§kladem je 

syntakticky uzavŚenĨ celek. VĨpovŊŅ je obvykle menġ² neģ promluva, z fonetick®ho hlediska 

je vyznaļena vŊtnou intonac² a relativn²mi pauzami, mnohdy jen potenci§ln²mi. Je nositelkou 

intonaļn²ch prostŚedkŢ modulace Śeļi ï vŊtn®ho pŚ²zvuku a intonace. U kratġ²ch vĨpovŊd² ke 

ļlenŊn² nedoch§z², v delġ²ch se ¼seky vytv§Śej² jako zvukovĨ celek oddŊlenĨ od ostatn²ch 

potenci§ln² vdechovou pauzou. RozļlenŊn² souvis² s obsahem ¼seku, neboŠ jeden vŊtnĨ ¼sek 

zahrnuje vĨrazy vĨznamovŊ souvisej²c², ale souļasnŊ je limitov§n i dechovou kapacitou (ve 

spont§nn² promluvŊ ¼seky o rozsahu 5-10 slabik). Đseky delġ² jsou artikulaļnŊ n§roļn® a pro 

percepci nevĨhodn®. ĂSoulad mezi ¼sekovĨm intonaļn²m ļlenŊn²m, ļlenŊn²m vĨznamovĨm a 

syntaktickou vŊtnou stavbou patŚ² mezi krit®ria spr§vn® vĨstavby textu v oblasti mluven® 

formy jazyka.ñ (Palkov§, 1994, str. 164)  

 

Jak uv§d² Bartoġek, vŊtnĨ ¼sek pŚedstavuje ļ§st vĨpovŊdi zpravidla tvoŚ²c² vĨznamovĨ celek. 

Proto bĨv§ od ostatn²ch ļ§st² oddŊlen pauzou, m§ svou melodii a vĨznamov® centrum 

v podobŊ nejdŢleģitŊjġ²ho taktu (slova) a tak® svŢj ¼sekovĨ ļi vŊtnĨ pŚ²zvuk. VĨznamov§ 

ucelenost ¼seku je reprezentov§na zvukovĨm pŚedŊlem, pŚiļemģ plat², ģe ļ²m je pŚedŊl 

zŚetelnŊjġ², t²m je vn²m§n² dokonalejġ². A naopak ï splĨvav§ vĨslovnost se vn²m§ ġpatnŊ.  

Chybn® je i vĨrazn®, ale nelogick® zvukov® ļlenŊn² vŊt a celĨch promluv. (Bartoġek, 2003, s. 

51) 
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Jiģ v poļ§tc²ch rozhlasov®ho vys²l§n² vĨznamnĨ ļeskĨ jazykovŊdec Vil®m Mathesius uvedl 

dva prohŚeġky ve vĨslovnosti ztŊģuj²c² srozumitelnost, vĨslovnost vyr§ģenŊ zdrhovanou a 

vĨslovnost s nepŚimŊŚenĨm v§z§n²m slov. Prvn² prohŚeġek pŚedstavuje mnohem vĨraznŊjġ² 

vyr§ģen² hlavn²ch pŚ²zvukŢ s vĨraznŊjġ²m vĨġkovĨm odst²nŊn²m, neģ je v ļeġtinŊ zvykem. 

K tŊmto silnŊ vyr§ģenĨm hlavn²m pŚ²zvukŢm se pak jakĨmsi zdrhnut²m pŚip²n§ pro ļeġtinu 

nezvykle poļetn§ Śada slabik nepŚ²zvuļnĨch, coģ pŚedstavuje zanedb§v§n² vedlejġ²ho 

pŚ²zvuku v slabik§ch ostatn²ch a jejich pŚ²liġ prudk® podŚazen² intenzivnŊ vypjat® slabice 

pŚ²zvuļn®. DruhĨ pak zanedb§v§n² pauz. V norm§ln² vĨslovnosti je proud Śeļi ļlenŊn podle 

smyslu na ¼seky oddŊlovan® pauzami a seskupovan® pod jednot²c² hlavn² pŚ²zvuk. Ļ²m 

plastiļtŊjġ² je toto ļlenŊn² a ļ²m citlivŊji se Ś²d² obsahem toho, co se Ś²k§, t²m jasnŊjġ² je smysl 

a t²m sn§ze se mu porozum² na prvn² poslechnut²é. ZŚetel k srozumitelnosti mluven®ho slova 

vyģaduje, aby ¼seky oddŊlovan® pauzami byly stŚednŊ velik®. PŚi ¼sec²ch pŚ²liġ kr§tkĨch se 

smysl rozdrobuje a ztr§c² se pŚehled, pŚi ¼sec²ch pŚ²liġ dlouhĨch se n§m hrne do pozornosti 

najednou v²ce nov®ho, neģ dovedeme nar§z pochopit, smysl se n§m m²ch§ a vznik§ chaos. 

Dan® prohŚeġky mŢģeme pak vysledovat i v souļasnĨch rozhlasovĨch reklamn²ch spotech a 

mŢģeme se ztotoģnit i s obraznĨm pŚirovn§n²m MathesiovĨm, kter® je vĨstiģn® a evokuje 

v pŚedstav§ch Śadu stejnŊ tak konaj²c²ch mluvļ²ch pŚedkl§daj²c²ch n§m sv§ reklamn² sdŊlen².      

ĂKdeģto pŚi vĨslovnosti vyr§ģenŊ zdrhovan® se posluchaļi zd§, ģe ho mluvļ² zbyteļnŊ a se 

zbyteļnĨm vynaloģen²m energie vyv§d² na vysok® kopce a pak s n²m zase stŚemhlav ut²k§ dolŢ 

do ¼dol², m§ pŚi vĨslovnosti s nepŚimŊŚenĨm v§z§n²m slov pocit, ģe mluvļ² pŚed n²m o pŚekot 

uh§n² jednotv§rnou rovinou a schv§lnŊ na sv®m ¼prku ani na chv²li nepolevuje, aby ho 

nemohl dohonit. A jak ukazuj² i vĨsledky percepļn²ho testu, vĨslovnost nepŚimŊŚenŊ kvapn§ 

vede sama sebou k nedostatku, kterĨ je spoleļnĨ obŊma probranĨm typŢm pŚednesu, 

k nepŚesn® a vadn® vĨslovnosti jednotlivĨch slov.ñ (Mathesius, s. 139 ï 141, In: Bartoġek, 

2003).  

 

ZmŊny dynamiky a tempa v prozodick®m prŢbŊhu Śeļi hraj² velmi dŢleģitou roli. PrŢmŊrn® 

tempo Śeļi je podle Palkov® v ļeġtinŊ 4,87 slabik/s., u Bartoġka, kterĨ srovn§val projevy 

rozhlasovĨch report®rŢ, je pak tempo Śeļi v rozmez² 3,33 sl./s a 6,67 sl./s. (Palkov§, 1994, s. 

318) ĻasovĨ prŢbŊh Śeļi (mluvn² (Śeļov®) tempo) je d§n rychlost² artikulaļn² pr§ce. Urļuje se 

poļtem hl§sek (pŚesnŊji slabik) za jednotku ļasu (sekundu nebo minutu). Meze tempa Śeļi 

d§v§ srozumitelnost vĨsledn®ho ¼seku. Z pohledu komunikace jsou dŢleģit® promŊny rychlosti 

Śeļi v z§vislosti na obsahu sdŊlen² (pomalejġ² tempo bĨv§ vyhrazeno dŢleģitŊjġ²m ļ§stem 

vĨpovŊdi) a na celkov® d®lce ¼sekŢ Śeļi (slabiky mnohoslabiļnĨch slov bĨvaj² napŚ. 
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vyslovov§ny rychleji, nŊkdy i za cenu m®nŊ pŚesn® artikulace). Tempo Śeļi se rovnŊģ st§v§ 

ukazatelem vztahu ¼ļastn²kŢ komunikace k posluchaļi. MimoŚ§dnŊ rychl® nebo naopak 

pomal® tempo mŢģe bĨt tak® sign§lem emoc². (Krļmov§, Fonetika, [online]) Bartoġek uv§d² 

nŊkolik funkc² mluvn²ho tempa, k nimģ patŚ² n§sleduj²c²: slouģ² k demilitaci 

suprasegment§ln²ch jednotek a sloģek vyġġ²ch celkŢ (promluv), je prostŚedkem jazykov® 

ekonomie a m§ vĨznamn® hodnoty stylov® (stylizaļn²): charakterizuje ģ§nr, typ mluvļ²ho 

(zejm®na typ moder§tora) a stanici (pŚisp²v§ k tvorbŊ tzv. form§tu a Ăzvukuñ stanice). Ļ²m 

vĨznamnŊjġ² stanice, t²m pestŚejġ² mluvn² tempo jak mluvenĨch celkŢ a sdŊlen², tak i 

jednotlivĨch mluvļ²ch. PŚedkl§d§ rovnŊģ z§kladn² klasifikaci. Tak rozliġujeme mluvn² tempo 

vysok® (nad 500 sl./min), n²zk® (pod 100 sl./min) a stŚedn²/optim§ln² (300 slabik (120 slov) za 

minutu). Rychl® tempo vede k zahlcen² produkļn²ho traktu nebo k omezen² kvality jeho 

ļinnost², coģ se projevuje neortoepickou vĨslovnost², tedy napŚ. kr§cen²m a vynech§v§n²m 

hl§sek, splĨvavou vĨslovnost² taktŢ, ne¼ļast² r§zu, nen§leģitou d®lkou ¼sekŢ s nefunkļn² 

melodi² i dynamikou; bŊģn® je i nefunkļn² dĨch§n². Velmi ļasto souvis² i s poruchami 

artikulace Śeļi. (Bartoġek, 2003, s. 65)  

 

RovnŊģ pauzy vĨznamnŊ ovlivŔuj² percepci Śeļi, u rozhlasovĨch spotŢ pak jednoznaļnŊ. 

Pauza vznik§ z fyziologickĨch pŚ²ļin tam, kde je tŚeba doplnit dech, pŚedstavuje pŚeruġen² 

Śeļov®ho proudu. DŢleģitou roli sehr§v§ komunikativn² pauza, kter§ oddŊluje vŊtġ² Śeļov® 

celky. Pokud se zamŊŚ²me na d®lku pauzy, rozliġujeme pauzu absolutn² s d®lkou 

neomezenou, nebo relativn², kter§ pŚedstavuje pouze kr§tkodob® pŚeruġen² Śeļi. Z pohledu 

fungov§n² a porozumŊn² Śeļi je vĨznamnou skuteļnost² to, ģe pauza mŢģe, ale nemus² bĨt 

v nŊkter® pozici realizov§na, jej² pozice je nez§vazn§ (fakultativn²), realizov§na podle 

konkr®tn² situace. HovoŚ²me o pauze potenci§ln², kter§ slouģ² pŚi komunikaci jako prvek 

urļuj²c² hranici ŚeļovĨch celkŢ. (Krļmov§, Fonetika, [online]) 

 

Velmi dŢleģitĨm faktorem jsou jistŊ i promŊny emotivn²ho zabarveni hlasu a Śeļi. (Palkov§, 

1994, str. 169) V rozhlasov® reklamŊ m§ barva hlasu i hlasov® rejstŚ²ky mluvļ²ch vĨznamn® 

postaven². Barvou hlasu (Ăvoice qualityñ) oznaļujeme kvalitativn² akustickou vlastnost hlasu, 

kter§ odliġuje dva hlasov® projevy (zvuky) se stejnou vĨġkou, hlasitost² a ļasovĨm prŢbŊhem. 

VĨġku t·nu ovlivŔuje zejm®na napŊt² hlasivek, kter® m§ urļuj²c² vĨznam i pro zmŊnu 

intenzity a udrģen² t·nu pŚi zmŊnŊ jeho intenzity, na hlasitost pak pŢsob² tlak vzduchu. 

Z§kladn² poloha hlasu jedince (komfortn² konverzaļn², norm§ln² poloha) je z§visl§ na 

pŚirozen® d®lce hlasivek (v neutr§ln² poloze) a hmotŊ zapojen® do kmit§n² v t®to poloze pŚi 
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dan®m zpŢsobu kmit§n² hlasivek (rejstŚ²ku). Na z§kladŊ akustickĨch vlastnost², tzn. barvy 

hlasu, definujeme percipovan® rejstŚ²ky (ǌada t·nǻ podobn® kvality), tedy skupiny t·nŢ 

maj²c² podobnou barvu, kter§ se liġ² od jin®ho rejstŚ²ku t·nŢ. (Kuļera, Friļ, Hal²Ś, 2010, s. 8 -

13) 

.  

 

Obr§zek 4 - T·nov® rozsahy hlasŢ dle kategorizace SATB. A) NejļastŊjġ² z§kladn² mluvn² polohy hlasu. B) T·nov® 

rozsahy zpŊvn²ho hlasu uģ²van® v opern² terminologii. C) Celkov® moģn® rozsahy hlasŢ i s extr®mn²mi hodnotami, 

pro bas nejhlubġ² polohy aģ v C1 (32 Hz), pro koloraturn² sopr§n aģ do f4 (2960 Hz). (Zdroj: (Kuļera, Friļ, Hal²Ś, 

2010, s. 8 -13) 

 

Jak jiģ bylo uvedeno, barva hlasu, intenzita i melodie Śeļi jsou vĨznamnĨmi aspekty 

pod²lej²c²mi se na zefektivnŊn² reklamn²ho sdŊlen² vzhledem k jeho persvazivn² funkci. Zjistit 

zda a jakou roli sehr§vaj² uveden® prostŚedky modulace v rozhodovac²m procesu pŚ²jemce 

sdŊlen² je rovnŊģ ¼kolem disertaļn² pr§ce.  

   

мΦрΦс WŀȊȅƪƻǾŞ ǇǊƻǎǘǌŜŘƪȅ vĨslovnostn²ch ǎǘȅƭǻ 

Jiģ zm²nŊn§ velk§ stylov§ diferencovanost (viz 1.5.1) odr§ģej²c² se ve specifikaci 

vĨslovnostn²ch stylŢ m§ sv® opodstatnŊn² v realizaci reklamn²ch spotŢ. Bartoġek pŚedkl§d§ 

rozdŊlen² vĨslovnostn²ch stylŢ na vyġġ², stŚedn² a niģġ² podle kvality vĨslovnosti a pouģit² 

jednotlivĨch segmentŢ Śeļi. (Bartoġek, 2003, str. 76) (viz P1) Nen² to vġak jedin§ 

diferenciace, se kterou se setk§v§me. Tak® LukavskĨ pŚich§z² s troj²m vĨslovnostn²m stylem, 

troj²m stupnŊm spr§vn® vĨslovnosti: 1. z§kladn² styl = veŚejn® mluvn² projevy; 2. niģġ² stupeŔ 

(bŊģn§ vĨslovnost) = spisovn§ mluva v bŊģn®m styku (rychlejġ² hovorov® tempo = 
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zjednoduġen² v obt²ģnŊjġ²ch souhl§skovĨch skupin§ch); vyġġ² stupeŔ (zvl§ġŠ peļliv§ 

vĨslovnost) = slavnostn² projevy (volnŊjġ² tempo, zvĨġen§ artikulaļn² p®ļe). (LukavskĨ, 2000, 

s. 17) Hub§ļek, Jandov§ a Svoboda v uļebnici pro budouc² pedagogy rovnŊģ vydŊluj² tŚi 

vĨslovnostn² styly s obdobnou charakteristikou: 1. styl z§kladn² (neutr§ln²) ï vyskytuj²c² se ve 

veŚejnĨch projevech kultivovan®ho denn²ho tisku (pŚi ofici§ln²ch jedn§n²ch, ve ġkole, pŚi 

pŚedn§ġk§ch, v rozhlase, v televizi apod.); 2. styl vybranĨ (vyġġ²) ï ve slavnostn²ch ofici§ln²ch 

projevech a 3. styl zbŊģnĨ (niģġ²) - v denn²m hovorov®m styku s menġ²mi n§roky na 

vĨraznost. (Hub§ļek, Jandov§, Svobodov§, 1996) Kvalita techniky mluven®ho projevu se 

pŚedpokl§d§ co nejvyġġ², protoģe by mŊlo j²t o profesion§ln² z§leģitost. Vysok§ technika 

mluven®ho projevu by mŊla bĨt samozŚejmost². (Dohalsk§, 1991, str. 13)  

 

RovnŊģ v mluven® reklamŊ funguj² rŢzn® vĨslovnostn² styly souļasn® ļeġtiny. PŚestoģe 

porevoluļn² n§stup komerļn²ho rozhlasov®ho vys²l§n² vĨraznŊ sn²ģil celkovou ¼roveŔ 

mluven® Śeļi v rozhlasov®m vys²l§n², objevuje se tendence k pozvoln®mu n§vratu k tzv. 

vysok®mu jazykov®mu stylu. Aļkoli se tak® ļasto setk§v§me s reklamn²mi spoty zaloģenĨmi 

pŚedevġ²m na specifick® slovn² z§sobŊ (napŚ. n§Śeļn²ch prvc²ch, profesn²m slangu a 

interdialektech), jsou pron§ġeny se zamŊŚen²m na pŚ²sluġnou odpov²daj²c² vĨslovnost. Jak 

uv§d² Bartoġek, v reklamn²ch spotech komerļn²ch rozhlasovĨch stanic urļenĨch ml§deģi, jeģ 

je zvykl§ na kamar§dskĨ aģ dŢvŊrnĨ t·n moder§torŢ, na rŢzn® formy hry s jazykem, ok§zalou 

snahu d§t najevo znalost angliļtiny a ĂsvŊtovostñ apod., se uplatŔuje tzv. vyvol§vac² 

diskot®kov§, cirkusov§ intonace. Snaha o autentickou neform§lnost mluvenĨch spotŢ vede 

k tomu, ģe v nich vystupuj² i peļlivŊ vybran² neherci ï tzv. naturġļici. CharakteristickĨm 

znakem je zde prezentace ostychu, nedbal§ mluva (n§znakov§, implicitn²), nesouvislĨ projev, 

ļetn® pŚeŚeky a hezitaļn² vĨrazy, uģit² krajovĨch interdialektŢ i generaļn²ch slangŢ. 

 

Jak jiģ bylo zm²nŊno, na oblibŊ znovu z²sk§v§ tzv. vysokĨ jazykovĨ styl, odpov²daj²c² 

esteticky i emotivnŊ pŢsobiv® jeviġtn² interpretaci. Charakterizuje ho maxim§lnŊ vn²mateln§ 

struktura a vŊtn§ stavba, esteticky pŢsobiv§ slovn² z§soba a dokonal§ dikce mluvļ²ho               

s libozvuļnĨm muģskĨm barytonem nebo ģenskĨm altem.  Jedn§ se pŚev§ģnŊ o reklamn² 

sdŊlen² apeluj²c² na emoce (vlastenectv², ¼ctu a spoleļenskou prestiģ), v tzv. soci§ln² reklamŊ, 

kde se pak setk§v§me s esteticky i r®toricky pŢsobivou Śeļ² profesion§ln²ch mluvļ²ch.  Je 

ot§zkou, zda mŢģe vysokĨ jazykovĨ styl v reklamŊ v®st spotŚebitele k n§kupu vĨrobku, nebo 

ho jen pobavit ļi ĂpotŊġit srdce est®tañ. (Bartoġek, 2003) Moģn§ tak®, z pohledu c²lovĨch 

skupin, od n§kupu dokonce odradit. 
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1.6 Percepce Śeļov®ho projevu 

 

1.6.1 řeļ jako komunikaļn² prostŚedek 

řeļ je specificky lidsk§ ļinnost zaloģen§ na pouģ²v§n² slovn²ch i neslovn²ch vĨrazovĨch 

prostŚedkŢ v procesu komunikace. Jej²m prim§rn²m c²lem je pŚenos informace. Jde o 

schopnost a proces pouģ²v§n² relativnŊ uzavŚen®ho, zobecnŊl®ho a ust§len®ho souboru 

verb§ln²ch znakŢ k dorozum²v§n² uvnitŚ urļit® soci§ln² (spoleļensk®) struktury, kterĨ vych§z² 

ze sloģit® soustavy reflexŢ umoģŔuj²c²ch tvorbu artikulovanĨch zvukŢ spojenĨch                     

s konkr®tn²mi obsahy (vjemy). (Ottova encyklopedie, [online]). Jde o artikulaļnŊïakustick® 

kontinuum. (DubŊda, 2005, s. 41) KaģdĨ ļlovŊk, skupina lid², jazykov® spoleļenstv² i kaģd§ 

skupina jazykŢ m§ sv® melodie, rytmy, harmonie a disharmonie. Zvuk Śeļi odhal² osobitost 

mluvļ²ho, jeho individualitu, duġevn² stav, region§ln² a n§rodn² pŚ²sluġnost, spoleļensk® 

postaven². Je schopen maxim§ln²ho vyj§dŚen² pragmatickĨch sloģek komunikace. (Krļmov§, 

Fonetika, [online]) KaģdĨ mluvļ² m§ svou vlastn² specifickou jazykovou melodii, kter§ je 

vġak nezbytnŊ podm²nŊna melodi² jazyka i n§Śeļ², j²mģ mluv². Kaģd§ promluva m§ tak svŢj 

rytmus, kterĨ mimodŊk formuje i jej² recepci.  

 

1.6.2 Myġlen² a Śeļ 

řeļ pŚedstavuje sdŊlovac² proces zahrnuj²c² receptivn², centr§ln² a expres²vn² sloģky lidsk®ho 

projevu. Spolu se schopnost² logick®ho myġlen² je jednou z nejobdivuhodnŊjġ²ch zpŢsobilost² 

ļlovŊka. St§v§ se jakousi pomyslnou kostrou myġlen², jeho n§strojem. Mnoz² vŊdci dokonce 

zast§vaj² n§zor, ģe by myġlen² nebylo bez Śeļi vŢbec realizovateln® (Vygotskij, 1971). Tak 

sloģitĨ komunikaļn² prostŚedek, jakĨm Śeļ je, mohl vzniknout pouze tam, kde pŚedch§zej²c² 

vĨvoj pŚipravil z§kladn² mozkov® mechanismy reagovat na podnŊcuj²c² vlivy okol² dalġ²m 

ekonomiļtŊjġ²m zhodnocen²m sv® ļinnosti. Mozek se stal centrem vġech markantn²ch 

vĨvojovĨch zmŊn. VĨvoj jeho, stejnŊ tak jako vĨvoj nervov®ho syst®mu, je skuteļnĨm 

odrazem vġech evoluļn²ch vztahŢ. Co vġak je pro n§s dŢleģit®, ģe pr§vŊ mozek je Ś²d²c²m 

org§nem produkce a percepce Śeļi. Mnoho badatelŢ soustŚedilo svou pozornost nejen na 

oblast zkoum§n² produkce Śeļi v souvislosti s ļinnost² mozku, ale i na tak sloģitĨ proces - 

jakĨm percepce Śeļi je. Proto dnes jiģ v²me, ģe na zpracov§n² zvuku se pod²l² jak perifern² 

analyz§tor, tj. ucho, tak rovnŊģ rŢzn® ļ§sti mozku, zejm®na mozkov® kŢry. PŚi samotn®m 

procesu vn²m§n² je tud²ģ zvukovĨ sign§l Śeļi pŚij²m§n jednak jako sluchovĨ vjem, jednak je 

zpracov§n jako souļ§st znakov®ho syst®mu jazyka, tj. mus² bĨt Ăpochopenñ. Zde se jako 

nezbytnĨ pŚedpoklad rovnŊģ uplatŔuje mozkovĨ mechanismus pamŊti. VĨzkumy tak® 
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uk§zaly, ģe z hlediska ļinnosti mozku se percepce Śeļi a jej² produkce vz§jemnŊ podmiŔuj². 

Systematicky a intenzivnŊ se vġak zaļal vĨzkum produkce a percepce lidsk® Śeļi rozv²jet 

teprve na poļ§tku 19. stolet².   

 

řada odborn²kŢ a badatelŢ se snaģila jiģ v minulosti odhalit tajemstv² lidsk® Śeļi a rozhodnŊ i 

dnes neust§vaj² diskuse na toto t®ma. PŚestoģe Śada n§zorŢ a pŚedstav byla jiģ pŚekon§na a 

dneġn² rozvoj vŊdy a techniky pŚin§ġ² st§le nov® n§hledy a nov§ pozn§n², kter§ tak souļasnŊ 

otv²raj² dalġ² cesty vedouc² k novĨm poznatkŢm, bez jejich pŚ²nosu by tato dlouh§ cesta byla 

jeġtŊ delġ² a sloģitŊjġ². Proto bych zde r§da zm²nila, alespoŔ ty, kteŚ² st§li na jej²m poļ§tku a 

svĨm pŚ²nosem n§m vĨznamnŊ pomohli nahl®dnout do tajŢ lidsk® Śeļi. Ke skuteļnŊ prvn²m 

pŚ²nosŢm vedouc²m k pozn§n² ŚeļovĨch oblast² v mozku mŢģeme Śadit pr§ce Paula Brocy 

(1861), kterĨ na z§kladŊ l®kaŚskĨch n§lezŢ dvou pacientŢ trp²c²ch v prŢbŊhu ģivota tŊģkĨmi 

poruchami Śeļi, prok§zal po jejich smrti, ģe pŚ²ļinou bylo poġkozen² tŚet²ho z§vitu v ļeln²m 

laloku (zjiġtŊn² l®ze), dnes oznaļovan®m jako Brocovo centrum. V roce 1874 pak nŊmeckĨ 

badatel Wernick popsal u dvou pacientŢ poruchu Śeļi, jej²ģ podstatou byla pŚedevġ²m 

neschopnost rozumŊt slyġen®mu slovu. Mozek pacientŢ byl poġkozen v m²stech tzv. pomez² 

mezi sp§nkovĨm a temenn²m lalokem, kter§ dnes nazĨv§me Wernicovou oblast². Pr§vŊ zde se 

ve sp§nkov® oblasti nach§z² tzv. sluchov® centrum. (Mor§vek, 1969) Byly to pr§vŊ tyto 

objevy, kter® otevŚely br§nu k pozn§n² tak sloģit®ho procesu, jakĨm fyziologie lidsk® Śeļi je.  

 

řada dalġ²ch vĨzkumŢ v oblasti neurologie a neuropsychologie prok§zaly, ģe na produkci  a 

percepci Śeļi se nepod²l² pouze centrum Brocovo a Wernickovo, nĨbrģ podstatnŊ rozs§hlejġ², 

vz§jemnŊ propojen® mozkov® oblasti. Vznik novĨch vŊdn²ch oborŢ d§le umoģnil hloubŊji 

propojit jiģ zn§m® informace s novĨmi poznatky z pŚ²buznĨch vŊdn²ch oborŢ. Tak napŚ. 

zkoum§n²m cerebr§ln²ch (mozkovĨch) oblast² se zabĨv§ nejen interdisciplin§rn² obor 

neurolingvistika, ale je to zejm®na psycholingvistika, kter§ pŚisp²v§ podstatnĨm pod²lem, 

neboŠ jej² prioritou je studium schopnost² ļlovŊka zvl§dnout jazyk. Jedn§ se o tematicky 

velmi rozvŊtvenou vŊdeckou discipl²nu, jeģ zahrnuje ġirok® spektrum tematickĨch okruhŢ,      

z nichģ  mŢģeme zm²nit napŚ. vedle produkce a percepce Śeļi, d§le psychofonetiku, nauku o 

pauz§ch, vztah jazykov® kompetence a jazykov® performance, vztah jazyka a myġlen² a jin®. 

 

 1.6.3 PŚ²nos psycholingvistiky 

Psycholingvistika se konstituovala se v 50. letech 20. stolet² na pomez² strukturn² lingvistiky 

(jazyk jako syst®m vz§jemnŊ propojenĨch vztahŢ), behavioristick® psychologie (nauļen® 
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verb§ln² chov§n²) a teorie informace (jazyk jako k·d v pŚenosu informace). Za organizaļn² 

mezn²k jej²ho vĨvoje je povaģov§no vyd§n² programov®ho sborn²ku Psycholinguistics (1954), 

jehoģ editory byli Ch. E. Osgood a T. A. Sebeok. Iva Nebesk§ d§le v Đvodu do 

psycholingvistiky (1992) uv§d², ģe v poļ§tc²ch dan®ho smŊru bylo z§kladn²m ¼kolem uv®st do 

souladu poznatky dvou do t® doby izolovanĨch oborŢ, kterĨmi byly psychologie jazyka a 

lingvistiky, a vytvoŚit teoretickĨ z§klad respektuj²c² procesu§ln² povahu jazyka. PostupnŊ se 

psycholingvistika sice zformovala ve sv®bytnĨ zpŢsob zkoum§n² jazyka, kterĨ se zabĨv§ 

pŚedevġ²m psychickĨmi mechanismy, umoģŔuj²c²mi mluvļ²mu (ļi pisateli) vĨpovŊdi tvoŚit a 

posluchaļi (ļi ļten§Śi) vĨpovŊd²m rozumŊt, a d§le zejm®na procesy produkce a percepce Śeļi. 

V r§mci psycholingvistiky se pomŊrnŊ brzy vytvoŚily dva naprosto rozd²ln® proudy. Na 

z§kladŊ kritiky obou tŊchto proudŢ se psycholingvistika v²ce m®nŊ rozpadla v mnoģstv² 

d²lļ²ch smŊrŢ. Prvn² z tŊchto proudŢ je spojen se jm®ny Ch. E. Osgooda a B. F. Skinnera, 

kteŚ² vych§zeli z behaviorismu a uģ²v§n² jazyka ch§pali jako nauļen® chov§n² vznikl® na 

z§kladŊ pŢsoben² vnŊjġ²ch stimulŢ. Behaviorist® pŚikl§dali velkou dŢleģitost procesu§ln² 

povaze uģ²v§n² jazyka a byli velmi ¼spŊġn² pŚi vytv§Śen² speci§ln²ch experiment§ln²ch 

technik; charakteristickĨm bylo nedocenŊn² psychick® aktivity jedince, kterĨ byl prezentov§n 

jako pouhĨ pasivn² shromaģŅovatel informac² pŚich§zej²c²ch zvnŊjġka a jeho chov§n² jen jako 

organizovanĨ syst®m reakc² na podnŊty prostŚed². Jiģ na konci 50. let se objevila siln§ kritika 

behaviorismu. Jak uv§d² Nebesk§, pŚes veġker® kritick® pŚ²stupy v tehdy bouŚliv®m vĨvoji 

psycholingvistiky vġak mŢģeme dnes konstatovat, ģe dvŊ z  OsgoodovĨch myġlenek se po 

mnoha letech vĨraznŊ uplatnily v modelov§n² Śeļov® komunikace: 1. k produkci a recepci Śeļi 

doch§z² na nŊkolika rovin§ch souļasnŊ; 2. procesy produkce a recepce Śeļi nejsou 

strukturov§ny stejnĨm zpŢsobem (jednotky k·dov§n² se nekryj² s jednotkami dek·dov§n²). 

NejvĨraznŊjġ²mi odpŢrci byli zast§nci postupnŊ se prosazuj²c²ho generativismu, jenģ byl 

spojen se jm®ny N. Chomsk®ho a psychologa G. A. Millera. Ti upozorŔovali, ģe behaviorist® 

podceŔuj² vrozen® pŚedpoklady a postulovali nativistickou jazykovou teori². Z§kladn² 

dŢleģitost tak pŚikl§dali vrozenĨm pŚedpokladŢm uģ²v§n² jazyka a jazyk ch§pali jako ment§ln² 

jev (ChomskĨ: jazykov§ kompetence a jazykov§ performance). S odstupem doby byl za 

nejvŊtġ² pŚ²nos generativismu povaģov§n dŢraz na tzv. kreativitu jazyka (mŢģeme napsat nebo 

Ś²ci kdykoli cokoli). 

 

Od konce 60. let byl tak® generativismus vystaven st§le vŊtġ² kritice, jeģ vych§zela ze 

z§sadn²ho nedostatku dan® teorie, kterĨm bylo naprost® potlaļen² komunikaļn² funkce jazyka 

(opomenut² konkr®tn²ho situaļn²ho kontextu za pŚispŊn² konkr®tn²ch ¼ļastn²kŢ). Na jej²m 
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z§kladŊ se pak zaļala utv§Śet tzv. kontextov§ ļi komunikaļn² psycholingvistika, kter§ se 

zabĨvala zejm®na vlivem kontextu na produkci a percepci Śeļi. Za nejdŢleģitŊjġ² pŚ²nos nov® 

teorie mŢģeme povaģovat pochopen² z§vaģnosti souznŊn² mezi mluvļ²m a posluchaļem. 

Uģ²v§n² jazyka (Śeļov§ ļinnost) zde byla ch§p§na jako jeden z projevŢ aktivn² interakce 

jedince s prostŚed²m, jako spoleļnĨ zkuġenostn² komplex produktora a recipienta. Kontextov§ 

lingvistika vġak nepŚedstavovala jeden homogenn² proud, ale jednalo se o oznaļen² nŊkolika 

na sobŊ nez§visle vytvoŚenĨch teori², kter® postupnŊ vznikaly pŚedevġ²m v EvropŊ. Mezi 

nejvĨznamnŊjġ² pŚedstavitele novĨch teoretickĨch koncepc² s komunikaļn² orientac² patŚ² T. 

S. Cazacu, R. Rommetveit, A. A. Leontjev a tak® ļeskĨ lingvista J. PrŢcha. PŚestoģe se 

jednotliv® n§hledy rŢznily, i zde mŢģeme shrnout spoleļn® rysy. V naġ² problematice se jedn§ 

zejm®na o ch§p§n² produkce a recepce Śeļi jako motivovanĨch aktivit smŊŚuj²c²ch ke splnŊn² 

konkr®tn²ho komunikaļn²ho c²le. Percepce Śeļi je zde novŊ poj²m§na nikoli jako pasivn² 

pŚ²jem Śeļov®ho sign§lu, ale jako aktivn² proces vyģaduj²c² pŚipravenost a spolupr§ci 

recipienta. Motivace, c²l jazykov®ho projevu a jeho pŢsoben² na recipienta se staly trvalou 

souļ§st² modelŢ Śeļov® komunikace. 

 

70. l®ta pŚin§ġej² dalġ² rozġ²Śen² n§hledu na uģ²v§n² jazyka, tentokr§te se op²raj²c² zejm®na o 

poznatky z psychologie. DŢraz je kladen na ment§ln² pŚedpoklady uģ²v§n² jazyka, a to jak 

vrozen®, tak z²skan®, coģ pŚedstavuje z§klad tzv. kognitivn² psycholingvistiky. Pozornost se 

pŚen§ġ² na ment§ln² reprezentaci jazykov®ho projevu na ¼rovni textu, vŊty, slova i jednotek 

niģġ²ch, tedy v jak® formŊ jsou jednotliv® jazykov® projevy ment§lnŊ reprezentov§ny, jak® 

povahy jsou elementy reprezentace a jak® je uspoŚ§d§n² tŊchto elementŢ v mysli jedince. Tak, 

jak v pŚedchoz²ch teori²ch byla zŚetelnŊ akcentov§na produkce, nyn² je pozornost jednoznaļnŊ 

soustŚedŊna na prospŊch komunikaļn² role recipienta. Z§kladem se tak st§v§ porozumŊn² 

Śeļi (textu) a n§slednŊ studium ment§ln²ch struktur, o kter® se procesy porozumŊn² Śeļi 

(textu) op²raj². Pod vlivem kognitivn² psychologie byl pŚij²m§n za obecn® pravidlo n§zor, ģe 

k porozumŊn² Śeļi (textu) doch§z² souļasnŊ ve dvou rovin§ch. V rovinŊ vyġġ², jeģ se vztahuje 

k makrostruktuŚe, organizaci textu, glob§ln²mu t®matu a smyslu textu; tzn. ve spojen² 

s oļek§v§n²m pŚ²jemce ve vztahu k  obsahu ļi organizaci textu. V rovinŊ niģġ² pak 

k n§vaznosti vŊt. Jde-li o texty stereotypn² formy (napŚ. novinov® zpr§vy), doch§z² 

k porozumŊn² na z§kladŊ zaplŔov§n² zn§m®ho sch®matu. V opaļn®m pŚ²padŊ mus² recipient 

spol®hat na rovinu niģġ² ï navozov§n² vŊt, a to pŚi stŚ²d§n² zn§m® (¼daj uloģenĨ v pamŊti je 

stimulem) a nov® (¼daj ukl§danĨ do pamŊti) informace. Z dalġ²ch teori² mŢģeme zm²nit teorii 

porozumŊn² textu Kintschovu a van Dijkovu (1978) vych§zej²c² z obecn®ho pojmu propozice 
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(jednotka informace uloģen§ v pamŊti). Jej² z§kladn² myġlenkou je, ģe recipient ch§pe text 

jako koherentn², jestliģe propozice sd²lej² alespoŔ jeden spoleļnĨ argument.  

 

I dnes mŢģeme konstatovat, ģe snaha modelovat porozumŊn² textu pŚinesla mnoho cennĨch 

poznatkŢ. PorozumŊn² textu je tak poj²m§no jednak jako proces komplexn² op²raj²c² se o 

pŚedchoz² komunikaļn² zkuġenost jedince, jej²ģ vĨsledky organizovan® na rŢznĨch stupn²ch 

obecnosti jsou uloģeny v jeho pŚedpokladovĨch struktur§ch. D§le jako proces velmi 

variabiln², pŚiļemģ za zdroj variability je povaģov§n typ komunikaļn² situace, typ textu 

(pŚij²man®m v re§ln®m situaļn²m kontextu), ale zejm®na samotn§ osobnost recipienta s jeho 

vrozenĨmi dispozicemi a individu§ln²mi komunikaļn²mi zkuġenostmi. Logickou n§vaznost² 

vĨvojov® linie je ¼sil² smŊŚovat od komplement§rnosti komunikaļn² a kognitivn² teorie 

k jejich postupn® synt®ze, tzn. snaha postihnout vnŊjġ² i vnitŚn² faktory v jejich vz§jemn® 

podm²nŊnosti.    

 

PŚestoģe exkurz do historie psycholingvistiky, tedy i formov§n² poznatkŢ o lidsk® Śeļi jako 

komunikaļn²ho prostŚedku, pŢsob² dojmem n§zorovŊ uzavŚenĨch kapitol, podstatnĨm 

faktorem kaģd® novŊ vznikaj²c² koncepce je reakce na teorie pŚedch§zej²c². Proces 

vz§jemn®ho sbliģov§n² jednotlivĨch teoretickĨch koncepc², vz§jemn®ho propojov§n² 

poznatkŢ a n§slednŊ vytv§Śen² jednotn®ho psycholingvistick®ho paradigmatu, jak jiģ bylo 

zm²nŊno, je proces velmi obt²ģnĨ a zdlouhavĨ. Souļasn§ psycholingvistika tak pŚedstavuje 

ġirokĨ pojem zahrnuj²c² znaļn® mnoģstv² teori² a vĨzkumŢ zkoumaj²c²ch jednotliv® aspekty 

produkce a percepce Śeļi. Charakterizuje komplexn² proces vĨpovŊdi jako posloupnost 

operac², jejichģ fin§ln²m vĨsledkem je konkr®tn² vĨpovŊŅ pŚirozen®ho jazyka.  

 

¶ LeveltŢv model 

 

Dokladem jsou i pokusy tvorby modelŢ procesŢ, kter® by demonstrovaly celĨ prŢbŊh Śeļov® 

produkce od stanoven² Śeļov®ho z§mŊru, aģ po fin§ln² produkci vĨpovŊdi. K jednŊm               

z nejzn§mŊjġ²ch psycholingvistickĨch modelŢ, kterĨ postihuje proces Śeļov® produkce 

n§zornŊ, se Śad² tzv. LeveltŢv model. Ten ļlen² proces Śeļov® produkce do tŚ² makrostruktur 

(tzv. modulŢ), kter® oznaļuje jako konceptualizaci (conceptualizer), formulaci (formulator) a 

artikulaci (articulator). V rovinŊ konceptualizace je za produktor  stanoven obsah projevu. 

To znamen§ ï Ăco a jak m§ bĨt Śeļenoñ. Nesm² se pŚitom opomenout moģn® situativn² 

faktory, k nimģ patŚ² napŚ. oļek§v§n² posluchaļe. SouļasnŊ zde je Śeġen i vĨbŊr druhu 
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mluvn²ho projevu (zda jde o ot§zku, ģ§dost nebo o rozkaz, uģit² tyk§n² nebo vyk§n² apod.). 

Jeden a tĨģ z§mŊr Śeļov® promluvy mŢģe bĨt vyj§dŚen rŢznĨmi modalitami. Mimo to je 

nezbytn® na dan® ¼rovni urļit volbu jazyka realizovan® promluvy, a to zejm®na u bilingvn²ch 

osob, u nichģ nen² volba jazykov®ho k·du od poļ§tku jasnŊ stanovena. Ve stadiu formulace 

doch§z² k transformaci konceptu§ln²ch struktur (tzn. obsahu pl§novan® promluvy) ve 

specifickou jazykovou strukturu. Do t®to f§ze patŚ² pŚedevġ²m aktivace osvojenĨch 

lexik§ln²ch z§znamŢ (stop) uloģenĨch v ment§ln²m lexikonu zdrav®ho jedince s norm§ln²m 

vĨvojem ŚeļovĨch schopnost², tvorba syntaktickĨch struktur a jejich pŚeveden² do fonologick® 

podoby. TŚet²m stupnŊm je pak proces samotn® artiku lace. 

 

KaģdĨ z uvedenĨch tŚ² modulŢ je charakterizov§n rŢznĨmi vlastnostmi. Mezi st§dii 

konceptualizace a formulace prob²h§ hranice potenci§ln²ho uvŊdomov§n² si obou procesŢ. Za 

mimoŚ§dnou vlastnost procesŢ Śeļov® produkce povaģujeme mluvn² tempo. PŚi norm§ln²m 

tempu Śeļi vyprodukujeme aģ 15 fon®mŢ za vteŚinu, to znamen§ prŢmŊrnŊ 10ï12 fon®mŢ. 

Procesy syntaktick® stavby, fonologick®ho k·dov§n², fonetick® specifikace nebo artikulace 

prob²haj² pŚ²liġ rychle na to, aby mohly bĨt plnŊ podrobov§ny naġ² z§mŊrn® kontrole. JistĨ 

rozsah kontroly je vġak moģnĨ na ¼rovni f§ze formulace. To mŢģeme pozorovat obzvl§ġtŊ 

tehdy, mluv²me-li ciz²m jazykem. Pr§vŊ zde doch§z² k vŊdom® regulaci promluvy t²m, ģe 

sn²ģ²me mluvn² tempo, zvĨġ²me poļet pauz, smŊŚujeme pozornost k dobŚe osvojenĨm 

gramatickĨm struktur§m apod. Ve f§zi artikulace je vġak jiģ jakĨkoli z§sah do prob²haj²c²ho 

procesu nemoģnĨ. Kontrola naġeho vŊdom² smŊrem od shora dolŢ se tak vĨraznŊ zeslabuje. 

Rozd²lnost prŢbŊhu procesu Śeļov® produkce v pŚ²padŊ mateŚsk®ho jazyka a jazyka, kterĨ 

jsme si osvojili nebo osvojujeme sekund§rnŊ, mus²me br§t rovnŊģ v ¼vahu. U ciz²ho jazyka 

zejm®na ve f§zi formulace, neboŠ gramatick® k·dov§n² v ciz²m jazyce prob²h§ daleko 

pomaleji, ļastŊjġ² je zde tak® vĨskyt chyb. PodobnŊ i fonologick® k·dov§n² je ve srovn§n² 

s mateŚskĨm jazykem vĨraznŊ pomalejġ² a tak® v t®to rovinŊ bude vĨskyt chybnĨch jevŢ 

daleko ļastŊjġ², a to i na velmi pokroļil® ¼rovni zvl§dnut² ciz²ho jazyka.  

 

¶ LeontjevŢv model 

 

LeveltŢv model vġak nen² zdaleka jedinĨm psycholingvistickĨm modelem Śeļi, s kterĨm 

souļasn§ psycholingvistika pracuje. StejnĨmi teoriemi se zabĨvali i mnoz² dalġ² 

psycholingvist®, jako napŚ²klad W. Butzkamm, I. A. Zimnjaja a dalġ². Podstatou procesu 

Śeļov® produkce se zabĨval i vĨznamnĨ ruskĨ psycholingvista A. A. Leontjev, podle nŊhoģ 
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pŚedstavuje Śeļ integr§ln² souļ§st lidsk® ļinnosti a jako takov§ m§ svou charakteristickou 

strukturu a sv® zamŊŚen² vedouc² k dosaģen² c²le. Je sloģena ze tŚ² str§nek - motivu, pl§nu a 

textov® produkce, kter® jsou propojeny spletitĨm syst®mem konkr®tn²ch ļinnost² a operac². 

LeontjevŢv model ŚeļovĨch ļinnost² je tvoŚen: a) etapou vnitŚn² ï tzv. mluvn²m konceptem, 

coģ pŚedstavuje: 1. vznik Śeļov® intence (motiv vedouc² k potŚebŊ sdŊlen²); 2. vĨstavba 

vnitŚn²ho programu (vġeobecnĨ obsah - hrubĨ pl§n obsahu vĨpovŊdi nezbytnĨ pro plynulost 

promluvy); 3. vnitŚn² gramaticko-s®mantick§ realizace vĨpovŊdi (jazykov® prostŚedky 

k vyj§dŚen² intence); b) etapou vnŊjġ² -  tzv. jazykovou formulac² a vlastn² zvukovou realizac²,  

kter§ je prezentov§na: 4. ŚeļovŊ-motorickou realizac² (foneticko-intonaļn² realizace pŚedem 

stanoven®ho syntakticko-morfologick®ho pl§nu) a 5. kontroln² etapou (kontrola mluvļ²hoï na 

z§kladŊ reakce partnera v procesu komunikace ï zda bylo dosaģeno komunikativn²ho 

z§mŊru). Produkce Śeļi vġak pŚedstavuje pouze jednu ze dvou polovin komunikaļn²ho 

procesu ï od motivovan®ho z§mŊru produktora pŚes vĨbŊr komunikaļn²ch prostŚedkŢ po 

realizaci zvukovou nebo grafickou formou (komunikaļn² role produktora). Druhou tvoŚ² 

pŚ²jem akustick®ho nebo optick®ho sign§lu (recepce) a jeho vn²m§n² (percepce) ï aģ po 

interpretaci percipovanĨch jevŢ (komunikaļn² role recipienta). Opomenout nemŢģeme ani 

spoleļensk® aspekty Śeļov® komunikace; ment§ln² aspekty Śeļov® komunikace 

(pŚedpokladovou b§zi jedince, jej² povahu, fungov§n² a organizaci); text jako vĨsledek 

produkce Śeļi a vĨchodisko jej² recepce; situaļn², ment§ln² a jazykov® ļinitele Śeļov® 

komunikace a komunikaļn² normy. (Lachout, 2006/7) 

 

Produkce a recepce Śeļi jsou procesy syntetick®, k nimģ doch§z² na nŊkolika rovin§ch 

souļasnŊ, pŚiļemģ ¼daje jednotlivĨch rovin se navz§jem doplŔuj² a podporuj². Z pohledu 

Nebesk® pŚevl§d§ v souļasn® psycholingvistice hypot®za, ģe recepci textu je nutn® poj²mat 

jako komplexn² proces, jehoģ z§klad spatŚujeme v porovn§v§n² percipovan®ho textu s obsahy 

pŚedpokladovĨch struktur (pŚedpokladovou b§z²) recipienta. Recepce mluven®ho (psan®ho) 

projevu aktivuje urļit® obsahy pŚedpokladov® b§ze recipienta, coģ znamen§, ģe recipient si 

prostŚednictv²m d²lļ²ch procesŢ postupnŊ vytv§Ś² psychickĨ obraz dan® vĨseļe reality. Pokud 

se tento psychickĨ obraz bl²ģ² (pŚ²padnŊ v podstatnĨch rysech nerozch§z²) s psychickĨm 

obrazem produktora, mŢģeme konstatovat, ģe komunikace (pŚed§n² informace) byla ¼spŊġn§ a 

mezi produktorem a recipientem doġlo k souladu. JakĨm zpŢsobem vġak k tvorbŊ 

psychick®ho obrazu v mysli recipienta doch§z²? Je to zejm®na posledn² desetilet², kdy byly 

komunikaļn² aktivity recipienta (percepce textu, porozumŊn² a interpretace) podrobeny 

zevrubn®mu zkoum§n². 
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1.6.4 PorozumŊn² textu 

PorozumŊn² textu je procesem syntetickĨm s cyklickou povahou; k porozumŊn² textu 

doch§z² v cyklech za ¼ļasti Śady d²lļ²ch procesŢ. Rozpory v n§zorech badatelŢ vyplĨvaj² 

zejm®na z pojet² vz§jemn® podm²nŊnosti d²lļ²ch procesŢ (napŚ. stŚ²d§n² zn§m® a nov® 

informace, identifikace slov, inference, parsing apod.) a jejich m²Śe ¼ļasti na porozumŊn² 

textu. Individu§ln² povaha produkce a recepce Śeļi je d§na nejen t²m, ģe pŚedpokladov® b§ze 

komunikantŢ obsahuj² vĨsledky rŢznĨch pŚedchoz²ch zkuġenost², ale souļasnŊ faktem, ģe            

v komunikaļn²m procesu doch§z² k aktivaci nejen obsahŢ pŚedpokladovĨch b§z² spoleļnĨch 

pro produktora i recipienta na z§kladŊ spoleļnŊ sd²lenĨch zkuġenost² i znalost², ale tak® 

obsahŢ vych§zej²c²ch ze zcela konkr®tn²ch individu§ln²ch zkuġenost² a proģitkŢ. Spoleļensk§ 

povaha Śeļov® komunikace pak spoļ²v§ v tom, ģe se produktor i recipient op²raj² o spoleļn® 

komunikaļn² zkuġenosti zobecnŊn® v komunikaļn²ch form§ch. SvĨch komunikaļn²ch c²lŢ pak 

dosahuj² na z§kladŊ vyuģ²v§n² konvencionalizovanĨch prostŚedkŢ dan®ho spoleļenstv². 

(Nebesk§, 1992, s. 66) 

 

Naprostou nezbytnost² porozumŊn² Śeļi je dobr® slyġen² zvuku Śeļi. To ale jeġtŊ nezaruļ², ģe 

recipient (posluchaļ) bude tak® textu rozumŊt, coģ si uvŊdomujeme zejm®na pŚi poslechu 

ciz²ho jazyka (napŚ. vietnamġtina n§m zn² obvykle jako rychl® mŔam mŔum mŔim, neboŠ 

nev²me, jak jsou tvoŚeny slabiky, slova, jak® hl§sky slyġ²me ï ztr§c² se schopnost segmentace 

Śeļi).(Lejska, 2003) Neschopnost rozumŊt mŢģe vġak vzniknout i u jazyka mateŚsk®ho pŚi tzv. 

korov® hluchotŊ. Ucho sice identifikuje (nŊkdy i velmi pŚesnŊ) zvuky, ale ļlovŊk ztr§c² (po 

mrtvici, po ¼raze, vlivem skler·zy) schopnost pŚiŚadit zvuku vĨznamy. PŚi porozumŊn² Śeļi se 

tedy vedle sluchu uplatŔuje i vyġġ² nervov§ ļinnost ļlovŊka. Tento vztah objasŔuje Ewaldova 

teorie zvukovĨch obrazŢ, jeģ pŚedpokl§d§, ģe ļlovŊk si utv§Ś² v mozku obrazy zvukŢ (slov, 

vŊt) jiģ dŚ²ve slyġenĨch a nov® Śeļov® vjemy k nim pŚirovn§v§. Tento jev mŢģeme vysvŊtlit 

napŚ. tak, ģe snazġ² je rozpoznat hl§sky ve skuteļnĨch slovech jazyka neģ v logatomech (tzn. 

skupin§ch slabik tvoŚenĨch konvenļn²m zpŢsobem, ale v jazyce nemaj²c²ch vĨznam; kter® se 

uģ²vaj² napŚ. k provŊŚov§n² kvality pŚenosovĨch zaŚ²zen²). Lze tak vyloģit i pŚeslechnut² u slov 

m®nŊ zn§mĨch nebo u vlastn²ch jmen, kde doġlo ke ztotoģnŊn² zvuku s nepravĨm obrazem. 

 

Jak mŢģeme proces porozumŊn² Śeļi zn§zornit? CelĨ proces vych§z² z postupn®ho pŚij²m§n² 

zvuku a jeho prŢbŊģn® analĨzy, pŚi n²ģ prim§rnŊ odhl²ģ²me od zvukŢ nejazykovĨch, na nŊģ 

reagujeme podle potŚeby na reflexn² ¼rovni. Sekund§rnŊ pak od irelevantn²ch vlastnost² 

obsaģenĨch v mluven® Śeļi. VĨluļnŊ vn²m§me komponenty zvuku schopn® rozliġit vĨznam. 
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Ty ukl§d§me v n§leģit®m poŚad² v kr§tkodob® pamŊti, identifikujeme vĨznam seskupen² a 

teprve na t®to ¼rovni jsme schopni mluven® Śeļi porozumŊt. Jde tedy o Śady zvukŢ, kter® si 

lid® pŚi zvukov® Śeļi pŚed§vaj² m²sto pŚ²m®ho pŚed§v§n² obsahŢ vŊdom². Zvuky a jejich 

kombinace se tak staly symboly, kter® skuteļn® pŚedmŊty, jevy a vztahy v komunikaci 

zastupuj². Zvuky jsou tvoŚeny mluvn²mi org§ny, pŚiļemģ jejich vĨsledn§ podoba je 

limitov§na schopnost² mluvidel na jedn® stranŊ a moģnostmi jejich pŚijet² a identifikace 

sluchem na stranŊ druh®. VĨzkumy pak uk§zaly jeġtŊ na jednu zvl§ġtnost ve vn²m§n² Śeļi. Jde 

o fakt, ģe na pozn§v§n² se pod²l² i artikulaļn² zkuġenost mluvļ²ho. PŚi poslechu Śeļi vznik§ u 

posluchaļe artikulaļn² napŊt² v org§nech, kter® mluvļ² aktivizoval. Dlouh® poslouch§n² se 

pak u vn²matele projev² tak® ¼navou mluvn²ch org§nŢ, pocitem napŊt² v hlasivk§ch apod., coģ 

mŢģe bĨt dokladem toho, ģe i tato sloģka ovlivŔuje porozumŊn². Z toho dŢvodu nŊkdy 

mluv²me o tom, ģe mluvļ² pŚed§v§ posluchaļi obrazy akusticko-artikulaļn². (HŢrkov§-

Novotn§, 1994) 

 

Sluch m§ vedle funkce vn²m§n² sign§lu pŚich§zej²c²ho k posluchaļi i dalġ² vĨznam, neboŠ 

zaruļuje zpŊtnou vazbu u mluvļ²ho sam®ho, artikulace prob²h§ za st§l® vlastn² sluchov® 

kontroly s²ly, zŚetelnosti a vĨġky mluvy. Proto lid® s oslabenĨm sluchem nespr§vnŊ odhaduj² 

hlasitost Śeļi a ļasto u nich trp² i artikulace. PŚi vlastn²m uļen² Śeļi m§ sluch nezastupitelnou 

¼lohu. D²tŊ se uļ² jen na z§kladŊ n§podoby ostatn²ch lid² kontrolovan® vlastn²m sluchem, 

proto se neslyġ²c² d²tŊ samo mluvit nenauļ². Spojen² jazyka a myġlen² se d§ jiģ vysledovat      

v dobŊ, kdy dŊti rozum² slovŢm zcela minim§lnŊ. Uk§zalo se, ģe oznaļov§n² pŚedmŊtŢ slovy 

pŚitahuje pozornost dŊt² a usnadŔuje jim kategorizaci pŚedmŊtŢ.  

 

1.6.5 Percepce 

PŚi procesu percepce je zvukovĨ sign§l Śeļi jednak pŚij²m§n jako sluchovĨ vjem, jednak je 

zpracov§n jako souļ§st znakov®ho syst®mu jazyka, tj. mus² bĨt pochopen. Oba tyto pochody 

lze oddŊlovat jen teoreticky, v realitŊ percepļn² ļinnosti se prol²naj². SouļasnŊ se jako 

nezbytnĨ pŚedpoklad uplatŔuje mozkovĨ mechanismus pamŊti. (Palkov§, 1994, str. 80) 

Percepce mluven®ho projevu tak prob²h§ pŚijet²m (slyġen²m) line§rn²ho ŚetŊzce aģ po pŚijet² 

urļit®ho ¼seku a jeho dek·dov§n²m vedouc²m k porozumŊn². VŊcn® mluven® komunik§ty 

maj² m²t line§rn² (tzn. nepŚ²liġ komplikovanou a koġatou) tematickou vĨstavbu sdŊlen². 

DŢleģitou ¼lohu pŚi vn²m§n² mluven® Śeļi hraje kromŊ vlastn²ho jazykov®ho ztv§rnŊn² a 

zvukov® interpretace i pŚ²tomnost doprovodnĨch sloģek. V pŚ²padŊ rozhlasov® reklamy 

sehr§v§ nemalou roli i pŚij²maļ, kterĨ posluchaļŢm sdŊlen² zprostŚedkov§v§. 
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Kvalitu vn²matelnosti mŢģeme zmŊŚit na z§kladŊ vzorcŢ, kter® vych§zej² z poļtu slov 

obsaģenĨch ve vŊt§ch a poļtu slabik ve slovech. Vzorec vn²matelnosti pro anglickĨ jazyk 

(formula of readability) formuloval napŚ. Ameriļan Fry a doporuļil ho pro struļn§ hl§ġen² 

(short passages) o rozsahu do 380 slov v t²sŔovĨch situac²ch (nebezpeļ², ohroģen² a hav§rie, 

omezen² dopravy). M²ra srozumitelnosti mluvenĨch sdŊlen² a jejich vhodnosti (akceptability) 

k pŚimŊŚen®mu reagov§n² mŢģe m²t nŊkdy za n§sledek i znaļn® materi§ln² nebo finanļn²ch 

zisky a ztr§ty, a dokonce rozhodovat o ģivotŊ a smrti tis²cŢ lid². Vysokou akceptabilitu 

modern² spoleļnost oļek§v§ napŚ. v pohotovĨch relac²ch o dopravn² situaci, v  hl§ġen²ch 

z oblasti  leteck®, vlakov®, autobusov® i tramvajov® dopravy ve mŊstech, na silnic²ch, 

letiġt²ch, pŚi ģiveln²ch katastrof§ch, st§vk§ch, demonstrac²ch, protestn²ch shrom§ģdŊn²ch a pŚi 

nejrŢznŊjġ²ch happeningovĨch akc²ch. (Bartoġek, 2003)  

 

Docent Bartoġek d§le uv§d² ve sv® pr§ci vzorec srozumitelnosti slovensk®ho jazykovŊdce 

Jozefa Mistr²ka, kterĨ se d§ na ļeġtinu dobŚe aplikovat.  

                                                                          lv                ls 

Mistr²kŢv vzorec vn²matelnosti:         R = 50 -  ----------------------, 

Ii 
            

 

kde       R   -    relativn² stupeŔ srozumitelnosti kr§tk®ho textu 

             50   -   konstanta    

              lv  -   prŢmŊrn§ d®lka vŊty vyj§dŚen§ poļtem slov (poļet vŊt k poļtu slov) 

             ls  -  prŢmŊrn§ d®lka slov ve slabik§ch (poļet slov k poļtu slabik) 

           Ii   -   index opakov§n² (poļet slov: poļet hesel) 

 
Texty s R od 0 do 10 jsou na hranici vn²matelnosti, od 10 do 20 se vn²maj² jen obt²ģnŊ (je nutno je studovat), a 

proto jsou nevhodn® pro bŊģn® ļten² ļi poslech zpr§v. Texty s R od 20 do 30 jsou vĨkladov®, na vn²m§n² 

n§roļn®. Texty s R 30 ï 40 jsou prŢmŊrn®, lehce srozumiteln®, a s R od 40 do 650 jsou lehk® ï konverzaļn² a 

narativn², vhodn® pro kurzorick® ļten². (Bartoġek, 2003, s. 69) 

 

Pro n§s je vġak podstatnĨm, jakĨmi specifiky v oblasti procesu percepce se vyznaļuj² 

rozhlasov§ sdŊlen², konkr®tnŊ pak rozhlasov§ reklamn² sdŊlen². D§le tak®, kter® dŢleģit® 

faktory zde sehr§vaj² rozhoduj²c² roli.  

 

1.6.5 Percepļn² testy 

Z§kladem pŚi zjiġŠov§n² sluchov®ho hodnocen² Śeļi jsou percepļn² testy, kter® pŚedkl§d§me 

vŊtġ²mu poļtu posluchaļŢ (jednotlivŊ ļi skupinovŊ) ke zhodnocen² stejn®ho materi§lu              
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s poģadavkem vyhodnocen² urļit® d²lļ² konkr®tnŊ formulovan® ot§zky. Vyhodnocen² mŢģe 

bĨt formou pŚ²m® odpovŊdi, pŚ²padnŊ formou zadan®ho ¼kolu proveden®m na pŚedloģen®m 

materi§lu. K dosaģen² objektivn²ch vĨsledkŢ je tŚeba zajiġtŊn² vĨbŊru vhodn®ho materi§lu, 

d§le zajiġtŊn² jednotnĨch poslechovĨch podm²nek pro posluchaļe, motivaļnŊ zajistit jednotnĨ 

pŚ²stup pŚi zpracov§n² poģadavkŢ, podat pŚesn® instrukce a zajistit porozumŊn² zpracov§n² 

¼kolu. (Palkov§. 1994, s. 119) 

 

1.7 VĨzkumnĨ z§mŊr 

 

1.7.1 C²l pr§ce 

Pro potŚeby marketingovĨch pracovn²kŢ, konkr®tnŊ pak reklamn²ch tvŢrcŢ v oblasti 

rozhlasov® reklamy, je dŢleģit®, v dneġn² spoleļnosti zahlcen® spoustou neust§le ¼toļ²c²ch 

novĨch informac², reklamn²ch sdŊlen² nevyj²maje, vŊdŊt jak jeġtŊ efektivnŊji pŢsobit na 

pŚ²jemce sdŊlen², ļ²m novĨm je pŚekvapit a jak® nov® prvky a formy pouģ²t. Zda je jeġtŊ 

vŢbec moģn® naj²t nov® cesty ke spotŚebitelŢm, z²skat jejich pozornost a tak® si ji udrģet. 

Teoretick§ b§ze jednoznaļnŊ ukazuje, ģe pozice rozhlasu v marketingovĨch komunikac²ch 

d²ky st§le novŊ nastupuj²c²m novĨm m®di²m se vĨraznŊ oslabuje. To znamen§, ģe s ¼bytkem 

posluchaļŢ ubĨv§ rovnŊģ i poļet potenci§ln²ch spotŚebitelŢ. Dalġ² hrozbu pak pŚedstavuje 

nejen nez§jem posluchaļŢ o reklamu, ale zejm®na, jak n§m uk§zaly vĨsledky vĨzkumŢ, jejich 

pŚesycenost reklamou. Kreativn² pŚ²stup tvŢrcŢ rozhlasovĨch reklam se st§v§ st§le vŊtġ² 

nezbytnost². Aby se vġak efektivita rozhlasovĨch sdŊlen² mohla zvĨġit, je samozŚejmost² a 

nutnost² zpŊtn§ vazba. řada vĨznamnĨch odborn²kŢ reklamŊ pozornost vŊnovala, ale 

prioritou vĨzkumŢ a ġetŚen² zŢst§v§ st§le jenom sloģka jazykov§. MŢģeme si zde pŚipomenout 

publikaci SvŊtly Ļmejrkov® Ļeġtina v reklamŊ nebo Ăuļebniciñ ZdeŔka KŚ²ģka a Crhy TVš. 

Pokud vŢbec se zde setk§me s problematikou zvukov® stavby reklamy, tak jen okrajovŊ, coģ 

je d§no samotnĨmi specifiky reklamy. PŚesto vyuģit² zvukovĨch vlastnost² reklamn²ch sdŊlen² 

mohou pŚedstavovat pro reklamn² tvŢrce nov® moģnosti v efektivn²m osloven² potenci§ln²ch 

konzumentŢ. PotŚeba, vŊnovat dan® problematice pozornost, je nejen evidentn², ale i 

nezbytn§, a to jak z hlediska poslechovĨch analĨz a instrument§ln²ch analĨz rozhlasovĨch 

reklamn²ch spotŢ, tak z hlediska jejich percepļn²ho hodnocen², jehoģ z§vŊry tak mohou 

pŚispŊt k zefektivnŊn² souļasnĨch pŚ²stupŢ tvŢrcŢ reklamn²ch rozhlasovĨch spotŢ. 

V souļasnosti vġak prozat²m nejsou k dosaģen² ģ§dn® dostupn® vĨsledky, kter® by se danou 

problematikou zabĨvaly. PŚed n§mi se tak otev²r§ velkĨ prostor k vŊdeck®mu b§d§n².  
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C²lem disertaļn² pr§ce je vĨzkum zvukov® stavby reklamn²ch spotŢ z hlediska 

percepļn²ho hodnocen².  

 

1.7.2 Metodologie 

Teoretick§ ļ§st disertaļn² pr§ce zpracov§v§ liter§rn² prameny v oblasti mluven®ho projevu se 

zamŊŚen²m na jazykov® prostŚedky vĨslovnostn²ch stylŢ v ļesk®m jazyce, charakterizuje 

rozhlas jako m®dium i z§kladn² principy teorie a praxe rozhlasov® reklamy. NastiŔuje 

vĨchodiska pro popis zvukov® podoby jazyka, a to jak na segment§lni, tak i na 

suprasegment§lni ¼rovni. PŚedkl§d§ z§kladn² charakteristiky pro popis zvukovĨch vlastnost² 

ļesk®ho jazyka s pŚihl®dnut²m k ortoepick® normŊ ļeġtiny.  

 

Vlastn² ļ§st pr§ce pŚedkl§d§ v prvn²m odd²lu vĨsledky kvantitativn²ch vĨzkumŢ (vlastn²ch a 

studentskĨch pod veden²m autorky), jejichģ c²lem bylo zjistit jednak poslechovost r§dia u 

vybranĨch c²lovĨch skupin, zejm®na vġak vn²m§n² a pŚij²m§n² rozhlasovĨch reklamn²ch 

sdŊlen². SouļasnŊ tak® zjistit pozitivn² a negativn² aspekty a jejich roli v efektivitŊ reklamn²ch 

spotŢ na posluchaļe. DruhĨ odd²l prezentuje vĨsledky vĨzkumu zvukov® stavby rozhlasov® 

reklamy z hlediska percepļn²ho hodnocen².  C²lem percepļn²ch testŢ je uk§zat na moģnosti 

vyuģit² zvukov® podoby jazyka z pohledu funkļnosti v oblasti marketingovĨch komunikac², 

konkr®tnŊ pak na mnohotv§rnost verb§ln² sloģky rozhlasovĨch reklamn²ch spotŢ pŚedevġ²m 

vzhledem k produktu i c²lovĨm skupin§m konzumentŢ. To znamen§ na moģnosti, kter® 

souļasnĨ ļeskĨ jazyk nab²z² a jak tŊchto moģnost² co nejefektivnŊji v r§mci rozhlasov® 

reklamn² tvorby vyuģ²t. 

  

1.7.3 Pracovn² hypot®za 

 

H1: Zvukov§ stavba rozhlasov® reklamy je vĨznamnĨm aspektem v efektivitŊ 

rozhlasov®ho reklamn²ho sdŊlen² z pohledu percepļn²ho hodnocen² posluchaļe, pŚiļemģ 

rozhoduj²c²m faktorem je uplatnŊn² vyġġ²ho vĨslovnostn²ho stylu. 
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2 Souļasn® ot§zky percepce Śeļov®ho projevu vzhledem ke specifikĨm 

charakteristik§m rozhlasovĨch reklamn²ch sdŊlen² 

2.1 Pozice rozhlasu a rozhlasov® reklamy  

2.1.1 Dotazn²kov® ġetŚen² 

Abychom mohli sledovat efektivitu rozhlasov® reklamy je nezbytnost² prioritnŊ zjistit, zda 

rozhlas jako m®dium pŚitahuje i dnes, v dobŊ st§le v²ce ¼toļ²c²ch novĨch m®di², n§leģitou 

pozornost posluchaļŢ. SouļasnŊ tak®, do jak® m²ry je pozornost posluchaļŢ vŊnov§na 

rozhlasovĨm reklamn²m spotŢm. Jak jiģ bylo zm²nŊno, nejvŊtġ²m realizovanĨm ġetŚen²m, 

kter® vŊnovalo pozornost efektivitŊ rozhlasov® reklamy, se uskuteļnilo v roce 2008. Jako 

vedouc² Śady roļn²kovĨch, bakal§ŚskĨch i diplomovĨch prac² smŊŚovala m§ pozornost 

k prŢbŊģn®mu sledov§n² souļasn®ho stavu ¼rovnŊ poslechovosti r§dia a souļasnŊ i                   

k reklamn²m spotŢm. Realizovan§ ġetŚen² mapovala situaci v jednotlivĨch regionech, 

pŚedevġ²m vġak smŊrem k rozliļnĨm c²lovĨm skupin§m. Rezult§ty jednotlivĨch 

dotazn²kovĨch ġetŚen² pŚinesly obdobn® z§vŊry jako uvedenĨ prŢzkum efektivity, byŠ  

v menġ²m mŊŚ²tku. Jedn²m z nich byla napŚ. sonda realizovan§ v r§mci BP, kter§ potvrdila, ģe 

ze 115 respondentŢ ve vŊku 20/30 a 40/55 r§dio poslouch§ obļas 75, pravidelnŊ 36 a pouze 

ļtyŚi neposlouchaj² r§dio vŢbec. SrovnatelnŊ korespondovaly i z§vŊry Śeġ²c² poslechov® 

m²sto. I zde se na prvn²ch ļtyŚech pozic²ch um²stily odpovŊdi: 1. pŚi j²zdŊ v autŊ (40), 2. doma 

pŚi pr§ci (26), 3. v zamŊstn§n² (20) a 4. doma pŚi relaxaci (14). (Obdrģ§lkov§, 2008) Tak® 

n§sleduj²c² vĨzkumy pŚev§ģnŊ potvrdily danou skuteļnost. V prŢbŊhu sledovan®ho obdob² se 

situace nikterak nezmŊnila. Automobil a cesta do zamŊstn§n² (pŚ²padnŊ do ġkoly) stoj² st§le 

v popŚed². Jak uv§d² Clow a Baack, rozhlasov® pŚij²maļe jsou velmi mobiln². Lid® je nos² 

s sebou t®mŊŚ vġude. Poslouchaj² je doma i v pr§ci a samozŚejmŊ i po cestŊ mezi tŊmito 

dvŊma m²sty. (Clow a Baack, 2008, s. 235)  

 

2.1.2 Ģ§ci z§kladn²ch ġkol a jazykov§ ¼roveŔ reklamy 

Dalġ² ġetŚen² jiģ smŊŚovala ke konkr®tnŊjġ²m informac²m, kter® se zabĨvaly jazykovou 

str§nkou rozhlasov® reklamy. C²lem dotazn²kov®ho ġetŚen² (Macounov§, DP 2007, vedouc² 

pr§ce: M. Gºttlichov§) bylo zjistit, do jak® m²ry si ģ§ci posledn²ho roļn²ku z§kladn² ġkoly 

vġ²maj² jazykov®ho projevu zvukovĨch reklamn²ch sdŊlen² a jakĨ typ reklamy je dok§ģe 

oslovit nejv²ce. VĨbŊr c²lov® skupiny byl z§mŊrnĨ, neboŠ pŚedstavuje vĨznamnou 

spotŚebitelskou skupinu. V z§jmu marketingovĨch pracovn²kŢ by mŊlo bĨt zjiġtŊn², jakou 

nejefektivnŊjġ² cestou danou c²lovou skupinu je moģn® oslovit. ĠetŚen² se z¼ļastnilo 140 ģ§kŢ 
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a z vĨsledkŢ vyplynulo, ģe daleko vĨraznŊjġ² ¼ļinek m§ na danou c²lovou skupinu reklamn² 

sdŊlen², ve kter®m se vyuģ²v§ hovorov§ mluva. Mnoho dotazovanĨch vġak pŚipustilo, ģe jim 

na ¼rovni vĨslovnosti nez§leģ², neboŠ podstatnŊjġ² je pro nŊ propagovanĨ produkt.  

 

JazykovĨ projev mluvļ²ch 

 

Vġ²m§te si v reklamŊ, jak se jej² protagonist® vyjadŚuj²?
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Graf 11 ï Jazykov§ ¼roveŔ (Zdroj: Macounov§, DP) 
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Graf 12 - Jazykov§ str§nka reklamy (Zdroj: Macounov§, DP) 

 

2.1.3 Region§ln² r§dio a reklama 

Dalġ² dotazn²kov® ġetŚen² v r§mci diplomov® pr§ce pod veden²m M. Gºttlichov® nebylo 

tentokr§t zac²leno na ģ§ky a studenty SĠ, ale ġirġ² populaci. (Mal§r, DP 2007, vedouc² pr§ce: 
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M. Gºttlichov§) SmŊŚovalo ke konkr®tn²mu vĨbŊru region§ln² rozhlasov® stanice. Osloveno 

bylo celkem 200 respondentŢ ve vŊku 20 aģ 39 let, kteŚ² pŚedstavovali prim§rn² i sekund§rn² 

c²lovou skupinu zvolen® region§ln² rozhlasov® stanice. I zde bylo c²lem ġetŚen² zjistit 

Ăposlechovostñ rozhlasovĨch reklamn²ch sdŊlen² s orientac² na jejich vn²matelnost. Pro ġetŚen² 

byla zvolena metoda rozhovorŢ tazatele s dotazovanĨm, tzv. face-to-face interview, kter® byly 

provedeny v prŢbŊhu jednoho kontinu§ln²ho tĨdne se stejnĨm poļtem rozhovorŢ kaģdĨ den. 

VĨsledn® hodnoty jsou uvedeny jak v ļetnosti respondentŢ, tak v procentech. Grafick® 

Ś§dkov® zn§zornŊn² ud§v§ procentu§ln² rozloģen² uvnitŚ urļit®ho znaku v souļtu vģdy 100%.  

 

 

 

Graf 13 - Znalost region§ln² rozhlasov® stanice (Zdroj: Mal§r, DP) 

 

Z celkov®ho poļtu dot§zanĨch znalo zvolenou region§ln² stanici 195 (97,5%), coģ nen² 

pŚekvapivĨm zjiġtŊn²m, neboŠ zm²nŊn§ rozhlasov§ stanice pŢsob² v dan®m regionu jiģ 15 let a 

povŊdom² je tedy velmi vysok®. 

 

 

 

Graf 14 - Poslechovost region§ln² rozhlasov® stanice R§dio Zl²n (Zdroj: Mal§r, DP) 
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B§ze respondentŢ tak byla sn²ģena na celkovĨ poļet 195. PŚi dotazu na Ăposlechovostñ 

rozhlasov® stanice vĨsledky uk§zaly na m²rnŊ pŚevaģuj²c² z§porn® odpovŊdi (49%) vzhledem 

ke kladnĨm (41,5%). K dŢvodŢm mŢģeme pŚiŚadit silnou konkurenci ostatn²ch region§ln²ch 

rozhlasovĨch stanic, celkovĨ pokles posluchaļŢ region§ln²ch rozhlasovĨch stanic a rovnŊģ 

konkurenci silnĨch popul§rn²ch celost§tn²ch rozhlasovĨch stanic.  

 

B§ze: 147 

(respondenti, kteŚ² 

poslouchaj² R§dio Zl²n) 

Posluchaļi  

Ļetnost 

Posluchaļi  

% 

CelĨ vzorek 

respondentŢ 

% 

20 ï 24 let 73 49,5 36,5 

25 ï 29 let 42 28,5 21 

30 ï 39 let 32 22 16 

   

Tabulka 3 - Struktura posluchaļŢ dle vŊku (Zdroj: Mal§r, DP) 

 

Vzhledem k tomu, ģe se tentokr§t jednalo o ġirġ² vymezen² c²lov® skupiny, zaj²mav§, zejm®na 

vzhledem k potenci§ln²m pŚ²jemcŢm reklamy, jsou i sociodemografick® ¼daje, tedy profil posluchaļe.  

                    

 

 

Graf 15  - Reakce na reklamn² spoty bŊhem vys²l§n² (Zdroj: Mal§r, DP) 

 

B§ze celkov®ho poļtu dotazovanĨch z pŢvodn²ch 200 oslovenĨch, jak jiģ bylo zm²nŊno, 

klesla na 147. Z nich 84 (57%) odpovŊdŊlo na ot§zku, Jak reaguj² na reklamn² bloky bŊhem 

vys²l§n²?, ģe pŚestoģe rozhlasovou stanici poslouchaj² d§l, reklamn² spoty nevn²maj². Pouze 
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11 (7,5%) respondentŢ odpovŊdŊlo, ģe rozhlas poslouch§ i bŊhem reklamn²ch blokŢ a spoty 

vn²m§ c²lenŊ, 47 (32%) pak pŚep²n§ stanici v dobŊ reklamn²ho bloku a 3 (2%) r§dio dokonce 

radŊji vypnou.  

                                     

 

 

                                             Graf 16 - Reklama v posledn²ch 14 dnech ((Zdroj: Mal§r, DP) 

 

Souļ§st² ġetŚen² bylo zjistit, zda si respondenti vybav² konkr®tn² reklamn² spot, kterĨ slyġeli 

bŊhem posledn²ch 14 dnŢ. VĨsledky vych§zely z b§ze 94 respondentŢ, kde si v²ce neģ 

polovina dot§zanĨch 57 (60%) dok§zala konkr®tn² reklamn² spot vybavit a uvedla jej v r§mci 

dotazov§n². K nejļastŊji zm²nŊnĨm rozhlasovĨm spotŢm patŚily: AAA Auto (9x) a OKAY 

elektrospotŚebiļe (7x). Zaj²mav® je, ģe AAA auto se objevuje na pŚedn²ch m²stech 

v zapamatovatelnosti i dnes. Ļastou odpovŊd² rovnŊģ bylo, ģe posluchaļi si urļitĨ spot sice 

vybav², ale nemohou si uģ pŚesnŊ vzpomenout na n§zev znaļky, produkt nebo sluģbu, kter® 

spot komunikoval. 

          

 

                                        Graf 17 - Oļek§vanĨ pŚ²nos reklamy ((Zdroj: Mal§r, DP) 
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DŢleģitĨm faktorem pro zjiġtŊn² m²ry pŚ²jmu reklamn²ho sdŊlen² je dotaz smŊŚuj²c² k nalezen² 

odpovŊdi, co posluchaļi od reklamn²ch sdŊlen² v rozhlase oļek§vaj². Naprost§ vŊtġina 

dot§zanĨch povaģuje za nejdŢleģitŊjġ² prvek rozhlasov® reklamy humor, pobaven² a 

informaļn² hodnotu. Pouze 28 respondentŢ oļek§v§ od zvukovĨch reklamn²ch spotŢ 

profesion§ln² mluvu, tzn. ortoepickou vĨslovnost. N²zkĨ poļet je d§n skuteļnost², ģe pr§vŊ 

region§ln² r§dia v porevoluļn² dobŊ s§zela na kreativitu ve spojen² jazykov® str§nky                 

s region§ln² pŚ²sluġnost² a hlavnŊ hrdost². Bohuģel i zde se n§slednŊ potvrdilo, ģe Ăļeho je 

moc, toho je pŚ²liġñ. 

 

 

                 

Graf 18 -  Negativa reklamn²ho sdŊlen² v oļ²ch posluchaļŢ (Zdroj: Mal§r, DP) 

 

Na ot§zku, kter® negativn² prvky reklamn²ho sdŊlen² posluchaļŢm nejv²ce vad², 39 

respondentŢ (41%) odpovŊdŊlo, ģe je to m²ra nucen®ho a ļasto velmi jednoduch®ho humoru 

uģit®ho v rozhlasov® reklamŊ, coģ koresponduje s pŚedch§zej²c²m dotazem, ve kter®m je to 

pr§vŊ humor, kterĨ posluchaļe nejv²ce oslovuje. Neprofesionalita mluven®ho projevu 

v reklamn²ch spotech byl jev, kterĨ uvedlo 32 dotazovanĨch (33,5%), coģ vzhledem 

k pŚedchoz²mu dotazu nen² zanedbatelnĨ vĨsledek. PouhĨm dvŊma posluchaļŢm nevad² na 

reklamn²ch spotech vŢbec nic. Z uvedenĨch ļ²sel je naprosto zŚejm®, ļeho by se mŊli 

inzerenti vyvarovat, kter® prvky komunikace by mŊli pŚ²padnŊ vylepġit. 

          

Jednoznaļnou pŚevahu negativn²ch odpovŊd² (Graf 20) z²skala ot§zka, zda se posluchaļŢm 

l²b² uģ²v§n² n§Śeļ² v region§ln²ch reklamn²ch spotech. CelĨch 68 (71,5%) dotazovanĨch 

odpovŊdŊlo, ģe se jim m²ra uģit² n§Śeļ² v rozhlasov® reklamŊ nel²b². D§ se z toho usoudit, ģe 
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lidem jiģ vad² mnoģstv² reklam, kter® se snaģ² valaġtinou, slov§ļtinou nebo han§ļtinou 

ozvl§ġtnit reklamn² sdŊlen², protoģe to jiģ patrnŊ ztratilo sv® nŊkdejġ² komunikaļn² kouzlo. 

 

 

 

Graf 19 -  N§Śeļ² v reklamn²ch spotech (Zdroj: Mal§r, DP) 

 

PŚi z§vŊreļn®m shrnut² se jednoznaļnŊ ukazuje, ģe pokud jiģ respondenti reklamn² sdŊlen² 

v r§diu sleduj², nen² to profesion§ln² mluva, kter§ stoj² v centru jejich pozornosti. PŚesto na 

druhou stranu se nejedn§ o oblast opom²jenou. Tak® je zaj²mavĨm zjiġtŊn²m, ģe i kdyģ 

respondenti patŚili pŚev§ģnŊ ke st§lĨm posluchaļŢm zvolen® region§ln² stanice, nejv²ce 

negativn²ch odpovŊd² se objevilo v  pŚ²stupu k uģ²v§n² n§Śeļn²ch prvkŢ v rozhlasovĨch 

reklamn²ch spotech. 

 

2.1.4 Studenti stŚedn²ch ġkol a rozhlasov§ reklama 

 

Jelikoģ jednou z vĨznamnĨch c²lovĨch skupin, ke kterĨm pozornost tvŢrcŢ reklamn²ch 

sdŊlen² smŊŚuje, je ml§deģ, dalġ² ġetŚen² smŊŚovalo ke studentŢm stŚedn²ch ġkol. C²lem ġetŚen² 

bylo zjistit, zda a jak ļasto studenti rozhlasovou reklamu poslouchaj², jak ji vn²maj², co je na 

dan®m reklamn²m sdŊlen² pŚitahuje, pŚ²padnŊ co je od poslechu odrad². PrŢzkumu se 

z¼ļastnilo celkem 335 studentŢ tŚet²ch a ļtvrtĨch roļn²kŢ stŚedn²ch ġkol ve Zl²nŊ. Dotazn²k 

obsahoval celkem 13 ot§zek a ġetŚen² prob²halo p²semnou formou pŚ²mo ve tŚ²d§ch. 

K vĨznamnĨm informac²m vzhledem z§mŊru pr§ce se Śadily pŚedevġ²m n§sleduj²c²: 
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Graf 20 - Poslechovost rozhlasovĨch reklamn²ch spotŢ (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Z odpovŊd² na ot§zku smŊŚuj²c² k poslechovosti rozhlasovĨch reklamn²ch sdŊlen² vyplynulo, 

ģe 40% studentŢ poslouch§ rozhlasov® spoty ojedinŊle, a to pouze v tom pŚ²padŊ, pokud jsou 

souļ§st² pr§vŊ vys²lan®ho poŚadu, zejm®na pak v prŢbŊhu poslechu poŚadŢ hudebn²ch. 27% 

respondentŢ uvedlo, ģe pŚestoģe si reklamn² sdŊlen² vyslechne, samotnĨ obsah nevn²m§, 9 % 

respondentŢ reklamu z§sadnŊ neposlouch§ a 14 % dokonce radŊji pŚelad² stanici, pokud se 

reklama ve vys²l§n² objev². Pouze 8 % studentŢ konstatovalo, ģe si ji poslechne docela ļasto a 

jenom 2% respondentŢ se pŚihl§silo k pravideln®mu poslechu reklamn²ch spotŢ. 

 

 

 
1 = produkt; 2 = barva hlasu; 3 = vĨbŊr slovn² z§soby; 4 = spisovn§ vĨslovnost; 5 = doprovodn§ sloģka; 6 = jin® aspekty 

(uveŅ) 

Graf 21   -  Aspekty vedouc² k upout§n² pozornosti (Zdroj: Gºttlichov§) 
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VĨsledky ukazuj², ģe studenty nejv²ce oslov² doprovodn§ sloģka (89 studentŢ), coģ pro nŊ 

pŚedstavuje zejm®na hudebn² podkres, na druh®m m²stŊ je to nab²zenĨ produkt (71) a na 

tŚet²m m²stŊ barva hlasu (63). V menġ² m²Śe se jiģ projevil z§jem o spisovnou vĨslovnost ļi 

jin® aspekty (napŚ. vtip, parodie ļi celkov® ztv§rnŊn² reklamy). 
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1 = produkt; 2 = barva hlasu; 3 = vĨbŊr slovn² z§soby; 4 = spisovn§ vĨslovnost; 5 = doprovodn§ sloģka; 6 = jin® aspekty 

(uveŅ) 

Graf 22 - Negativn² aspekty (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Jak ukazuje grafick® zn§zornŊn², pokud mŊli studenti uv®st aspekty, kter® je naopak od 

poslechu reklamy pŚev§ģnŊ odrad², do popŚed² se s vĨraznou pŚevahou tentokr§t dostala 

(nelibozvuļn§) barva hlasu (96 studentŢ). PŚestoģe se na druh® pozici um²stila doprovodn§ 

sloģka (62) a na tŚet²m m²stŊ pak spisovn§ vĨslovnost (57), vĨsledn® hodnoty se jiģ nijak 

vĨraznŊ neliġily, aŠ jiģ ġlo o ¼ļinek nab²zen®ho produktu, stejnŊ tak jako u vhodnosti vĨbŊru 

slovn² z§soby. Na posledn²m m²stŊ byly stejnŊ tak jako u pŚedch§zej²c² ot§zky uvedeny jin® 

aspekty, kdy byl napŚ. zm²nŊn negativn² vliv celebrit, pŚ²liġ velk§ d®lka spotu, nevhodn§ doba, 

pŚ²liġn§ popisnost, rychl® mluvn² tempo apod. 

 Aspekty zapamatovatelnosti 

 

 

 

       

 

 

 

1 = barva hlasu, 2 = vĨbŊr slovn² z§soby, 3 = spisovn§ vĨslovnost, 4 = doprovodn§ sloģka, 5 = jin® aspekty (uveŅ) 

                  

Graf 23 - Aspekty vedouc² k zapamatovatelnosti produktu (Zdroj: Gºttlichov§) 
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RovnŊģ aspekty vedouc² k zapamatovatelnosti reklamn²ho sdŊlen² jsou velmi z§sadn² pro 

tvorbu reklamn²ho spotu. B§ze studentŢ se zde sn²ģila na 305 respondentŢ, neboŠ na danou 

ot§zku neodpov²dali studenti, kteŚ² uvedli v ot§zce vztahuj²c² se k poslechovosti rozhlasov® 

reklamy, ģe rozhlasov® reklamn² spoty neposlouchaj² vŢbec. Na z§kladŊ vĨsledkŢ prioritn² 

postaven² z²skala doprovodn§ sloģka (170 studentŢ), coģ koresponduje s pŚedchoz²mi 

odpovŊŅmi, stejnŊ tak jako barva hlasu mluvļ²ho (100). K slabġ²m aspektŢm pak patŚil napŚ. 

vĨbŊr slovn² z§soby a rovnŊģ spisovn§ vĨslovnost. Mezi dalġ²mi str§nkami byly uvedeny 

napŚ. jednoduch§ forma ztv§rnŊn², humor a vtip. Z vĨsledkŢ ġetŚen² vġak jednoznaļnŊ 

vyplynulo, ģe studenty v ģ§dn®m pŚ²padŊ neoslov² reklama naprosto bezduch§, bez n§padu a 

kreativity. 

 

 

 

A = rychl® mluvn² tempo, B = intonace (zbyteļnŊ ukŚiļen§ forma, teatr§lnost atd.), C = nesrozumitelnost textu, 

D = ġpatn§ artikulace (vĨslovnost, polyk§n² hl§sek atd.), E = technika dĨch§n² (slyġiteln® n§dechy), F = vady 

Śeļi, G = barva hlasu, H = neŚeļov® prvky 

 

Graf 24 - Aspekty, kter® nejv²ce vad² u zvukov® reklamy (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Respondenti mŊli vybrat a podle poŚad² uv®st tŚi aspekty, kter® jim nejv²ce u zvukov® reklamy 

vad². Z grafick®ho zn§zornŊn² vyplĨv§, ģe nejv²ce byla uv§dŊna nesrozumitelnost textu 

(22%), hned pot® nevhodn§ intonace (15%) a ġpatn§ artikulace (14%). V menġ² m²Śe se 

respondentŢm nel²b² rychl® mluvn² tempo (11%), technika dĨch§n² mluvļ²ho (8%) a vady Śeļi 

(7%). Za nejm®nŊ dŢleģit® studenti povaģuj² barvu hlasu (5%) a neŚeļov® zvuky (4%). 

Vyskytlo se nŊkolik odpovŊd², kde se respondentŢm nel²bila pŚ²liġ dlouh§ reklama a tak® 

reklama nudn§ a nez§bavn§. 
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V n§sleduj²c² ot§zce bylo ¼kolem studentŢ seŚadit veġker® uveden® aspekty v poŚad² podle 

m²ry, v jak® by jim u rozhlasov®ho reklamn²ho spotu pŚ²padnŊ nejv²ce vadily. Z vĨslednĨch 

hodnot je patrn®, ģe na prvn²m m²stŊ se jednoznaļnŊ um²stila nesrozumitelnost textu (24%). 

N§sledovala ġpatn§ artikulace (19%), coģ spolu koresponduje, pŚibliģnŊ na stejn® ¼rovni se 

pak um²stila nevhodn§ intonace (16%) a pŚ²liġ rychl® mluvn² tempo (15%). M®nŊ by vadily 

prohŚeġky v technice dĨch§n² (11%) a pŚ²padn® vady Śeļi (7%) ï u urļitĨch typŢ produktŢ 

zm²nŊnĨ aspekt uvedli nŊkteŚ² studenti jako z§mŊrnĨ jev vedouc² ke zvĨġen² vĨsledn®ho 

efektu. Barva hlasu (4%) a neŚeļov® zvuky (4%), byŠ by nepŢsobily eufonicky, by studentŢm 

vadily nejm®nŊ. PŚi srovn§n² s pŚedchoz² ot§zkou se v podstatŊ neprojevily ģ§dn® vĨrazn® 

zmŊny, pouze vyġġ² poļet bodŢ u D ï ġpatn§ artikulace oproti B ï intonaci.  

 

Dalġ² vĨsledky n§slednŊ uk§zaly, ģe spisovn§ vĨslovnost reklamn²ch spotŢ nestoj² v centru 

pozornosti studentŢ.  40 % uvedlo, ģe si spisovn® vĨslovnosti vġ²m§ jen obļas. 32 % studentŢ 

nezaj²m§ vŢbec, ale naproti tomu pomŊrnŊ vyrovnan® procento studentŢ 28 % si spisovn® 

vĨslovnosti vġ²m§ a zaj²m§ se o ni. Co se tĨk§ konkr®tn²ho zamŊŚen², 42 % studentŢm vŢbec 

nevad² neortoepick§ vĨslovnost a pouze 24 % studentŢ nen² se souļasnĨm stavem mluvenĨch 

spotŢ spokojeno. ZbĨvaj²c²ch 34 % studentŢ pak zast§v§ n§zor, ģe jim tato skuteļnost vad² jen 

obļas, opŊt zejm®na v souvislosti s prezentovanĨm produktem. Co se tĨk§ samotn® slovn² 

z§soby, 37 % dot§zanĨch si vĨbŊru slovn² z§soby vġ²m§ pouze obļas, 34 % respondentŢ ji pŚi 

poslechu reklamn²ho spotu sleduje a 29 % to nepovaģuje za dŢleģit®, a proto si j² nevġ²m§.  

PŚev§ģn® vŊtġinŊ respondentŢ (81 %) nez§leģ² na jazykov® formŊ reklamn²ho sdŊlen².  

PouhĨch 12 % studentŢ si pŚeje, aby rozhlasov§ reklamn² sdŊlen² byla realizov§na ve 

spisovn® formŊ. 7 % pak zast§v§ n§zor, ģe spisovn§ forma reklamn²ch sdŊlen² je vhodn§ 

pouze v urļitĨch pŚ²padech, a to pokud jde o prezentaci produktu prestiģn²ho, uzn§van®ho ļi 

pŚ²mo luxusn².  

 

                                

 

                                     

Graf 25 - Nespisovn® vĨrazy v rozhlasov® reklamŊ (Zdroj: Gºttlichov§) 
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Z grafu (Graf 26) je patrn®, ģe 179 (59%) respondentŢm jednoznaļnŊ nevad² nespisovn® 

vĨrazy v rozhlasov®m reklamn²m sdŊlen², coģ je pomŊrnŊ vysok® procento, kter® vypov²d§ o 

souļasn®m pŚ²stupu ml§deģe ke spisovn®mu jazyku. 89 (29 %) studentŢm nespisovn® vĨrazy 

vad² jen obļas, a to pŚev§ģnŊ vzhledem k nab²zen®mu produktu a jemu odpov²daj²c² c²lov® 

skupinŊ. Pouze 37 (12 %) studentŢm vyslovenŊ vad².  

 

 

 

        

Graf 26 - N§Śeļn² prvky v rozhlasov® reklamŊ (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

64 % (195) dot§zanĨch (Graf 27) uv§d², ģe jim n§Śeļn² prvky ve zvukov® reklamŊ nijak 

nevad², nŊkteŚ² je naopak preferuj². 24 % (73) studentŢ m§ r§do n§Śeļn² prvky jen obļas, opŊt 

ve spojen² s prezentovanĨm produktem a dokonce i s vĨbŊrem mluvļ²ho, 12 % (37) tyto 

prvky v reklamŊ neradi poslouchaj², pokl§daj² je za nevhodn®, pŚestoģe by se jednalo o 

produkty region§ln²ch firem. 

        

 

 

Graf 27 - PŚejat§ slova v rozhlasov® reklamŊ (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Jak je dobŚe vidŊt v grafu, velk® vŊtġinŊ, tj. 220 studentŢm, (72 %) pŚejat§ slova vŢbec nevad², 

coģ koresponduje se souļasnĨm stavem jazykov® ¼rovnŊ. 20 % (61) studentŢ je ochotna 
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pŚejat§ slova v reklamn²ch sdŊlen²ch tolerovat, vad² jim jen obļas, opŊt vzhledem 

k nab²zen®mu produktu. 24 studentŢ (8 %) z§sadnŊ odm²t§ pŚ²tomnost pŚejatĨch slov 

v ļeskĨch reklamn²ch textech. Jedn²m z dŢvodŢ, kterĨ byl nejļastŊji zmiŔov§n, bylo to, ģe 

neznaj² jejich vĨznam. V pŚ²padŊ, ģe dok§ģ² porozumŊt jejich obsahu, pouģ²v§n² pŚejatĨch 

v reklamn²ch sdŊlen²ch jim v z§sadŊ nevad².   

 

Ze z§vŊreļnĨch vĨsledkŢ vyplynulo, ģe stŚedoġkolġt² studenti se pŚ²liġ nezabĨvaj² pŚi poslechu 

reklamn²ch spotŢ jazykovou str§nkou reklamn²ch sdŊlen². SouļasnŊ je jim lhostejn®, zda se ve 

zvukov® reklamŊ objevuj² n§Śeļn² prvky, pŚejat§ ļi nespisovn§ slova. Zaj²mavĨm zjiġtŊn²m je, 

ģe jsou i studenti, kteŚ² by byli r§di, kdyby zvukov§ reklama byla realizovan§ pouze ve 

spisovn® formŊ. Aspekty, kter® respondentŢm na reklamŊ vad² nejv²ce, jsou bezesporu 

nesrozumitelnost textu a vĨraznŊ ġpatn§ artikulace. PŚekvapuj²c²m zjiġtŊn²m tak® je, ģe 

vzhledem k mnoģstv² zvukov® reklamy, kter§ na n§s dennŊ ¼toļ², studenti poslouchaj² 

reklamn² sdŊlen² pouze ojedinŊle, pŚ²padnŊ vŢbec. CelĨch 14 % dokonce pŚelad² stanici 

v dobŊ vys²l§n² reklamy. Respondenti d§le uvedli, ģe je nejv²ce zaj²m§ doprovodn§ sloģka 

(zejm®na hudba v reklamŊ) a tak® libozvuļnost hlasu mluvļ²ho, pŚestoģe uzn§vaj², ģe jim jde 

sp²ġe o samotnĨ produkt, neģ o konkr®tn² formu jeho prezentace. Z vĨsledkŢ je vġak zŚejm®, 

ģe reklamn² sdŊlen², kter® m§ nekvalitn² doprovodnou sloģku ļi je sdŊlov§no ĂnepŚ²jemnĨm 

hlasem mluvļ²hoñ, posluchaļe nezaujme, ļ²mģ nenapln² svou persvazivn² funkci. 

 

RovnŊģ dalġ² ġetŚen² realizovan§ v prŢbŊhu let 2007 ï 2011 smŊŚovala ke zjiġŠov§n² ¼rovnŊ 

poslechovosti r§dia, zejm®na pak reklamn²ch spotŢ. SouļasnŊ pak rovnŊģ ke zjiġtŊn² ¼rovnŊ 

vn²m§n² jednotlivĨch aspektŢ, kter® pozitivnŊ ļi negativnŊ ovlivŔuj² pŚ²jem reklamn²ho 

sdŊlen² posluchaļi. ĠetŚen² prob²halo v r§mci jednotlivĨch regionŢ ĻR se zamŊŚen²m na 

vytypovan® c²lov® skupiny (ģ§ci ZĠ, studenti SĠ a VĠ, stŚedn² a vyġġ² vŊkov§ skupina). 

 

2.2 Zvukov§ vĨstavba rozhlasovĨch reklamn²ch spotŢ z hlediska percepļn²ho 

hodnocen² 

2.2.1 Metoda vĨzkumu - percepļn² test 

Kvantitativn² vĨzkum uk§zal, ģe rozhlasov§ reklama m§ jeġtŊ velk® rezervy, ģe rozhlas nen²   

v centru pozornosti veŚejnosti, zejm®na pak mlad® generace. Je ot§zkou, jak obohatit 

souļasnou formu audio reklamy, aby posluchaļe neodradila, ale naopak hned na prvn² 

poslech upoutala jejich pozornost. Jak jiģ bylo uvedeno, tvŢrci reklamy hledaj² nov® moģnosti 
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a pr§vŊ zvukov§ str§nka spotŢ je vĨznamnĨm kl²ļem k otevŚen² novĨch cest ke sluchu 

adres§tŢ a pŚ²jemcŢ rozhlasovĨch reklamn²ch sdŊlen². Jak vn²maj² zvukovou vĨstavbu spotŢ, 

kter® aspekty pŚivedou posluchaļe k naplnŊn² modelu AIDA? Ke zjiġtŊn² sluchov®ho 

hodnocen² Śeļi reklamn²ch sdŊlen², jak je posluchaļi vn²m§na a pŚ²padnŊ pŚij²m§na, bude 

vyuģito metody percepļn²ho testu. Objektivn² vĨsledky by mŊly pomoci naj²t odpovŊdi na 

souļasn® ot§zky percepce Śeļov®ho projevu vzhledem ke specifikĨm charakteristik§m  

rozhlasovĨch reklamn²ch sdŊlen². Tak, jak je na jedn® stranŊ vŊnov§na pozornost 

vĨznamn®mu postaven² reklamy v marketingovĨch komunikac²ch, zejm®na pak novodobĨm 

form§m m®di², jejichģ prostŚednictv²m se reklamn² sdŊlen² dost§v§ ke spotŚebiteli, tak se 

postupnŊ dost§v§ do ¼stran² pŚ²nos reklamy rozhlasov®. VĨzkumy, kter® soustŚed² pozornost 

na rozhlasovou reklamu v ļesk®m prostŚed², upŚednostŔuj² zejm®na ġetŚen² sleduj²c² z§jem 

posluchaļŢ o rozhlasov® vys²l§n² jednotlivĨch rozhlasovĨch stanic, konkr®tnŊ pak u samotn® 

rozhlasov® reklamy se c²lem st§v§ pŚedevġ²m jazykov§ str§nka reklamn²ch spotŢ, aŠ jiģ se 

jedn§ o reklamu psanou ļi mluvenou.  

 

нΦнΦн /Ɲƭ ġetŚen² 

C²lem ġetŚen² bylo zjistit na z§kladŊ percepļn²ho testu u vybranĨch c²lovĨch skupin podstatn® 

aspekty vedouc² ke zvyġov§n² efektivity rozhlasovĨch spotŢ na z§kladŊ vĨbŊru individu§ln²ch 

mluvļ²ch. SouļasnŊ stanovit, u kterĨch zvukovĨch prostŚedkŢ je vn²matel ,,n§roļnŊjġ²" na 

jejich standardn², logick® ļi pŚimŊŚen® vyuģit². (Jan²kov§, VeroŔkov§, 2005) 

 

2.2.3 ZvukovĨ materi§l, tvorba percepļn²ho testu 

V roce 2007 byly urļeny poloģky testu, kter® tvoŚily rozhlasov® reklamn² spoty na z§kladŊ 

z§mŊrn®ho vĨbŊru. C²lem vĨbŊru byla jejich rŢznorodost proveden² vzhledem k nab²zen®mu 

produktu a c²lov® skupinŊ. VĨbŊr byl realizov§n jak na soukromĨch, tak veŚejnopr§vn²ch 

rozhlasovĨch stanic²ch. Celkem bylo vybr§no tŚin§ct poloģek, z toho deset s jedn²m mluvļ²m 

(monolog) a tŚi se dvŊma mluvļ²mi (dialog). TŚi poloģky byly nekomerļn²ho charakteru, 

u pŊti poloģek bylo vyuģito ģensk®ho hlasu, jedna poloģka byla vystavena na n§Śeļn²ch 

prvc²ch a jedna vyuģ²vala slangovĨch vĨrazŢ. Pozornost byla rovnŊģ zamŊŚena na vŊk 

(mladġ², stŚedn² a starġ² vŊkov§ skupina) a na hlasovĨ rejstŚ²k mluvļ²ch. D®lka poloģek se 

pohybovala v rozsahu od 7 do 44 sekund. VĨbŊr byl opŊt z§mŊrnĨ. Poļ§teļn² poloģky byly 

pouze kratġ²mi uk§zkami rozhlasovĨch reklamn²ch sdŊlen², postupnŊ se d®lka spotŢ 

prodluģovala. Vzhledem k individu§ln² d®lce byly poloģky prezentov§ny opakovanŊ 

s kr§tkĨm ļasovĨm odstupem. Pro Śazen² poloģek v testu, kter® se mŢģe odrazit na 
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posluchaļsk®m hodnocen², byly stanoveny podm²nky: 1. poloģky jsou seŚazeny tak, aby byly 

prostŚ²d§ny soukrom® a veŚejnopr§vn² rozhlasov® stanice, 2. stejnŊ tak poloģky komerļn²ho a 

nekomerļn²ho charakteru, 3. seŚazeny s ohledem na ļasovĨ rozsah, 4. prostŚ²d§ny hlasov® 

rejstŚ²ky mluvļ²ch, 5. ģenskĨ a muģskĨ hlas, 6. spoty se dvŊma mluvļ²mi Śazeny v z§vŊru 

testu.   

 

PŚehled vybranĨch reklamn²ch spotŢ (viz P2) 

 

 Spot ï                                   d®lka  mluvļ² produkt 

1. NC Borsk§ pole                     12 s. M, stŚedn² vŊk n§kupn² centrum, K 

2. CAR POINT                          10 s. M, stŚedn² vŊk prodejna aut., K 

3. HospodyŔky                            7 s. Ģ stŚedn² vŊk dom§cnost, K 

4. ĐvŊrovĨ registr                      13 s. Ģ mladġ² vŊk bankovnictv², K 

5. Rulety Synot                          23 s. M, starġ² herna. K 

6. www.centrum.cz                    23 s. M starġ² internetov® str§nky, K 

7. 30 dn² pro NS                         22 s. Ģ, stŚedn² vŊk pomoc potŚebnĨm, N 

8. LEVIS                                    21 s. M, mladĨ obleļ. pro mlad®, K 

9. Vinot®ka na BudŊjovick®       44 s. M, starġ² vŊk v²no, K 

10. Ļesko proti chudobŊ,             24 s. M, stŚedn² vŊk pomoc potŚebnĨm, N 

11. GTS Internacional,                 31 s. M stŚedn² a ml. vŊk letenky.  K 

12. Ġvandovo divadlo                  27 s. M a Ģ, stŚed. vŊk kultura, N 

13. www.centrum.cz                    37 s. M, starġ², Ģ, stŚed. vŊk internetov® str§nky, K  

 

Tabulka 4 ï Seznam rozhlasovĨch reklamn²ch spotŢ (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

V akademick®m roce 2006/7 probŊhl pretest, jehoģ vĨsledky pomohly nastavit z§kladn² 

sledovan® ukazatele. Bylo zvoleno celkem 16 aspektŢ. V n§sleduj²c²ch letech 2007/8, 2008/9, 

2009/10 a 2010/11 pak byl realizov§n percepļn² test u posluchaļŢ 3. roļn²kŢ prezenļn²ho 

studia na Đstavu marketingovĨch komunikac² Fakulty multimedi§ln²ch komunikac² UTB ve 

Zl²nŊ v r§mci pŚedmŊtu Kultura mluven® Śeļi a u posluchaļŢ 2. roļn²ku kombinovan®ho 

studia ve stejn®m pŚedmŊtu. Percepļn²ho testu se celkovŊ z¼ļastnilo 238 posluchaļŢ, z toho 

119 prezenļn²ch studentŢ ve vŊkov®m rozmez² 21 ï 26 let a 119 studentŢ kombinovan®ho 

studia ve vŊku 33 ï 48 let. Prvn² vŊkov§ skupina se z¼ļastnila testu na z§vŊr jednoho 

semestru vĨuky, kterĨ prob²hal formou 1+1 hodina (pŚedn§ġka a cviļen²). Druh§ skupina po 

ukonļen² cel®ho kurzu, kterĨ obn§ġel 10 + 8 kontaktn²ch hodin v r§mci zimn²ho a letn²ho 

semestru.  Testy byly studentŢm pŚedkl§d§ny skupinovŊ, v kaģd®m akademick®m roce se 

z¼ļastnilo percepļn²ho testu zhruba dvacet posluchaļŢ prezenļn²ho a dvacet posluchaļŢ 

kombinovan®ho studia. Byl zajiġtŊn vĨbŊr vhodn®ho materi§lu (rozhlasov® reklamn² spoty 

http://www.centrum.cz/
http://www.centrum.cz/
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zhruba stejn® d®lky) a d§le jednotn® poslechov® podm²nky (prostory posluch§rny fakulty 

s dobrĨm akustickĨm z§zem²m). (viz Palkov§, 1994) 

 

2.2.4 Zad§n² percepļn²ho testu  

 

V letech 2007/8 aģ 2010/11 se percepļn²ho testu z¼ļastnily ļtyŚi skupiny respondentŢ 

prezenļn²ho studia v celkov®m poļtu 119 (M30, Ģ89) a ļtyŚi skupiny respondentŢ 

z kombinovan®ho studia v celkov®m poļtu 119 (M44, Ģ75). Zastoupen² ģen bylo vyġġ², 

zejm®na u prezenļn²ch studentŢ, coģ je d§no celkovĨm poļtem posluchaļŢ vzhledem ke 

specializaci oboru.  

 

Pro realizaci byly pŚipraveny poģadovan® podm²nky k zaruļen² ¼spŊġnosti testu i k dosaģen² 

objektivn²ch vĨsledkŢ. Byl motivaļnŊ zajiġtŊn jednotnĨ pŚ²stup pŚi zpracov§n² poģadavkŢ. 

PosluchaļŢm byly pod§ny pŚesn® instrukce k porozumŊn² a zpracov§n² zadan®ho ¼kolu. Byli 

sezn§meni se ġk§lou hodnocen² a formou z§pisu do pŚedem pŚipraven® hodnot²c² tabulky. 

Respondenti mŊli za ¼kol na z§kladŊ sluchov®ho posouzen² zhodnotit ŚeļovĨ projev mluvļ²ch 

jednotlivĨch reklamn²ch spotŢ se zamŊŚen²m na uveden® sledovan® aspekty. V prvn² f§zi testu 

byl rozhoduj²c² okamģitĨ efekt Śeļov®ho projevu (barva hlasu, mluvn² tempo atd.), neboŠ 

reklamn² spoty byly pro studenty nezn§m®, coģ je postavilo do klasick® pozice posluchaļŢ 

r§dia, konkr®tnŊ pak reklamn²ho bloku. PŚi n§sledn®m poslechu jiģ vŊnovali pozornost 

zevrubnŊjġ²mu hodnocen² jednotlivĨch aspektŢ (artikulace, slovn² pŚ²zvuk atd.). Souļ§st² 

hodnocen² bylo rovnŊģ zohlednŊn² marketingov®ho hlediska (produkt, c²lov§ skupina + 

celkovĨ ¼ļinek spotu). Po uk§zkov®m spotu a jeho spoleļn®m posouzen² z hlediska vġech 

uvedenĨch aspektŢ, byly opakovanŊ prezentov§ny pŚipraven® reklamn² spoty. Posluchaļi 

vyuģili ke svĨm odpovŊd²m hodnot²c² tabulky se stupnic² od +2 (vyġġ² styl) pŚes 0 (stŚedn² 

(vŊcnĨ) styl) do -2 (niģġ² styl). Pro jemnŊjġ² rozliġen² bylo vyuģito hodnocen² + 1 a ï 1. Sv§ 

posouzen² mohli doplnit i verb§ln²m koment§Śem p²semnŊ pŚ²mo v r§mci testu, pŚ²padnŊ pak 

v n§sledn® diskuzi. Vġechny testy byly vyplnŊny respondenty u vġech sledovanĨch aspektŢ. 

P²semn® dovŊtky byly pouze u nŊkterĨch studentŢ, pŚ²padnŊ jen u nŊkterĨch sledovanĨch 

aspektŢ. 
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2.2.5 Prezentace vĨsledkŢ ï A) Celkov® hodnocen² na z§kladŊ singul§rn²ch kategori² 

z hlediska stanovenĨch skupin respondentŢ 

V prvn² ļ§sti vyhodnocen² percepļn²ch testŢ je pozornost soustŚedŊna na celkovĨ pŚehled 

vĨslednĨch hodnot jednotlivĨch kategori² v konfrontaci vybranĨch skupin respondentŢ. 

BarevnŊ jsou odliġeni jak studenti kombinovan®ho studia (tmavġ² barva) a posluchaļi 

prezenļn²ho studia (svŊtlejġ² barva), tak i ģeny a muģi (ļerven§ x modr§). Tabulka (= jeden 

spot) obsahuje prŢmŊrn® hodnoty jednotlivĨch kategori² z hlediska percepce stanovenĨch 

skupin respondentŢ. Nulov§ hodnota odpov²d§ stŚedn²mu (vŊcn®mu) vĨslovnostn²mu stylu, 

procentu§ln² odchylky pak n§slednŊ pŚibliģuj² projev mluvļ²ho ke stylu vyġġ²mu ļi niģġ²mu, a 

to na z§kladŊ percepce zvukov® str§nky rozhlasovĨch reklamn²ch sdŊlen² posluchaļi. (viz 

Bartoġek, 2003)  

Spot 1 

 

 
 

Graf 28 - Hodnocen² spotu ļ. 1 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Z celkov®ho hodnocen² spotu vyplĨv§, ģe stupnice hodnocen² je aģ na mal® vĨjimky pomŊrnŊ 

vyrovnan§. PrŢmŊrn® hodnoty sledovanĨch kategori² naznaļuj², ģe respondentŢm nejv²ce 

vadilo mluvn² tempo, kter® povaģovali za pŚ²liġ rychl® (vysok® MT, viz Bartoġek, 2003), coģ 

ztŊģovalo srozumitelnost sdŊlen². Byly to zejm®na ĢK (-0,68) a MK (-0,53), podle nichģ 

pr§vŊ mluvn² tempo Śadilo ŚeļovĨ projev mluvļ²ho k niģġ²mu vĨslovnostn²mu stylu. S t²m 

v pŚ²m® ¼mŊŚe souviselo i z§porn® hodnocen² pauz, pŚiļemģ respondenti poukazovali na 

dlouh® promluvov® ¼seky, kter® sniģovaly okamģit® pochopen² obsahu sdŊlen².  OpŊt to byly 
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ģeny KS (-0,43) a muģi KS (-0,38), kteŚ² posunuli stupnici hodnocen² bl²ģe niģġ²mu 

vĨslovnostn²mu stylu. Vġechny skupiny se shodly na kladn®m hodnocen² dan®m absenc² 

ŚeļovĨch vad. Zaj²mavĨm zjiġtŊn²m je, ģe pŚestoģe se u mluvn²ho tempa setk§v§me se 

z§pornĨm hodnocen²m, nevad² to respondentŢm pŚi kladn®m hodnocen² v konfrontaci              

s produktem. Respondenty vġak odrazovala barva hlasu mluvļ²ho, stejnŊ jako nelogick® 

uplatnŊn² vŊtn®ho pŚ²zvuku. (Graf 29 viz P3) 

 

Spot 2 

 

 
                                     

 

Graf 29 - Hodnocen² spotu ļ. 2 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

U spotu 2 (Graf 30) je zvukov§ str§nka respondenty celkovŊ hodnocena velmi dobŚe, 

artikulace se bl²ģ² vyġġ²mu vĨslovnostn²mu stylu ĢP (1,16), MP (0,9), ĢK (0,88) a MK (0,77). 

Posluchaļe zaujala i barva hlasu, zejm®na pak studenty prezenļn²ho studia ĢP (0,9) a MP 

(0,9), jejichģ hodnoty se shoduj². Niģġ² hodnocen² se naopak objevuje u MK, kde uveden® 

hodnoty Śeļov®ho projevu smŊrem k produktu (0,39), c²lov® skupinŊ (0,43) i celkov®mu 

¼ļinku (0.36) je pomŊrnŊ niģġ² a bl²ģ² se v²ce vŊcn®mu vĨslovnostn²mu stylu. Hodnot§m 

artikulace (ĢP 1,16 ï MK 0,78) odpov²d§ i hodnocen² mluvn²ho tempa (ĢP 0,89 ï MK 0,66), 

kter® se shoduje s logickĨm uplatnŊn²m pauz (ĢP 0,88 ï MK 0,64). I zde ukazuj² vĨsledn® 

hodnoty, ģe percepce ĢP jsou ve srovn§n² s MK pomŊrnŊ vyġġ² v pŚev§ģn® ļ§sti sledovanĨch 
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atributŢ. PozitivnŊ je vn²m§n slovn² pŚ²zvuk, kterĨ je v pŚ²m® souvislosti s MT, vŊtnĨ pŚ²zvuk 

pak ve druh® ļ§sti uk§zky reflektuje hlavn² j§dro sdŊlen².  (Graf 30 viz P4)    

 

Spot 3 

 

 
 

Graf 30 - Hodnocen² spotu ļ. 3 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Prvn² poloģka, kter§ je realizov§na ģenskĨm hlasem. OpŊt se i zde setk§v§me s pŚevaģuj²c²m 

negativn²m hodnocen²m zejm®na u MK, n§slednŊ pak jsou v poslechu kritiļtŊjġ² i ĢK. I zde je 

to pŚedevġ²m mluvn² tempo, kter® v hodnocen² MK zasahuje do m²nusovĨch hodnot (-0,23), a 

to ve shodŊ s kulturn²m zŚetelem (-0,27), eufoni² (-0,11), logiļnost² pauz (-0,18) a melodi² (-

0,07). Je zaj²mav®, ģe barva hlasu je vn²m§na pozitivnŊ u MK na rozd²l od ĢK. Jin® vn²m§n² 

vysok®ho ģensk®ho hlasu se vġak projevilo u mladġ²ch posluchaļŢ, zejm®na MP (0,72). 

Hodnoty MP se v ŚadŊ aspektŢ posunuj² k VS. Negativn² hodnocen² pŚevaģuje u techniky 

dĨch§n² MK (0,05), ĢK (0), ĢP (0,02) a MP (0,1), a to s odrazem vyuģ²v§n² pauz MK (-0,18), 

ĢK (-0,07), ĢP (0,16) a MP (0,03). řeļovĨ projev je vġak jednoznaļnŊ pozitivnŊ vn²m§n 

vġemi skupinami z pohledu c²lov® skupiny (MK 0,5 ï ĢK 0,37). (Graf 31 viz P5) 

 

Spot 4 

Pokud se pod²v§me na vĨsledky hodnocen² jednotlivĨch kategori² (Graf 32), uvid²me, ģe jsou 

pŚibliģnŊ vyrovnan®. NejpozitivnŊji je hodnocena artikulace, jej²ģ prŢmŊrn® hodnoty opŊt 

koresponduj² do urļit® m²ry s mluvn²m tempem. Artikulace se tak pŚibliģuje k VS t®mŊŚ u 
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vġech ļtyŚ skupin respondentŢ (ĢP 0,88 ï MP 0,71). Rozd²ln® vn²m§n² spatŚujeme u MK 

(0,82) a MP (0.29) v kategorii mluvn² tempo. Melodie je vn²m§na na n²zk® ¼rovni zejm®na 

MP (0,07), stejnŊ tak jako celĨ projev t®mŊŚ ve vġech kategori²ch, coģ se odr§ģ² i v celkov®m 

¼ļinku sdŊlen², kde se objevuje jedin§ z§porn§ hodnota u MP (-0,18) MladĨm muģŢm klidnĨ 

a vyrovnanĨ ģenskĨ hlas nesplŔuje poģadavky ani na produkt a c²lovou skupinu. CelkovĨ 

¼ļinek je niģġ² i u ĢP (0,18), coģ je d§no ne pŚ²liġ odpov²daj²c² zvukov® stavbŊ vzhledem 

k produktu a c²lov® skupinŊ. ĢK hodnot² atypickĨ produkt (0,64) v pod§n² ģensk®ho hlasu 

pozitivnŊ, coģ se projevuje i na hodnocen² c²lov® skupiny (0,62). Pr§vŊ zde je naprosto 

evidentn², ģe dobr§ artikulace i odpov²daj²c² pŚimŊŚen® tempo (SS+) se nemus² dokonale 

odrazit v celkov®m ¼ļinku sdŊlen², coģ dokazuje niģġ² hodnocen² z pohledu ĢP (0,18) a MP (-

0,18). (Graf 32 viz P6) 

 

 
 

Graf 31 - Hodnocen² spotu ļ. 4 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Spot 5 

V konfrontaci (Graf 33) s pŚedeġlĨm hodnocen²m vid²me, ģe zde doch§z² k vĨrazn®mu 

odliġen² percepce posluchaļŢ prezenļn²ho a kombinovan®ho studia, sledujeme rozd²l  napŚ. u 

kategorie vady Śeļi MK (0,24) x MP (0,97); ĢK (0.05) x ĢP (0,73). Tak® v kategorii 

dodrģov§n² slovn²ho (0,28 x 0,76 MP + MĢ) a vŊtn®ho pŚ²zvuku (0,22 x 0,8 ĢP), pauz (0,26 x 

0,89 ĢP) i v percepci melodie (0, 36 x 0,89 ĢP) vid²me velkĨ rozd²l zejm®na v hodnot§ch ĢK, 

kter® z pohledu zvukov® str§nky hodnot² spot na ¼rovni SS. CelkovĨ ¼ļinek emotivnŊ 

zabarven®ho projevu (ĢP 0,89 ï ĢK 0,5), byŠ by se ļ§steļnŊ odrazil na artikulaci mluvļ²ho 
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(MK 0,62 ï ĢK 0,2), naopak zvyġuje, a tentokr§t viditelnŊ, pozitivn² vn²m§n² smŊrem 

k produktu (ĢP 1,04 ï ĢK 0,68) i c²lov® skupinŊ (ĢP 1,07 ï ĢK 0,74). N²zk® hodnocen² 

kategori² eufonie (ĢK 0,11) a kulturn² zŚetel (MK 0,02) bylo odŢvodnŊno v popisu napŚ. jako 

ĂuŚvanĨñ a nepŚ²jemnĨ ŚeļovĨ projev. (Graf 33 viz P7) 

  

 
 

 

Graf 32 - Hodnocen² spotu ļ. 5 (Zdroj: Gºttlichov§) 

Spot 6 

 

 
 

Graf 33 - Hodnocen² spotu ļ. 6 (Zdroj: Gºttlichov§) 



89 

 

Spot, ve kter®m nezaznamen§me emoce, ale naopak racion§ln² aspekty sdŊlen². To se odrazilo 

i v hodnocen² zvukov® stavby spotu. Odpov²daj²c² mluvn² tempo (MP 0,83 - 0,48 MK) 

posunuj²c² hranici k VS, srozumitelnost ve shodŊ s artikulac² (MK 0,7 ï 0,51 ĢK), 

pŚimŊŚenost intenzity (ĢP 0,73 ï 0, 57 MK) bez nelogickĨch zmŊn. Percepce, dalo by se 

konstatovat, pŚ²jemn®ho muģsk®ho hlasu je vyj§dŚena i v pomŊrnŊ vyrovnan®m hodnocen² 

respondentŢ v kategori²ch barva hlasu (MK 0, 84 ï 0,76 MP) a hlasov§ poloha (MK 0,8 ï 

0,66). Niģġ² hodnoty spatŚujeme u kulturn²ho zŚetele (MP 0, 34 - 0,07 MK), coģ je ovlivnŊno 

neŚeļovĨmi prvky, kter® nebyly pŚijaty nikterak pozitivnŊ zejm®na posluchaļi 

kombinovan®ho studia. Na druhou stranu je opŊt docela vyrovnan® hodnocen² respondentŢ 

smŊrem k produktu (ĢK 0,5 - 0,43 MK + ĢP, vĨjimku tvoŚ² MP s 0,03), c²lov® skupinŊ (MK 

0,57 - 0,41 ĢP) a celkov®mu ¼ļinku (MK 0,68 ï 0,38 MP).  (Graf 34 viz P8) 

 

Spot 7 

 

 
                         

Graf 34 - Hodnocen² spotu ļ. 7 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Hodnoty (Graf 35) ukazuj², ģe vn²m§n² sledovanĨch kategori² respondenty je pomŊrnŊ 

vyrovnan® a vzhledem k celkov®mu hodnocen² bychom mohli v dan®m pŚ²padŊ mluvit o 

zaŚazen² k VS. Skuteļnost, ģe se jedn§ se o nekomerļn² reklamn² spot, se vĨraznŊ odr§ģ² i ve 

zvukovĨch vlastnostech sdŊlen². VĨjimku tvoŚ² hodnocen² intenzity, zejm®na u studentŢ 

prezenļn²ho studia MP (0,23) a ĢP (0,25). Nedoch§z² zde k vĨrazn® modulaci, coģ se odrazilo 

i na nejniģġ²m hodnocen² posluchaļŢ kombinovan®ho studia v konfrontaci s ostatn²mi 
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kategoriemi MK (0,51) a ĢK (0,61), stejnŊ tak jako u  ĢP (0,25) a MP (0,23). To vġak nijak 

neovlivŔuje celkovĨ ¼ļinek sdŊlen² (MK + ĢK 0,93 ï MP 0,6), dokonce vzhledem k produktu 

se setk§v§me s nejvyġġ²m hodnocen²m u MK (1,14), stejnŊ jako u mluvn²ho tempa MK 

(1,07). (Graf 35 viz P9) 

 

Spot 8 

 

 
                                  

Graf 35 - Hodnocen² spotu ļ. 8 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Jiģ na prvn² pohled je evidentn², ģe pŚestoģe bychom zde hovoŚili o inklinaci k NS, coģ 

vn²maj² pŚedevġ²m posluchaļi kombinovan®ho studia ï zejm®na u kategori² artikulace (MK -

0,43, ĢK -0,21 ï 0,1 MK), fr§zov§n² (MK -0,41 - -0,03), mluvn² tempo (ĢK -0,27 ï 0,11 ĢP), 

ale rovnŊģ u kategori² slovn²ho (MK -0,43 ï 0,27 ĢP) a vŊtn®ho pŚ²zvuku (MK -0,34 ï 0,19 

ĢP) vzhledem k ¼ļeln®mu zvĨraznŊn² urļit®ho aspektu sdŊlen² ï z§sah c²lov® skupiny je 

velikĨ (MP 1,2 ï 1,08 ĢK) a pŚ²mo koresponduje s produktem (ĢK 0,88 ï 0,73 MK). 

Zaj²mavĨm ukazatelem je rozd²ln® vn²m§n² Śady kategori², kdy pozitivnŊjġ² hodnocen² je na 

stranŊ posluchaļŢ prezenļn²ho studia. Vzhledem k tomu, ģe mluvļ²m je mladĨ muģ, jehoģ 

projev je prototypem komunikace dneġn² ml§deģe, vļetnŊ Śady slangovĨch vĨrazŢ a pŚejatĨch 

slov prezentuj²c²ch souļasnĨ ģivotn² styl, jsou mladġ² studenti vn²mavŊjġ² a vstŚ²cnŊjġ² 

v hodnocen² vŊtġ²ho poļtu kategori². (Graf 36 viz P10) 
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Spot 9 

 

 
 

Graf 36 - Hodnocen² spotu ļ. 9 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

KlasickĨ reklamn² spot (Graf 37) vyuģ²vaj²c² v pln® m²Śe n§Śeļn²ch prvkŢ je dalġ²m 

obdobnĨm pŚ²padem jako spot pŚedch§zej²c². Artikulace je vn²m§na u vġech skupin 

respondentŢ celkem shodnŊ negativnŊ (ĢK -0,56 - -0,2 KM). PŚibl²ģen² se NS se objevuje 

zejm®na u ĢK (osm negativnŊ vn²manĨch kategori², coģ mŢģe bĨt d§no nejen samotnĨm 

produktem (vinot®ka), ale rovnŊģ percepc² starġ²ho muģsk®ho hlasu ve spojen² s n§Śeļ²m. I 

zde jsou to pŚedevġ²m MP, kteŚ² jsou vstŚ²cnŊjġ² v hodnocen². A pŚestoģe ġpatn§ artikulace a 

Śada n§Śeļn²ch prvkŢ s vysokou emocionalitou vedouc² ke sn²ģen² srozumitelnosti textu 

hodnocen² sniģuj², opŊt je naprosto pŚevaģuj²c² pozitivn² percepce z pohledu produktu (ĢP 

1,12 a 0,59 MK) a c²lov® skupiny (MP 1,13 ï 0.68 MK). (Graf 37 viz P11) 

 

Spot 10 

 

Tak® u n§sleduj²c²ho spotu (Graf 38) jsou vĨsledn® hodnoty celkem vyrovnan®. Zaj²mavĨm 

ukazatelem je skuteļnost, ģe pŚestoģe pozitivn² hodnocen² spatŚujeme v kategori²ch, kter® by 

n§slednŊ pŚiŚadily projev mluvļ²ho k VS, aŠ jiģ se jedn§ o artikulaci (ĢP 1,11 ï ĢK 0,89), 

slovn² a vŊtnĨ pŚ²zvuk zejm®na z pohledu ĢP (1.12; 1,07), pŚ²padnŊ i odpov²daj²c² vyuģit² 

pauz (MP 0,9) a neslyġn® dĨch§n² ĢP (0,93), celkovĨ ¼ļinek (ĢP 0,23), stejnŊ jako osloven² 

c²lov® skupiny (MP 0,14) i prezentace produktu (ĢP 0,31) je v tomto pŚ²padŊ niģġ². Speci§lnŊ 
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spatŚujeme velkou nesourodost u studentŢ prezenļn²ho studia, kde dokonce celkovĨ ¼ļinek 

sdŊlen² je hodnocen MP v m²nusov® rovinŊ (-0,03), pŚestoģe napŚ. artikulace byla MP 

hodnocena velmi dobŚe (1,1). Naprosto odliġn§ situace je u posluchaļŢ kombinovan®ho 

studia, kde pŚestoģe se objevuj² niģġ² hodnoty v ŚadŊ aspektŢ ve srovn§n² s posluchaļi 

prezenļn²ho studia, z pohledu produktu (MK + ĢK 0,75), c²lov® skupiny (ĢK 0,84) a zejm®na 

celkov®ho ¼ļinku (ĢK 0,64) je hodnocen² vn²m§no pozitivnŊ.  (Graf 38 P12) 

 

 
                                

Graf 37 - Hodnocen² spotu ļ. 10 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Spot 11/A 

 

Graf (Graf 39) ukazuje na hodnoty prvn²ho ze spotŢ, ve kter®m byli posuzov§ni dva mluvļ², 

muģi mladġ²ho a stŚedn²ho vŊku a podobn®ho hlasov®ho rejstŚ²ku. Prvn² ļ§st spotu (11/A) 

byla vŊnov§na emocion§ln²mu ¼vodu s emotivn²m hudebn²m podkresem, druh§ ļ§st jiģ 

racion§ln²mu pŚed§n² z§kladn²ch informac² o produktu i firmŊ (kontakt). V hodnocen² prvn²ho 

mluvļ²ho je velmi zŚetelnŊ vidŊt rozd²l ve vn²m§n² studentŢ kombinovan®ho studia a 

prezenļn²ho studia. PŚestoģe jsou vĨsledn® hodnoty nad nulovou hranic² (SS) u obou skupin, 

u hodnocen² studentŢ kombinovan®ho studia je daleko vĨraznŊjġ² negativn² percepce silnŊ 

emotivnŊ ladŊn®ho projevu mluvļ²ho. Zaj²mavĨm aspektem je pomŊrn§ shoda v percepci MK 

+ ĢK a MP + ĢP. NejzŚetelnŊjġ² rozd²ly spatŚujeme v percepci pauz, kde studenti KS 

negativnŊ hodnot² nelogiļnost pauz MK (0,41) + ĢK (0,23) proti MP (1) + ĢP (0,82), kde se 

hodnocen² jiģ vĨraznŊji  posunuje k VS. Obdobn§ situace je rovnŊģ v percepci mluvn²ho 
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tempa, kde zejm®na ĢK (0,2) pokl§daj² MT za zbyteļnŊ pomal® (rozvl§ļn®) proti ĢP (0,7) ļi 

MP (0,77). Tak® v percepci melodie Śeļi spatŚujeme pomŊrnŊ vĨrazn® rozd²ly ĢP (0,88) x ĢK 

(0,23) a MP (0,63) x MK (0,2). NejkritiļtŊjġ² zŢst§vaj² ĢK i v percepci hlasu, pŚestoģe by se 

dalo Ś²ci, ģe vemlouvavĨ muģskĨ hlas by je dok§zal oslovit, opŊt se setk§v§me s niģġ²m 

hodnocen²m ĢK (0,27) x ĢP (0,88). VyrovnanŊjġ² je percepce artikulace ĢK (0,39) x ĢP 

(0,65) x MP + MK (0,57) a souļasnŊ i pozitivnŊjġ² hodnoty jsou opŊt u produktu (0,5 ï 0,63), 

c²lov® skupiny (0,53 ï 0,7) a tentokr§t i v celkov®m ¼ļinku (0,35 ï 0,71). CelkovĨ negativn² 

dojem u ĢK pak podtrhuje (jedin®) z§porn® hodnocen², kter® prezentuje nelibozvuļnost 

projevu mluvļ²ho (-0,04) (Graf 39 viz P13)  

 

 

 

Graf 38 - Hodnocen² spotu ļ. 11/A (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Spot 11/B 

 

Jak jiģ bylo uvedeno, hodnoty v Grafu 40 ukazuj² na percepci zvukov® str§nky projevu 

druh®ho mluvļ²ho u spotu 11. Tentokr§t se vĨsledn® hodnoty studentŢ KS a PS pomŊrnŊ 

shoduj². VĨraznŊjġ² odchylky spatŚujeme v percepci pauz u MK (0,11) x ĢK (0,57), mluvn²m 

tempu MP (0,07) x MK (0,45) a eufonii ĢP (0,13) x ĢK (0,51). Vyġġ² a vyrovnan® hodnoty 

pak spatŚujeme u produktu (0,7 ï 0,6), c²lov® skupiny (0,86 ï 0,61) a celkov®ho ¼ļinku 0, 71 

ï 0,51). VĨrazn§ artikulace (0,69) x negativnŊjġ²mu hodnocen² MT svŊdļ² o percepci MT jako 

zbyteļnŊ pomal®m (0,07), a to u mladġ²ch muģŢ. Zaj²mavĨm ukazatelem je, ģe tak jak bylo 

negativn² pŚedeġl® hodnocen² u ĢK, tak nyn² naopak stoj² v popŚed². (Graf 40 viz P14) 
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Graf 39 - Hodnocen² spotu ļ. 11/B (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Spot 12/A 

 

 
 

Graf 40 - Hodnocen² spotu ļ. 12/A (Zdroj: Gºttlichov§) 

Tentokr§t doch§z² ke stŚ²d§n² replik obou mluvļ²ch v rovnomŊrn®m pomŊru. Prvn²m mluvļ²m 

12/A je muģ, druhĨm 12/B je ģena. Jak ukazuje Graf 41, vĨsledn® hodnoty percepce jsou opŊt 

celkem vyrovnan® a pŚiŚazuj² spot bl²ģe k VS. O nŊco niģġ² hodnocen² spatŚujeme z pohledu 

zvukov® stavby (napŚ. artikulace 0,61 ï 0,4; intenzita 0,65 ï 0,32), naopak pomŊrnŊ vyġġ² 
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z pohledu z§sahu c²lov® skupiny (pŚedevġ²m u posluchaļŢ KS) ĢK (0,91) a MK (0,84), ale 

rovnŊģ produktu (zejm®na u ģen) ĢK (0,85) a ĢP (0,81) a celkov®ho ¼ļinku ĢK (0,73), MK 

(0,69), ĢP (0,68), MP (0,67). Je zaj²mav®, ģe tentokr§t se ve vŊtġinŊ hodnocen² shoduj² zvl§ġŠ 

ģeny a zvl§ġŠ muģi. CelkovŊ kladn® hodnoty potvrzuj², ģe se jedn§ o spot nekomerļn²ho 

charakteru, coģ ļ§steļnŊ sniģuje nedostateļnŊ kvalitn² artikulace mluvļ²ho. (Graf 41 viz P15) 

 

Spot 12/B 

 

 
  

Graf 41 -  Hodnocen² spotu ļ. 12/B (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Hodnocen² ģensk®ho hlasu 12/B bylo pŚekvapen²m z pohledu percepce MK, pŚedevġ²m co se 

tĨk§ zvukov® str§nky. Minim§ln² hodnoty u artikulace 0,02, zav§dŊj²c² dodrģen² slovn²ho 

pŚ²zvuku 0,21 i intenzita 0,29 pŚedstavovaly nejniģġ² hodnoty. Naopak percepce ze strany ģen 

byla pomŊrnŊ vyrovnan§, pŚekvapuj²c² bylo hodnocen² MP, kteŚ² pŚiŚadili v sedmi kategori²ch 

nejvyġġ² hodnocen² (slovn² 0,84 a vŊtnĨ 0,84 pŚ²zvuk, melodie 0, 97, pauzy 0,71, mluvn² 

tempo 0,77, barva hlasu 0,9 i vady Śeļi 0,9). OpŊt se projevuje vliv nekomerļn² reklamy 

v konfrontaci se zvukovou str§nkou spotu, kde vn²m§n² spojitosti tŊchto sloģek je vĨraznŊjġ² u 

posluchaļŢ KS (produkt ĢK 0,82, c²lov§ skupina ĢK 0,84 a celkovĨ ¼ļinek MK 0,86). (Graf 

42 viz P16) 
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Spot 13/A 

 

 
 

Graf 42 - Hodnocen² spotu ļ. 13/A (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

 

 

NejvŊtġ²m pŚekvapen²m bylo hodnocen² spotu 13. I zde respondenti posuzovali ģenskĨ (13/A) 

a muģskĨ (13/B) hlas, tentokr§t v uzavŚenĨch bloc²ch na sebe navazuj²c²ch (v pomŊru 4:1). 

Mimo dĨch§n² a vady Śeļi je percepce zvukov® stavby ve vġech kategori²ch hodnocena 

z§pornŊ. PŚestoģe Ăn§draģn²ñ informace jsou Śazeny do VS, neboŠ pro srozumitelnost je 

zapotŚeb² explicitn² vĨslovnosti, stŚedn²ho MT, spr§vn® a logick® fr§zov§n², Śeļ bez vad, 

pŚ²jemnĨ hlas apod., zvuk z amplionu ruġil percepci respondentŢ natolik, ģe se to odrazilo 

v hodnocen², kter® pŚiŚazuje spot aģ k NS. NejkritiļtŊjġ² zde byli studenti PS (melodie ĢP (- 

1,04), artikulace ĢK (-0,62), eufonie ĢK (-0,69), intenzita MK (-0,73). Menġ² odchylky 

spatŚujeme u MK v artikulaci (0,12) a slovn²m pŚ²zvuku (0,12), kdy pŚeci jen jejich hodnoty 

m²rnŊ pŚekroļily nulovou hranici. ObdobnŊ je tomu u ĢK u kulturn²ho zŚetele (0,08). A opŊt 

stejn§ situace, kdy aspekty vedouc² k hodnocen² NS, mohou bĨt z§mŊrem, kterĨ jeġtŊ v²ce 

umocŔuje z§sah c²lov® skupiny MP (1,13), koresponduje s produktem MP (0, 87) i ovlivn² 

ļ§steļnŊ hodnocen² celkov®ho ¼ļinku MP (0,5) reklamn²ho sdŊlen².  (Graf 43 viz P17) 

 

 

Spot 13/B 

Spot 13/B na z§kladŊ percepļn²ho hodnocen², aģ na mal® vĨjimky, vĨraznŊ pŚekroļil nulovou 

hranici smŊrem k VS. OpŊt vid²me pomŊrnŊ vyrovnan® hodnocen² u studentŢ PS, o nŊco vyġġ² 

neģ rovnŊģ vyrovnan® hodnocen² studentŢ KS. Jedinou vĨraznou vĨjimkou je percepce 
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slovn²ho pŚ²zvuku ĢK (0,08) x MP (0,97). Nejvyġġ²ho hodnocen² je dosaģeno u MP u vŊtn®ho 

pŚ²zvuku (1,17) a barvŊ hlasu (1,1). (Graf 44 viz P18) 

 

 
 

 

Graf 43 - Hodnocen² spotu ļ. 1 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Shrnut² 

Đkolem respondentŢ bylo na z§kladŊ hodnot²c² tabulky posoudit jednotliv® kategorie u 

prezentovanĨch reklamn²ch sdŊlen². Spoty byly vybr§ny jak z veŚejnopr§vn²ch stanic, tak i 

stanic soukromĨch. Vzhledem k tomu, ģe kaģd§ z rozhlasovĨch stanic m§ sv® vlastn² 

posluchaļe (svou CS), mŢģeme tak vysledovat spoleļn® charakteristick® znaky i v reklamn²ch 

spotech zde prezentovanĨch. Jak jiģ bylo zm²nŊno, pr§vŊ ĻeskĨ rozhlas by mŊl bĨt 

reprezentantem ĂŚeļov®ho vzoruñ. Tato skuteļnost by se mŊla objevit i smŊrem k reklamn²m 

spotŢm, kter® c²l² na st§l®, povŊtġinou starġ² a kultivovan®, posluchaļe stanice. 

K charakteristickĨm vlastnostem spotŢ vyr§bŊnĨch tradiļn²m zpŢsobem patŚ² zejm®na 

klasick§ stop§ģ, hudebn² podkres a samozŚejmŊ profesion§ln² mluvļ². C²lem spotŢ je pŚedat 

z§kladn² informace o produktu na z§kladŊ jazykov®, zvukov® i vĨslovnostn² ļistoty. Z§mŊrem 

pak nen² ġokovat, ale informovat. (PŚ.: spot 7 - TŚicet dn² pro neziskovĨ sektor.)  Komerļn² 

r§dia postupuj² ¼plnŊ jinou cestou. Snaģ² se sv®ho posluchaļe oslovit co nejorigin§lnŊjġ² 

formou po str§nce obsahov® i zvukov®. Setk§v§me se zde s humorem, neotŚelĨm proveden²m, 

originalitou po obsahov® i zvukov§ str§nce. Vady Śeļi u mluvļ²ch zde pŚedstavuj² obohacen² 

Śeļov®ho projevu. (PŚ.: spot 8 - Levis. R§dio Expres) Setk§v§me se vġak rovnŊģ s tzv. 

univerz§ln²mi spoty, kter® jsou ploġnŊ nab²zeny na v²ce stanic²ch, coģ vyģaduje urļit® 
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specifick® rysy jako napŚ. standardizovanou d®lku spotu, pŚizpŢsoben² se ġirġ² c²lov® skupinŊ 

apod. (PŚ.: spot 10 ï www.seznam.cz). Specifika prezentovanĨch spotŢ se tak odrazila i 

v hodnocen² jednotlivĨch kategori². VĨraznĨ rozd²l spatŚujeme i v konfrontaci percepce 

jednotlivĨch skupin respondentŢ se zaŚazen²m k dan® c²lov® skupinŊ, kter§ m§ bĨt sdŊlen²m 

oslovena. (PŚ.: posluchaļi PS u spotu 8). Pr§vŊ u posluchaļŢ PS se objevuje vstŚ²cnŊjġ² pŚ²stup 

k odchylk§m u vĨslovnostn² normy. Naopak studenti KS, daleko v²ce lpŊj² na korektnosti 

jazykov®ho projevu. (viz Z§vŊreļn® shrnut²) 

 

2.2Φс tǊŜȊŜƴǘŀŎŜ ǾȇǎƭŜŘƪǻ ς B) {ǊƻǾƴłƴƝ prŢmŊrnĨch ƘƻŘƴƻǘ ǎǇƻǘǻ Ȋ pohledu jednotlivĨch 

ƪŀǘŜƎƻǊƛƝ 

N§sleduj²c² grafy prezentuj² srovn§n² prŢmŊrnĨch hodnot jednotlivĨch spotŢ z pohledu 

percepce samostatnĨch kategori², souļasnŊ srovn§vaj² procentu§ln² odchylky v projevu 

mluvļ²ch jednotlivĨch spotŢ smŊrem k niģġ²mu (NS) a vyġġ²mu stylu (VS) od nulov® z§kladn² 

polohy (SS). Ļerven§ ryska oznaļuje prŢmŊrnou hodnotu vġech spotŢ. 

 

Artikulace  

 

 

 
                 %        19     48,5     20      41      22,5   30,5    44,5     -7      -20    50,5    27    36,5      24,5   25,5    -16     40,5           

Graf 44 - Artikulace (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Z prvn²ho srovn§vac²ho grafu, hodnot²c²ho artikulaci mluvļ²ch, jednoznaļnŊ vyzn²v§, ģe 

prŢmŊrn®mu hodnocen² mluvļ²ch (spoty 11 ï 13 jsou opŊt hodnoceny z pohledu 
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z¼ļastnŊnĨch mluvļ²ch ve formŊ A/prvn² mluvļ² a B/druhĨ mluvļ²)Ě kter® odpov²d§ prŢmŊrn® 

hodnotŊ vġech spotŢ 0,47, se nejv²ce bl²ģ² spoty ļ. 1, 3, 5, 9, 11A/B a 12A/B. Tzn., ģe splŔuj² 

poģadavky stŚedn²ho stylu. Dalo by se konstatovat, ģe jiģ vysoce pŚekraļuj² r§mec implicitn² 

artikulace. K t® se vġak vĨznamnŊ pŚibliģuje artikulace mluvļ²ch u spotŢ 9 (-0,4; 20 procent 

pod nulovou hodnotou), 13A (-0,32; 16 procent pod nulovou hodnotou) a 8 (-14; 7 procent 

pod nulovou hodnotou). Naopak k vyġġ²mu stylu a explicitn² artikulaci smŊŚuj² spoty 10 (1,1; 

50,5 procent), 2 (0,97; 48,5), 7 (0,89; 44,4 procent) a 13B (0.81; 40,5). VĨsledn® hodnoty 

dokladuj², ģe vyġġ² hodnocen² z²sk§vaj² u respondentŢ spoty nekomerļn²ho charakteru, kde 

pŚesn§ artikulace dod§v§ spotŢm na v§ģnosti pŚedkl§dan® nab²dky, vyġġ² styl je tak pŚ²mo 

spojen s nab²zenĨm produktem. Obdobn§ situace je u spotu ļ. 2 (automobil), kde 

pŚedkl§danĨm produktem je prodejna automobilŢ. Pr§vŊ automobily jsou v reklamn²m 

prŢmyslu velmi ļasto spojov§ny s vyġġ²m stylem a profesion§ln²mi mluvļ²mi. Jsou to opŊt 

pŚedevġ²m muģi, kteŚ² zde prezentuj² dokonalost a profesionalitu produktu ve spojen² 

s profesionalitou mluvy. Obdobn§ situace je u produktu prezentuj²c²ho internetov® str§nky ve 

spojen² s pŚesvŊdļivost² a dokonalost². Naopak na nejniģġ²m stupni se um²stil spot 9 

charakteristickĨ hovorovou mluvou s region§ln²mi prvky a podtrģenĨ starġ²m muģskĨm 

hlasem evokuj²c²m kamar§dskou pohodu u v²na s nedbalou artikulac². Zaj²mavĨm 

hodnocen²m je vn²m§n² artikulace z pohledu Ăn§draģn²hoñ hl§ġen², kde sehr§v§ vliv 

konfrontace muģsk®ho a ģensk®ho hlasu. ĂN§draģn²ñ hl§ġen² evokuje u recipientŢ jiģ zm²nŊn® 

chrļen² n§draģn²ho amplionu. Posledn²m spotem, kde respondenti negativnŊ hodnot² 

artikulaci mluvļ²ho, je spot 8, kterĨ vyuģ²v§ slangu souļasn® ml§deģe a hovorov® mluvy 

v pŚ²m®m spojen² s uvolnŊnou artikulac² souļasn® ml§deģe. Hodnoty uv§dŊn® v procentech 

ukazuj² odchylky od z§kladn² hranice SS (0), tedy na kolik na z§kladŊ percepce respondentŢ 

se pŚibliģuje sledovan§ kategorie SV ļi SN. NejcitelnŊjġ² odklon je jednoznaļnŊ u spotu 9, 

kterĨ se jiģ dvaceti procenty bl²ģ² NS. Naopak 50,5 procent u spotu 10 je dokladem, ģe 

artikulace zde se jiģ bl²ģ² VS. 

 

Slovn² pŚ²zvuk 

   

Percepce slovn²ho pŚ²zvuku (Graf 46) je velmi intuitivn², pŚesto vid²me, ģe jsou to opŊt 

reklamn² spoty 8, 9, a 13/A, kter® se ocitaj² v z§pornĨch hodnot§ch. Odchylky se pohybuj² od 

4,5 (8) procent po 12,5 (13/A) procent smŊrem k NS. Spoty 2 (0,84; 42), 7 (0,84; 42), 10 (0, 

89; 44,5) a 13/B (0, 82; 41) jsou vn²m§ny uspokojivŊ, nedoch§z² k subjektivn²m a 
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emocion§ln²m odchylk§m, bl²ģ² se SV, a to pŚibliģnŊ stejnĨm procentu§ln²m zastoupen²m (cca 

42 procent). PrŢmŊrn® hodnocen² vġech spotŢ pŚedstavuje 0,46.  

 

 
                       %           19,5     42     4,5    26,5   29,5   24,5   42    -4,5   -5,5   44,5   26,5  27,5  27,5   27,5  -12,5  41 

 

Graf 45 ï Slovn² pŚ²zvuk (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

 

VŊtnĨ pŚ²zvuk 

 

 
                 %        15     39,5    12       26      27,5     25     40,5    -1      -0,5     41       21     25,5    30      29       -14     41 

 

Graf 46 -VŊtnĨ pŚ²zvuk (Zdroj: Gºttlichov§) 



101 

 

 

I zde je naprosto evidentn² stejn§ situace. Projevuje se zde percepce osobit®ho projevu 

mluvļ²ch nerespektuj²c² z§kladn² vĨslovnostn² normy vzhledem k persvazivn² funkci sdŊlen², 

kter§ je zaloģena na emocion§ln²m projevu opŊt u spotŢ 8 (-0,02), 9 (-0,01), 13/A (-0,28), 

pŚestoģe procentu§ln² odchylky u spotŢ 8 (-1 procent) a 9 (-0,5 procent) jsou jiģ niģġ² neģ 

v pŚedch§zej²c²m hodnocen², zŢst§v§j² v m²nusov® hodnotŊ.  PŚibliģnŊ stejn® hodnoty, kter® 

osciluj² zhruba kolem 40 procent jsou opŊt u spotŢ 2,7,10 a 13/B. PrŢmŊrn§ hodnota vġech 

spotŢ je 0,45. 

 

Melodie 

 

 

                     %       12      34      6,5     11      33      22,5   36,5    0,9      23      25       26     23,5    37      34,5   -27,5   40,5         

 

 

Graf 47 - Melodie (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Pod²v§me-li se na graf (Graf 48), vid²me, ģe se situace jiģ zmŊnila. VĨraznŊ pozitivnŊjġ² 

hodnocen² je u spotu 9 (pŚimŊŚen§ melodie, coģ se odr§ģ² na hodnocen², kter® m²rnŊ pŚevyġuje 

prŢmŊrnou hodnotu vġech spotŢ 0,43 ï 0,46; 23 procent). NejproblematiļtŊjġ² je percepce 

melodie u spotu 13/A (-0,55; 27,5 procent v m²nusovĨch hodnot§ch), kde opŊt hraje roli 

aspekt reprodukce n§draģn²ho amplionu, coģ se projevuje v odchylce 27,5 procent vl²ģ²c² se 

SN. Naopak v konfrontaci s druhĨm mluvļ²m ve spotu se o to v²ce projevuje pozitivn² 

hodnocen² 13/B (0,81) s procentu§ln²m pŚesahem 40,5 procent ke SV. Vyġġ² hodnoty 

spatŚujeme tak® u spotu 7 (0,75; 36,5 procent). PrŢmŊrn§ hodnota je 0,43. 
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Pauzy 

 

 

 
                          %         -12       41      0,5     26,5    25,5   21,5    41,5   -10,5   -2      33,5    29      16      34,5    30,5   -15,5  33,5 

 

Graf 48 - Pauzy, fr§zov§n² (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Z grafu (Graf 49) je patrn®, ģe spoty 8 (- 0,21), coģ pŚedstavuje 10,5  procent k SN, a 13/A (-

0,31), tj. 15,5 procent pod hranic² SS,  zŢst§vaj² opŊt ve vn²m§n² respondentŢ v m²nusovĨch 

hodnot§ch. Tentokr§t se pŚid§v§ i percepce spotu 1 (-0,24), kde postr§daj² respondenti 

logiļnost fr§zov§n², coģ se projevuje v pŚekroļen² nulov® hranice do m²nusov® hodnoty o 12 

procent. PrŢmŊrn§ hodnota vġech spotŢ je 0, 37. Nejvyġġ² hodnocen² je u spotŢ 2 (0,82; 41 

procent) a 7 (0,83; 41,5 procent), kde je pozitivnŊ vn²m§no odpov²daj²c² logick® fr§zov§n² 

bl²ģ²c² se SV.  

 

Mluvn² tempo 

 

Tak® srovn§n² prŢmŊrnĨch hodnot jednotlivĨch spotŢ z pohledu mluvn²ho tempa vŊtġinou 

koresponduje s ostatn²mi zvukovĨmi vlastnostmi. OpŊt vid²me z§porn® hodnoty u spotu 13/B 

(-0,42) a nyn² jiģ tak® u spotu 1 (-0,34), coģ pŚedstavuje 21 a 17 procent pod hranic² SS. Niģġ² 

hodnoty spatŚujeme rovnŊģ u jiģ zm²nŊŔovanĨch spotŢ 8 (-0,08) a 9 (0,12), souļasnŊ pak tak® 

u spotu 3, kde pŚestoģe hodnoty neklesaj² pod nulovou hodnotu, samotn® hodnocen² je n²zk® 

(0,07, 3,5 procent). Odpov²daj²c² mluvn² tempo vn²maj² respondenti u spotŢ 7 (0,82), 2 (0, 78) 

a 13/B (0,78). Procentu§ln² pŚesah k SV je zhruba kolem ļtyŚiceti procent. Ostatn² spoty jsou 
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hodnoceny pŚibliģnŊ na stejn® ¼rovni, kter§ odpov²d§ zhruba 28 procentn²mu pŚesahu k SV. 

PrŢmŊrn§ hodnota vġech spotŢ je 0,36, coģ je dokladem pŚev§ģnŊ rychlejġ²ho mluvn²ho 

tempa, kter® je d§no kr§tkĨm ļasovĨm prostorem.  

  

 
                         %             -17      39      3,5      28      28,5   29      41      -4        6       26,5   25,5    15,5   25      27      -21     39 

 

Graf 49 - Mluvn² tempo (Zdroj: Gºttlichov§) 

Intenzita 
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Graf 50 - Intenzita (Zdroj: Gºttlichov§) 
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PŚi celkov®m n§hledu na jednotliv® hodnoty grafu (Graf 51) je jasn®, ģe negativn² vn²m§n² 

spatŚujeme opŊt u spotu 13/A (-0,39). Jedn§ se o dŢsledek vlivu zprostŚedkovan®ho Śeļov®ho 

projevu v konfrontaci s pozitivn²m hodnocen²m mluvļ²ho 13/B (0,81). Vyġġ² hodnoty spotŢ 7 

(0,39) a 10 (0,45) jsou opodstatnŊn®, neboŠ vych§z² z konkr®tn²  potŚeby specifick® 

prezentace produktu. Ostatn² spoty (mimo 2 a 6) jsou hodnoceny zhruba na stejn® ¼rovni, 

kter§ se pohybuje v rozmez² hodnot 0,49 aģ 0,2, tedy s odchylkou 24,5 aģ 10 procent, 

PrŢmŊrn§ hodnota je 0,43. 

 

Eufonie 

 

 

 
                       %           -7       28      10        12     23       17      34,5     -4      11,5     20      18,5    17,5   28       26      -20,5   32  

 

Graf 51 - Eufonie (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

V konfrontaci hodnocen² jednotlivĨch spotŢ (Graf 52) se opŊt do popŚed² dost§v§ z§porn§ 

hodnota u spotu 13/A (-0,41), kter§ pŚedstavuje odchylku 20,5 procent v z§porn® hodnotŊ. 

K hodnocen²m smŊŚuj²c²m k SN, byŠ by v niģġ²ch ukazatel²ch (7 procent a 4 procenta pod 

nulovou hranic²) respondenti tentokr§t pŚiŚadili i spot 1 (-0.14) a spot 8 (-0,08). Stejn® 

asociace s odrazem v hodnocen² eufonie vyvol§v§ u respondentŢ i spot 3 (0,02), pŚekraļuj²c² 

nulovou hranici jen o 10 procent k SV. Naopak jiģ stabilnŊ v popŚed² stoj² spot 7 (0, 69) a spot 

13/B (0,64), kter® dos§hly plusov®ho pŚekroļen² v hodnotŊ 34,5 procent a 32 procent. 
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Zaj²mavĨm zjiġtŊn²m je, ģe spot 10 z²skal hodnocen² pouze 0,4, coģ pŚedstavuje 20 procent 

nad nulovou hranic². PrŢmŊrn§ hodnota vġech spotŢ je niģġ², pŚedstavuje hodnotu 0,30. 

 

Kulturn² zŚetel 
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Graf 52 - Kulturn² zŚetel (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Na prvn²m m²stŊ ve vn²m§n² respondentŢ se jednoznaļnŊ um²stil spot ļ. 7 s hodnocen²m 0,84 

a 42 procenty, kterĨmi se bl²ģ² SV. Spot 10 (0,43; 31,5 procent), 12/A (0,65; 32,5 procent) a 

12/B (0,67; 33,5 procent) jsou vn²m§ny tak® pozitivnŊ, coģ koresponduje s jejich 

nekomerļn²m zamŊŚen²m. Tak® spot 2 (0,61; 30,5 procent) a 13/B (0,63; 31,5) se Śad² svĨm 

celkovĨm vyznŊn²m k pozitivnŊ vn²manĨm spotŢm ze strany respondentŢ. V dovŊtc²ch 

respondenti uv§dŊli, ģe vedle zvukovĨch vlastn², kter® byly prioritn² to byl tak® i produkt, 

kterĨ ovlivnil jejich rozhodnut². Nejniģġ² hodnocen² zaznamen§v§me u spotŢ 13/A (-0,16; 

opŊt m²nusov§ hodnota 8 procent pod nulovou hranic²), 8 (0,01; 0,5 procent) a 1 (0,08; 4). 

Zaj²mavĨm ukazatelem je, ģe pŚestoģe u spotu 6 a spotu 13/B je prezentov§n stejnĨ produkt 

stejnou formou, internetovĨ vyhledavaļ, vliv neŚeļovĨch prvkŢ u spotu 6 (0,17; 8,5 procent) 

m§ dostateŚnĨ vliv na sn²ģenou hodnotu pozitivn²ho vn²m§n². PrŢmŊrn§ hodnota je 0,38. 
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Barva hlasu 
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Graf 53 - Barva hlasu (Zdroj: G ºttlichov§) 

 

Nejniģġ² hodnoty nach§z²me opŊt u spotŢ 3 (0,11; 18,5 procent), 8 (0,16; 8 procent) a 13/A (-

0,25; 12,5 procent pod nulovou hodnotou). Spot 3 je realizov§n aģ nepŚ²jemnŊ zabarvenĨm 

ģenskĨm hlasem, spot 8 vysokĨm muģskĨm hlasem a spot 13/A ģenskĨm hlasem zkreslenĨm 

d²ky n§draģn²mu amplionu, coģ se odrazilo v percepci respondentŢ. Nejvyġġ² hodnocen² 

dos§hl spot 13/B (0,9; 45 procent), ke kter®mu se nyn² jiģ pŚibliģuj² hodnoty spotu 6 (0,78; 39 

procent) ï mluvļ² se stejnĨm hlasovĨm rejstŚ²kem, d§le spot  7 (0,87; 43,5 procent), 2 (0,75; 

37,5 procent) a 10 (0,74, 37 procent). Zaj²mav® je tak® v konfrontaci ostatn²ch spotŢ, zejm®na 

spotu 8, hodnocen² spotu 9 (0,47; 23,5), kde vypjat§ emocionalita a teatr§lnost pŚispŊla 

k pozitivn² percepci. PrŢmŊrn§ hodnota je 0, 52. 

 

Hlasov§ poloha 

 

Na prvn² pohled (Graf 55) n§s upout§ nejvyġġ² hodnocen² respondentŢ u spotu 7 (0.89; 44,5 

procent), a to zejm®na v konfrontaci se spotem 13/A (-0,24; 12 procent pod nulovou hranic²). 

K m²nusovĨm hodnot§m je zaŚazena i percepce spotu 8 (-0,06;  3 procenta pod nulovou 

hranic²) a s n²zkĨm hodnocen²m se setk§v§me opŊt i u spotu 2 (0,04; 2 procenta). V celkov®m 

shrnut² pŚedstavuje prŢmŊrn§ hodnota 0,44. 
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Graf 54 - Hlasov§ poloha (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

DĨch§n² 
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Graf 55 - DĨch§n² (Zdroj: Gºttlichov§) 
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OpŊt je z grafu (Graf 56) naprosto evidentn², ģe u spotŢ, kter® se v hodnocen² bl²ģ² NS ve 

vn²m§n² respondentŢ, zejm®na z dŢvodu vysok®ho MT, nelogick®mu vkl§d§n² pauz a 

emocion§lnŊjġ²mu projevu, je odraz odchylek proti normŊ doprov§zen i nepatŚiļnĨm 

dĨch§n²m, pŚev§ģnŊ vĨraznŊ slyġitelnĨm, kter® vġak, pŚestoģe je respondenty vn²m§no 

negativnŊ, celkovŊ doplŔuje obraz situace, kterou m§ akustickĨ ¼ļinek evokovat. Jde o spoty 

3 (0,03; 1,5 procenta), 1 (0,1; 5 procent), 9 (0,16;8 procent), 8 + 13/A (0,17; 8,5). Nejvyġġ²ho 

hodnocen² dosahuje spot 13/B (0,77; 38,5), n§slednŊ spoty 10 (0,74; 37), 12/A (0,73; 36,5) a 7 

(0,71; 35,5), z toho tŚi nekomerļn²ho charakteru. PrŢmŊrn® hodnocen² je 0,47. 

 

Vady Śeļi 
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Graf 56 - Vady Śeļi (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

NejvĨraznŊjġ² negativn² hodnocen² (Graf 57) spatŚujeme u spotu 9 (0,18; 9 procent), n§slednŊ 

3 (0,32; 16), 13/A (0,42; 21 procent) a 8 (0,38; 19 procent), coģ koresponduje s celkovĨm 

hlasovĨm projevem mluvļ²ch ve vn²m§n² respondentŢ. StejnŊ tak jako pozitivn² hodnocen², 

kter® vid²me tentokr§t nejvĨraznŊji u spotu 10 (0,89; 44,5 procent) a n§slednŊ spotu 7 (0,84;  

42 procent), spotŢ nekomerļn²ho charakteru. PrŢmŊrn® hodnocen² percepce respondentŢ je 

0,58. 



109 

 

Produkt  
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Graf 57 - Produkt (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Celkov® srovn§n² hodnot (Graf 58) je velmi zaj²mav®. Nejvyġġ²ho hodnocen² dosahuj² spoty 

13/B (0,95; 47,5 procent) a 7 (0,92;  43,5 procent), k jejich hodnot§m se vġak pŚiŚazuj² 

z hlediska nab²zen®ho produktu spoty pŚev§ģnŊ negativnŊ vn²man® z pohledu zvukov® stavby, 

a to spot 9 (0,9; 45 procent) a spot 8 (0,84; 42 procent). Tak® spot 5 je v dan®m pŚ²padŊ 

vn²m§n pozitivnŊ (0, 87; 43,5 procent). Ostatn² hodnoty se neodliġuj² nijak vĨraznŊ od 

prŢmŊru 0,64. 

 

 

C²lov§ skupina 

Realizace spotu (Graf 59) v konfrontaci se z§sahem c²lov® skupiny ļ§steļnŊ koresponduje 

s hodnotami percepce produktu. PŚekvapivŊ je nejl®pe vn²m§n spot 8 (1,12; 56), kterĨ 

dosahuje vysok®ho hodnocen², a n§slednŊ stejnŊ tak spot 9 (0,95; 47,5). Z§sah c²lov® skupiny 

zde je percipov§n pŚesnĨm zac²len²m vĨbŊru jazykovĨch variet i zvukovou str§nkou projevu. 

K vyġġ²m hodnot§m patŚ² opŊt spoty 13/B (0,95; 47,5), 5 (0,92; 46) a 7 (0,86; 43). Nejm®nŊ 

pŚijatelnĨm je pro respondenty spot 4 (0,36; 18). PrŢmŊrn§ hodnota pervepce spotŢ je  0,70. 
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Graf 58 - C²lov§ skupina (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

CelkovĨ ¼ļinek 

 

 

 

                        %       7,5      28,5    6,5     14      38      27,5    41,5   22,5    23,5   19,5   27,5     31        35     35      21,5   49,5 

 

Graf 59 - CelkovĨ ¼ļinek (Zdroj: Gºttlichov§) 
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Z celkov®ho pohledu vyzn²v§, ģe respondenti ve sv®m hodnocen² spojili jak percepci zvukov® 

str§nky spotu, tak jej² z§sah na c²lovou skupinu. Zde pak jednoznaļnŊ na prvn²m m²stŊ je spot 

13/B (0,99; 49,5 procent) a spot 7 (0,83; 41,5 procent). Nejniģġ² hodnocen² vzhledem 

k celkov®mu ¼ļinku m§ spot 3 (0,13; 6,5 procenta) a spot 1 (0,15; 7,5 procent). CelkovĨ 

prŢmŊr hodnot je 0,54. 

 

Shrnut² 

PŚi konfrontaci jednotlivĨch aspektŢ se niģġ² hodnoty opŊt objevily zejm®na v percepci MT, 

se kterĨm pŚ²mo koresponduje negativnŊ percipovan§ logiļnost fr§zov§n². Jak jsme mohli 

vidŊt, jsou to zejm®na spoty 8, 9 a 13/A, kter® nesplŔuj² v z§kladn²ch poģadavc²ch n§roky 

respondentŢ na zvukovou stavbu reklamn²ch spotŢ. (viz Z§vŊreļn® shrnut²) 

 

2.2.7 Prezentace vĨsledkŢ ï C)Konfrontace prŢmŊrnĨch hodnot sledovanĨch kategori² u 

dvojic spotŢ z hlediska jejich specifickĨch vlastnost² 

DŢleģitĨm aspektem je srovn§n² hodnot vybranĨch dvojic spotŢ z hlediska jejich specifickĨch 

vlastnost². Urļuj²c²mi krit®rii volby jednotlivĨch dvojic byly: vĨbŊr hlasu vzhledem k pohlav², 

vĨbŊr produktu na z§kladŊ stereotypu (+ genderovŊ neutr§ln²), komerļn² a nekomerļn² 

charakter spotu, uģit² jazykovĨch variet, hlasov®ho rejstŚ²ku mluvļ²ch. 

 

 

 
 

Graf 60 - Srovn§n² spotŢ 1 a 4 (Zdroj: Gºttlichov§) 
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Graf (Graf 61) pŚedstavuje srovn§n² dvou spotŢ, kter® se od sebe liġ² jak produkty, kter® 

nab²zej², tak konfrontac² ģensk®ho a muģsk®ho hlasu. V prvn²m spotu (spot 1) n§s muģskĨ 

hlas l§k§ do n§kupn²ho centra, ve druh®m (spot 4) n§m vemlouvavĨ ģenskĨ hlas nab²z² sluģby 

v bankovnictv². Z pohledu genderov®ho je vĨbŊr mluvļ²ch nestandartn². VĨrazn® odchylky 

jsou vn²m§ny respondenty u mluvn²ho tempa (spot 1/-0,34 x spot 4/0,56) a s n²m spojenĨmi 

pauzami (spot 1/-0,24 x spot 4/0,53). PŚekotnost projevu muģsk®ho mluvļ²ho pŚesvŊdļit n§s o 

cestŊ do n§kupn²ho centra posunuje hodnocen² k NS. Zaj²mav® je, ģe ŚeļovĨ projev pŢsob², 

jako by si mluvļ² vymŊnili role (i vzhledem k hlasov® vĨġce). Rychl® mluvn² tempo, bl²ģ²c² se 

vysok®mu mluvn²mu tempu, nedostateļn® pauzy a nelogick® fr§zov§n² odpov²daj² ģensk®mu 

emocion§ln²mu projevu (na z§kladŊ stereotypŢ). Naproti tomu aģ neģensky zn² profesion§lnŊ 

zvl§dnutĨ projev, kterĨ pŚedstavuje respondentŢm ¼vŊrovĨ registr, sluģby v bankovnictv², 

kter® svĨm charakterem odpov²daj² sp²ġe muģsk®mu pod§n² ï profesionalita, racion§lnost, 

uv§ģlivost slova. StejnĨ kontrast spatŚujeme rovnŊģ u percepce eufonie (spot 1/-0,14 x spot 

4/0,24), pŚestoģe rozd²l nen² tak markantn².  

 

 
 

 

Graf 61 - Srovn§n² spotŢ 2 x 3 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Tak® zde (Graf 62) jsou srovn§v§ny dva spoty v konfrontaci muģsk®ho (spot 2) a ģensk®ho 

(spot 3) hlasu. Tentokr§t vġak produkty z genderov®ho hlediska odpov²daj² jednotlivĨm 

mluvļ²m. Muģ pŚedstavuje oblast automobilov®ho prŢmyslu, ģena odpov²d§ klasick®mu 
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ģensk®mu streotypu. Srovn§n² zvukovĨch vlastnost² obou mluvļ²ch je naprosto zŚejm®, 

Zat²mco  se skoro vġechny kategorie spotu 2 bl²ģ² SV, spot 3 se aģ na menġ² vĨjimky, jako je 

artikulace (0,4), vady Śeļi (0,32) a c²lov§ skupina (0,43), pohybuje v bl²zkosti nulov® hodnoty 

(SS).  NejvĨraznŊjġ² rozd²ly spatŚujeme v percepci mluvn²ho tempa (spot 2/0,78 x spot 3/0,07) 

a v patŚiļn®m vkl§d§n² pauz (spot 2/0,82 x spot 3/0,01).  

 

 

 

Graf 62  - Srovn§n² spotŢ 7 x 10 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

 

Shoda s pŚedch§zej²c²m hodnocen²m spotŢ je opŊt (Graf 63) v konfrontaci ģensk®ho (spot 7) a 

muģsk®ho (spot 10) hlasu. Oba spoty jsou nekomerļn²ho charakteru a spadaj² do oblasti 

soci§ln² reklamy. Jejich ¼kolem je pŚiv®st posluchaļe ke zmŊnŊ postojŢ a hodnot. PŚestoģe 

maj² stejnĨ c²l i posl§n², a vn²m§n² respondentŢ se, ve vŊtġinŊ hodnocenĨch aspektech u obou 

mluvļ²ch bl²ģ² k SV, menġ² rozd²ly zde rovnŊģ mŢģeme naj²t. Je to opŊt mluvn² tempo, kde 

vid²me vŊtġ² rozd²l v percepci. Tentokr§t je vġak l®pe vn²m§n ģenskĨ projev (0,82) oproti 

projevu muģsk®mu (0,53). JeġtŊ vĨraznŊjġ² rozd²l vid²me v hodnocen² kategori² produkt (spot 

7/0,92 x spot 10/0,53), c²lov§ skupina (spot 7/0,86 x spot 10/0,58) a celkovĨ ¼ļinek (spot 

7/0,83 x spot 10/0,39). VĨsledn® hodnoty ukazuj², ģe emocion§lnŊ vemlouvavĨ hlas je 

vn²m§n vzhledem k posl§n² reklamn²ho sdŊlen² daleko pozitivnŊji neģ hlas muģskĨ. 
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Graf 63 - Srovn§n² spotŢ 5 x 6 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

VĨsledn® hodnoty v grafu (Graf 64) ukazuj², ģe aģ na mal® vĨjimky se vn²m§n² spotŢ 

respondenty v jednotlivĨch kategori²ch nijak vĨraznŊ neliġ². Tentokr§t byly konfrontov§ny 

spoty vzhledem k rozd²lnosti produktu. U obou hodnotili respondenti hlasovĨ projev muģe 

stŚedn²ho vŊku. Z vĨsledn® tabulky jasnŊ vyplĨv§, ģe aļkoli hodnoty percepce u artikulace 

(0,45 x 0,61), mluvn²ho tempa (0,57 x 0,58), hlasov® polohy (0,54 x 0,7), barvy hlasu (0,62 x 

0,78), dĨch§n² (0,65 x 0,67) i vad Śeļi (0,46 x 0,59) jsou u spotu 5 niģġ² neģ u spotu 6, pŚesto 

emocion§lnŊ vĨraznĨ projev mluvļ²ho u spotu 5 z pohledu vĨbŊru produktu (0,87 x 0,41), 

c²lov® skupiny (0,92 x 0,48) i celkov®ho ¼ļinku (0,76 x 0,55) pŚevyġuje pomŊrnŊ vĨraznŊ 

kultivovanost projevu mluvļ²ho u spotu 6.    

  

Konfrontace spotŢ (Graf 65) postavenĨch na rozliļnĨch jazykovĨch variet§ch (slang souļasn® 

ml§deģe x n§Śeļn²m prvkŢm) ukazuje vĨraznĨ rozd²l mezi percepc² zvukovĨch vlastnost² 

(napŚ. artikulace je hodnocena na ¼rovni smŊŚuj²c² k NS u obou mluvļ²ch (spot 8 (-0,14) x 

spot 9 (-0,4)) a jejich vyuģit² vzhledem k vĨbŊru produktu (0,84 x 0,9), z§sahu c²lov® skupiny 

(1,12 x 0,95) a celkov®mu ¼ļinku (0,45 x 0,47). Percepce jednotlivĨch kategori² je tady 

celkem vyrovnan§, v ostatn²ch klasifikovanĨch kategori²ch (mimo vady Śeļi) je pozitivnŊji 

vn²m§n hlasovĨ projev u spotu 9. 

 



115 

 

 
 

 

Graf 64 - Srovn§n² spotŢ 8 x 9 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

 

 
 

 

Graf 65 - Srovn§n² spotŢ 11/A x 11/B (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Hodnocen² (Graf 66) smŊŚovalo ke konfrontaci dvou muģskĨch hlasŢ v r§mci prezentace 

stejn®ho produktu v jednom reklamn²m sdŊlen². Rozd²ln® vn²m§n² je zŚeteln® zejm®na 
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v mluvn²m tempu ve spojen² (11/A (0,51) x 11/B (0,31) s logickĨm uplatnŊn²m pauz (11/A 

(0,58) x 11/B (0,32). Ostatn² kategorie jsou celkem vyrovnan®, niģġ² hodnocen² se objevuje 

jeġtŊ u eufonie (11/A (0,37) x 11/B (0,35) a kulturn²ho zŚetele (11/A (0,36) x 11/B (0,42), 

naopak opŊt vysok® hodnocen² spatŚujeme u produktu (11/A (0,56) x 11/B (0,67), c²lov® 

skupiny (11/A (0,62) x 11/B (0,72) i u celkov®ho ¼ļinku sdŊlen² (11/A (0,55) x 11/B (0,62).  

 

 

 
 

 

Graf 66 - Srovn§n² spotŢ 12/A x 12/B (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

 

Graf (Graf 67) ukazuje pomŊrnŊ vyrovnan® hodnocen² dvou mluvļ²ch (12/A muģ x 12/B 

ģena) v r§mci prezentace stejn®ho produktu nekomerļn²ho charakteru v jednom reklamn²m 

sdŊlen².  VĨsledn® hodnoty jak jednotlivĨch kategori², tak jednotlivĨch ŚeļovĨch projevŢ jsou 

pomŊrnŊ vyrovnan®, menġ² odchylku spatŚujeme v percepci barvy hlasu, kdy (12/A (0,53) x 

12/B (0,67)) ģenskĨ hlas je vn²m§n pozitivnŊji, a tak® v melodii Śeļi (12/A (0,47) x 12/B 

(0,69)). Vysok® hodnocen² spatŚujeme smŊrem k produktu, a to u obou mluvļ²ch (12/A (0,78) 

x 12/B (0,74)), ale souļasnŊ i u vyrovnan®ho hodnocen² celkov®ho ¼ļinku u obou spotŢ (12/A 

(0,7) x 12/B (0,7)). 
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NejmarkantnŊjġ² rozd²l (Graf 68) spatŚujeme v hodnocen² mluvļ²ch spotu 13. Konfrontace 

ģensk®ho 13/A hlasu a muģsk®ho 13/B hlasu v r§mci Ăprezentace jednoho produktuñ 

v jednom spotu. Spot je specifickĨ svou formou proveden², neboŠ ģenskĨ hlas je v tomto 

pŚ²padŊ v pozici Ăjak®siñ doprovodn® sloģky vytv§Śej²c² nezbytnou atmosf®ru spotu. Shodu 

zde spatŚujeme pouze kategori²ch - vady Śeļi (13/A (0,42) x 13/B (0,77)), produkt (13/A 

(0,63) x 13/B (0,95)), c²lov§ skupina (13/A (0,7) x 13/B (0,95)) a celkovĨ ¼ļinek (13/A (0,42) 

x 13/B (0,77)). Naopak ve vġech ostatn²ch kategori²ch jsou velk® rozd²ly v jejich percepci 

(napŚ. artikulace (13/A (-0,32) x 13/B (0,81)). Spot 13/A je tak respondenty Śazen k NS a spot 

13/B jiģ odpov²d§ v²ce stylu VS. 

 

 

 
 

 

Graf 67 - Srovn§n² spotŢ 13/A x 13/B (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Shrnut² 

Jednotliv® dvojice spotŢ byly vyb²r§ny z§mŊrnŊ a respondenti svĨm hodnocen²m potvrdily 

nastaven® pŚedpoklady, aŠ jiģ vzhledem k zavedenĨm genderovĨm stereotypŢm (spot 1 x 4), 

pŚ²padnŊ i v konfrontaci specificky realizovanĨch spotŢ (spot 8 x 9), souļasnŊ i v percepci 

barvy hlasu a dramatiļnosti projevu (spot 5 x 6). VĨznamnĨm aspektem pŚi hodnocen² je 

konfrontace ģensk®ho a muģsk®ho hlasu smŊrem k prezentovan®mu produktu (spot 1 x 4), ale 

rovnŊģ u produktu stejn®ho charakteru (spot 7 x 10) ļi stejn®ho produktu v r§mci jednoho 

reklamn²ho sdŊlen² (spot 12/A x 12/B). (viz 2.3) 
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2.2.8 Prezentace vĨsledkŢ ï D) Zastoupen² sledovanĨch aspektŢ u dvojic spotŢ z pohledu 

respondentŢ  

 

V r§mci vyhodnocen² zvukov® stavby z hlediska percepļn²ho hodnocen² uvedenĨch dvojic je 

pozornost zamŊŚena i na procentu§ln² hodnocen² respondentŢ vzhledem ke klasifikaļn² 

stupnici u vybranĨch dvojic spotŢ. Krit®riem bude hodnocen² podle klasifikaļn² stupnice 

odpov²daj²c² jednotlivĨm vĨslovnostn²m stylŢm (VS/2, SS/0, NS/-2), poŚad² bude uv§dŊno 

podle vzorce: (prvn² sledovanĨ spot: ģeny, muģi x druhĨ sledovanĨ spot: ģeny, muģi), 

hodnocen² mimo z§kladn² ġk§lu nebude zapoļ²t§no.  

 

 

 
 

 
Graf 68 - Mluvn² tempo: srovn§n² spotŢ 1 x 4 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

MT - VS (6%, 0% x 13%, 8% ); SS (21%, 8% x 16%, 7%) a NS (12%, 3% x 4%, 1%). 

 

 
 

Graf 69 - Artikulace : srovn§n² spotŢ 1 a 4 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Artikulace - VS (11%, 1% x 20% , 8% ); SS (20%, 11% x 15%, 6%) a NS (0%, 0% x 2%, 0%). 
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.  

 

Graf 70 - Intenzita: srovn§n² spotŢ 1 x 4 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Intenzita - VS (10%, 3% x 7%, 5%); SS (27%, 13% x 23%, 10%) a NS (3%, 2% x 4%, 1%). 

 

 
 

Graf 71 - Melodie: srovn§n² spotŢ 1 a 4 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Melodie - VS (11%, 1% x 9%, 6%); SS (24%, 10% x 13%, 3%) a NS (2%, 3% x 7%, 3%). 

 

 
 

Graf 72 - Barva hlasu: srovn§n² spotŢ 1 x 4 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Barva hlasu - VS (15%, 4% x 11%, 7% ); SS (21%, 12%  x 19%, 7% ) a NS (3%, 1% x 5%, 2%). 
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Graf 73 - Eufonie: srovn§n² spotŢ 1 x 4 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 
Eufonie - VS (5%, 3% x 9%, 4%); SS (25%, 10%  x 18%, 7% ) a NS (7%, 4% x 5%, 2%). 

 

 
 

Graf 74 - Produkt: srovn§n² spotŢ 1 x 4 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Produkt - VS (7%, 4% x 15%, 5%); SS (25%, 13% x 18%, 9%)  a NS (2%, 2% x 7%, 2%). 

 

 
 

 

Graf 75 - C²lov§ skupina: srovn§n² spotŢ 1 x 4 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

C²lov§ skupina - VS (8%, 3% x 13%, 4%); SS (24%, 12% x 19%, 6%)  a NS (2%, 1% x 4%, 3%). 
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Graf 76 - Kulturn² zŚetel: srovn§n² spotŢ 1 x 4 (Zdroj: Gºttlichov§) 

Kulturn² zŚetel - VS (4%, 2% x 8%, 5%); SS (29%, 13% x 28%, 12% ) a NS (3%, 3% x 3%, 1%). 

 

 

 
Graf 77 - CelkovĨ ¼ļinek: - srovn§n² spotŢ 1 x 4 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

CelkovĨ  ¼ļinek - VS (3%, 2% x 8%, 5%); SS (26%, 12% x 22%, 12%) a NS (1%, 2% x 3%, 2%). 

 

Srovn§n² spotŢ 2 x 3 

 

 
 

Graf 78 - Mluvn² tempo: srovn§n² spotŢ 2 x 3 (Zdroj: Gºttlichov§) 

MT - VS (16%,  7% x 8%, 3%); SS (12%, 10% x 20%, 9%)  a NS (1%, 0% x 5%, 2%). 
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Graf 79 - Artikulace: srovn§n² spotŢ 2 x 3 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Artikulace - VS (24%, 7% x 11%, 3%); SS (14%, 10% x 18%, 9%)  a NS (0%, 0% x 3%, 0%). 

 

 
 

Graf 80 - Intenzita: srovn§n² spotŢ 2 x 3 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Intenzita - VS (12%, 3% x 5%, 1%); SS (18%, 10% x 28%, 11%)  a NS (0%, 0% x 4%, 1%). 

 

 
 

 

Graf 81 - Melodie: srovn§n² spotŢ 2 x 3 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Melodie - VS (15%, 7% x 8%, 3%); SS (21%, 11% x 20%, 9%)  a NS (1%, 0% x 5%, 2%). 
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Graf 82 - Barva hlasu: srovn§n² spotŢ 2 x 3 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Barva hlasu - VS (17%, 6% x 6%, 5%); SS (20%, 11% x 24%, 11%)  a NS (1%, 0% x8%, 1%). 

 

 
 

Graf 83 - Eufonie: srovn§n² spotŢ 2 x 3 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Eufonie - VS (13%, 5% x 5%, 3%); SS (21%, 8% x 24%, 11%)  a NS (3%, 1% x 6%, 3%). 

 

 
 

Graf 84 - Produkt:  srovn§n² spotŢ 2 x3 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Produkt - VS (12%, 3% x 8%, 2%); SS (25%, 10% x 24%, 11%)  a NS (1%, 1% x 7%, 3%). 
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Graf 85 - C²lov§ skupina: srovn§n² spotŢ 2 a 3 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

C²lov§ skupina - VS (10%, 4% x 20%, 3%); SS (27%, 9% x 21%, 7%)  a NS (0%, 1% x 2%, 1%). 

 

 

 
 

Graf 86 - Kulturn² zŚetel: srovn§n² spotŢ 2 x 3 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Kulturn² zŚetel - VS (3%, 2% x 8%, 5%); SS (26%, 12% x 22%, 12%)  a NS (1%, 2% x 3%, 2%). 

 

 

 

Graf 87 - CelkovĨ ¼ļinek: srovn§n² spotŢ 2 x 3 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 CelkovĨ  ¼ļinek - VS (6%, 4% x 4%, 2%); SS (22%, 12% x 26%, 11%)  a NS (1%, 1% x 4%, 1%). 
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Srovn§n² spotŢ 5 x 6 

 

 
 

Graf 88 - Mluvn² tempo: srovn§n² spotŢ 5 x 6 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

CelkovĨ  ¼ļinek - VS (12%, 7% x 14%, 8%); SS (17%, 12% x 19%, 8%)  a NS (0%, 0% x 1%, 1%). 

 

 

 

Graf 89 - Artikulace: srovn§n² spotŢ 5 a 6 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Artikulace - VS (13%, 5% x 17%, 7%); SS (21%, 7% x 18%, 9%)  a NS (4%, 1% x 2%, 1%). 

 

 

 

Graf 90 - Intenzita: srovn§n² spotŢ 5 x 6 (Zdroj: Gºttlichov§) 

Intenzita - VS (13%, 9% x 15%, 5%); SS (17%, 7% x 22%, 11%)  a NS (2%, 1% x 2%, 0%). 
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Graf 91 - Melodie: srovn§n² spotŢ 5 a 6 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Melodie - VS (18%, 8%  x 13%, 4%); SS (20%, 8% x 28%, 10%)  a NS (3%, 0% x 2%, 2%). 

 

   

 
 

Graf 92 - Barva hlasu: srovn§n² spotŢ 5 a 6 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Barva hlasu - VS (15%, 7% x 28%, 8% ); SS (19%, 8% x 15%, 8%)  a NS (1%, 0% x 1%, 0%). 

 

 
 

Graf 93 - Eufonie: srovn§n² spotŢ 5 a 6 (Zdroj: Gºttlichov§) 

Eufonie - VS (14%, 8%  x 11%, 6%); SS (20%, 8% x 19% , 9%)  a NS (4%, 0% x 6%, 2%). 
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Graf 94 - Produkt: srovn§n² spotŢ 5 a 6 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Produkt - VS (19%, 9%  x 17%, 6% ); SS (13%, 5% x 15%, 5%) a NS (2%, 1% x 8%, 4%). 

 

 

 

Graf 95 - C²lov§ skupina: srovn§n² spotŢ 5 a 6 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

C²lov§ skupina - VS (22%, 12%  x 16%, 7%); SS (13%, 6% x 18%, 8%) a NS (1%, 1% x 8%, 2%). 

 

 

 
Graf 96 - Kulturn² zŚetel: srovn§n² spotŢ 5 a 6 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Kulturn² zŚetel - VS (12%, 5% x 8%, 2%); SS (19%, 5% x 19% , 9%)  a NS (2%, 4% x 8%, 3%). 
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Graf 97 - CelkovĨ ¼ļinek: srovn§n² spotŢ 5 a 6 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

CelkovĨ ¼ļinek - VS (14%, 7% x 20%, 8%); SS (17%, 7% x 25%, 12%)  a NS (2%, 0% x 6%, 1%). 

 

Srovn§n² spotŢ 7 x 10 

 

 

 

Graf 98 - Mluvn² tempo: srovn§n² spotŢ 7 x 10 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

MT - VS (18% , 10%  x 20%, 11% ); SS (18%, 5% x 16%, 5%) a NS (1%, 0% x 16%, 5%). 

 

 
 

Graf 99 - Artikulace: srovn§n² spotŢ 7 x 10 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Artikulace - VS (21%, 8% x 27%, 12% ); SS (14%, 9% x 13%, 6%) a NS (1%, 0% x 1%, 0%). 
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Graf 100 - Intenzita: srovn§n² spotŢ 7 x 10 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Intenzita - VS (7%, 5% x 11%, 8%); SS (25%, 9% x 18%, 9%)  a NS (3%, 1% x 2%, 3%). 

 

 
 

Graf 101 - Melodie: srovn§n² spotŢ 7 x 10 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Melodie - VS (19% , 9%  x 18% , 6%); SS (16%, 9% x 12%, 7%)  a NS (3%, 1% x 6%, 0%). 

 

 
 

Graf 102 - Barva hlasu: srovn§n² spotŢ 7 x 10 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Barva hlasu - VS (22% , 9%  x 21%, 10% ); SS (16%, 7% x 15%, 6%) a NS (2%, 1% x 4%, 1%). 
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Graf 103 - Eufonie: srovn§n² spotŢ 7 x 10 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Eufonie - VS (15%, 8%  x 15%, 6% ); SS (20%, 8% x 19%, 6%)  a NS (3%, 0% x 7%, 3%). 

 

 

 
 

Graf 104 - Produkt: srovn§n² spotŢ 7 x 10 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Produkt - VS (20%, 10%  x 16%, 7%); SS (18%, 6% x 19%, 8% ) a NS (1%, 0% x 6%, 2%). 

 

 

 

Graf 105 - C²lov§ skupina: srovn§n² spotŢ 7 x 10 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

C²lov§ skupina - VS (19%, 8% x 18%, 6%); SS (18%, 5% x 19%, 11%)  a NS (2%, 0% x 3%, 2%). 
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Graf 106 - Kulturn² zŚetel: srovn§n² spotŢ 7 x 10 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Kulturn² zŚetel - VS (19% , 8%  x 18%, 5%); SS (14%, 4% x 20%, 8%)  a NS (3%, 1% x 4%, 2%). 

 

 

 

Graf 107 - CelkovĨ ¼ļinek: srovn§n² spotŢ 7 x 10 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

CelkovĨ ¼ļinek - VS (17%, 5% x 13%, 6%); SS (15%, 7% x 18%, 9%)  a NS (1%, 0% x 7%, 3%). 

 

 

Srovn§n² spotŢ 8 x 9 

 

 
 

Graf 108 - Mluvn² tempo: srovn§n² spotŢ 8 x 9 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

MT - VS (8%, 3% x 11%, 5%); SS (19%, 7% x 16%, 7% ) a NS (10%, 5% x 9%, 3%). 
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Graf 109 - Artikulace: srovn§n² spotŢ 8 a 9 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Artikulace - VS (6%, 2% x 6%, 2%); SS (25%, 7% x 14%, 7%)  a NS (8%, 4% x 20% , 6%). 

 

 

 

Graf 110 - Intenzita: srovn§n² spotŢ 8 x 9 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Intenzita - VS (11%, 6%  x 18%, 8% ); SS (18%, 6% x 16%, 6%) a NS (5%, 3% x 4%, 1%). 

 

 

 
 

Graf 111 - Melodie: srovn§n² spotŢ 8 x 9 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Melodie - VS (9%, 5% x 19% , 8% ); SS (21%, 8% x 10%, 7%) a NS (6%, 3% x 10%, 2%). 
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Graf 112 - Barva hlasu: srovn§n² spotŢ 8 x 9 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Barva hlasu - VS (8%, 6% x 12%, 7% ); SS (22%, 8% x 23%, 7% ) a NS (6%, 1% x 5%, 1%). 

 

 

 
 

Graf 113 - Eufonie: srovn§n² spotŢ 8 x 9 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Eufonie - VS (9%, 3% x 11%, 6%); SS (21%, 7% x 17%, 8%)  a NS (7%, 6% x 11%, 2%). 

 

 
 

Graf 114 - Produkt: srovn§n² spotŢ 8 x 9 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Produkt - VS (20%, 9% x 27%, 10% ); SS (16%, 5% x 16%, 7%) a NS (1%, 1% x 1%, 2%). 
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Graf 115 - C²lov§ skupina: srovn§n² spotŢ 8 x 9 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

C²lov§ skupina - VS (30%, 15% x 27%, 10% ); SS (10%, 5% x 16%, 7%) a NS (1%, 0% x 1%, 2%). 

 

 

 

 
Graf 116 - Kulturn² zŚetel: rovn§n² spotŢ 8 x 9 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

Kulturn² zŚetel - VS (9%, 6% x 17%, 8% ); SS (20%, 8% x 16%, 7%) a NS (9%, 5% x 12%, 5%). 

 

 
 

Graf 117 - CelkovĨ ¼ļinek: srovn§n² spotŢ 8 x 9 (Zdroj: Gºttlichov§) 

 

CelkovĨ ¼ļinek - VS (11%, 3% x 12%, 7% ); SS (18%, 12% x 18%, 7% ) a NS (6%, 1% x 6%, 1%). 








































































































