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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace bude provést sémiotickou analyzu vybranych audiovizuédlnich reklam na
détské produkty. Prace bude kromé uvodu a zavéru obsahovat ¢ast teoretickou a empirickou. V
teoretické Casti predstavim sémiotiku jako védni obor, osvétlim pojem znaku a semidzy. Dale
popisu pojmy denotace, konotace, verbalni a nonverbalni znaky. Poté predstavim definice reklamy,
zamyslim se nad reklamnim diskurzem a sémiotikou v reklamé. Nasledné vysvétlim pojeti televize
jako reklamniho média a piejdu k metoddm ziskévani pozornosti spotiebitelli. Déle se budu zabyvat
détskym adresatem, détskym marketingem, détmi a televizni reklamou, jak vnimaji televizni
reklamu déti podle véku a jak eliminovat vliv reklamy na déti. V empirické ¢asti pak provedu
samotnou sémiotickou analyzu (denotaci, konotaci) vybranych audiovizualnich reklam na détské
produkty. Predstavim metodu vyzkumu a budu se snazit potvrdit hypotézu piedpokladu vyuziti
odli$nych znakovych prvki u dvou druhti reklam na détské produkty (a-zamétené na déti, b-
zamétené na dosp€lé) s cilem zaujmout détského divaka metodou ziskani pozornosti plisobenim na
emoce a dospélého divaka skrze metodu poskytovani informaci. Zaroven budu u jednotlivych

reklam pfedpokladat vzdjemnou korespondenci jejich vizudlni, verbalni a zvukové slozky.

The aim of thesis is semiotic analysis of chosen audio-visual commercials of children’s products.
The thesis will contain introduction, ending, theoretic part and empiric part. I introduce semiotic
like subject of science in theoretic part, explain concept of sign and semiosis. Next I will describe
concepts ,,denotace®, ,,konotace®, verbal and nonverbal signs. Next I will focus on commercial. |
will describe commercial discours and semiotic in commercial. I'll introduce television as medium
of commercial and come to methods gaining attention of consumers. Next I will apply children’s
consumer, children’s marketing, children’s and television commercial, how perception of television
commercial influences children of different age and how to eliminate influence of commerical to

children.



In empiric part I will do semiotic analysis of chosen audio-visual commercials of children’s
products. I introduce method of research and I will make efforts to confirm hypothese, that
commercials use as method gaining attention of children’s primarily emotions, but when it is
commercial of children’s product aim at adults (nappies, children’s nutrition) use rather method of
providing of informations. So it use different elements of signs. I will simultaneously expect

reciprocal harmony between visual, verbal and audio point of commercials.

Klic¢ova slova: sémiotika, sémioticka analyza, denotace, konotace, verbalni znak, nonverbalni znak

reklama, déti, televize, détsky adresat, sémiotika v reklamé, audiovizualni



1. UVOD

Ve své diplomové praci se budu zabyvat sémiotickou analyzou audiovizualnich reklam zamétenych
na détské produkty. Toto téma jsem si vybrala z toho divodu, Ze déti jsou jednou z
nejvyznamnéjSich skupin, na které se zadavatelé reklam zamétuji a to 1 pfesto, ze nedisponuji
Zadnymi finan¢nimi prostfedky. Zadavatelé si totiz dobie uvédomuji, jak snadno jsou déti
manipulovatelné a jak snadno podlehnou natlaku svého potomka rodice. Cilem prace bude provést
detailni sémiotickou analyzu vybranych reklam na détské produkty a zjistit, jaké prostiedky pro
ziskani pozornosti a ovlivnéni déti détsky marketing vyuziva.

Prace obsahuje dvé ¢asti: teoretickou a empirickou.

V teoretické casti nejdiive popisu, co je sémiotika a co je predmétem jejiho zkoumdani. Dale
vysvétlim pojem znaku a bez komentafe nezlistane ani popis procesu s€émiozy. Poté se budu zabyvat
pojmy denotace a konotace, protoZe budou hrat klicovou roli v praktické ¢asti prace pii sémiotické
analyze. Nasledné pojednam o verbalnich a nonverbalnich znacich, které jsou taktéz v
audiovizualnich reklamach velmi dualezité.

Dale se budu vénovat problematice reklamy. Nejdiive uvedu n¢kolik definic reklamy, zamyslim se
nad reklamnim diskurzem a zamétim se na sémiotiku v reklamé. Poté predstavim televizi jako
reklmani médium a popiSu metody ziskani pozornosti spotiebitele.

Nakonec se dostanu k détskému adresatovi. Vysvétlim, jak funguje détsky marketing, uvedu vztah
mezi détmi, televizi a televizni reklamou, zjistim, jak vnimaji déti reklamu podle vékové kategorie

a nasledné zauvazuji nad tim, jak vliv reklamy na déti eliminovat.

V empirické ¢asti pak provedu samotnou sémiotickou analyzu vybranych audiovizudlnich reklam
pro déti a predstavim metodu, jakou budu vyuzivat. Nakonec zhodnotim, jestli se mi potvrdila tato
hypotéza:

H1: Predpokladdm existenci dvou druhy reklam na détské produkty: zaméfené piimo na déti a
zamétené na dospélé. U téchto dvou druhti reklam budu piedpokladat vyuziti odlisnych znakovych
prvkll s cilem zaujmout détského divdka metodou ziskdni pozornosti pisobenim na emoce a
dospélého divaka skrze metodu poskytovani informaci. Zarovein budu u jednotlivych reklam

pfedpokladat vzajemnou korespondenci jejich vizualni, verbalni a zvukové slozky.



TEORETICKA CAST

2. SEMIOTIKA

Sémiotika je véda o znakovych systémech. V téchto systémech se mlize objevit rizny pocet
znakl. Podle Doubravové', znaky nejnizs§iho po¢tu mohou piedstavovat napiiklad barvy na
pfirozenych jazykli na statisice. Zajmem sémiotiky jsou tedy mimo jazykovych znaka 1 vSechny
ostatni znakové systémy. Jako obecna teorie znaku je sémiotika vyuzitelna v riiznych tradi¢nich
oborech, jako jsou naptiklad biologie, zoologie, medicina, fyzika, matematika, lingvistika, logika ¢i
filozofie, ale i1 v netradi¢nich jako je teorie komunikace nebo reklama.

Sémiotika neni zaméfena na studium objektu urcitého druhu, nybrz na b&zné objekty, jen
pokud se tyto objekty ucastni semiose. Semidza je proces kdy pfifazujeme k pojmu, ptedmétu, jevu,
udélosti ¢i osobé piislusSny znak. Je to vlastné pojmenovéni-v piipadé jazyka, kdy néco
pojmenujeme pomoci urcitého vyrazu piirozeného jazyka nebo oznaCovani-v piipad¢ pritazeni
znaku, at’ uz symbolu, signalu nebo obrazku, k ¢emukoli.

O semidze jako o procesu mizeme mluvit tehdy, kdyz se v ném urcity znak vytvaii poprvé a
tehdy, kdy pouzivame uz hotovy znakovy systém, tj. ,,vybirdme z ného znak nebo postupné znaky,
které vyhovuji nasi potiebé v dané chvili néco oznacit”. (Cerny, Holes; 2004: 16).

Podle Cerného a Holese® se naptiklad slovni zasoba &estiny vytvaiela v pribéhu tisicileti a
dnes mame k dispozici hotovy systém lexikalnich jednotek. I kdyz i ten se neustale vyviji. O prvotni
semiozu se jednalo v okamziku vytvofeni kazdé jednotky a o sekundarni semidéze mluvime pfi
kazdém opakovaném pouziti kterékoli jednotky v konkrétnim okamziku. Mizeme to pfirovnat k
popisu ptirozenych jazyki od Ferdinanda de Saussura, ktery rozliSil langue (jazyk-souhrn celé
slovni zasoby a vSech gramatickych pravidel) a parole (mluva-konkrétni fec, promluva vytvofena v
daném okamziku ur¢itym mluvéim). Jazykové znaky se tedy konkretizuji az v rdmci promluvy, kde
jsou jejich presné vyznamy dané jazykovym a situacnim kontextem.

Mezi jazykem a mluvou je tak vzajemna zavislost. ,.Jazyk je nutny k tomu, aby mluva byla
srozumitelna a dosahla vsech svych ucinkii, mluva je zase nutna k tomu, aby se vytvoril jazyk;

historicky fakt mluvy vidy predchazi“. (Saussure; 1989: 54).

! DOUBRAVOVA, Jarmila; Sémiotika v teorii a praxi: Praha: Portal s.r.o., 2002, str. 27
2CERNY, Jifi; HOLES, Jan; Sémiotika. Praha: Portél s.r.o., 2004, str. 27



Sémiotika je tedy oborem, , ktery se zabyva znakem, oznacovanim, znamenanim, a to ve
vztazich jak k zastupovanym skutecnostem, tak k vnimateli: jde tedy také o porozuméni, resp.
komunikaci“. (Doubravova, 2002: 29).

Podle Eca® je obecna teorie sémiotky platna dle jeji schopnosti nabidnout vhodnou formalni
definici pro kazdy druh znakové funkce, at’ jiz byl ¢i nebyl popsan a kodovan. Zpisoby znakové
produkce se totiz snazi navrhnout kategorie schopné popsat i nekoddované znakové funkce,
konvencionaln¢ pfedpokladané v tom okamziku, v jakém se objevuji poprveé.

Sémiotika mé charakter oboru i metody a zabyva se znakem jako skuteCnosti, kterd zastupuje
skutecnost jinou. Co ale vlastn€ myslime znakem?

Vzhledem k mnozstvi a rtiznorodosti znakovych systémti je té¢zké definovat, co viibec znakem
je, nicméné nejpiijateln€jsi definice ma dve dilezité Casti a zni ptiblizné takto: ,, 1. Znak (signum,
signans) je néco, za ¢im se skryvd néco jiného (signatum, referent, véc), a 2. existuje nékdo, kdo si
takovy vztah uvédomuje.“ (Cerny, Hole§; 2004: 16). O prvni ast se zaslouzil svaty Augustin a o
druhou Charles Sanders Peirce.

Podle Cerného a Holese* napiiklad esky vyraz strom slouzi k oznadeni vsech ,,stromd“ a
chépe to tak kazdy uzivatel Ceského jazyka. Kazdy, kdo se zabyva geometrii vi, Ze symbol p je tfeba
chéapat jako oznaCeni pfimky. Kazdy ucastnik silnicniho provozu vi, ze cervena na semaforu

znamena stat. Znak tak jednoduse odkazuje na ,,vztah mezi dvema relaty*. (Barthes; 1997: 111)

* ECO, Umberto; Teorie sémiotiky. Praha: Argo, 2009, s. 13
* CERNY, Jiti; HOLES, Jan; Sémiotika. Praha: Portal s.r.0., 2004, str. 16



2.1. DENOTACE A KONOTACE
Podle Eca’ neni rozdil mezi denotaci a konotaci rozdilem mezi jednozna¢nou a mnohoznaénou
signifikaci nebo mezi referen¢ni a emocionalni komunikaci. Konotaci konstituuje konotativni kod,
ktery ji zaklada. Konotativni kdd se charakterizuje tak, Ze pozdéjsi signifikace se konvencionalné
opira o ptivodni. Eco uvadi ptiklad se stavidlem, kdy inzenyr vi, ze musi vypustit vodu, protoze vi,
ze dosahla nebezpecné tirovne. Bylo by mozné instruovat adresata i takovym zpiisobem, ze se mu
pfenese vyznam ,,vypousténi®, aniZ by néco védel o systému rozdelujicim vodu do Grovni. V tomto
piipadé by kod byl denotativnim kdédem a vztah mezi trovni nebezpeci a vypousténim by byl
ptimou denotaci. ,,Rozdil mezi denotaci a konotaci tedy existuje pouze kviili kodové konvenci bez
ohledu na fakt, Ze konotace jsou casto méné stabilni nez denotace . (Eco: 2009: 73)

Podle Bartha® je systém denotace a konotace systémem oznacovani a sklada z planu vyrazu a
z planu obsahu. Systémy mohou byt bud’ zasunuty jeden do druhého a nebo byt odpouténi.
Odpouténi se pak uskuteciiuje podle toho, jak je prvni systém zapojen do druhého a vznikaji tak dva
protikladné celky. V prvnim pfipad¢ se prvni systém stava planem vyrazu nebo oznacovani druhého
systému. To je ptipad konotacni sémiotiky; ,, prvni systém tu vytvari plan denotace a druhy systém
(Sirsi nez prvni) plan konotace. Miizeme tedy Fict, Ze konotovany systéem je systéemem, jehoz plan
vyrazu je sam tvoren systemem oznacovani®. (Barthes; 1997: 169, 170) V ptipadé odpoutani se
prvni systém ,stdva nikoliv planem vyrazu jako v konotaci, nybrz plinem obsahu neboli
oznacovaného druhého planu “.(Barthes; 1997: 170).

Konotace je tedy dle Bartha’ sama systémem. Obsahuje oznacujici, oznadované i proces
oznacovani, ktery je navzajem spojuje a bylo by tfeba uskutecnit inventarizaci téchto téi prvka v
kazdém systému. Oznacujici konotace-konotatory jsou tvofeny znaky (oznacujicimi a
oznacovanymi spojenymi dohromady) denotovaného systému, ale ne vzdy jsou jednotky
konotovaného systému stejné dtlezité jako jednotky denotovaného systému-velké useky
denotované promluvy mohou vytvéiet jedinou jednotku konotovaného systému. Jako ptiklad si
muzeme uvést ton textu, ktery se skldda z mnoha slov, ale odkazuje na jediné oznacované.
Konotace nevycerpava sdéleni. Dotvari jej, pficemz stale zlistava v rdmci denotace, protoZe jinak by
promluva nebyla mozna.

V konotacéni sémiotice jsou oznacujici druhého systému tvotfena znaky prvniho. V metajazyce

je tomu naopak-oznacovana druhého systému jsou tvotena znaky prvniho.

5 Eco, Umberto; Teorie sémiotiky. Praha: Argo, 2009, str. 72, 73.

® BARTHES, Roland; Kritika a pravda. Praha: Dauphin, 1997, str. 170, 171.
7 tamtéz
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Hjelmslev vymezil pojem metajazyka takto: ,jeZto operace je popis zaloZeny na empirickém
principu, to znamend nekontradicni, koherentni, vycerpavajici a jednoduchy, védecka sémiotika
nebo metajazyk je operace, zatimco konotacni sémiotika nikoliv*. (Barthes; 1997: 172).

Podle Bartha® je sémiologie metajazyk, protoZze se zabyva jakozto druhym systémem prvni
feci, kterd je zkoumanym systémem. Tento objektovy systém je oznaCovanym prostifednictvim
metajazyka sémiologie. Pojem metajazyka ale nemusi byt omezen pouze na tfe¢ védy. Jestlize se
artikulovana te¢ ve svém denotovaném stavu zabyva systémem oznacujicich predméta, stava se
»operaci“ a to znamena ,,metajazykem*. To je ptfipad napiiklad médniho €asopisu, ktery ,,mluvi® o
oznacovani odévu.

Barthes se také zabyval mytem, coz je vlastné priklad konota¢niho sdéleni. Mytus je uréitym
systétmem komunikace. Je sd€lenim, promluvou. ,,Mytus nemuze byt néjakym predmétem, pojmem
Ci ideou; je to jisty modus signifikace, urcita forma‘. (Barthes; 2004: 107). Mytus podléha
pravomoci diskurzu a nedefinuje se tedy predmétém svého sdéleni, ale zplisobem, jakym toto
sdéleni vyslovuje. Mytus spada do oblasti sémiologie-obecné védy piesahujici lingvistiku.
wemiologie je vedou o formach, protoze studuje signifikace nezavisle na jejich obsahu*. (Barthes;
2004: 110). Postuluje ur¢ity vztah mezi oznacujicim a oznacovanym. Podle Bartha jsou ale v
sémiologickych systémech tii ¢leny a to oznacujici, oznacované a znak, ktery je celkem sdruzujici
oba prvni ¢leny. Tento trojdimenziondlni systém (oznacujici, oznaCované a znak) se pravé v mytu
nachazi. Mytus je ale specificky v tom smyslu, ze je sekunddrnim sémiologickym systémem. ,,Je
budovan na zakladé sémiologického retezce, ktery existuje pred nim*. (Barthes; 2004: 112). Co je v
primdrnim systému znakem, v sekunddrnim se stdva jen oznacujicim. Mytus je pro Barthese
slozitym znakovym systémem, jehoz struktura je na obrazku 1 nize. ,,Vyznam prvniho radu nazyva
Barthes denotace, vyznam druhého radu, ktery jako by parazitoval na prvotnim znaku, nazyva

konotace.“(Cerny, Holes; 2004: 265).

Obrazek 1

oznacujici oznacované

prvotni znak

oznacujici mytu oznacované mytu

druhotny znak (mytus)

8 BARTHES, Roland; Kritika a pravda. Praha: Dauphin, 1997, str. 172
11



V mytu tedy podle Bartha® existuji dva sémiologické systémy. Jazyk (systém lingvisticky =
oznacujici, oznacované, prvotni znak) a mytus sam (metajazyk = oznacujici mytu, oznaované
mytu, druhotny znak). Jazyka vyuziva mytus, aby vystavél svlij vlastni systém. Mytus je metajazyk,
protoze je jazykem sekundarnim, ve kterém vypovidame o tom prvnim. Nemusime se pak zabyvat
detaily jazykového schématu. Sta¢i ndm znat vysledny €len ¢i globélni znak v mifre, ve které bude
podléhat mytu. Funkci mytu je o vécech mluvit. Prostfednictvim mytu si spole¢nost utvaii rizné
obrazy pro potvrzeni smyslu vlastniho byti. Konotace je tedy silné ovlivnéna spolecenskym a
kulturnim kontextem. Barthes konotaci chape jako ,,prostrednika, kterym spolecnost vklada do
prirozene pusobicich poselstvi ideologické obsahy: spolecnosti je drZitelem roviny konotace*
(Marcelli; 2001: 268).

I kdyz Barthesovo pojeti konotace je vefejnosti zfejme nejvice znamé, do lingvistiky ho uvedl Louis
Hjelmslev. Podle Cerného a Holese Hjelmslev u jazykového znaku rozezniva obsah a vyzaz
(zhruba odpovidajici Saussurovym slozkdm signifé a signifikant), ale u obou téchto slozek
rozeznava navic formu a substanci. Dale pracuje s terminem purport, ktery si miizeme vylozit jako
nerozhranic¢ené kontinuum. Jazykovy znak dle Hlejmsleva ma tedy Ctyfi slozky: formu obsahu,
substanci obsahu, formu vyrazu a substanci vyrazu. Pro lepsi nazornost Hole§ a Cerny uvadgji
analogii se siti, jejiZ stin se promitad na urcitou plochu. Neroz¢lenéna plocha pfedstavuje purport, sit’
zastupuje formu a stin na plose ohraniCuje jednotlivé substance. Purport je napiiklad barevné
spektrum a celd mimojazykova skute¢nost-odpovida nediferencované plose a je pro vSechny jazyky
stejné. Kazdy jazyk ale pouziva své specifické ,.sit€, kterd odpovidd formé obsahu a muize na
plochu spektra promitat riizny pocet odlisné velkych a rozmanité uspofadanych ,,0k* sité. Vy€letiuje
tim ze spektra odliSny pocet ohrani¢enych ¢asti spektra-pocet substanci obsahu. Pocet, velikost a
uspotadani téchto substanci (konkrétnich barev v daném jazyce) jsou tak samoziejmé zcela zavislé
na tvaru ,,sit€", tedy na formé obsahu téhoz jazyka. Proto se jazyky mohou lisit v poctu a v ¢lenéni
barevného spektra, stejné jako celé mimojazykové skutecnosti, tj. celého svéta, jenZ nas obklopuje.
U jazykového vyrazu je purport souhrn vSech znakii, které mohou lidska usta vyslovit. Teprve urcita
forma vyrazu (sit’), ktera je na purportu nezavisla, z ného vyc€leniuje urc¢itou substanci vyrazu, tj.
konkrétni hlasky, které dany jazyk pouziva, pficemz formy vyrazu se u riznych jazyki znacné lisi.
(Cerny, Holes; 2004: 29).

V jazykovém obsahu a jeho procesu tedy zjisStujeme ,,specifickou formu, totiz obsahovou formu,
ktera je nezavisla na smyslu, stoji k nému v arbitrarnim vztahu a formuje ho v obsahovou

substanci“. (Hjelmslev; 1972: 58)

? BARTHES, Roland; Mytologie. Praha: Dokofan s.r.0., 2004. str. 113.
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2.2. VERBALNI A NONVERBALNI{ ZNAKY
Podle Eca'® existuje rozdil mezi verbalnimi a nonverbalnimi typy znaki. Kazda teorie signifikace a
komunikace mé totiZ jediny primarni objekt a to verbalni jazyk. VSechny ostatni jazyky tvofi
okrajové piiklady sémiotickych prostiedkt. ,,Verbalni jazyk bychom tedy mohli definovat jako
primarni modelujici systém, zatimco ostatni jen jako , druhotné*“, odvozené ( a castecné) translace
nekterych z jeho zameru“. ( Eco; 2009: 216). Mize byt také definovan jako primarni zptisob,
kterym ¢lovek zrcadlové predklada své myslenky.
Eco' uvadi, Ze aby byly zvuky libovolného jazyka srozumitelné, je nutné jim pfifadit vyznam
neboli obsah. Kontinuum obsahu zahrnuje celé duSevni a télesné univerzum-vse, co muzeme
myslet, vyslovit. Kazdy jazyk ale organizuje univerzum toho, o ¢em lze pfemyslet a mluvit, do
vlastni obsahové formy. Do obsahové formy patii naptiklad systém barev, rozdéleni zivocisného
svéta na rody, ¢eledi a druhy, opozice mezi vysokym a nizkym nebo mezi laskou a nenavisti.
Eco'? také zmitiuje mySlenku Bartha, ze mluveni a mysleni je privilegovanou oblasti sémiotického
vyzkumu, proto je lingvistika modelem pro kazdou sémiotickou aktivitu. Sémiotika jako celek je
pak jen odvozeninou z lingvistiky.
Dalsi nazor by podle Eca"® mohl spocivat v tvrzeni, Ze jediné verbalni jazyk ma schopnost uspokojit
pozadavek ,.efektivni vyjadritelnosti*. Kazdy obsah vyjadieny pomoci sémiotickych prostiedku I1ze
prelozit do terminti verbalniho jazyka, ale opak neni pravda. Sila vyjadrtitelnosti verbalniho jazyka
tkvi v jeho velkeé artikulaéni a kombinaéni flexibilité.
Eco' dale shrnuje, ze i kdyz je jazyk bezpochyby nejmocnéjsi sémioticky nastroj, ktery ¢lovek
vynalezl, existuji i dal$i prostfedky, pokryvajici ¢asti obecného sémantického prostoru, které
verbalni jazyk nepokryva. Témi protfedky jsou sémiotické systémy, které pfispivaji k vykonnosti
jazyka. Lze si jen tézko ptedstavit svét, kde lidé komunikuji bez verbalniho jazyka a omezuji se jen
na gesta, zvuky nebo znacky, ale taktéZ si je obtizné piedstavit svét, kde komunikace probiha pouze
slovy. ,, V proudu komunikace se doplnuji ( nebo nedopliiuji) verbalni a neverbalni slozky. Prolina
se nejen verbalni s neverbalnim, ale i védomé, uvédomélé a nevédomé v nasi komunikaci a

prozrazuje mnohé o nas a nasem vztahu k okoli “. ( Doubravova; 2002: 120).

10 Eco, Umberto; Teorie sémiotiky. Praha: Argo, 2009, str. 215, 216.

"' Eco, Umberto; Hleddni dokonalého jazyka. Praha: NLN, s.r.o., 2001, str. 27
12 Eco, Umberto; Teorie sémiotiky. Praha: Argo, 2009, str. 216.

B tamtéz

14 Eco, Umberto; Teorie sémiotiky. Praha: Argo, 2009, str. 218.
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Podle Doubravové" je neverbélni slozka naSeho projevu velice bohatd. Zahrnuje mimiku, pohledy,
gestiku, posturalitu, kineziku, haptiku, proxemiku, chronemiku a paralingvistiku. K celkovému
dojmu dale piispiva Gprava zevnéjSku jako je liCeni u Zen, vlasy a vousy u muzi, péce o ruce a
pfipadné nohy. Diulezité¢ je i oblékdni. Zplsobl neverbalniho vyjadfovani existuje nepieberné
mnozstvi.

Doubravova'® uvadi, Ze i kdyz mizeme vyuzivat verbélni i neverbalni komunikaci za uréitymi cili,
muzeme tzv. néco predstirat, Castéji se o néco takového jenom vice nebo méné uspéSné snazime.
Praveé takova zkuSenost pak umoziiuje vyuzit verbalnich 1 neverbalnich slozek naseho chovani a
jednani k terapii. ,,Vhled do neverbalni komunikace nam umoznuje lépe pochopit jak sdélovani (co

vyjadrujeme, i bezdéky), tak sdileni (na cem a jak se podilime) ““. (Doubravova; 2002: 130)

15 DOUBRAVOVA, Jarmila; Sémiotika v teorii a praxi: Praha: Portal s.r.o., 2002, str. 121

1 DOUBRAVOVA, Jarmila; Sémiotika v teorii a praxi: Praha: Portal s.r.0., 2002, str. 130
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3. REKLAMA

3.1. definice
Slovo reklama vzniklo z latinského vyrazu ,,reclamare*’, které se pieklada jako hlasité kficet,
vyvolavat ¢i opakované prodavat. Reklama ma nespocet definic. Pro ilustraci zakladniho obrysu

vyznamu reklamy jsem vybrala tf1 definice, které tento obrys dokazi raimcové popsat.

Reklamou se rozumi ,,uziti placeného média k tomu, aby inzerujici nebo sponzor prodal
produkty ci sluzby nebo komunikoval néjaké predstavy a informace...Reklama, nebot je jako
marketingovy proces zamérena na zadané zakazniky nebo jina publika, predstavuje nakup casu ci
prostoru v médiich a jako takova je charakterizovana jako rizena komunikace...* (Jirdk, Kopplova;

2009: 137)

wReklamou se rozumi oznameni, predvedeni C¢i jind prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby
nebo prodeje zbozi, vystavby prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo
zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky (paragraf 1 odst. 1. zakona o

reklamé). (Rozehnal; 2007: 125).

wReklama ma jedinecnou schopnost zjednodusit a zhustit sloZitou informaci o prodavaném

vyrobku do 30vterinového, city nabitého spotu.* (Smith; 2000: 235).

Tyto definice, a mnoho dalSich, maji spole¢né to, ze se vZdy jednd o komunikaci mezi
zadavatelem a tim, komu je nabizeny produkt nebo sluzba urcen, a to prostfednictvim urcitého

média s komerénim cilem.

" VYSEKALOVA, Jitka; KOMARKOVA, Riizena; Psychologie reklamy. Grada Publishing, spol. s.r.o., 2001. str. 14
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3.2. Reklamni diskurz

Charakterizovat reklamni diskurz je velmi slozité. Reklama totiz napodobuje rtizné typy
diskurzu a ptebird jejich charakterisitické rysy.

Podle Cmejrkové'® reklamy imituji naptiklad détské fikanky, filozofické teze, milostny dialog
nebo rétoricky projev. Je obtizné vymezit styl reklamy, protoze si z jinych diskurzl vyptjcuji tolik
ryst, ze hrozi, ze nebudou mit svou vlastni stylovou identitu. Nicméné takovym spolecnym a
dominantnim rysem je jejich funkce spjatd s nabizenim a prodejem.

Cmejrkova® dale uvadi, Ze reklama si pohravéa s na$im vnimanim svéta a zebiickem nasich
hodnot. Reklama chce ovliviiovat postoje etické, socialni, ndrodni, obcanské, aby formovala
pozadavky ekonomické i ekologické a vytvarela nase globalni pojeti svéta. ,,Reklamni diskurz
spoluvytvari prostredi, v nemz Zijeme, piisobi na jazyk, jejz uZivame, i na komunikacni strategie,
kterée si osvojujeme* (Vaviickova; 2010: 21,22).

Podle Vavfickové™ postmoderni doba také méni pfistup k reklamé& z hlediska estetiky.
Estetickd hodnota reklamnich produkta sili. Je to ziejmé i v textech reklamy, které ozvlastiuji
naptiklad basnické figury ¢i jazykovy humor, , tedy vyrazové prostredky tradicné razené do
rejstitku prostredkit estetickych (uméleckych) nalezicimu k uméleckému stylu . (Vaviickova; 2010:
22).

Podle Cmejrkové?' reklamni diskurz pronika i do oblasti, které diive s marketingem viibec
nebyly spojovany. Pomoci reklamy se proddva kromé zbozi a sluzeb napiiklad i1 vzdé€lani,
zdravotnictvi, véda, kultura nebo politické presvédceni.

Cmejrkova® dale uvadi, Ze reklama na nas apeluje jako na takové, jakymi bychom si ptali byt.
Ne jako na takové, jaci jsme. Typické také je, ze k ndm promlouva individudln€. Reklama vytvari
jinou skuteCnost, nez je ta, ve které zijeme. ,,Svéty, které vytvari reklama, jsou svéty nasi iluzorni
seberealizace . (Cmejrkova; 2000: 14).

V podminkach masovych médiich postmoderni kultura ,,ddva prednost audiovizudlnim médiim

pred tistenymi a modé pred tradici. (McQuail; 1999: 48)

18 CMEJRKOVA, Svétla; Reklama v cestiné. Praha: Leda, spol. s.r.0., 2000. str. 26
19 CMEJRKOVA, Svétla; Reklama v cestiné. Praha: Leda, spol. s.r.0., 2000. str. 10
20 VAVRICKOVA, Alena; Déti a reklama. Liberec: Bor, 2010. str. 22

2l EMEJRKOVA, Svétla; Reklama v cestiné. Praha: Leda, spol. s.r.o., 2000. str. 11

22 CMEJRKOVA, Svétla; Reklama v cestiné. Praha: Leda, spol. s.r.o., 2000. str. 14
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3.3.  Sémiotika v reklamé

Podle Jirdka a Kopplové® se medialni produkty, tedy i reklama, skladaji ze slov, obrazil, zvuki,
grafickych prvkil, pohybu, sledti vyjevi, barev a jejich kombinaci apod. Zadavatelé, vyrobci 1 divaci
reklamy by pak méli byt schopni skladat pouzita slova, obrazy a zvuky do smysluplnych celkli. Aby
to bylo mozné, je nutné, aby méli tvirci 1 uzivatelé medialnich produktt alesponi velmi podobnou
predstavu o tom, co si lze pfi pouziti danych slov, obrazii nebo zvuka predstavit neboli s jakym
vyznamem je mozné si je spojit. Ctenat napiiklad chape, Ze postava modelky na obalce ¢asopisu
znaci skute€nost, Ze uvnitt magazinu pravdépodobné najde s onou divkou rozhovor. Déle si uklada
do paméti, Ze divka se nikdy nemraci, neni obézni, zpravidla nemé bryle a témét vzdy je
zobrazovana zeptedu. Tim se utvaii a posiluje norma zobrazeni modelky a norma vztahu mezi
obélkou a dal$im uspofadanim cisla. Tato norma ale po Case pfestane poutat pozornost, protoze se
zautomatizuje. Reklama tak musi vymyslet nové aktualizace a normy obcas porusit-pravé aby
udrZela pozornost piijemce. U naSeho piikladu by to znamenalo napiiklad necekané zobrazeni
modelky s brylemi.Je tedy nutné reklamni sdéleni poskladat z takovych znakt a kodi, které jsou
pro recipienta snadno rozpoznatelné a které si dokdze lehce interpretovat.

Podle Reifové* se totiz mize stat, ze u mediovanych sdéleni jsou sdéleni zakodovéana podle jiného
koédu, nez podle jakého jsou dekddovana piijjemcem. Umberto Eco to nazyva jako ,,aberacni
(odchylné) dekodovani.*“ (Reifova; 2004: 97). Kod je tedy ,,systematicka organizace znakii, jejich
vyznamii a vztahu mezi nimi slouzici k prenosu sdéleni mezi komunikatorem a adresatem*. (Reifova;
2004: 96).

Jirdk a Kopplova® uvadi, Ze vyznamy znaki a sdéleni nejsou uréeny jen strukturalnimi vztahy ve
znakovém systému, pravidly pro uzivani znakd, popt. pragmatickymi znalostmi pravidel ze strany
uzivatell kodl. Vyznam se totiz konkretizuje a aktualizuje kontextem. Kody vznikaji, proménuji se
a uzivaji v konkrétnim prostfedi at’ uz socialnim, kulturnim, myslenkovém, situa¢nim aj. a tyto
faktory podstatné spoluurcuji ,,vyznam* znakll a sdéleni. Kazdé sdéleni je navic vztazeno k

pfedchazejicim i soubéznym sdélenim-existuje ve slozité siti intertextovych vztaht.

23 JIRAK, Jan; KOPPLOVA, Barbara; Masovd média. Praha: Portal s.r.o., 2009. str. 268
24 REIF OVA, Irena; Slovnik medidini komunikace. Praha: Portal s.r.0., 2004. str. 97

25 JIRAK, Jan; KOPPLOVA, Barbara; Masovd média. Praha: Portal s.r.o., 2009. str. 276
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Média tedy dle Jirdka a Kopplové* nabizi produkty slozené z prvki znakové povahy, které maji
jako celek urcity vyznamovy potencidl, jenz se projevi v konkrétnim medidlnim produktu, jakmile
se ho zmocni uzivatel. Média uzivaji celou fadu technologii, které maji denotativni charakter a tudiz
pusobi jako vérny obraz mimomedialniho svéta. Jsou to naptiklad fotografie, autenticky zvuk,
pohyblivy obraz aj. O konotativnim charakteru jsem bliZze pojednavala vyse (strana 10-12).
Reklama vlastné nabizi nekontrolovatelnou produkci a reprodukci znakd. Podle Bystiického?’ tato
rychlad produkce znak, které se staly komoditami, nahradila hmotné produkty s uzitnou hodnotou.
»Dnesni spotreba presné definuje situaci, kdy je zbozi vyrabéno okamzité jako znak, jako znakova
hodnota a znaky (kultura) jsou produkovany jako zbozi** (Baudrillard; 1972: 178).

Bystiicky*® uvadi, ze funkce novych technologii je pomoci §ifeni znakl zvysit spotiebu komodit a
vytvofit tak, zejména pomoci reklamy kde jsou produkty estetizovany, poptdvku po novych
vyrobcich. Tyto vyrobky jsou pak posuzovany, misto své uzitné hodnoty, podle hodnoty znakové.
Modni produkty naptiklad nejsou hodnoceny primarné podle toho, jestli plni svou zakladni funkei,

ale spise podle toho, zda se jedna o prestizni znacku vyjadiujici luxus, styl a dobré postaveni.

26 JIRAK, Jan; KOPPLOVA, Barbara; Masovd média. Praha: Portal s.r.o., 2009. str. 277

2" BYSTRICKY, Jifi a kol.; Média, politika a spolecnost, texty k problematice kulturnich technik II. Praha: Tiskarna a
vydavatelstvi 999, 20009. str. 93

2 BYSTRICKY, Jif{ a kol.; Média, politika a spolecnost; texty k problematice kulturnich technik II. Praha: Tiskarna a
vydavatelstvi 999, 2009. str. 93-94
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3.4. Televize jako reklamni médium

U reklamy je nutné se podle Russela-Jonese® zaméfit na to, jaky vzkaz budeme spotiebiteltim
piekladat, jaké podrobnosti v ni uvedeme, na jakou cilovou skupinu se zaméfime a predev§im kam
reklamu umistime.

Reklamu Ize podle Pospisila a Zavodné® rozdélit podle druhu média jako nosiée jejiho reklamniho
sdéleni. Reklama existuje jak ve fyzické podob¢, tak ve virtudlnim svété elektronickych médii.
Mluvime tedy o reklamé fyzické a reklamé elektronické. Za reklamu fyzickou pokladame reklamu v
tisku, venkovni reklamu ¢i in-store reklamu. Do elektronické kategorie se fadi rozhlasova reklama,
online reklama, product placement a televizni reklama, kterou se v praktické ¢asti zabyvam, proto ji
se na ni nyni podrobné&ji zamétim.

Televizni reklama je podle PospiSila a Zavodné®' nejzndmé&jSim a nejcastéji vyuzivanym typem
elektronické reklamy. Je povazovédna za nejefektivnéjs$i reklamni komunikaci, protoze dokédze v
sluch. Dusledkem toho je i velice finanéné ndkladna. Za tficetivtetinovy prostor ve sledovaném
potadu se plati v fadech statisicti. Nekteré televizni stanice vkladaji reklamu do infografiky urcitého
potadu, reklama muze byt i soucasti studia a pii sportovnich zdpasech muize byt reklama
elektronicky promitana na hfisté. Protkdn reklamou miiZze byt i cely televizni potfad i kdyZ na prvni
pohled mtize mit divak pocit, Ze jde o obycejny potad o vareni nebo kutilstvi.

Specificky druh televizni reklamy je teleshopping. V potadech vystupuji vice ¢i méné realni lide,
ktefi produkt vyzkouSeli a mohou ho doporucit. Teleshopping vétSinou trva déle nez klasicka
reklama, n€kdy az desitky minut, proto lze produkt pfedstavit ve vicero rovinach a lze Iépe
psychologicky zaptisobit na divaka.

Podle McLuhana® je televize chladné médium. McLuhan je zndmy svym rozdélenim médii
na horkd a chladna. Horkd média nemusi byt pfijemci v takové mife dopliiovdna a jsou
vysokodefini¢ni. Vysoké definice je stav naplnénosti daty. Pro hork4d média je tedy charakteristicka
nizka participace a jako piiklad mlizeme uvést fotografii, rozhlas nebo film. Chladna média jsou
nizkodefinicni, protoZe vedou piijemce k vysoké mife participace a doplnéni. Jako ptiklad miZzeme
kromé televize ¢i telefonu uvést fe¢-Posluchac toho dostava velmi mélo a velmi mnoho toho musi

doplnit, nebo karikaturu, protoZe je v ni velmi malo vizualnich informaci.

?» RUSSELL-JONES, Neil; Marketing. Praha: Portal s.r.o., 2005. str. 105
30 POSPISIL, Jan; ZAVODNA, Lucie Sara; Jak na reklamu. Computer Media s.r.0., 2012. str. 26, 29.
31 POSPISIL, Jan; Zavodna, Lucie Séra; Jak na reklamu. Computer Media s.r.o., 2012. str. 27, 28
32 McLUHAN, Marshall; Clovek, média a elektronickd kultura. Brno: Jota s.r.o., 2000. str.36
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Podle Luhana® chladné televizni médium podporuje hloubkové struktury v uméni i v zabavé
a vede k hloubkové vtaZenosti publika. Riké ale, e nase technologie i druhy zédbavy jsou od dob
Gutenberga horkd a fragmentarni a jsou orientovana na spotiebitele, proto jsou témeét vSechny
textury zitych vztahti rozruseny.

Luhan* déle uvadi, ze se zménila smyslova tolerance publika i metody reklamnich
obchodnikt, ktefi vyuzivaji televizi jako reklamni médium. Televize postavila pted reklamu
zaloZzenou na podvédomi piekazku, protoze se daleko vice obraci na védomi nevédomého nez
agresivni prezentace zbozi v tisku, ¢asopisech, filmu a rozhlasu. ,, V novém chladném televiznim
svete piisobi stary horky svet agresivniho a vemlouvavého obchodnika starobylym Sarmem pisnicek
a odevii dvacatych let.” (McLuhan; 2011: 240

Podle Pospisila a Zavodné® se v poslednich letech zdalo, Ze je televize na Gstupu kvili
nastupu internetu, ale opak je pravdou a to piedevSim diky vzniku digitdlniho vysilani.
Audiovizudlni komunikace tak zistdva jednou z nejucinnéjSich forem medidlni komunikace.
Vysilani bylo doposud pouze jednostranné, na sdéleni divak nemohl piimo reagovat. Technologie
digitalniho vysilani vSak umoziuje okamzitou reakci divaka. ,,S rozvojem digitalniho vysilani se
televizi oteviraji naprosto nové moznosti, které z ni cini velice moderni médium “.(Pospisil;

Zavodna; 2012: 38)

33 McLUHAN, Marshall; Clovék, média a elektronickd kultura. Brno: Jota s.r.o., 2000. str. 325
3* McLUHAN, Marshall; Jak rozumét médiim. Extenze clovéka. Praha: Mlada fronta a.s., 2011. str. 240

35 POSPISIL, Jan; Zavodna, Lucie Sara; Jak na reklamu. Computer Media s.r.o0., 2012. str. 38
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Pospisil a Zavodna® dale uvadgji, Ze televizni vysilani je v Ceské republice rozdéleno na
vefejnopravni a soukromé televizni stanice. Vefejnopravni je Ceska televize se viemi svymi kanaly,
kdy je jeji vysilani hrazeno prostiednictvim koncesionarskych poplatkii. Poslani vetejnopravni
Ceské republice od roku 1994, kdy své vysilani spustila televize Nova. Od té doby vznikaly dalsi
stanice a signal vétsiny z nich je $ifen kabelem nebo pies satelit. V Ceské republice funguje tzv.
Dudlni systém, coz znamena, ,Ze vedle sebe existuji verejnopravni provozovatelé vysilani a
soukromi neboli komercni provozovatelé vysilani*. (Rozehnal; 2007: 41)

Vyhodou televizni reklamy podle Vysekalové a Mikese’ je, Ze dokaze zasdhnout Sirokou
masu lidi a dle charakteru programu, pted ktery se reklama umisti, mize oslovit i vybrané cilové
skupiny. Navic televizi je dnes mozné najit témét v kazdé domacnosti, ba 1 v restauracich nebo
¢ekarnach. Toto masové pokryti pak zajisti velkou efektivitu prostredki, které jsou do televizni
reklamy investovany. Reklamy umisténé v televizi dale plisobi na vice smysli a umi komunikovat v
rovin¢ one-to-one komunikace (lidé sdéleni pfijimaji osobnéji, neptisobi tak anonymn¢).

Nevyhodou jsou pak dle Pospisila a Zavodné™® vysoké naklady na reklamu, i kdyZ pokud to
prepocitame na to, kolik lidi ji vid€lo, vyjde relativné levné. Nicméné v absolutnich ¢islech (prave
proto, Ze ji shlédne tolik lidi) je draha. Lid¢é navic radi v dobé& vysilani reklamy pifepinaji kanaly a
nebo tim, jak jdou reklamy rychle za sebou, mohou splyvat.

Dalsi nevyhodou podle Vysekalové a Mikese™ je, ze reklamni Cas je omezen, informace se musi
vejit do cca 30 sekund a tim jsou omezeny i informace. Dal$i nevyhodou je pifeplnénost v

reklamnich blocich-reklam je hodné a to vede k oslabeni pozornosti a u¢inku reklamniho sdéleni.

3¢ POSPISIL, Jan; Zavodna, Lucie Sara; Jak na reklamu. Computer Media s.r.0., 2012. str. 38

37 VYSEKALOVA, Jitka; MIKES, Jiii; Reklama, jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing a.s., 2003. str. 38, 39.

¥POSPISIL, Jan; Zavodna, Lucie Séra; Jak na reklamu. Computer Media s.r.0., 2012.str. 38-40
®VYSEKALOVA, Jitka; MIKES, Jiii; Reklama, jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing a.s., 2003.str. 38, 39.
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3.5. Metody ziskani pozornosti spotiebitele

Zijeme v dobé navratu k zaméreni na jednotlivce. Lidé, vyrobky i sluzby hledaji néjakou
individualni identitu. Vkus, prani, ambice a Zivotni styl opét udelaly z nakupovani formu osobniho
vyrazu ‘. (Wunderman; 2004: 153)

Podle Tellise® existuji étyfi metody, diky nimz reklamy pfitahuji pozornost spotiebiteltl. Jde o
manipulaci s materialnimi podnéty, poskytovani informaci, vzbuzovani emoci a nabizeni
hodnoty. Riizné metody se mohou i1 vzajemné prolinat a tim sv{ij u€inek umocnit.

a) Materidlni podnéty jsou takové, které pusobi na vSech pét smysli, pficemz zrak a sluch je

vvvvvv

klicové melodie, rytmus a struktura zvuku.

Teorie o vnimani podnéti lidmi se nazyva Weberuv zakon. (vychazi z prace piirodovédce
Ernsta Webera). Tento zakon tvrdi, Ze ,,vnimatelna zména podnétu zavisi na pocatecni urovni tohoto
podnetu (Tellis; 2000: 170). To naptiklad znamena, ze kdyz je v okoli hluk, ¢lovék musi kficet,
aby byl slySet. V tichu ovSem zaujme i Sepot. ,, S rustem puvodni intenzity podnétii je tieba
proporcialné zvysit i velikost zmény intenzity, jinak neni vnimana“. (Tellis, 2000: 170). Proto, aby
reklama pfilakala pozornost musi vyuzivat podnétl, které se lisi od urovné, na kterou je spotiebitel
zvykly. Tak naptfiklad v casopise, kde je mnoho efektnich fotografii mlze ptilakat pozornost
jednoducha reklama, obsahujici velky bily text na ¢erném pozadi.

Materialni podnéty se kombinuji s cilem vytvofit rizné srozumitelné modely v mysli
spotiebitele. Psycholog Harry Helson* navrhl teorii adaptace, kterda by méla objasnit, jak ¢lovék
tyto modely vnimé a jak na né& reaguje. Tento proces ovlivityji tfi formy stimulli, a to ohniskové
podnéty (kli¢ové), coz jsou hlavni predméty pozornosti, kontextudlni (souvisejici) podnéty, coz jsou
pozadi hlavnich pfedmétii a rezidualni (zbytkové) podnéty, coz jsou minulé zkuSenosti spotiebitell
a na jejich zaklad¢ vytvotfené hodnotici normy. Pro teorii adaptace je dilezité to, Ze ,,jednotlivci se
prizpiisobuji podnétiim, se kterymi maji zkuSenost z minulosti, a vytvareji si tak urcité srovndavaci
normy neboli miry adaptace . (Tellis; 2000: 172). Ohniskové podnéty tak ziskavaji smysl pouze v
souvislostech, do kterych jsou zasazeny, a ve vztahu k minulym zkuSenostem jedince. Naptiklad
reklama se mize zdat legra¢ni po tom, co jsme shlédli drama, ale po komedii se mize zdat nudna.
Diisledek teorie adaptace je vyznam novosti podnétii. Cim vice se podnét lisi od svého okoli, tim
vEtsi je jeho novost a tim vice ptildka pozornost divaka. Tvirci reklamy si ovSem musi davat pozor,

aby podnéty nebyly az tak nové, ze prinuti spotiebitele, aby se na né zaméfil na ukor poselstvi.

TELLIS, Gerard J.; Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada Publishing, spol. s.r.0., 2000.str. 170-172.
ITELLIS, Gerard J.; Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada Publishing, spol. s.r.0., 2000.str. 172, 173
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Dal§im zpisobem, jak ziskat pozornost lidi, je dle Tellise** dodat jim dostatek informaci. b)

Poskytovani informaci by mélo byt zajimave, ale zase ne tak moc zajimavé, protoze by se mohlo

zdat absurdni. DilleZité je pro tento zpisob i faktor opakovani. Cim vice se informace opakuje, tim
vic ji ¢lovek ptijima za vlastni. ,,Vaimany signal zpusobi Zadouci dojem az v okamZiku, kdy je radné
opakovan, a tak vyvola predstavu, tedy vytvori novy obraz na zdakladé nasi minulé zkusenosti a
nabizené reality. “ (Zeman; 1994: 21)

Dals§im zptsobem, jak ziskat pozornost publika, je vzbudit v ném c)emoce. ,, Emoce miizeme
definovat jako stav citového vzruSeni, o kterém svedci urcity druh a uroven biochemické aktivity
mozku a tela*. (Tellis; 2000: 174). , Emociondlni obsah reklamniho poselstvi je zaméren na
vzbuzent odpovidajicich pocitit a emoci, na aktivaci clenii cilové skupiny, na osloveni jejich tuzeb a
motivii. Chce zapiisobit na ty potieby, které vedou k jednani, ke vzbuzeni zajmu o produkt ¢i v
konecneé fazi o jeho koupi. (Vysekalova, 69)

Podle Tellise® se k nékterym emocim tvirci reklam priklangji ¢asté&ji, a to zejména k tém,
které maji silny emocionalni ucinek. Jsou to predev§im rodiCovsky instinkt, laska ke zvifatim,
strach, sexualni vzruseni a zvédavost. Kdyz jsou v reklamé déti, upoutd to pozornost rodict. DéEti 1
dospéli miluji zvifata, proto je to dobry zpiisob pfildkani pozornosti, stejné jako strach. A erotické
motivy zaujmou jak teenagery, tak dospélé. U erotickych motivii si musime dat pozor na tzv. ,, Upiri
efekt”, aby zdajem o eroticky namet neprevaizil nad informaci a zajmem o znacku ¢i produkt.
(Vysekalova, Mikes; 2003: 69). Kdyz chceme povzbudit zvédavost, produkt se v reklam¢ objevi az
uplné na posledni chvili. Opét je tieba si ale davat pozor na pfilis silné podnéty, aby lidé reklamou
nebyly znechuceni a nebo si pro jeji obsah nevS§imli sdéleni. Nezanedbatelny vliv na emoce maji
také barvy.

Jednou z nejucinnéjSich cest k ziskani pozornosti je pak nabidnout spotiebitelim né&jakou
hodnotu. d)Hodnota je spojena casto se znackou. Dobra reklama této kategorie nabizi néco
hodnotného, co souvisi s produktem. MiiZze vyuzivat i podpory prodeje jako slev, vzorka, ucasti v

loterii apod. Aby spotiebitelé zbozi ziskali, je nutné, aby si precetli text reklamy.

TELLIS, Gerard J.; Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada Publishing, spol. s.r.0., 2000.str. 173, 174

BTELLIS, Gerard J.; Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada Publishing, spol. s.r.0., 2000.str. 174-177
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Vybér metod dle Tellise* zavisi piedev§im na zplsobu vnimani reklamy cilovym
zakaznikem. Poskytovani informaci je nejvhodnéjsi, pokud je spotifebitel vyhledava ¢i aktivné
zpracovava. Vzbuzovani emoci je nejvhodnéjsi, jestlize spotiebitelé reklamu zpracovavaji pasivné a
nebo se ji vyhybaji, a manipulacni podnéty jsou nejucinnéjsi, kdyz se zakaznici reklamé
vyhybaji(tviirce ma jen par sekund na to, zaujmout potencidlniho spotiebitele). Vybér vhodné
metody také zavisi na produktu a zvolené tvuréi strategii.

Z toho vyplyva, ze na prubéh nakupniho chovani ma vliv osobnost ¢lovéka, ,,jeho postoje, nazory,
znalosti, motivacni struktura, socialni role a obecné jeho osobnostni viastnosti* (Vysekalova; 2011:
48). Tak i pti stejné nabidce a na stejné podnéty reaguji lidé ptirozené€ riznym zpiisobem.

Podle Vysekalové® spotiebni chovani ovliviiuji psychické procesy, jimiz se projevuji nase dusevni
vlastnosti, které vytvaii charakter naSi osobnosti. DilleZité je rozpoznani psychickych zvlastnosti
jedince a jeho charakteristiku v pojmech psychickych vlastnosti ¢i rysi osobnosti. To, jak
spotiebitel bude reagovat na trzni nabidku, zavisi na jeho vniméni, pozornosti, uceni, paméti,

zapominani, potfebach a motivaci.

MTELLIS, Gerard J.; Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada Publishing, spol. s.r.0., 2000.str. 185
“VYSEKALOVA, Jitka; a kolektiv; Chovdni zdkaznika. Praha: Grada Publishing, a.s., 2011.str. 26
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4. Détsky adresat

Déti jsou podle Vaviickové® | z hlediska reklamniho piisobeni, zvlastni skupinou, protoze
jsou oproti dospélym vuci reklamnimu sdéleni bezbrannéjsi kvili nedostatku zkuSenosti a jejich
citlivosti na podnéty emocionalni povahy.

Détska recepce reklamy ma nékolik tskali. Prvni je, Ze dité si neni jisté v odliSeni reklamniho
a nereklamniho sdéleni, poptipad€ neni viibec schopné reklamu rozlisit od jinych diskurzii. Dité tak
nemuze vnimat jeji presvédcovaci funkci a pfistupuje k ni jako k ,pravdivému, informativnimu
nebo zabavnému sdéleni“. (Vavtickova; 2010: 32). ,,Pochopeni faktu, Ze to, co se déje na
obrazovce, je neskutecné, zatimco to, co se déje v koupelné, je skutecné, se od malého ditéte neda
ocekavat”. (Sed’ova; 2007: 9). Problém se nevyfesi ani tehdy, pokud uz dit& vi, Ze sleduje reklamu,
protoze stale tolik nevnima jeji cil a to lakat k ndkupu produkti. DalSim problémem je, ze déti
nevidi divod, pro¢ by reklamam nemély vérit. Nevidi to, ze reklamy mohou trochu prehanét i si
vypomahaji riznymi triky. Nevnimaji realitu a fikci. ,,Déti mnohdy zameénuji fikci s realitou i v
Jinych nez reklamnich projevech®.(Vaviickova, 2010: 33).

Podle Roeddera Johna'’ je mozné vysvétleni toho, Ze déti nejsou schopné vnimat realné
techniky reklamy v tom, ze raciondlnim vysvétlenim nedokazeme ztlumit détské nadSeni pro
sladkost, hra¢ku nebo jiny lakavy propagovany produkt. Dal$i moZnosti by mohlo byt to, Ze déti si
béhem sledovani reklamy rychle neuvédomi to, co o reklamé vi a tim tyto védomosti pozbyvaji své
obranné funkce.

Znevyhodnéni détského adresata si také dle Vaviickové* musime uvédomovat v souvislosti s
vyraznym vlivem vrstevnické skupiny. Pro déti jsou dulezité nazory jejich vrstevniki ¢i party. To
reklamni tvlirci dobfe védi, a proto Casto apeluji na détskou potiebu soundlezitosti se skupinou.
Reklamni strategie pak vyuZivaji toho, aby si dit€ myslelo, Ze kdyZ si propagovany produkt pofidi,
bude oblibené a pokud si ho nepoiidi, bude ter¢em posméchu. ,,Obava, Ze by nebylo do urcité
skupiny vrstevniki prijato nebo Ze by z ni bylo vylouceno, je pro dité hluboce frustrujici®.

(Vaviickova; 2010: 34).

SYAVRICKOVA, Alena; Déti a reklama. Liberec: Bor, 2010. str. 32, 33

“ROEDDER JOHN, D.; Through the Eyes of a Child. In Macklin, M.C.; Carslon, L. Advertising to Children: Concepts
and Controversies. Thousand Oaks: Sage, 1999.

“VAVRICKOVA, Alena; Déti a reklama. Liberec: Bor, 2010. str. 33, 34
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Déti se mohou citit ménécenné, pokud nevlastni produkt, ktery je podle dané¢ho kolektivu moderni -
,in“. Reklama také navic podle n&kterych studii® pfedstavuje nékdy téma skupinové konverzace a
znamena sounalezitost a Clenstvi ve skupiné. Pokud dité reklamu nezna, nemiize se zapojit do

hovoru a citi se odstréené.

4.1. Détsky marketing

Détsky marketing vyuziva podle Bakana® dvé zakladni strategie, inspirované dilem profesora

marketingu na Texaské univerzit¢ a zakladatele détského marketingu, Jamese McNeala. Prvni
vyuziva bouflivych emoci détstvi a dospivani a druhd chce zacilit déti oddélené od jejich rodica.
Takové kampané jsou pro déti zpravidla lakavé, ale jsou v rozporu s hodnotami a zajmy rodica.
I svétovy odbornik na budovani znacky Martin Lindstrom pfipousti, Ze marketing zaméfeny na déti
a mladistvé je pfedev$im o tom, objevit u nich emoce a pak na né zautocit. Lindstrom uvadi:
~Emoce Fidi u deéti vSe a kdyz chteji byt lidé z marketingu uspésni, musi zautocit na emoce na té
nejhlubsi urovni (Bakan; 2013:28).

Zakladni emoci je dle Bakana®' laska, ktera znamena péci, naklonnost a milostny vztah. Dalsi
dialezitou emoci je strach, ktery je obsazen v nésili, hriize, désu, krutosti a ve vélce. Pak je tu touha
déti néco zvladnout, idedlne bez pomoci dospélych, ziskat nezavislost od rodict a naucit se uzite¢né
dovednosti. Diilezita je i fantazie, kterd détem umoznuje vytvofit si svét inikového snéni a humor ,
pii kterém se déti mohou chovat blaznivé a zkouSet, co jesté u dospélych projde a co ne. Détsky
marketing vyuZziva i touhy déti po sbirani cehokoliv tak, Ze do produktii ptidava rizné darky.
Nakonec jestd vyuziva zrcadlovy efekt, touhu déti napodobovat svét dospélych. Cim mladsi dité je,
tim starSim chce byt. Devitileté dit¢ uz chce byt teenagerem a teenager zase dospélym. I podle
Lindstroma ,produkty, jez umozni dospivajicim détem jednat jako hraci v dospélem svete, maji

velkou nadéji na uspéch* (Bakan, 2013: 28).

“RITSON, M.; ELLIOTT, R. The Social Contextualization of the Lonely Viewers: An Ethnographic Study of
Advertising Interpretation. Minnesota: Universoty of Minnesota, 1998.

YBAKAN, Joel; Détstvi pod palbou. Praha: Triton, 2013. str. 27, 28.
SIBAKAN, Joel; Détstvi pod palbou. Praha: Triton, 2013. str. 28.
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Pro Gsp&Sny détsky marketing je vak podle Bakana®* také dilezité vybrat spravny druh médii.
V dnesni dob€ je vhodné reklamy umistit na socidlni sit¢ nebo do rGznych virtudlnich svéta,
naptiklad her. Zvlasté studenti jsou na digitalni technologie napojeni takika neustale, protoze si tak
buduji pratelstvi a socidlni Zivot. Mnozi studenti uvedli, Ze by si nevédéli rady, jak vyplnit volny cas
bez médii. A uplnou samoziejmosti je umisténi reklamy do televize. ,,Barevny obraz se stereo
zvukem je nejpritazlivejsi, protoze nabizi vice podnétii pro nase smysly a neni to pro nas takova
namaha jako cteni nebo soustiedéné naslouchani* (Ri¢an, Pitharova; 1995: 11).

James McNeal si poprvé uvédomil, Ze déti mohou byt velmi lukrativnim spotfebnim trhem, na
zacatku Sedesatych let, kdy se v domacnostech masové rozsifovala televize.Ve svém prvnim, velice
vlivném ¢lanku ,,The Child Consumer: A New Market* (Détsky spotiebitel: Novy trh) napsal, ,,Ze
deti uz nejsou jen pojidaci sladkosti a uzivatelé hracek, ale vyvijeji se ve vyznamné spotiebitele,
kteri maji viastni penize na utratu a navic jeste znacny vliv na to, za co utrati penize jejich rodice*
(Bakan, 2013: 45).

Pfitom ale McNeal trval na tom, Ze déti nejsou jen zmenSeninami dospélych. Pri
marketingovych strategiich by méla byt uspokojena potfeba déti byt détmi. Prostfednictvim
psychologického testovani by se mélo zjistit, co déti chtéji, v protikladu tomu, co chtéji jejich rodice
a vymyslet takové produkty, které budou témto pfanim odpovidat. Proto velké reklamni agentury
spolupracuji s détskymi psychology. McNealovy myslenky, které propracoval s védeckou piesnosti
se rychle staly mezi marketéry evangeliem a vytvotily zaklad nové vznikajiciho oboru marketingu
zaméteného na déti.

Komeréni televizni stanice se tomuto trendu samoziejmé piizplsobuji. Vytvaii specialni
vysilaci ¢asy pro détské programy. V Ceské republice napiiklad vznikla nova détska televize
DéCko™. Prvni firmou ve svété, kterd se pustila do vysilani vyhradé détského kanalu byla v roce
1979 Nickelodeon™. Cilem spole¢nosti bylo vytvofit misto, kde by dé&ti mohly byt détmi. Kde
uniknou ,,otro¢ing* svych rodicl, kteti je zaplavuji ptikazy typu uklid’ si pokoj, udéle;j si tikoly atd.
Kde si uziji zabavy a hry a kde budou mit pocit, ze jsou svymi pany. Déti jsou ¢im dal tim vice
vtahovany do televizni kultury, kterd je chce od rodict odlakat a rodice pak téZko hledaji respekt a

tézko navazuji citova pouta.

SZBAKAN, Joel; Détstvi pod palbou. Praha: Triton, 2013. str. 28-53

3program Ceské televize pro déti, zahajeni vysilani 31.8. 2013. http://decko.ceskatelevize.cz/

**BAKAN, Joel; Détstvi pod palbou. Praha: Triton, 2013. str. 47
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Bakan> uvadi, Ze psycholog Gordon Neufeld a 1ékat Gabor Mate ve své knize ,,Hold On to
Your Kids* tikaji, ze déti a dospivajici potiebuji silnad pouta ke svym rodicim nebo k lidem, kteti v
jejich zivoté rodicovskou roli pievzali. Jediné tak se miize spravné vyvijet jejich sebetcta,
nezavislost a identita. Neufel a Mate upozoriiuji, ze kdyz jsou vztahy mezi rodi¢em a ditétem
narusené, hrozi, Ze se u ditéte vyskytnou behavioralni a emoc¢ni obtiZze. Také poukazuji na to, Ze
oslabeni téchto pout v moderni spolecnosti je ¢asteéné diivodem, Ze se deti stavaji pro rodic¢e hir
zvladatelné - ,,studenti se ucitelum hur uci, agresivita a nasili mezi detmi nariista, adolescentiim se
nedari dozrat, objevuje se ¢im dal vic pripadu Sikany, citlivost deéti se snizZuje a vzrista drzost a
vzdorovitost“. (Bakan, 2013: 48). Piesto détSti marketéfi udélali z naruSovani pout mezi détmi a
rodi¢i ur¢ity druh uméni. Krédo ,,nechme déti byt détmi® znamend, Ze je nutné respektovat a
rozvijet nejzasadn€js$i pouta v zivoté ditéte, ale marketéii misto toho tato pouta ni¢i kvili svym
snadnym ziskim. Skute¢né krédo détskych marketérii by tak spiSe mohlo byt ,,nechte nas,
abychom dostali vase deéti.* (Bakan; 2013: 49).

Problémem podle Ri¢ana a Pithartové™ je, Ze zatimco dospéli by méli utopii, kterou reklama
Casto zobrazuje brat s rezervou, dité jest€¢ nema takové rozliSovaci schopnosti a v tom je reklama
nebezpecnd. Reklamy jsou zradné. Lidé konzumujici tak, jak reklama vybizi, jsou krasni a Stastni,
rodinna pohoda dokonala. Je to vylhany r4j, kterému se zraly dospély vysméje, ovSem jiz ne bézny
divék, na kterého reklama cili a uz viibec ne dité. Jeho mysl rafinované reklam¢ neodold, pficemz to
nejhorsi co se mize stat je, ze uvéii, Ze ,,smysl Zivota je v kupovdni véci, rdj je na prodej.« (Ri¢an,

Pithartova; 1995: 30).

“BAKAN, Joel; Détstvi pod palbou. Praha: Triton, 2013. 48, 49.
SRICAN, Pavel; PITHARTOVA, Drahomira; Krotime obrazovku. Praha: Portal, 1995.str. 30
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4.2. Déti, televize a televizni reklama
Televize se stava spolu s rodinou a $kolou zikladnim socializa¢énim ¢initelem. Podle Sed’ové™’
v8ak televize, na rozdil od Skoly a rodiny neni, za socializaci déti nijak odpovédna. Média jako
socializa¢ni instituce jsou specificka v téchto ohledech: 1) Déti se s nimi prvotné seznamuji
neformalné jako se souc¢ésti rodinného prostiedi a nikoli jako s n&jakou strukturovanou aktivitou. 2)
Obsahy sdélované médii obvykle nejsou primarné urcené k edukaci a socializaci, jsou uréeny k
zabave a k reklamé. 3) Vystaveni se médii za€ina u déti velmi brzy, obvykle jiZ od narozeni.

Se zvysenou koncentraci televizi v domacnostech vznikl termin tzv. ,.televizni déti*®. Tyto
déti trpi Spatnou slovni zasobou, nizkou koncentraci, maji problémy se spankem a maji horsi Skolni
vysledky. To je zplisobeno tim, Ze televize pohlcuje jejich veskery volny cas a tim i aktivity, které
jsou pro jejich vyvoj nezbytné jako socialni vazby nebo aktivni hra. Neschopnost verbalné se
vyjadfovat je zplisobena tim, ze takové déti se neuci komunikovat. Stavaji se pouze jednostrannymi
ptijemci medialnich sdéleni. Dité, které ziskava vétSinu svych zkuSenosti z televizni obrazovky, si
vytvari deformovany pohled na svét. Ztraci tak predstavu o redlném fungovani mezilidskych vztahi
a muze mit problémy s navazovanim pratelskych kontaktii s vrstevniky. Stdva se osamélé, v
dasledku ¢ehoz se jesté vice uchyluje k televiznim ptibeéhim.

Podle internetové stranky www.detiamedia.cz je zajimavé, Ze v obdobi adolescence se
sledovani televize snizuje, protoze predstavuje jednu ze slozek ,,domova®, od néhoz se adolescent
potiebuje odpoutat. Jakmile ale bude mit vlastni rodinny zivot (zalozi novou domdacnost se svym
partnerem), jeho televizni konzumace opét naroste. Zadavatelé reklam si silu televize moc dobie
uvédomuji a vi, Ze déti jsou snadno spotiebitelsky manipulovatelné a rodice stejné snadno podléhaji
natlaku svych potomkti a ochotné¢ kupuji, co si déti pieji. V tomto kontextu je tieba zdlraznit, ze az
kolem osmého roku dité v televizi rozpoznava reklamu. To vSak neznamend, ze se vic¢i ni stava
odolnym. D¢ti tohoto v€ku si Casto reklamy oblibi pro jejich atraktivni, svizné zpracovani, vtipné,

snadno zapamatovatelné slogany nebo chytlavou melodii.

SISEDOVA, Klara; Déti a rodice pred televizi. Brno: Paido, 2007. str. 28

8 www.detiamedia.cz
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4.3. Vnimani reklamy détmi podle vékové kategorie

Vyse jsem uvedla, Zze déti jsou citlivé na podnéty emociondlni povahy. Jak reklama na déti
plsobi ovSem zélezi také na v€kové kategorii.

Podle Vysekalové™ se u déti jiz kolem tii let projevuje soutézivost. Proto i déti predskolniho
véku mohou byt neodbytné, kdyz chtéji néco, co maji kamaradi. Vékové obdobi do dvanacti let
autorka zna¢i jako stadium socidlni identity, ve kterém dit¢ hleda své misto pfedevsim mezi
vrstevniky. Déti v této vékoveé skupiné se boji o svou socialni pozici a mohou naprosto vazn¢ brat
predstavu, ze diky ur¢itému vyrobku mohou postaveni ziskat nebo naopak ztratit. Déti ve véku mezi
cilovou skupinou z hlediska reklamniho piisobeni jsou pak dospivajici mezi tfinactym a osmnactym
rokem, kdy se utvareji prvni spottebitelské navyky. ,,V tomto obdobi si mladi lidé buduji sebepojett,

prebiraji nabizené hodnoty a napodobuji zZivotni styl svych vzoru*. (Vysekalova; 2011: 268)

4.4. Jak eliminovat vliv reklamy na déti?

Rodice jen ztézi mohou zabranit tomu, aby dité reklamu nesledovalo. Rodi¢ maximalné¢ mutze
reklamu ztlumit a zddraznit, ze tato ¢ast neni pied détskym poradem dilezita. Dité se tak muze
podle serveru www.detiamedia.cz nendsilné naucit, Ze reklama je pouze neatraktivni vycpavkou
mezi pofady. Vliv reklamy lze vSak alesponi trochu eliminovat tim, Ze rodi¢e détem, tmérné jejich
veku, vysvétli princip reklamy. Je tfeba jim vysvétlit rozdil mezi pojmy chtit a potfebovat a
zdiraznit, Ze cilem reklamy je, aby na jejich tézce vydélanych penézich zbohatl n¢kdo jiny.

Na internetové strance www.detiamedia.cz se dale uvadi, Ze pozaduje-li dité pti nakupu zboZi,
které zna z reklamy, je mnohem ¢inngjsi, nez pouhé odmitnuti jeho zakoupeni, kdyz rodi¢ bedlivé
toto zbozi s ditétem prostuduje a porovna jeho kvalitu s jinym zbozim stejného druhu, které se ale
neobjevuje v reklamé. Po prostudovani je tieba ditéti vysvétlit, ze v reklamé chybi spousta
informaci, které jsou divodem k tomu, aby zbozi nekoupili. Mlize to byt zbozi piedrazené, nizké
kvality ¢i nezdravého slozeni. Zaroven je vhodné, aby rodi¢ ditéti prubézné vysvétloval, pro¢
nekteré produkty kupuje a jinym se vyhyba a podle ¢eho se rozhoduje.

Star§Sim détem je vhodné vysvétlovat principy reklamy vice do hloubky a zabyvat se i

takovym druhem reklamy, jako naptiklad product placement ¢i jinymi obchodnimi sdélenimi.

59VYSEKALOVA, Jitka; a kolektiv; Chovani zdkaznika. Praha: Grada Publishing, a.s., 2011.str.268

30


http://www.detiamedia.cz/
http://www.detiamedia.cz/

Prekazkou mize byt to, Ze ne kazdy rodi€ je sam schopen takto reflektovat televizni vysilani,
a proto ma tendenci na své déti pienaset spise chybné vzory. Céste¢nou zodpovédnost na eliminaci
Skodlivych vlivli reklamy na mladez by tak mél ptfevzit rozvoj medialni vychovy ve Skolach ¢i

regulace reklamy.
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Empiricka ¢ast

5. Hypotéza a metoda vyzkumu

5.1 Hypotéza

V empirické Casti se budu zabyvat sémiotickou analyzou reklam zamétenych na détské produkty.
Budu zkoumat, jaké sémiotické prvky reklamy vyuzivaji. Rozebirat budu znaky vizudlni, verbalni 1
zvukové a detailnéji proberu jejich vzajemnou korespondenci. Za¢nu prvnim stupném oznacovani-
denotaci a poté budu pokracovat druhym stupném oznacovéni-konotaci. Déle se zaméfim na
metody ziskavani pozornosti déti-pokud je reklama zamétfena piimo na déti (hracky, pochutiny
atd.,viz. nize) nebo dospélych-pokud je reklama zaméfena na dospélé respektive dité je jeste tak
malé, ze neni schopné reklamu vnimat (plenky, kojeneckd vyziva, viz. Nize). Protoze sémiotika je
véda deskriptivni, mym cilem nebude objevit pfevratnd nova fakta, nybrz spiSe detailné¢

prozkoumat fakta stavajici z riznych thli pohledu.

H1: Predpokladdm existenci dvou druhy reklam na détské produkty: zaméfené piimo na déti a
zamétené na dospélé. U téchto dvou druhti reklam budu piedpokladat vyuziti odlisnych znakovych
prvkll s cilem zaujmout détského divdka metodou ziskdni pozornosti pisobenim na emoce a
dospélého divaka skrze metodu poskytovani informaci. Zarovein budu u jednotlivych reklam

pfedpokladat vzajemnou korespondenci jejich vizudlni, verbalni a zvukové slozky s rozmanitéjSim

vyuzitim u reklam zaméfenych na détské divaky.

5.2 Metoda vyzkumu
V nésledujici ¢asti vyuZziji metodu sémiotické analyzy dokument. Analyza dokumentl je
vyuzivana jak v kvalitativnim, tak kvantitativnim vyzkumu. Dokumentem rozumime vSechno
zaznamenang, co lze podrobit analyze z riznych hledisek. Za dokumenty se vsak obecné mohou
povazovat veskeré stopy lidskeé existence“ (Hendl, 2005 : 132).
V mém piipadé budou dokumenty piedstavovat reklamy na détské produkty, které vyberu z
internetové databaze www.televiznireklamy.cz. V této internetové databazi bylo za obdobi od 1.1.
2007 —8.4.2013 celkem 5226 reklamnich klipi. Z toho 244 reklam bylo zaméfeno na détské
produkty. Reklamy jsem rozdélila do 10 kategorii podle druhu produktd. Provedla jsem
kategorizaci a vyhledala vyskyt pfedstavitell dané kategorie. Sladkosti (70 klipt), hracky (69
klipti), mlé¢né vyrobky (31 klipt), 1éky a dopliiky stravy (19 klipl), népoje (19 kliptr), Casopisy (11
klipi), cerealie (10 klipi), drogerie (10 klipt), détska vyziva (3 klipy), fast-food (2 klipy).
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Bude se jednat o analyzu primarnich dokumentti ze sekundarniho zdroje, nebot’ predpokladam, ze
existuje oficidlni databaze reklam, ktera je ve vlastnictvi televizi-primarni zdroj. K primarni
databazi jsem se pokousela dostat skrze emailovou komunikaci s komerénimi televizemi tv Nova a
Prima ftv. Nicméné bez uspéchu. Budu se tedy muset spolehnout na to, Ze v nejveEtsi internetove
databazi reklam na www.televiznireklamy.cz, jsou skutecné ulozené vSechny reklamy za uvedené
obdobi. Budu ptedpokladat, Zze tomu tak je, av§ak musim pocitat s ptipadnou chybou provozovatele
stranek. ,,Uplné primdrni dokumenty jsou nejcennéjsim materidlem pro analyzu. Viechna dalsi
stadia zpracovani, kterym prosly, mohou mit negativni vliv na vérohodnost dokladu®. (Surynek;
2001: 130). Vyhodou je, ze diky této databazi 1ze zkoumat delsi casové obdobi a reklamy v ni jsou
snadno dostupné.

Vybér vzorku reklam budu provadét pomoci ndhodného stratifikovaného vybéru. ,,Populace je
rozdélena do skupin homogennich vzhledem k néjakému jasnému kritériu a jedinci jsou vybirdni do
vzorku nahodné z teéchto skupin“. (Disman; 1993: 107). V mém piipad€ jsem si ,,populaci reklam
zaméfenych na détské prodkuty rozdélila do kategorii podle druhu produktu a nasledné z kazdé
kategorie vybrala jednu pro sémiotickou analyzu. To jsem provedla tak, ze v kazdé¢ kategorii jsem si
reklamy ocislovala a dala do generitoru ndhodnych c¢isel, ze kterého potom vznikl vysledek.
»Nahodny (pravdépodobnostni) vyber je takovy vyber, ve kterém kazdy element populace ma
stejnou pravdépodobnost, ze bude vybran do vzorku*. (Disman; 1993: 97).

Deset vybranych vzorkl pak podrobim kvalitativni sémiotické analyze. Budu chtit odkryt vyznam
sdélovanych informaci. Cilem kvalitativniho vyzkumu je porozuméni, a to vyzaduje vhled do co
nejvetsitho mnozstvi dimenzi daného problému. To mi umoZni zejména druhy stupeni oznacovani-
konotace. Zaroven se zaméfim na vzajemné prolinani verbalni a audiovizudlni slozky reklam.
wKvalitativni vyzkum je nenumerické Setreni a interpretace socialni reality. Cilem je tu odkryt
vyznam podkladany sdélovanym informacim.* (Disman; 1993: 185).

Mym cilem tedy nutné nebude objeveni novych faktl, ale spiSe detailni prozkoumani stavajicich
faktl z rdznych wthli pohledu. Jako sémiotickou metodu pak pouziji metodu interpretace. Kdyz
podle Cerného a Hole$e® s n&jakym predmétem, osobou, vlastnosti, udalosti nebo jakymkoliv
jevem, ktery sdm o sob& neni znakem, zachazime jako se znakem, znamena to, Ze ho né&jak

interpretujeme a tim z n¢j ¢inime znak.

2 CERNY Jiti, HOLES, Jan; Sémiotika. Praha: Portal s.r.o., 2004, s. 34-36
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6. SEMIOTICKA ANALYZA VYBRANYCH REKLAM

1. Diskito hvézdicky

nahled reklamy
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Opavia - Diskito hvezdicky - zabava 111.wmv
Velikost: 0 MiB (1019461 bytu)

Rozlideni videa: 320x240 @ 25 [ \ If D l Uu E [

Trvani: 00:00:30
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Narace

Témer cely spot je tvofen piibéhem. Déti jsou ve vesmirné lodi, kde najednou za¢ne poplach-divka
na Zemi by si dala néco k snédku. Déti se rychle zmobilizuji a s potfebnym vybavenim se pfenesou
na Zem. Objevi se pfed tramvaji, ve které jede ona divka a za¢nou na tramvaj stfilet ze svych
zbrani. Misto ndboju se ale do tramvaje dostavaji Diskito hvézdicky. Divka si jednu chyti a

zakousne se do ni. Mise splnéna. Nakonec se tramvaj objevi na kolejich nad méstem a mizi.

verbalni slozka reklamy

»Hvézdné bratrstvo, vesmirna lod’ 15:00. Posadko, médme poplach. A, sektor sedm. Né&co bych si
dala. Diskitio hvézdicky, kiupavé susenky s mlékem a lahodnou cokoladou. Diskito hvézdicky,
rozjednou hvézdnou zédbavu*.

hlavni nonverbdlni znaky

audio znaky — zvuk poplachu, hudba hrajici celym klipem, zvuk projizd&jici tramvaje, zvuk stielby,
mimozemsky zvuk hlasu.

vizualni znaky - déti ve hvézdném bratrstvu, vesmirnd lod’, zbran¢, tramvaj, divky v tramvaji,

Diskito hvézdicky

Prvni stupen oznacovani - DENOTACE

celkovy ¢as reklamniho spotu: 30 sekund

reklama mé dv¢ déjové linky a) na vesmirni lodi, b) na Zemi.

Prvni ¢ast spotu- na vesmirné lodi: 0-12 sekund

— Pét déti ve vesmirném obleceni je ve vesmirné lodi kulatého tvaru s otvorem nahote ve tvaru
hvézdy.

- Zensky digitaln¢ upraveny hlas; ,, hvezdné bratrstvo, vesmirna lod, 15:00°. Tato véta se
zaroven po pismenkach objevi v levém dolnim rohu.

— Pfimo ve stfedu obrazovky je okno s vyhledem na Zemi. Déti stoji nebo sedi u stolecku.
Barvy uvnitt lod€ jsou odstiny Sedé, ¢erné a bilé.

— Jeden chlapec pracuje u monitoru a najednou se objevi ¢ervené blikajici svétla a zacnou
houkat. Ptijde za nim divka. Chlapec: ,, Posadko, mame poplach“. Divka se podivd na
monitor a fika: ,, 4, sektor sedm*

— Zbylé déti zbystii, co se déje. Hraje bojova hudba. VSech pét déti jde soucasne do své police

pro zbran.
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— Postavi se na kruhovou plosinu, kazdé na svou znacku hvézdy a za bilého svétla zmizi,

pfenesou se na Zem.

Druhé ¢ast spotu-na Zemi: 12-30 sekund

— Piijizdi tramvaj, ve které je zadbér na dvé divky. Jedna si povzdychne: ,, Néco bych si dala“.

— Zéahy se pred tramvaji objevi hvézdné bratrstvo déti se svymi zbranémi a zaénou po tramvaji
stilet. Misto nabojl ale ze zbrani stfili bilé svétlo. Hudba graduje.

— Ridiéi se piistroje na palubové desce zméni na susenky kulatého tvaru s naplni ve tvaru
hvézdy a ty se zaCnou objevovat i v§ude po tramvaji, kde 1étaji vzduchem.

— Digitaln€ upraveny zZensky hlas: ,, Diskito hvezdicky, kirupavé susenky s mlékem a lahodnou
cokolddou .

— VSichni se po nich vrhaji a vidime zabér na hladovou divku, jak se zakousne do suSenky.

— Tramvaj se ndhle ocitne na kolejich ve vzduchu vedouci pies mésto a vidime, jak rychle jede
obracené z kopce dolti s velkou hvézdou v Cele tramvaje. Hudba se z dramatické nalady
méni do pohodové.

— roboticky hlas: ,,Diskito hvezdicky, rozjedou hvézdnou zabavu “.

— Kdyz tramvaj zmizi, objevi se originalni baleni Diskito hvézdicek, kde jsou suSenky piimo
vyobrazeng.

— Na konci spotu se nadzvedne pravy dolni roh obrazovky a objevi se napis Opavia. Slovo

,, Opavia® tika zaroven Zensky hlas, ktery doprovazi celou reklamu.

Druhy stupen oznac¢ovani —- KONOTACE

1. ¢ast na vesmirné lodi

Pohled na vesmirnou lod’ a jeji okoli vyvolava pocit vzruseni, tajemstvi, dalky a dobrodruzstvi.
Tvar otvoru vesmirné lodi pfimo odkazuje na tvar naplné Diskito hvézdicek. Zensky, digitdlng
upraveny hlas, v nas vzbuzuje pocit existence mimozemskych bytosti. Odkazuje na vesmir, ve
vesmiru se nachéazeji hvézdy, které evokuje nazev suSenek Diskito hvézdicky. Dé&ti uvnitt jsou
hvézdné bratrstvo, jak ndm hlas piimo fekl. Hvézdné bratrstvo ndm evokuje partu, podporu,
odpovédnost, dobrodruzstvi a zdbavu. VSechny déti maji néco na praci, byt ve hvézdném bratrstvu
znamena byt stale nécim zaméstnany. Najednou za¢nou svitit, houkat a cervené blikat svétla.

Znamena to poplach. Dle konvence ¢ervené blikajici svétlo znaci nebezpeci.
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Chlapec povida posadce, ze maji poplach a divka pfitakavd, Ze se jednd o sektor 7. Faktor
ptekvapeni doprovazi mimika oblicejii déti, kdy chlapec podzvedne oboci a vytiesti oci. To, Ze jsou
chlapec a divka pfed monitorem a néco stdle mackaji, vzbuzuje pocit odbornosti a organizace
vyteseni poplachu. Kazdé dité by piece chtélo zit na vesmirné lodi a starat se o to, aby na Zemi
fungovalo vSechno tak, ak ma. Zbylé déti zbystii co se déje, urychlené se zmobilizuji, kazdé si
vezme svou zbran ulozenou v polici, které jsou umisténé vedle sebe. To opét evokuje preciznost
vesmirné organizace prace.

Déti pak zamifi na kruhovou plosinu-ta odkazuje ke tvaru Diskito hvézdicek, stoupnou si na své
znaCky v podobé& hvézd-odkazuji ke tvaru naplné Diskito hvézdicek a za bilého svétla zmizi a
pfenesou se na Zem. Bilé svétlo miize evokovat mlécnou néapln, kterd se nachazi pod ¢okoladovou
polevou suSenek. Celkova atmosféra vesmirné lodi déale odkazuje k filmu Hvézdné valky.
Atmosféru dokresluje 1 obleCeni déti-vesmirné kombinézy. Barvy pievladaji Sedé, ¢erné a bilé. Jsou
to barvy neutrdlni, které by nemély hvézdné bratrstvo rozptylovat od prace. Jsou to barvy

vyjadiujici serioznost.

2. Cast na Zemi

Jede tramvaj. V tramvaji je hodné lidi, ktefi jsou obleceni do bézného obleceni. Z toho pochopime,
Ze jiz nejsme ve vesmiru, ale na Zemi-tato skutecnost vérné kopiruje realitu. Uvidime zabér na dvé
divky, z nichZ jedna si povzdechne, Ze by si néco dala. Mysli tim, Ze ma hlad. To byl divod
poplachu, ktery zaznamenalo hvézdné bratrstvo. Pied tramvaji se zahy objevi hvézdné bratrstvo a
zacne stiilet bilym svétlem-odkazuje k mléné naplni susenek- ze zbrani na tramvaj. Jakoby déti
chtély ,,zabit™ div¢in hlad. Ak¢ni atmosféru dokresluje gradujici hudba, ktera dodava pocit napéti.
Ridi¢i se nahle zméni piistroje na palubové desce na susenky Diskito hvézdicky. Susenky se zaénou
objevovat i vSude po tramvaji a 1état vzduchem. V tom maji prsty déti z hvézdného bratrstva a jejich
zbrang. Strilely na tramvaj, aby do ni dostaly Diskito hvézdicky a tim utlumily div¢in hlad, ktery
byl diivodem poplachu. Je zde zfetelny neustaly odkaz na reklamni produkt-Diskito hvézdicky. Do
toho Zensky digitalizovany hlas tika, ze to jsou Diskito hvézdicky, kiupavé susenky s mlékem a
lahodnou ¢okolddou. Zensky hlas zni jako mimozemsky a tak se nam zda, e Diskito hvézdicky
jsou darem piimo z vesmiru. VSichni cestujici se po suSenkdch za veselého smichu vrhaji a vidime
zabér na hladovou divku, jak se labuznicky (mé zaviené o¢i a pomalu si dava hvézdicku do ust)
zakusuje do suSenky. Mise splnéna. Tramvaj se nahle ocitne na kolejich vedoucich vzduchem pfes
mésto. Pfipomind to koleje od poutové horské ¢i bobové drahy a tramvaj po nich jede i mnohem

rychleji neZ normalné.
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Dramaticka napinava hudba se méni v zdbavnéjsi a pohodovéjsi. To v nas probudi pocit zabavy a
pohody. Dalsi odkaz k Diskito hvézdicce vidime pfimo na tramvaji, kde vévodi Diskito hvézda v
cele.

Do toho se ozyva monotonni roboticky hlas. Zni jeSté vice mimozemsky nez Zensky hlas, ktery
provazi celym spotem, a to jesté podtrhuje atmosféru vesmiru. Riké, ze Diskito hvézdi¢ky rozjedou
hvézdnou zébavu. S tim koresponduje odleh¢end hudba, tramvaj na horské draze, nadSeny kiik
cestujicich.

Jakmile tramvaj zmizi objevi se originalni obal Diskito hvézdi¢ek. Kone¢né vidime, jak suSenky
vypadaji zabalené a tim padem vime, co hledat, az si je budeme chtit koupit. Na konci se jesté
nadzvedne dolni pravy roh a uvidime napis Opavia, ktery precte i zensky hlas provazejici reklamu.
Odkazuje to k firmé, ktera tyto suSenky vyrabi a chce docilit toho, abychom si tekli, ze kdyz jsou

tak dobré Diskito hvézdicky, musi byt dobré 1 jiné vyrobky od stejné firmy.

Shrnuti

Pro déti je tato reklama atraktivni pro své ak¢ni fantasy zpracovani. Navic v reklamé hraji hlavni
roli déti a ty déti, které reklamu sleduji, se mohou snaze vzit do hrdind. Jakoby tam byly ony.
Kazdé¢ dité by chtélo byt ¢lenem hvézdného bratrstva, které sidli ve vesmirné lodi a fesi dilezité
ukoly na Zemi. Alespon trochu se k tomuto cili mohou pfiblizit, koupi-li si Diskito hvézdicky-to je
cilem reklamy. Jen s Diskito hvézdiC¢kami zaziji zabavu a dobrodruzstvi. Reklama vyuzivéa touhy
ditéte stat se hrdinou-zrcadlovy efekt a také jeho nadSeni pro tuto touhu-emoce. V potaz musime
vzit 1 vhodnou korespondenci audiovizudlni slozky se slozkou verbalni. Hudba, kterd hraje od
zacatku spotu koresponduje s ,,vesmirnou atmosférou” - je tajemnd a dramatickd. Do toho
mimozemsky hlas, ktery reklamou provazi taktéz odkazuje k vesmiru. To v§e odkazuje k produktu-
Diskito hvézdickdm (ve vesmiru jsou hvézdy, proto neustaly odkaz k nému). Diskito hvézdicky
evokuji 1 ostatni nepiimé znaky v reklamé-tvar otvoru vesmirné lodé, tvar znacek, na které si déti
stoupnou pii prenosu na Zem=tvar napln¢ susenek ve tvaru hvézdy, tvar kruhové ploSiny= kulaty
obrys korpusu suSenek, bilé svétlo, pomoci, kterého se dostanou na Zem a které 1 hvézdné bratrsto
stfili na tramvaj=mlécna népln suSenek, Diskito hvézdicky misto ukazatell na palubové desce
tramvaje, hv€zdi¢ky létajici vzduchem v tramvaji, suSenka vpfedu na tramvaji=celé suSenky.
Neptijemny ostry zvuk, ktery doprovazi blikani ¢ervenych svétel vhodné znacéi poplach. Stejné tak
zvuk stielby a zvuk projizd¢jici tramvaje odpovidaji skutecnosti. Zvuk psani na klavesnici pocitace

dokresluje atmosféru vesmirné ,,zaméstnanosti a ,,odbornosti*.
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Po vizualni strance reklama vyobrazuje dva svéty. Prvni je vesmirny, kde pfevladaji neutralni
barvy-$edd, modra, bila (mohou evokovat barvu no¢ni oblohy) Hvézdné bratstvo ma uplé
kombinézy podobnych barev, divky maji vyCesané drdoly jako maji zeny z filmu ,,Hvézdné valky*.
Déti je celkem pét, mohou tvofit cipy hvézdy a na hvézdné lodi jsou vyobrazeny v centru déni, tedy
uprostied obrazovky. Druhy svét skutecny zobrazuje realitu. Jede tramvaj bézného zjevu plna
cestujicich. Je barevngjsi a svétlejsi, hlavni pozornost je zamétena na dvé hladové mladé divky.
Objevi se vSak také nerealné prvky-hvézdné bratstvo sfili na tramvaj suSenky, které se pak vznaseji
tramvaji, hodiny na palubové desce se méni na Diskito hvézdicky, tramvaj jede po kolejich bobové

drahy. To vSe podnécuje détskou fantazii a mozna se ji i spot nechal pfimo inspirovat.
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2. Dum hracek-EPEE-Bobby

nahled reklamy
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Dum hracek - EPEE - Bobby 111.wmv
Velikost: 1 MiB (1091661 bytd)
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Trvani: 00:00:30
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Narace

Zde je opét tém¢et cely spot tvoren pribéhem. Chlapec vola divce, jestli neptijde ven. Divka navrhne,
aby si §li hrat s hrackou, pejskem Bobbym. Podle chlapce je to dobry ndpad a sejdou se venku.
Divka pak dava Bobbymu pokyny pomoci riiznobarevnych pistalek a Bobby posloucha. Nejdiive si
s pejskem hraje sama a potom pfijdou jeji kamaradi se svymi psy a hraji si vSichni spole¢né.

Reklama zobrazuje moznosti, jak si Ize s Bobbym hrat.

verbalni slozka reklamy

»Ahoj, ptijdes ven? Pojd'me si hrat s Bobby. Dobry napad. Zapiskej a je tu Bobby, Bobby. Bobby,
pojd’ sem. Kdyz pisknu na zlutou pistalku, Bobby zastéka. Kdyz pisknu na ¢ervenou, Bobby zavrti
ocaskem. Zapiskej a je tu Bobby Bobby. Kdyz pisknu na modrou pistalku, Bobby hned ptib&hne.
Ke mné Bobby. Bobby je miij mildcek a takhle m¢ vita. Nikoho nepusti, kdyZz mu feknu, hlide;.
Jako opravdicky pes. Zapiskej a je tu Bobby, Bobby. VZdycky poslechne tvé pistalky.

hlavni nonverbalni znaky

audio znaky — zvuk pistalky, popévek s doprovodnou hudbou, tleskéani, funéni a §t€kani psa.

vizualni znaky — déti, pejsek Bobby, pistalky

Prvni stupen oznacovani- DENOTACE

celkovy Cas reklamniho spotu: 30 sekund

Ptib¢h se odehrava v jedné déjové linii. DéEti si nejprve volaji z domova a poté cely spot probiha
venku.
— Chlapec v mistnosti fikd do telefonu: ,,4hoj, piijdes ven?*
— Divka na druhé strané telefonu: ,,Pojdme si hrat s Bobbym*.
— Chlapec: ,, Dobry napad . Poklada telefon, bere hracku a jde ven.
— Zni popévek: ,,Zapiskej a je tu Bobby, Bobby“. Do toho divka zapiska pistalkou a je zabér
na hracku psa, jak k ni bézi.
— Divka sedi na lavicce a pobizi psa tleskanim: ,, Bobby, pojd’ sem “.
— Dadle tiké: ,Kdyz pisknu na zlutou pistalku, Bobby zasteka“. A piska na zlutou pistalku.
Nasleduje zabér na hracku, jak stéka.
- L Kdyz pisknu na cervenou, Boby zavrti ocdaskem®. Divka piska na Cervenou pistalku a

nasleduje zabér na hracku, jak vrti ocasem.
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Divka se zdravi se dvéma kamarady, ktefi pravé ptichdzeji, s chlapcem, se kterym
telefonovala a divkou, kteti maji taktéz v ruce hracku psa Bobbyho. Mavaji na sebe.
Do toho zni opét popévek: ,, Zapiskej a je tu Bobby, Bobby .
Nasleduje zabér, jak si tfi kamaradi s Bobbym hraji. ,,Kdyz pisknu na modrou pistalku,
Bobby hned pribehne”. ,,Ke mné Bobby*, tika chlapec a klepa si pfi tom na stehna a predtim
zapiska na modrou pistalku.

,Bobby je mij milacek a takhle mé vita*, tika jedno z dévcat a vidime zabér, jak se raduji
nad svymi pejsky.
Poté vidime, jak maji 3 kamaradi piknik, kde nechybi ani pejsek Bobby. ,, Nikoho nepusti,
kdyz mu reknu, hlidej* komentuje détsky hlas a vidime chlapce, jak vedle Bobbyho naseda
na kolo a lomi rukama. ,,Jako opravdicky pes*.
Do toho zni stale popévek ,,Zapiskej a je tu Bobby, Bobby*.
Chlapec tika: ,,VZdycky poslechne tvé pistalky*. Vidime, jak pejsci jdou za lidskymi
kamarady, poté jak divka hladi Bobbyho po hlavé.
Nakonec vidime hracku Bobbyho v originadlnim baleni, vedle které¢ho stoji po kazdé strané
jedna hracka bez obalu. Jeden pejsek je bézové barvy a druhy je Cernobily.
V pravém dolnim rohu je napsano EPPE (tato znacka se na chvili objevi i ze zacatku spotu v
pravém hornim rohu obrazovky) a z napisu otevie dvefe miniaturni tuc¢inak, vyleze ven a
stoupne si k hracce psa. Tu¢iidk leze z napisu za doprovodu zvuku skiipani dvefi.
V celém spotu prevazuji svétlé, veselé barvy.

Po celou dobu spotu je na dolnim okraji obrazovky zluty napis www.dumhracek.cz

Druhy stupei oznacovani-KONOTACE

V prvni scéné vidime, jak chlapec telefonuje s divkou a domluvi se, Ze si pijdou ven hrat s hrackou,

pejskem Bobbym. Bobby ptfedstavuje prostfedek k setkdni se s kamarddy za Gcelem zabavy. V

pribéhu celého spotu se pak ukazuje, jakymi vSemi moznymi zplisoby si 1ze s Bobbym hrat. Kdyz

se piskne na zlutou pistalku, Bobby zastekd, kdyz se piskne na Cervenou pistalku, Bobby zavrti

ocaskem, kdyz se piskne na modrou piStalku, Bobby hned ptibéhne. PiStalka tedy piedstavuje

prostfedek k ovladani pejska. Vzdy, kdyz dité fekne na jakou pistalku zrovna piskd, objevi se obraz

jak se to d&je a jak doopravdy dité piska a pejsek posloucha. To znamend, Ze hrat si s Bobbym je

opravdu jednoduché a zvladne to i malé dité. Do parku za divkou pak ptichazeji dals§i dva kamaradi,

ktefi také maji svého Bobbyho a hraji si dohromady. Maji piknik, sedi na lavicce v parku,

prochazeji se, jezdi na kole.
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To odkazuje k tomu, Ze s Bobbym si I1ze hrat takika kdekoliv. Je jako opravdovy pes a posloucha-
Bobby vzdycky poslechne tvé pistalky.Kazdé dité vétsinou touzi mit néjakého domaciho mazlicka a
Bobby se chova jako zivy. je to tedy vyborna alternativa a pro déti atraktivni.

Celym spotem zni popévek, zapiskej a je tu Bobby, Bobby. To nam neustale pfipomina, o jakou
hracku se v reklamnim spotu jednd. Popévek ma jednoduchou azZ vtiravou melodii, aby si ji kazdy
zapamatoval a mohl si ji sdm broukat. Tim se ndm reklama dokonale vryje do podvédomi. Na konci
spotu vidime hracku v origindlnim baleni a vedle ni po kazdé strané stoji dva pejsci riiznych barev.
To signalizuje, Ze firma nabizi rozmanité druhy a kazdy si mlze vybrat podle svého vkusu.
Ukéazanim originalniho baleni je cilem toho, aby spotiebitelé¢ védeli, jakou ,krabici® v obchodé
hledat. Cely spot je ladén do veselych sytych barev a odehrava se prevazné venku, kde prevlada
zelend a sviti slunic¢ko. Cely spot tak plisobi velice hravym a pozitivnim dojmem.

V pravém dolnim rohu je na konci reklamy (a chvili na za¢atku) napséno slovo EPPE, coZ je nazev
firmy, ktera tyto hracky vyrdbi. Z napisu vyleze tuciak, a to odkazuje k tomu, Ze firma jesté vyrabi
jiné, stejné zdbavné hracky. I odkaz na internetovou stranku www.dumhracek.cz odkazuje k mistu,

kde 1ze ostatni hracky najit.

Shrnuti

Détem tato reklama chce fict, jaka je to zabava, kdyz vlastnite pejska Bobbyho. Mohou si hrat s
kamarady a zazivat spoustu dobrodruzstvi. Hlavni aktéfi jsou déti, aby se déti, pro které je reklama
urcena Iépe szily s ptibéhem reklamy a misto déti si pfedsavovaly samy sebe se svymi kamarady.
Reklama vyuziva pfirozené lidské touhy po socidlnim zaclenéni. Bobby je vérny jako opravdovy
pes a dokonale poslouché. Nikdy se nezabéhne. Cela reklama je v podstaté o tom, jak si Ize hrat s
Bobbym-objevuje se v obrazech takika po celou dobu. Reklama vyuziva motivu zvitfete-déti maji
rady zvitata, spot zasahuje détské emoce. Déti se nauc¢i zodpoveédnosti-o hracku by se mély starat
jako o opravdového psa. Co se tykd audiovizudlni a verbalni slozky reklamy, spot vsadil predevsim
na popévek ,,zapiskej a je tu Bobby, Bobby*“. Snadno zapomatovelna az vtirava melodie hraje celym
spotem, za tficet sekund ji slySime celkem tfikrat. Kazdych deset sekund jednou. Popévek zpivaji
déti, protoZe vrstevnici jsou potencidlnim zdkaznikim (détem, ktefi apeluji na rodice) vzdy blizsi
nez kdyby popévek zpival napiiklad stary dédecek. Popévek odkazuje k produktu- pejskovi
Bobbymu a pfipoming, jak reaguje na zvuk pistalek. Zvukové projevy pejska dokonale kopiruji
zvukové projevy psa opravdového. Tak se snazi vyrobce zakazniky ptesvédcCit, ze Bobby je jako
opravdovy pes. Zvuky pistalky nazorné ukazuji, jaky povel pejsek provede podle kazdého druhu
pistalky.
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Reklama je po vizudlné strance aZ nepiirozené barevna a vesela-barevné telefony déti (zeleny,
cerveny), syté zelené zaluzie, syté modré stény pokoje, pastelové obleceni déti, velmi slune¢ny den,
barevné kolo. Spot hojn¢ vyuziva zabéri na detail Bobbyho a obli¢eji divky i chlapce. U pejska tak
vyniknou jeho abnormalné velké o¢i, které mu ptidavaji na roztomilosti. Pejskli ve spotu miizeme
vidét vice druhti=kazdé dité si vybere. Samotny produkt je vyobrazen na konci spotu v krabici i bez

ni.
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3. Jogurty Kostici

nahled reklamy

Kostici dobrodruzstvi 111.wmv

Roxlsent videa: 200240 @ 25 pES.player

Trvani: 00:00:15
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Prvni stupen oznacovani-DENOTACE

Narace

Spot se odehrava v podstaté¢ v jedné mistnosti. Personifikovani Kostici jdou za dobroduzstvim k
lednici. Chtéji si néco ulovit. Okoli lednice se méni v dzungli se v§im co k ni patfi- liany, zvitata.
Oteviou lednici, kde si ulovi jogurty Kostiky s magnetkami pod vicky a se zvifatkovou abecedou.
Raduji se, ze si mohou sestavit slovo, jaké chtéji a posléze vyzyvaji déti, aby si také ulovily
magnetky pod vicky.

verbalni slozka reklamy

»Huréd za dobrodruzstvim. Néco si ulovime. Co se tam déje? Podivame se. Jé, kostici s magnetkami,
se zvitadkovou abecedou. Sestavime si slovo, jaky chceme. Ulov si taky magnetky pod vicky.

hlavni nonverbélni znaky

audio znaky — africka hudba, viiskot opice, sloni troubeni

vizualni znaky — Kostici, jogurty, lidny, lednice, opice, sloni chobot

Prvni stupen oznac¢ovani-DENOTACE

celkovy Cas reklamniho spotu: 15 sekund
Spot probiha v jedné mistnosti.

— V prvni scéné vidime v mistnosti lednici a oteviené dvete, ve kterych se ndhle objevi hlavy
péti postav nad sebou s obliceji kostry. Vykukuji.

— Jedna postava je divéi, ma hnédé vlasy ucesané do dvou culikli, dva jsou chlapci a maji
turisticky kloubouk, ¢tvrta divéi postava ma sitku na motyly a bryle na cele a ¢tvrtd nema
nic, jen velkou Sirokou hlavu.

— Z lednice, ktera se tfese, zacinaji vylézat liany a ozve se nadSeny hlas ,hurd za
dobroduzstvim*.

— Dalsi zabér je na nohy Kostiki, jak jdou k lednici.

— Liany se zacinaji rozrastat a ptidavaji se dals$i druhy tropickych rostlin, které ¢im dal vice
zahaluji lednic¢ku. Hlas pronese ,,néco si ulovime .

— Dalsi, o néco vySe polozeny hlas, zfejmé divei, se pta: ,,Co se tam deéje?*. Do toho se na
lian€ zhoupne za mirného viiskotu opice a objevi se pied lednici. Opice ma podobné rysy v
obliceji jako Kostici.

— Lednice jiz je cela zarostla.

— Chlapec divce odpovi ,, podivame se*, a oteviou lednici.
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— Nejvétsi postava s Sirokou hlavou prohlasi: ,,jé, kostici s magnetkami. A podava jogurt
hubenému chlapci s turistickym klouboukem. Ten nadzvedne vicko od jogurtu a vyleti z n¢j
magnetky.

— Chlapec doda: ,,se zviratkovou abecedou®. P&t magnetek se samo nalepi vedle sebe na
lednici za komentate ,,sestavime si slovo, jaky chceme“ a kdyZz se na nalepené magnetky
podivame, uvidime slovo senza, které zablika.

— Na magnetkéch jsou mimo pismenek také vyobrazena exoticka zvifata.

— Poté¢ se objevi 6 jogurth Kostikii sestavenych do Sipky a hrot sméfuje k divakovi za
komentate ,,ulov si taky magnetky pod vicky “.

— Najednou sloni chobot vezme jeden jogurt uplné na Spicce za typického sloniho troubeni a
vidime jiz jen pét obalt jogurtl, na kterych jsou nakresleni Kostici a pod vi¢ky jsou rizné
druhy pochutin.

— Jogurty jsou na svétle modrém pozadi a po okrajich jsou 4 tropické rostliny. Pod jogurty je

napis, ,,pod vicky se déji véci®. Barvy v reklamé pfevazuji jasné, syté a veselé.

Druhy stupei oznacovani-KONOTACE

v prvni scén¢ vidime lednici a pét vykukujicich postav ze dveti vedle. Lednice evokuje, Ze spot se
ziejmée bude tykat jidla, které musi byt v lednici a obliceje postav odkazuji na kostlivce, ktefi dale
odkazuji k hlavnim propagatorim jogurtli- Kostikiim. Kostici jsou veselé a hravé , kostry*, nemaji
vzbuzovat strach, ale dobrou naladu. Pojmenovani Kostikli vzniklo pravdépodobné od slova ,,kosti*
a to v nds vyvolava dojem, Ze jogurty jsou mlécné vyrobky, jsou tudiz zdravé na kosti. To, jak jsou
Kostici ve spotu obleceni, vypovidd o tom, Ze se chystaji za dobrodruzstvim nékam do dzungle-
turistické klouboky, sitka na motyly atd. Na§ ptedpoklad potvrdi buracejici lednice a popinavé
rostliny, které z ni vylézaji a nadSeny komentar ,,hura za dobrodruzstvim®. Vidime, jak Kostici jdou
k lednici, ze které vyléza stale vice tropickych rostlin a je patrné, ze jiz jsou v dzungli. To podtrhuji
syté, veselé barvy a hojnd zelen. Kostici si chtéji néco ulovit, divi se, co se u lednice dgje.
Atmosféru dokresluje i houpajici se opice pted lednici. Opice ma rysy jako Kostici, a to ndm
pfipomind, na ktery produkt je spot vytvoien. Kostici se rozhodnou do lednice podivat a oteviou
lednici. Objevuji jogurty s nazvem Kostici, s magnetkami se zvifatkovou abecedou. V reklamé je
pfimo vidét, jak se umisti magnetky na lednici a 1ze z nich vytvofit riznd slova. V reklamé je
ukdzano slovo senza, které odkazuje k tomu, jak je to skvélé, ze s Kostiky se da zazit takové
dobrodruzstvi a zdbava a navic se jeSté mizeme naucit rozeznat nova exotickd zvirata a hrat si se

slovy.
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Tento kéd je zaméfen i trochu na rodice, protoze rodi¢ ditéti koupi produkt rad¢ji, kdyz vidi, ze se s
nim mize néco naucit. VSechny znaky odkazuji k dzungli-zvitatka na magnetkach, barvy, rostliny,
zvitata, zvuky. Pak nésleduje komentat, aby si dité také ulovilo magnetky pod vicky a do toho
vidime 6 jogurtl poskladanych jakoby do Sipky-to evokuje hrot Sipu a podporuje ptedstavu lovu.
Poté¢ si slon chobotem s charakteristickym zvukem vezme jeden jogurt-opét odkaz k dZzungli a nyni
vidime pét jogurtl, ziejmée pro pét Kostikl, v reklamé vyskladanych vedle sebe.

Nasledné vidime, jak produkt vypadd v kone¢né podobé a v jaké podobé ho mizeme hledat v
obchodech. Népis pod obaly jogurtl, Ze pod vicky se dé&ji véci, odkazuje k tomu, Ze kdyz si

koupime tento jogurt, zaZijeme néco nevidaného.

Shrnuti

Reklama vyuziva détské touhy po sbirdni-muze sbirat magnetky a dopliiovat sbirku o dalsi kousky
nebo si je mize vyménovat s kamarady. Tim je dit€ vtazeno do spolecenského Zivota a kazdé dité si
pfeje mit kamarady, se kterymi mulzZe sdilet stejné z4jmy. Tim reklama cili na détské emoce. S
témito jogurty se dit¢ miZe i néco naucit zabavnou formou, coZ oceni i rodi¢e. Reklama hraje
sytymi barvami, zejména zelenymi-odkaz k dzungli. V dzungli lze zaZit dobroduzstvi, je to
neprobadana krajina-v détech vzbuzuje zvédavost, a to udrzuje jejich pozornost. Audiovizudlni a
verbalni slozka spolu taktéz korepsonduje. Vtiskot opice a troubeni slona odkazuje k dzungli a
dzungle je ustfednim motivem reklamy. Kostici maji hlad a planuji, Ze si ulovi jogurty, které jsou v
lednici pod lidnami. Jsou na to pocitvé vybaveni. Maji obleeni vhodné do této krajiny a nastroje,
kterymi si mohou ,néco* ulovit. Atmosféru dokresluje africkd hudba, kterd vyuzivd zejména
rytmickych bubinkl-bong. Nesmime také zapomenou na vhodny symbol Sipu z poskladanych
jogurti-odkazuje k lovu. Dzungle se obvykle nachdzi kolem rovniku a Afrika je jednim z
kontinentii, kterym rovnik prochazi, tudiz africkd hudba odkazuje s nejvétsi pravdépodobnosti k
dzungli africké. K produktu odkazuji Kostici=vypadaji jako figurky, které jsou zobrazovany na
jogurtech a ¢eska spole¢nosti ma o nich jiz jakési podvédomi.

Reklama nabizi nepieberné mnozstvi vizualnich prvki, predevsim se to tyka vyobrazeni dzungle-
rizné popinavé rostliny a zvifata. Divék se v tom pii prvnim shlédnuti ani nesta¢ni zorientovat. Ne
nadarmo se o n&jakém zmatku tika, ze je to dzungle. K tomu odkazuje i velké mnozstvi dalSich
vyobrazeni jednotlivych slozek reklamy-5 Kostikli, 6 jogurtii (pro kazdého Kostika jeden a jeden
pro tebe), mnoho barev, riznobarevné obleCeni Kostikl, samolepky s riiznymi zvitaty, jogurty

slozené do Sipu.
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4. CEM-M

nahled reklamy

5 CEM-M

CEM-M - Spider-man 3 jina 111.wmv
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Narace

Zde reklama v podstaté ptibéh nemd. Spiderman skoc¢i na své pavuciné na baleni CEM-M, a poté
zpét, zase na pavucinu.

verbdlni slozka reklamy

»Kazdy hrdina mam sv{j tajny zdroj sily. Ty mize§ mit CEM-M, multivitaminy s bajecnymi
ptichutémi. Navic super hodinky s vysttelovacimi disky. S multivitaminy CEM-M jsi neporazitelny
jako Spiderman. Nov¢ také baleni Halk a Ironman.

hlavni nonverbdlni znaky

audio znaky — hudba, zvuk rychlosti, zvuk vystielovani diski

vizualni znaky — Spideman, pavouk, pavucina, krabicla multivitamind, hodinky s vystfelovacimi

disky.

Prvni stupen oznac¢ovani-DENOTACE

celkovy Cas reklamniho spotu: 15 sekund

Spot se odehrava v prostoru.

— Spot za¢ina komentaiem muzského hlasu: ,, kazdy hrdina ma sviij tajny zdroj sily* a zabérem
na hrud’ Spidermana s detailem nakresleného pavouka na jeho obleku.

— Dale vidime, jak se Spiderman z vys$ky zhoupne na pavucin€ a pfistane na baleni vitamini
CEM-M. Na obalu je vykreslen Spiderman a hodinky. Za balenim vitamint je pavucina.

— Zéaroven slySime: ,, ty muzes mit CEM-M, multivitaminy s bajecnymi prichutémi .

— Spiderman se odrdzi od obalu CEM-M a pokracuje ve svém rychlém pohybu pomoci
pavuliny, kterou vzdy vystieli pted sebe za komentéate ,, Navic super spider hodinky s
vystrelovacimi disky “.

— Pfirotyji se umélohmotné hodinky s vystielovacimi disky modro-Cervené barvy.

— Disk se vrati obaleny pavuc¢inou a obtiskne na cifernik hodin podobu obli¢eje Spidermana za

‘

komentaie: ,,S multivitaminy CEM-M jsi neporazitelny jako Spiderman “.

‘

— ,,Nové také baleni Halk a Ironman*“ zni, kdyZ se objevi baleni s vykreslenymi hrdiny
Halkem a Ironmanem a jejich hodinkami, které se v obrazu na chvili zvyrazni a vystoupnou

7 obrazu.
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— 'V pozadi baleni je stale pavucina.

= Cely klip je ladén do cerveno-modré barvy.

— V levém dolnim rohu se na konci spotu objevi napis ,,Marvel* a v pravém dolnim rohu napis
»dopln€k stravy.” Na zacatku spotu v pravém hornim rohu se na chvili objevi napis

WWwWw.cem-mesto.cz

Druhy stupen oznac¢ovani-KONOTACE

Spot zacind zabérem na detail pavouka na Spidermanovo hrudi a ihned poté zabérem na celou
postavu Spidermana, jak se zhoupne z velké vysSky na pavuciné za komentate, ze kazdy hrdina ma
svlj zdroj sily. Za hrdinu zde pokladdme Spidermana, ktery vyjadiuje rychlost, mrStnost, hbitost a
spravedlnost. Pavouk odkazuje na Spidermanovo jméno. Spider v agli¢tin€ znamend pavouk. Dale
vidime, jak Spiderman pfistane na baleni multivitamint CEM-M. To znamena4, Ze jeho zdrojem sily
jsou pravé tyto vitaminy. Jen diky nim je tak bystry a rychly. Za balenim vidime pavuciny,
evokujici pfitomnost Spidermana. Komentujici hlas tiké, ze tyto vitaminy mizeme mit 1 my, staci si
zajit do obchodu. Navic baje¢né chutnaji a dostaneme k nim dérek-spidermanovské hodinky, které
maji vystfelovaci disky. Tim se dit¢ mlze vice pfiblizit svému hrdinovy, ktery vystieluje pavuciny z
ruky. Hodinky pfimo odkazuji ke schopnosti Spidermana vystielovat z ruky pavuciny, za jejichz
pomoci se pak pohybuje. Navic vystieleny disk se vrati do hodinek jako bumerang a obtiskne na
cifernik oblic¢ej Spidermana. To odkazuje ke Spidermanové schopnosti byt vSude, vSechno vidét, se
v§im si umét poradit. KdyZ dité¢ nema za svého oblibené¢ho hrdinu Spidermana, miiZe si jesté vybrat
své baleni bud’ s Halkem nebo Ironmanem. To znaci rozmanitost téchto multivitamint, které vyrabi
firma Marvel, coZ je zdiraznéno napisem na konci spotu v dolnim levém rohu obrazovky. Népis
dopln€k stravy nam ftika, ze se jedna pouze o potravinovy doplnék, tudiz bychom ho nem¢li
pouzivat na lé¢eni vadznych nemoci, spi§ bychom se jim méli snazit predchazet pravé pomoci tohoto
vyrobku. Tato informace je relevantni spiSe pro rodice, protoze déti se zaméti hlavné na svého
hrdinu a tato informace je pro n€ nadbytecnd. Reklama je dynamicka, plnd pohybu, vizudlné

atraktivni. Je v ¢erveno-modrych barvach, coz koresponduje pfesné€ se spidermanovskym oblekem.
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Shrnuti

Pro déti je tento spot velice atraktivni. Je v ném zobrazeno dobrodruzstvi, které zaziva jejich hrdina
Spiderman. Kazd¢ dit¢ by chtélo byt jako on, zvlasté pak chlapci. Déti 1épe reaguji na to, ze kdyz
budou jist vitaminy, budou silné jako Spiderman, ne Ze budou zdravé. Chtéji byt hrdiny. Reklama
navic neustale odkazuje k zivotu Spidermana, at’ uz v podobach barev ¢erveno-modra, ¢i prostiedi-
vSude jsou pavuciny a neustdle jsou nam pifipominany Spidermanovy schopnosti. Spot opét
vzbuzuje v détech emoce-probouzi v nich touhu byt silnymi hrdiny. Vyuziva také touhu po sbirani-k
vitaminim déti dostanou hodinky. Audiovizudlni slozka reklamy dokonale koresponduje se slozkou
verbalni. Hlas, ktery spotem provazi plisobi, jakoby moderoval piimo Spiderman, hudba je ak¢ni,
napinava, ladi s dobrodruzsvim, které Spiderman proziva. Zvuk rychlosti a vystfelovani pavucin
onu ,,rychlost” a ,,dobrodruznost* jen podtrhuji. Spiderman je vyobrazen jako silny, mrs§tny a rychly
muz, s jeho poznavacim znakem-pavoukem na hrudi. Pohybuje se ve mésté, mezi Sedymi panelaky.
V tomto reklamé pomérné brzy vidime, jak vypada zabaleny produkt, jiz ve 3. vtefiné. V dal§im
obraze vidime opét krabici CEM-M, navic s hodinkami, které¢ firma nabizi détem jako darek.
Vyuziva jejich touhu po sbirani. Na konci pak vidime dvé dal§im varianty multivitamin® s jinymi

hrdiny.
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5. Kubik

nahled reklamy
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Kubik - Cau tati 111.wmv
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Narace
Ptibéh zde tvoti jednu tfetinu spotu. Chlapec ptijde domu ze Skoly a vypravi, co vSechno za cely
den délal, pficemz otec sedi na gauci a matka pfipravuje néco v kuchyni. Chlapec vypravi za

pochodu, mezitim se napije a jde si uklidit tasku a notebook.

verbalni slozka reklamy
,Cau tati. Jak se mame? Ve $kole test z matiky, v pohodé&. Fotbalek, 3 goly jsem dal ja. Pak jsem

jezdil na kole a uklidil si i pokoj. VSe zvlada diky Kubikovi. Kubik, to jsou vyborné §tdvy z ovoce a
zeleniny plné vlakniny, vitaminQ a energie, bez konzervanti a umélych barviv. Kubik, to nejlepsi
pro vase dité. Pozor, soutéz s Kubikem, vyhrajte az 20x rodinny zajezd do Disneylandu, dalsi tisice
cen a navic PC hra po kazdého*.

hlavni nonverbdlni znaky

audio znaky — funéni psa, zvuk otevieni vicka, zvuk napiti se, hudba doprovazejici cely spot

vizualni znaky — chlapec, Kubik, ovoce a zelenina, medvidek

Prvni stupen oznac¢ovani-DENOTACE

celkovy ¢as reklamniho spotu: 30 sekund

— Chlapec ptijde domi a ¥ika :,,Cau tati“. Za chlapcem jde pes, v pozadi jsou tyrkysové
police. Chlapec ma na sob¢ svétlé kalhoty, triko a kostkovanou kosili. Na krku mé klicenku.

— Thata, ktery sedi na na oranzovém gauci a Cte Casopis, fika: ,,jak se mame*? Pes mezitim
pfibéhne k tatovi, pfed gaucem je stolek a na ném misa s ovocem.

— Chlapec si jde pro Kubika a povida: ,,ve skole test z matiky, v pohodeé*, napije se Kubika a
tika: ,fotbalek, 3 goly jsem dal ja* ( v pozadi je Zena, kterd néco pfipravuje u kuchynskeé
linky a na chlapce se podiva), poklepe se po hrudi, vezme si batoh a tiké ,,pak jsem jezdil na
kole a uklidil si i pokoj*,

— zensky hlas: ,,vSe zvlada diky Kubikovi, Kubik, to jsou vyborné stavy z ovoce a zeleniny plné
vidkniny, vitaminu a energie, bez konzervantii a umélych barviv, Kubik, to nejlepsi pro vase
dite”.

— Z pravého horniho rohu leti nakrdjena mrkev, kterd se méni na $tavu a do které pada jablko,
pomerang, citron, jahoda a mrkev vcelku.

— V dalSim obraze je zabér na samotnou Cerstvou mrkev na zeleném pozadi uprostied, jak se

otaci kolem své osy.
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V pravém hornim rohu je napis ,,KUBIK*.

K mrkvi pfileti etiketa a zane se kolem ni obtadCet. Mrkev se méni na lahev. Zeptedu je
vidét na etiketé napis ,,Kubik®. Pod napisem Kubik je vyobrazen medvidek.

Najednou se objevi medvéd, ktery ma bilé triko s modrym lemovanim a Cervenym
pismenem K uprostied, modré kalhoty a tika: ,,.Pozor, soutéz s Kubikem, vyhrajte az 20x
rodinny zdjezd do Disneylandu, dalsi tisice cen a navic PC hra pro kazdého*.

Mezitim se v levé ¢asti objevi zdmek s velkym poctem modrych vézi¢ek. Zamek je bily, je
na modrém pozadi a v levé horni ¢asti je napis vyhrajte az 20 zdjezdi do Disneylandu. V
pravém hornim rohu je stale napis KUBIK. Nad zamkem pfelitne tipytivy oblouk.

V dalSim obraze je v levé horni ¢asti napis vyhrajte dalSich tisice cen, v pravém rohu je stale

napis ,,KUBIK*.

Vlevo dole se objevi 3 rizné lahve Kubika a pod nimi odkaz na www.medakubik.cz.

Lahev vlevo je plastova a na jeji etiketé je napsano ,,play*. Je barevna a ma zelené vicko.
Lahev uprostied je sklenéné a je nejveétsi, na etiketé je napsano ,,Kubik® a nad nim je zluty
napis ,,33% gratis* na Cerveném podkladé. Stejny napis je i nahoie tésn¢ pod hrdlem.
Etiketa je opét barevna a uprostied je vyobrazen medvidek v bilém triku s Cervenym
pismenem K.

Lahev napravo je nejoranzovéjsi a na etiketé je také napis ,,Kubik® s vyobrazenim stejného
medvika jako na lahvi uprostfed.

V pravé Casti je Kubik a z jeho ruky vystupuje zeleny batoh, ten se zméni v zelenou mikinu,
ktera se oto¢i a zméni se v zelené triko. Zelené triko se také otoci a objevi se samolepka.
Samolepka se otaci, objevi se PC hra v podobé CD, na kterém je napsano Cern¢ PC a
cervené¢ HRA, pficemz maly medvidek, ktery je ptesnou kopii velkého medvidka a ktery se
objevi u néj na ruce, na n¢j ukazuje.

Celym spotem hraje veseld hudba.

Druhy stupei oznacovani-KONOTACE

Prosttedi, do néhoz chlapec vstupuje, vyobrazuje typickou rodinu stfedni tfidy. Otec v hezkém byte

sedi na gauci, ¢te si noviny a matka vafi. Rodina mé obleceni odpovidajici jejich tfidé. Ovoce na

stole odkazuje k tomu hlavnimu produktu Kubikovi-je plny ovoce a zeleniny. Atmosféru dokresluje

zlaty retrivr, ktery je povazovan za symbol rodinného psa. Syn pravé ptisel ze skoly a vypravi, co

vSechno za cely den délal. V pohodé zvladl pisemku z matiky, byl UspéSny na tréninku fotbalu a

uklidil si 1 pokoj.
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Chlapec predstavuje prototyp dokonalého ditéte. Ale jak je mozné, ze je ten chlapec takto
dokonaly? Protoze pravidelné pije napoj Kubik, ktery je plny ovoce a zeleniny, a to mu dodava
potifebnou energii na to, aby vSe zvladl. Chlapec ma sebevédomy ton hlasu=véfi si, protoze toho
tolik zvlada. Spot tim chce divakim fict, Ze 1 jejich déti mohou vse skvéle zvladat, kdyZ budou pit
Kubika. Zabéry na rozkrajenou zeleninu a ovoce, jen dojem ,,zdravosti‘ umocnuji. Kdyz se ovoce
méni na §tavu, je tim nazorné ukazano, ze stava Kubik je Cisté jen z ovoce a zeleniny.Navic, kdyz
budou rodice détem Kubika kupovat, mohou vyhrat hromady cen. Spot zdlraznuje, Ze Kubik je bez
konzervantl a barviv a je pro dit¢ to nejlepSi-kazdy spravny rodi€¢ chce pro své dit€ to nejlepsi,
proto by mél dle reklamy koupit Kubika. Spot tim chce fict, Ze Kubik je absolutné¢ zdravotné
nezavadny. Medvidek Kubik, ktery ke koupi nabada, velice dobfe plsobi na déti, protoze je
animovany a mluvi vlidné. Medvidek ma na sob¢ triko s pismenem K, které odkazuje k produktu-
Kubikovi. Véci, které se méni na Kubikoveé ruce jsou ceny, které mizeme vyhrat. Odkaz na
internetové stranky chce fici, Ze se mlizeme podivat 1 na dalsi produkty firmy.

Vyobrazené tii rizné lahve znaci, jaké druhy Kubika si mizeme koupit. Lahev play je plastova a je
do ruky, coz je vyhodné, kdyz si jde dité hrat ven. VEtsi lahev je ekonomictéjsi, je tam 33% obsahu

zdarma. Lahev klasicka je pak pro vyznavace tradic. Veseld hudba navozuje dobrou naladu.

Shrnuti

Reklama zde cili na déti (skrze kresleného medvidka Kubika), ale také na dosp€lé, protoze nam
poskytuje mnoho informaci. Predpoklddd, ze kazdy rodi¢ chce mit zdravé a aktivni diteé, proto
zdtiraziuje nezdvadnost Kubika uvedenim, Ze je bez konzervantti a barviv. Navic se sklada z ovoce
a zeleniny plné vitamind. Tato reklama ale umi zaujmout i déti, protoZe zde vystupuje animovany
medvidek Kubik, ktery nabizi vyhru mnoha cen, pokud si Kubika zakoupi-vyuziva soutézivosti déti
a opét cili na emoce. Tim déti mohou apelovat na rodice, kteti se koupi branit nebudou, protoze
Kubik je pfeci ,zdravy“. Verbalni slozka koresponduje s audiovizudlni. Chlapec mluvi
sebevédomym hlasem, protoZe vSechno zvlada diky Kubikovi. To potvrzuje zensky hlas, ktery zni
mile a chapave, dokaze veci vysveétlit. Méd’a Kubik, ktery mé slovo v posledni ¢asti reklamy mluvi
tonem s akénim akcentem-nahrava tomu, ze déti mohou vyhrat hromady cen, snazi se je povzbudit.
Hudba, ktera hraje celym spotem je veseld, navozuje pohodu a dobrou ndladu. Zvuk vicka a zvuk

piti z lahve jen neustdle nepfimo pfipomina, jaky produkt reklama prezentuje.
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Reklama vyuziva sytych barev. Nejsytéjsi vidime, kdyz se zelenina a ovoce méni na §t'avu=skoro
celd obrazovka je syté oranzova=barva Kubika. Podtruje se tim Cerstvost ovoce a zeleniny, ktera
jesté vice vynikne na zeleném podkladu. Zelena je barva zdravi a svézesti. Cerveny napis Kubik
vpravo na obrazovce vyborné k zelenému pozadi ladi, Cervena je komplementarni barva zelené.
Medvidek Kubik pak nabizi soutéze a hry na modrém pozadi. Na konci vidime produkty ve vSech
svych variantach opét na modrém pozadi spolu s Kubikem. Modra je komplementarni barva
oranzové, oranZova na modrém pozadi vynikne. Rodina na zacatku spotu je vyobrazena tak, ze
posiluje zazité stereotypy ohledné rozdéleni muzskych a Zenskych roli-muz sedi na gauci a cte si

noviny, zatimco Zena pracuje v kuchyni. Sttedobodem déni je chlapec pijici Kubika.
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6. Casopis auta

nahled reklamy

Disney casopis Auta 111.wmv
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Narace

Zde se opét o zadné naraci mluvit neda. Auto se jednoduse projede po zavodni draze za pritomnosti

publika.

verbalni slozka reklamy

Casopis auta, to je jizda. Nova dobrodruzstvi na cestach s tvymi hrdiny, spousta komiksii, ndvodii a

zdbavy. A navic originalni darek, auticko z tvého oblibeného filmu. Slapni na plyn, ¢asopis auta

praveé v prodeji.

Hlavni nonverbalni znaky

audio znaky — zvuk projizdéjiciho auta, zvuk brzd auta, doprovodna hudba

vizualni znaky — ¢asopis Auta, ¢ervené autic¢ko, silnice, zavodni draha

Prvni stupen oznac¢ovani-DENOTACE

celkovy ¢as reklamniho spotu: 15 sekund

Publikum je pIné lidi

po zavodni draze projede velmi rychle Cervené auto. Auticko ma oci a Usta.

muzsky hlas: ,,Casopis auta, to je jizda ““. Auti¢ko pfijede velmi blizko ke kamefe.

Objevi se Cernobila kostkovana vlajka a Casopis, kterym se listuje.

Na titulni stran¢ ¢asopisu je vyobrazeno Cervené auticko ze zdvodni drédhy, nahote uprostied
je napis ,,Auta“. Na dolni stran¢ je 6 obrazkl aut, z nichz jedno je zvyraznéné. Auto je na
Sedém pozadi a prvni tfetina titulni strany je Zluta. Nad napisem auta je jeSté¢ jeden bily
napis, bohuzel kvuli kvalité¢ obrazu necitelny.

V levém hornim rohu obrazovky je napis, vychazi 3. 10. 2008.

muzsky hlas: ,,novd dobrodruzstvi na cestach s tvymi hrdiny, spousta komiksii, navodii a
zabavy “.

obrazu na pferuSovanych ¢ardch. Auticko ma na boku ¢islici 95.

V levém hornim rohu je stale napis vychazi 3. 10. 2008. V pravém dolnim rohu je ndpis

www.egmont.cz a Disney.

Do toho muzsky hlas tika ,,a navic originalni darek, auticko z tvého oblibeného filmu*,
auticko prejede z druhé strany, objevi se opét kostkovana vlajka a muzsky hlas tika ,,sldpni

na plyn, casopis auta prave v prodeji.
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— A objevi se Casopis na levé strané obrazovky, stejny jako uprosted spotu a na pravé strané
gervené auticko, stejné jako bylo v celém spotu. Casopis i auto se postupné zvyrazni
rychlym pfiblizenim ke kamefe.

— Hudba ve spotu je v pozadi, je slySet pouze rytmické bici. Hudbu ptehlusi zvuk aut.

Druhy stupein oznacovani-KONOTACE

Publikum plné lidi a zavodni drdha odkazuje k automobilovym zdvodim. To, ze je auticko
personifikované (ma oc¢i a usta), odkazuje k hrdinim filmu Auta. Publikum je plné lidi stejné jako u
formule 1. Kostkovand vlajka se vyuziva i pii skutecnych zavodech.Vsude jsou odkazy k tomu, Ze
pti koupi Casopisu Auta dostanete darek=zvyseni prodejnosti. Velkou Cast spotu tvoii predstaveni
Casopisu. Listuje se v ném, aby déti vide€ly, co je uvnitt. Jsou to komiksy a obsah je celkové hodné
barevny-atraktivni pro détské divaky. Na titulni strané je vyobrazeno auticko ze zavodni dréhy a je
to 1 zaroven hlavni hrdina z filmu Auta. Toto auti¢ko bude i jako darek k ¢asopisu. Na titulni strané
je dole vyobrazeno 6 aut, pficemz je zdiraznéno, jaké auto je zrovna na titulni strané¢ a o jakém
budé¢ fe¢ v Casopise. V levém hornim rohu obrazovky je zarovein pfipomenuto, kdy Casopis vychazi,
aby ho déti nepropasly. Hudba dokresluje atmosféru akce a rychlosti-je rytmicka. Cervena barva

auti¢ka vyvolava dravost a neohroZenost. O¢i auticka na druhou stranu vlidnost a kamaradstvi.

Shrnuti

Tato reklama vyuzivd emoce skrze animované auticko, které déti znaji z filmu Auta a maji ho rady.
Vyuziva také détskou touhu po sbératelstvi-k Casopisu nabizi darek. Zvukova slozka reklamy
dopliiuje verbalni a vizualni. Napiiklad zvuk brzd znaci pfitomnost brzdiciho auta a to zase muze
odkazovat ke konani zavodu, kde auta jezdi velmi rychle-zvuk projizd€jiciho auta. Hudba je spiSe
doprovodnd, rytmickd, pfipomina dunici zvuk aut z délky. Hlas, ktery reklamu komentuje je
muzsky a velmi akéné znéjici. Nejveétsi pozornost na sebe strhava cervené auticko, které ,,projizdi*
v prubéhu celého spotu. Stiida se s ¢asopisem, ktery je ve stiedu obrazovky uprostied spotu, aby
udrzely détskou pozornost. Spot vychazi z reality, ale vyuzivd animovanych prvkia a filmového

hrdiny.
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7. Emco Biskiti

nahled reklamy

EMCO - Biskiti, 111.wmv
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Narace
Zde tvorii ptibéh vétsinu spotu. Kral Obéza Velky vtrhne se svym vojskem do urodné Zemé, kde si
hraji Biskiti, se kterymi Obéza nepocital. Biskiti zacnou na Obézovou vojsko utoCit a vyhravaji.

Kral prcha ze Zem¢. Biskiti vyhraly.

verbdalni slozka reklamy

,»Do urodné zemé vtrhl kral Obéza Velky v cele svého tuéného vojska. S odvaznymi Biskity ale
nepocital. Jako prvni jde k zemi bucht'’dk kynuty. A hned po ném opousti bojisté zlomena klobasa
mastiiackd. Obéza zufi. Biskiti utodi fakt hustd. A Obéza prcha. Sikovnym biskitim ale
neunikne.Se zdravymi Biskiti zvitézis i ty. Kdo je rano k snidani.*

hlavni nonverbélni znaky

audio znaky — doprovodna hudba, veseleni Biskitli, zvuk nakopnuti, udiv Biskitli, zufeni Obézy,
smich Biskita

vizualni znaky — Biskiti, Obéza a jeho vojsko, Girodna krajina

Prvni stupen oznac¢ovani-DENOTACE

celkovy Cas reklamniho spotu: 30 sekund

— Dva kulati panacci (dale jen Biskiti) si na zeleném kopecku hazeji mi¢em. Biskiti maji velké
oC1 a usta. Maji ruce a nohy, na kterych maji boty. Nemaji hlavu. Kolem je jasné zelena
trava a par velkych jahod na stonku. Hraje harmonika.

— Détsky hlas: ,,Do urodné zeme vtrhl kral Obéza Velky v cele svého tucného vojska*.

— Podlomi se jedna jahoda pod tihou tekutiny, ktera se objevi spolu s kralem Obézou. Obéza
ma na hlavé korunu, v ruce lizatko a v druhé ruce bonbon. Obéza je fialovy a stoji na zluto
zeleném podstavci s bilymi vertikalnimi pruhy na druhém patie podstavce. Ma Cerveno-bily
plast. Ma vykulené oci.

— Vedle Obézy je buchta, kolecko salamu a klobésa s hoi¢ici na $picce . VSichni maji velké
o€, usta a koncetiny.

— Klobésa nakopne jahodu. Odkopnuti doprovazi zvuk.

— Biskiti si prestavaji hazet micem a utikaji vpted. Jeden Biskit je hnédé barvy a druhy
cervené.

— Cerveny Biskit odhodi jahodu, se kterou si hazeli a bézi. Détsky hlas:, ,,s odvdznymi Biskity

ale nepocital “. Obéza vytiesti oci.
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— Détsky hlas: ,Jako prvni jde k zemi buchtdk kynuty*. Cerveny Biskit stréi do buchty a ta se
s nasStavnym vyrazem prevrati hlavou dolll a tfepe ru¢ickama.

— Détsky hlas: ,,4 hned po ném opousti bojiste zlomena klobasa mastnacka”. Hnédy Biskit
provokuje klobésu, probiha ji mezi nohama. Klobasa se ohne a uz se nezvedne.

— Détsky hlas: ,,0Obéza zuri. Biskiti utoci fakt huste. Obéza nadskoci ze svého podstavce.

— Cerveny Biskit zaroven posila tfi koletka jako bumerangy smérem na salam, kterého
zasahnou a salam se odkutali z kopce. Za nim leti dalsi kolecka.

— Détsky hlas: 4 Obéza prcha. Sikovnym biskitiim ale neunikne . Oba Biskiti najednou prasti
Obézu, ktery prcha. Ten se zacne otacet kolem své osy a ztrati se z kopce.

— Biskiti vyskoci ze zemé a placnou si rukou za zvuku ,,juchu®. Hnédy Biskit hodi kolecko
smérem ke kamere.

— Po kolecku sahne zivy chlapec, ktery sedi u stolu. Pfed sebou méa misku a dv¢ krabice s
napisem ,,Biskiti“. Jedna je Cervena a druhd hnéda. Jsou na nich vyobrazeni Biskiti z
reklamniho spotu. Cervena krabice stoji pfed hnédou. Hnddé krabice je vidét jen polovina.

— V pravém dolnim rohu obrazovky je napis ,,www.biskiti.cz*

«

— détsky hlas: ,,Se zdravymi Biskiti zvitezis i ty. Kdo je rano k snidani.

Druhy stupen oznacovani- KONOTACE

Panacci, ktefi si spolu hraji, predstavuji Biskity-snidanové cerealie predevsim pro déti. Hraji si v
urodné zemi-okolo je spoustu zelen¢ a velkych Cerstvych jahod. Biskiti jsou personifikovani-maji
o¢i, Uista, ruce a nohy. ,,Ziva“ bytost zaujme détské divaky lépe nez neziva. Do této Grodné zemé
vSak vrthne kral Obéza Velky se svym tu¢nym vojskem, které predstavuje saldm, buchta a klobasa.
Jsou to potraviny s vysokym obsahem tuku. Tuk ptfedstavuje tekutinu, kterd zlomi jahodu. Obéza je
oblecen jako opravdovy kral. Ma plast’ Cerveno-bilé barvy, zlatou korunu na hlave, v ruce lizatko
ptredstavujici Zezlo a bonbon pfedstavujici jablko. Je to odkaz ke kralovskym klenotim. Fakt, Ze
sladkosti predstavuji klenoty koresponduje s ,,nezdravosti* tu¢ného vojka (piebytek cukru Skodi
stejn¢ jako prebytek tuku). Sedi na ,,trin€* - podstavci, ktery barevné pfipomina cirkusové Sapito.
To je odkaz ke komicnosti celé situace. Celé vojsko je také personifikované. Maji ruce, nohy, oci,
usta. Vojsko chce zniit Zemi, klobasa nakopne jakodu, az se utrhne a odleti. Biskiti vojsko
zaregistruji, prestanou si hrat a bézi jejich Zemi zachrénit. Napadaji vojsko, nejdiive zneSkodni

buchtu. Poté klobasu, ktera se ohne a zlomi se.
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Poté zneSkodni saldm tim, Ze na néj vySlou tii koleCka-ti odkazuji k cerealiim Biskitim, takto
vypadaji. Nakonec prchd i kral. Biskiti vyhraly-to znamend, ze zvitézila zdravd vyziva nad
nezdravou.

Biskit hodi kolecko smérem ke kameie, a to si vezme zivy chlapec z dalSiho obrazu, ktery sedi u
stolu a snidd. Snid4d Biskity. Pfed nim jsou dvé krabice: jedna hnéd4, druha cervena. Ty
koresponduji s barvami Biskitl z ptibehu. Jeden byl hnédy(kakaovy) a jeden Cerveny(jahodovy).
Tyto dva produkty chce firma ukdzat. V pravé dolnim rohu je odkaz na internetové stranky, na které
se divak mlze podivat, aby zjistil, co vSe firma nabizi. Slogan ,,se zdravymi Biskity zvitézis i1 ty*
tikd, ze kdyz déti budou jist tyto ceredlie, budou silné, zdravé a nebudou unaveni jako kdyz budou
jist tu¢na jidla. Nakonec se chlapec ptd, ,kdo je rano k snidani“. To opét povzbuzuje déti k tomu,
aby fekly Biskiti. Chce v nich upevnit uvédoméni o produktu. Navic tim, ze otdzka zni kdo a ne co,
pusobi tyto ceredlie jako néco vic, nez obycejné véci.

Ze zafatku spotu hraje harmoniku, zafind pomalu a plizivé-to vyvolava u divaka ,tézky*
dojem=blizi se tucné vojsko. Chlapec reklamu komentuje lehce dramatickym hlasem=ocekava se
nebezpeci. KdyZ vojsko pfijde, chlapec zméni ton hlasu na hlas plny nadéje a akce, fika, Zze Obéza
nepocital s odvaznymi Biskiti. Hudba se méni na velice rytmickou=zacina boj a trvéa az do vitézstvi

Biskitd.

Shrnuti

Reklama vyuZzivé jako metodu ziskéni pozornosti emoce a poskytovani informaci zdbavnou formou.
Vyuziva animovanych, barevnych, vyraznych postavic¢ek a pribéh vypravi dité. To ma na déti vétsi
efekt, nez kdyby jim to fikal dospély. Od dosp€lého by to vyznélo jako ponaucovani, kdezto od
ditéte jako kamaradské povidani=plsobeni na détské emoce. Reklama se snazi détem vstipit
zaklady ,,zdravého stravovani a to plsobi samoziejmé i na rodice. Verbalni slozka reklamy
koresponduje s audio slozkou a vizualni slozkou. Hudba se méni podle toho, jaka situace v reklamé
nastane, stejn¢ tak jako hlas komentujiciho chlapce. Kdyz se ocekava drama, zni dramaticky hlas 1
tucného vojska, Biskitl i chlapce na konci spotu také vhodné ladi s konkrétni situaci, ktera nastava.
Kdyz obéza zufi, mraci se-ma svrastélé oci, kdyz se podivi nad ptitomnosti Biskitl, o¢i vykuli.
Biskiti se sméji protoze maji spoustu energie na piekonani tu¢ného vojska. Chlapec na konci spotu

se sméje taktéz, protoze Biskity konzumuje=bude mit také spoustu energie.
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Velmi vtipné je vyobrazeno tu¢né vojsko. Klobasa ma misto vlast hoi¢ici. Reklama zapojuje zvyk
lidi podévat ke klobasam hoi¢ici. Klobasa, buchta i kolecko saldmu jsou vyobrazeny celkem
realisticky (jen jsou kreslené a maji oblicej), kral Obéza muze piedstavovat tlusté biicho, 1 kdyz ma
jesté hlavu a mensi télo. V ruce drzi klenoty z cukrovinek. To bychom si mohli vylozit jako Ze v
jeho Zemi vladne cukr a tuk. Sila Biskitt je dale zobrazena v jejich poméru k vojsku. Biskiti jsou
dva a i kdyz se vojsko se sklada ze Ctyt postav, Biskiti stejné vyhraji. Spot je vesely, barevny, ma

pohadkové rysy a spad=déti se nechdji pfibéhem lehce strhnout.
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8. Pampers Active Baby

nahled reklamy

A
Pampers

00:00:11 L. F 1
Pampers Active Baby 111.wmv
Velikost: 1 MiB (1077280 bytu)

Rozlifeni videa: 640x480 @ 25 ’.>_:: S k D [ [lu e r

Trvani: 00:00:14
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Narace

V tomto spotu je ptibéh minimalni. Dit¢ v plence neustale pada doma nebo venku na zadecek.

verbalni slozka reklamy

»NeZ se nauci§ stat na vlastnich nozickach, pfistaneS na zadecku alespon tfistakrat. Proto maji

Pampers Active Baby specidlni vrstvu extra dry, kterd nejrychleji absorbuje vlhkost a uzavie ji

uvnitf plenky. S Pampers Zuchne§ do suchého®.

hlavni nonverbalni znaky

audio znaky — hudba provazejici cely spot

vizualni znaky — batole, plenky

Prvni stupen oznac¢ovani-DENOTACE

celkovy Cas reklamniho spotu: 14 sekund

zensky hlas: ,,nez se naucis stat na vlastnich noZickach, pristanes na zadecku alespon
tristakrat. Proto maji Pampers Active Baby specialni vrstvu extra dry, ktera nejrychleji
absorbuje vihkost a uzavre ji uvnitr plenky. S Pampers Zuchnes do suchého.*

mezitim vidime stat dit€¢ u police se svétle fialovym hiebenem v ruce. Dit¢ ma hnédé vlasy,
tmavé o¢i a Cerveno-bilo-Cerné triko. Macha hiebenem. Police je bild a uvnitf jsou tii
plastové hracky (Zlutd, Cervend a zelend) jednoduchych geometrickych tvard. Dité¢ pada na
zadecek.

za nim je Zena, kterd ma ruce u hlavy. Stoji u skfitkky a nevidime jeji oblicej. Ma
tmavémodré kalhoty a svétle Zluté triko. Za ni visi ru¢nik s obrazkem zlutého zvitete.
Kolmo na skfiitku jsou prosklené dlazdice.

jakmile dit€ upadne, Zena se lekne a oto¢i se k nému. Mirn¢ pokr¢i kolena.

Dale vidime dité s delSimi hnédymi vlasky venku u détské fialové klouzacky. Na klouzacce
je zeleny mi¢. Dopadli§t€ ma oranzovou barvu. Klouzacka je lemovana oranzovym, Zlutym
a zelenym plastem.

Kolem je trava, v pozadi oranzovy mi¢. Uplné vzadu jsou stromy.

Dité je na dopadlisti a pada na zadecek. Ma na sobé oranzové triko s potiskem a plenku.

V dal$im obraze je zabér pouze na dolni polovinu téla ditéte se svétle modrym trikem.

Vidime detail zadecku padajiciho na modry koberec.
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Poté vidime zabér na rozbalenou plenu bilé barvy s modrymi kiidélky na modrém pozadi.
Plena je uprostfed obrazu, jako pozadi je srdicko se tfemi ¢arami. V hornim levém rohu je
modré kolecko, uvniti kterého je napis ,,specidlni vrstva Extra Dry®, pficemz z kruhu vlaji
tii obdélnicky.

Z levé strany obrazovky néhle pfileti modry obdélnik a pfilne na plené. Zaroven z kolecka s
napisem vyjde zluta Sipka, kterd ukazuje na modry obdélnik. Kolem obdélniku pak zaéne
obtékat preruSovand modra Cara.

Dalsi zabér je rozdélen na obrazovce modrou vertikalni ¢arou.

Na levé strané je na horni Casti obrazovky zadecek, pod nim je bild hmota s modrym
kruhem, ktery se ze zadeCku vsékne do pleny. Na spodni strané obrazovky je fialovy néapis
bézna plenka.

Na pravé strané je na horni ¢asti obrazu opét zadecek s bilou hmotou pod nim.

Modra skvrna, ktera se ze zadecku vsakne do pleny, je ale tentokrat rozprostiena pravidelné
po celé Sifce pleny. Nad skvrnou je azurova vrstva, kterou modra skvrna prochazi a kterou
obtéka obdélnik preruSovanych ¢ar. V dolnim pravém rohu je modra Sipka, ve které je bily
napis Active Baby. Nad Sipkou je bily napis Pampers a nad ndpisem je zlaté srdicko se tiremi
carami.

Oba zadecky pak jesté udélaji pérovaci pohyb smérem dolli na pleny.

Dalsi zabér je na dit¢ u choditka, jak opét padd na zadecek. Dit€ ma tmavé vlasky, na sobé
ma bilou plenu, zelené ponozky a modré triko. Choditko mé barvu zelenou, modrou, bilou,
zlutou, Cervenou a Cernou. Dité je venku. V pozadi je Cerveny mic. Na zemi je trava a v
pozadi stromy.

V dal$im zabéru je modré baleni plen Pampers, z nichz vystoupi obraz kresleného hrocha,
ktery se sméje a ma rozpazené ruce. K baleni plen piibydou jesté¢ dveé dalsi baleni. Baleni
nalevo od modrého baleni je zluté, baleni napravo je fialové. Na zlutém baleni je vyobrazena
maminka s miminkem na levé strané¢. Na pravé strané je napis New baby, vedle je
vyobrazena plena a pod ni je Cislo 44. Vedle Cisla po levé strané je velka 1. Na modrém
baleni uprostied je vyobrazena Zena hrajici si s ditétem. Na levé strané pod napisem
Pampers je napis Active Baby, pod nim je plena a pod ni ¢isla 4-20. Na fialovém baleni je na
pravé strané napis let’s go. Pod nim je plena a pod ni cisla 4-18. Na levé strané je

vyobrazeno stojici dité, jak se o néco opira.
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— Pod plenami jsou tfi Sipky. Jedna Zlut4, na ni navazuje vétS§i modra a na ni navazuje mensi
fialova. Ve Zluté je napis (kviili kvalité obrazu necitelny), v modré je napis Active Baby a ve
fialové Let’s go. Vse je na modrozeleném pozadi se srdickem a tfemi ¢arami.

— Na poslednim obrazu se objevi uprostted obrazovky bily napis Pampers a pod nim mensim
pismem népis inspirované détmi. Nad napisem Pampers je Zluté srdicko s tfemi ¢arami nad

nim a po stranach s dvéma ¢arami. V3e je na modrozeleném pozadi s ¢asti svétlého srdicka.

Druhy stupen oznacovani-KONOTACE

Reklama ndm chce fict, Zze 1 kdyZ mame velice aktivni miminko, které rddo zkouma véci a Casto
pada, plenky pampers tekutinu nikdy nepropusti a miminko je tak stale v suchu. Zensky hlas fika
pfimo miminku ,,nez se naucis stat na vlastnich noZickach, pristanes na zadecku alespon tristakrat.
Proto maji Pampers Active Baby specialni vrstvu extra dry, ktera nejrychleji absorbuje vihkost a
uzavre ji uvnitr plenky. S Pampers Zuchnes do suchého. “ Reklama je ale ve skuteCnosti adresovana
maminkam. Osloveni miminka plsobi roztomile, kazdd maminka si pfedstavi své dité, jak pada
kdyz se pokousi chodit. Poté vidime riizné déti v rliznych situacich, jak padaji na zadecek-dité v
koupelné, dit¢ venku u klouzacky, dit¢ doma na koberci. Detailni zabér na plenu uprostied obrazu
nam chce ukdzat, jak plena doopravdy vypada. Je na pozadi loga znacky Pampers-srdi¢ka s ¢arami.
Kolecko, ze kterého vlaji tfi obdélniky, ptedstavuje vrstvy, ze kterych je plena sloZzena. Na vrstve
uprostfed je napis Extra Dry (extra suché), a to je ona vrstva, diky které je tato plena lepsi nez
viechny ostatni. Nic sus§iho uz byt ani nemize. Zluta barva Sipky, sméfujici na plenu s touto
specidlni vrstvou, mize byt podobna s barvou moci, kdyz dité¢ do plenky moci. Modry obdélnik,
ktery je tvofen pieruSovanou c¢arou a ktery pfistane na plen¢, zvyraziiuje onu vrstvu Extra Dry. Poté
jsou na obraze ilustrované dvé plenky, jedna béZna na levé stran¢ a plena Pampers active baby na
stran¢ pravé. Probiha simulace, co se stane, kdyz se dit¢ vymoci do pleny. U bézné pleny se tekutina
rozprostte uvnitt celé pleny, u pleny pampers active baby ziistane tekutina uzaviena uvnitt pleny
diky vrstvé Extra Dry, kterd je ilustrovana modrym obdélnikem. To, Ze tekutina zlstane tam, kde
ma, demonstruje pérovaci pohyb zadecku, ktery predstavuje to, kdyz dite na zadecek pada. U bézné
pleny tekutina protece ven, ale u plenky pampers active baby tekutina protece vrstvou extra dry a
diky tomu se tekutina rozprostie pravidelné v jedné vrstvé tak, aby nic neproteklo ven. Spot se opét
nyni prolind zadbérem na dité, které venku padd u barevného choditka, abychom nezapomnéli, jak
moc déti padaji a jsou tak ohroZeni proteCenim pleny. Poté se objevi baleni modrych plen Pampers
active baby a pfibydou k nému jesté dalsi dveé jinak barevna baleni. To svéd¢i o tom, ze firma

pampers vytrabi 1 jiné druhy plen-pro aktivni miminko, pro novorozence.
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Pleny jsou oznaleny i Cisly, ktera predstavuji, pro jak staré déti jsou plenky vhodné. Cisla
predstavuji staii ditdte v mésicich. Sipky, které jsou pod plenami, barevné koresponduji s barvou
baleni, pod kterym jsou. Logo Pamers s ndpisem ,,inspirované détmi‘“konotuje pocit, ze tyto pleny
jsou détem vyrobeny piimo na miru, jakoby si je déti samy vyvinuly a jsou tim padem pro né

nejlepsi. Zensky hlas, ktery reklamou provazi, v nas vyvolava peovatelsky instinkt.

Shrnuti

Reklama je zamé&fena na rodice. Jako metodu ziskani pozornosti vyuziva poskytovani informaci,
kterym by dité tak upln€ nerozumélo-vrstva extra dry. Této vrstvé je vénovand pomérné velka ¢ast
reklamy. Spot nam ukazuje vSechny jeji vrstvy a nazorné¢ demonstruje, jak se diky ni rovhomérné
rozprostie moc¢ a plena tak neprosakne. Reklama chce divackam raciondlné vysvétlit, pro¢ zrovna
maji pofidit zrovna tyto plenky. Spot sazi na vyobrazeni reality, piisobi pak vérohodnéji. Hudba zde
tvoii doprovodnou slozku, ale vhodné koresponduje se slozkou vizudlni a verbalni. Pusobi
pohodove a obzvlasté ze zacatku pripomind zvuky cupitajiciho batolete. Hudba je hrava a zZiva. Ton
hlasu maminky, kterd spot komentuje, piisobi mile a empaticky, ma pfijemnou barvu a dokdze
vécné a s vtipem popsat problém=mezi fady vyplyva, ze poctrané batole neni zadny problém, kdyz
mate plenky Pampers. Pfi popisu funkce plenek pievladd modrd barva, kterd symbolizuje
Cistotu=logicky sedi k produktu. Maminku vidime jen na zacatku spotu, ale je $tihld a mlada. Je
Stastna, protoZze miminko nebre¢i=ma plenky Pampers, které ptispivaji k jeho pohodé. V reklamé
ptevlada modra barva, ale pokud se dit¢ nachazi venku, vidime barevné, veselé a svétlé prostiedi-
koresponduje s povahou batolat. Modra barva pievazuje pii popisu funkce plenky-aby se adresatka
soustfedila jen na informace a nerozptylovala se jinymi stimuly. Z toho vyplyva, ze reklama cili na

zeny-posiluje stereotyp zeny jako matky a pecovatelky.
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9. Nutrilon

nahled reklamy

Nutricia Nutrilon 111.wmv

Roisent vides, 320x240 G 2 pBS.player
Trvani: 00:00:30
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Narace
Maminka se stara o miminko. Hraje si s nim a koji ho. Kdyz je dit¢ vétsi, krmi ho nutrilonem. Poté
maminka s ditétem v kocarku projizdi parkem a mifi ven za ostatnimi détmi, se kterymi si jeji dité

bude hrat.

verbdalni slozka reklamy

,»Matetské mléko je pro vase dité¢ idealni, a nic se mu nevyrovnd, jednou z jeho vyhod je podpora
sttevni mikroflory v bfisku vaseho dét’atka. Kdyz uz kojeni neni mozné, je tu nutrilon, po vzoru
matetfského mléka poméha rozvijet prospéSnou stievni mikrofloru diky unikatni klinicky testované
smési oligosacharidi. Podporuje tak vase détatko zevnitt, aby zvladlo vse, co ho ¢eka venku.
MIéko nutrilon, podporuje zdravy vyvoj vaSeho détatka zevniti.

hlavni nonverbdlni znaky

audio znaky — klidné hudba hrajici celym spotem, détsky smich

vizualni znaky — maminka, miminko, Nutrilon

1. stupen oznacovani-DENOTACE

celkovy cas reklamy: 30 sekund

— Zena s tmavymi vlasy v levé &asti obrazovky chova dité, ze kterého sald jeho obrys. Pozadi
je modré.

— Dité lezi na posteli, Zena vedle n¢j. Prostéradlo je modré. Nad hlavickou ditéte je modra
hra¢ka. Zena vedle ditéte ma bilé triko a liba détskou ru¢icku. Dité ma bilé body. Dité se
sméje a Zena také. SlySime détsky smich.

— Zena se k ditéti sklani. Bilou hra¢ku mu ptiklada na b¥isko a nasledn& zveda.

— Zena v mistnosti dit& koji. Zena ma modrou kogili. V pozadi jsou velka okna. Kolem ditéte
stale salé jeho obrys.

— Béhem predchozich obrazii Zensky hlas tika: ,, materské mléko je pro vase dité idealni, a nic
se mu nevyrovnd, jednou z jeho vyhod je podpora strevni mikroflory v brisku vaseho
detatka.

— Na dolni li§t¢ obrazovky soubézné probiha text- ,.kojeni je nejpfirozengjSim zpiisobem
vyzivy kojenct. Kojeneckd vyziva by méla byt pouzivana na doporuceni lékaie. Zpiisob

pouziti a dal$i info na obalech a internetovych strankach. Potravina pro zvlastni vyzivu®.
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Zena se oto&i o 180 stupiiti a z ditéte se stane batole, které drzi Zena v naruéi a zveda ho
nahoru dolt. Dité ma bilé triko a modré kSandicky.
Zensky hlas: ,,kdyz uz kojent neni mozné, je tu nutrilon, po vzoru matei'ského mléka pomdha
rozvijet prospésnou strevni mikrofloru diky unikatni klinicky testované smési
oligosacharidu, “.
Mezitim je zabé€r na ldhev, kterou protfepava ruka. Vedle je krabice nutrilonu.
Na krabici je v dolnim levém rohu ¢islovka dvé, v pravém rohu je text. . Uprostied je §tit s
lednim medvédem nalevo. Nahote uprostied je velkym pismem napsano ,,NUTRILON*.
Nad népisem jsou kruhy, které vedou od napisu Sikmo vzhiru vpravo a nad pismenem N je
text. Uvedené texty na krabici nejsou kvili kvalit¢ nahravky citelné. Na dolni listé je text-
,oligosacharidy GOS FOS podporuji rozvoj zdravé stfevni mikroflory.«
poté je dité v sedacce a pije z lahve. Sedi v modré sedac¢ce za modrym stoleCkem. Pozadi je
modro-bilé barvy.
Zena je venku s ko¢arkem. Jede pies park. Ma svétle zelené triko, bilou sukni, vychazkové
bilé boty a velkou bilou tasku. V pozadi jsou stromy, trava, bily sloup a kulatd zidka s
dievénou stiiskou. Jde po cesté, kolem které je nizké zabradli.
zensky hlas pokracuje: ,, podporuje tak vase deétatko zevnit, aby zvladlo vse, co ho ceka
venku “
nasleduje zabér na tii déti, jak si hraji venku na dece. Ctvrté piichazi se Zenou, které je v
celém reklamnim spotu . V pozadi jsou stromy, vpravo bily plot. V travé jsou Zluté kvéty.
D¢ti maji na dece barevné hracky.
Batole se sm¢je.
Objevi se tii rizna baleni nutrilonu. Krabice jsou za sebou, ale zakryvaji se jen ¢astecné tak,
aby byly vSechny viditelné. Krabice maji stejny design jako krabice popsana vySe. Lisi se
pouze v barve §titu a Cislici v levém dolnim rohu. Krabice vpredu ma fialovy stit a fialovou
Cislici 4. Krabice uprostied ma oranzovy §tit a oranzovou c¢islici 3. Posledni krabice ma
modry §tit a modou ¢islici 2.

zensky hlas: ,,mléko nutrilon, podporuje zdravy vyvoj vaseho detatka zevnitr. V pravé
horni ¢asti je zaroven bilym pismem napséano- ,,Nutrilon podporuje vase détatko zevnitt.“ V
pravém dolnim rohu je modrym pismem napsano- ,,Oligosacharidy GOS/FOS podporuji
rozvoj zdravé sttevni mikroflory a jsou nezbytné pro vstiebavani vapniku.” Ve je na svétle

modrém pozadi.
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Druhy stupen oznacovani-KONOTACE

Zena, které se stard o miminko pfedstavuje maminku se svym ditétem. Maminka se o své dité stara
tak, Ze ho koji, chova a hraje si s nim. To naznacuje, jak je vyznamné vytvofeni pouta mezi
miminko stard Zena, protoZze muz neni fyziologicky vybaven k tkoniim, jako je napiiklad kojeni.
Proto je v reklamé vyobrazena Zena a ne muz Zena pusobi velmi mile, nézné, starostlivé. Je to
prototyp idealni Zeny na mateiské dovolené. Obrys salajici kolem miminka piedstavuje jeho
obranyschopnost. Kdyz se dité sméje, znamena to, Ze je spokojené a Stastné. Reklama zdiraziiuje,
jak dulezité je kojeni. Pfimo to tika, jak zensky hlas ,,materské mléko je pro vase dité ideadlni, a nic
se mu nevyrovnd, jednou z jeho vvhod je podpora strevni mikroflory v brisku vaseho deétatka“, tak
text, ktery se postupné objevuje dole na listé. ,,kojeni je nejpiirozenéjSim zplisobem vyzivy kojenct.
Kojenecka vyziva by méla byt pouzivana na doporuceni Iékare.

Zptsob pouziti a dalsi info na obalech a internetovych strankach. ,,Potravina pro zvlastni vyzivu®.
Reklama chce fict, nutrilon neni nadfazen kojeni, ale kdyz uz kojeni nestaci, je tu moznost vyuziti
Nutrilonu, ktery neni lepsi, ale je minimaln¢ stejné kvalitni. Pfimo to komentuje zensky hlas: ,,kdyz
uz kojeni neni mozné je tu nutrilon, po vzoru materského mléeka pomdaha rozvijet prospésnou strevni
mikrofloru diky unikatni klinicky testované smési oligosacharidi . Nutrilon je mozné podavat jak
novorozencum, tak batolatim. To demonstruje obraz, kdy se maminka otoc¢i o 180 stupiiti a z
miminka se stane batole. Zabér na krabici Nutrilonu chce divakiim ukazat, jak baleni vypada, aby
ho 1épe v obchodech nasli. Dillezitost podpory stfevni mikroflory je zdlraznéna i na dolni ¢asti
krabice ,,oligosacharidy GOS FOS podporuji rozvoj zdravé stievni mikroflory. Vyobrazeny Stit
uprostied krabice miize znamenat, ze odrazi vSechny nemoci a bacily a dét’atka imunita bude diky
Nutrilonu nepropustna jako Stit. Ledni médvéd vedle Stitu je maskot Nutrilonu. Ledni medvéd je
tam vSak vyobrazen je$té jako mlade, tady je patrna podobnost s mlad’aty lidskymi. Poté je zabér na
dit¢ v sedacce, jak pije z ldhve Nutrilon a vypada velice klidn€¢ a spokojené, diky Nutrilonu.
Reklama je do této doby ladéna do modro-bilé barvy. Takto barevné je obleceni aktérii i pozadi.
Koresponduje to barevné s modro bilou krabici Nutrilonu. Zensky hlas dale komentuje ,, podporuje
tak vase detatko zevnitr, aby zvlddlo vsSe, co ho cekd venku“. Demonstruje to Zena, ktera si jede s
ditétem v koc¢arku hrat ven s ostatnimi détmi. Venku, a zvlasté mezi détmi, je hodné bacill, které si
ale na naSe détéatko diky nutrilonu nepiijdou. Pozadi a prostfedi venku navozuje piijemnou
atmosféru. Park, kterym Zena jede, je Cisty, sviti slunce, trava je krasn¢ zelend a posekana, rostou na
ni pampelisky. Déti si hraji venku na dece, kde maji plno hracek. To svéd¢i o bohatosti této doby.

Dité se sméje, to opét symbolizuje Stésti a radost.
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Dale je zabér na tfi krabice Nutrilonu, kazda je jiné barvy. To znamena, jak Siroky sortiment
Nutrilon ma. Cislice piedstavuji mésice, od kterych se détem mize Nutrilon podavat. Barva &islice
vzdy barevné ladi se Stitem uprostted. Modry je pro nejmensi déti, oranzovy pro vétsi a fialovy pro
nejveétsi. Neustéle se zdlraznuje, Ze Nutrilon podporuje nase détatko zevniti, coz demonstruje napis
vpravo od krabic a zdiirazni to jesté komentat Zenského hlasu. Zensky hlas, ktery &te komentat,

mluvi pomalu a velice klidn€. Vyvolava to v nds n¢hu, péci a klid.

Shrnuti

Reklama je zde cilend na rodice. Podle legislativy je spravné zdiirazilovano, ze kojeni se nic
nevyrovnd, ani Nutrilon. Jen pokud kojeni neni mozné, je Nutrilon spravna volba. Cely spot je v
klidném duchu a jako metodu ziskani pozornosti spotiebitele vyuziva predev§$im poskytovani
informaci a hodnotu. Spot chce maminkdm poskytnout divéryhodné informace, podle kterych by
mohly ziskat dojem, Ze Nutrilon je to nejlep$i, co svému miminku mohou po kojeni poskytnout.
Celym spotem hraje klidna hudba, kterd koresponduje s charakterem reklamy a ladi s jejim
barevnym vizudlem. Ve spotu pievladd modra, bild a v posledni Casti zelend barva. VSechny tyto
barvy maji uklidiiujici ucinek a zvIasté bila a modra barva evokuji n€hu a péci. To dokresluje nézny
smich miminka a klidnd a vyrovnana maminka. Maminka je vyrovnand, protoze jeji dit¢ skvéle
prospiva s Nutrilonem. Maminka navic i1 skvéle vypada. Spot chce fici, Ze pokud chce adresatka
také takto vypadat, at’ si koupi Nutrilon=nebude mit starosti, ze dit¢ neprospiva. Reklama ale opét

podporuje stereotyp Zeny v domécnosti.
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10. Mcdonald’s, happy meal

nahled reklamy
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Narace
Rodina se jde najist do McDonald’s. Vstupuje do provozovny plné tuc¢nakt. Rodina se nejdiive
divi, ale pak je z tu¢iidkl nadSena a bere si jidlo od pultu tak, aby na Zddného tucnaka neslépla. Poté

odjizdi.

verbdalni slozka reklamy

,»Co je nového u McDonalds? Parta tu¢idkt a jejich kamarada z filmu Divoké viny. Se Sesti
skvélymi postavickami se rozjedes na vinach zabavy. V kazdém happy mealu od McDonalds ted’
najdes paradniho surfate. BEZ si pro né*.

hlavni nonverbalni znaky

audio znaky — rockovy hudba provazejici cely spot, tfisknuti dvefi od auta, zajuchani tuc¢iidka

vizualni znaky — rodina, McDonald’s, tu¢iaci, happy meal

Prvni stupen oznac¢ovani-DENOTACE

celkovy ¢as reklamniho spotu: 20 sekund

— Z ¢erného auta na parkovisti vystupuje muz, Zena a dvé déti. V pozadi je budova s napisem
bilé barvy ,,McDonald s*. Vedle napisu jsou po kazdé stran¢ dva dvojité zluté oblouky.

— Budova je zluté barvy s cervenym lemovanim. Ma velka okna s bilymi rdmy. Za budovou
jsou stromy a pted budovou je stojan, na jehoz vrcholu je obdélnikova Cervend znacka s
napisem ,,McDonald s*. Nad znackou je jeden dvojity Zluty oblouk.

— Pfed budovou je parkovisté, kde rodina zaparkovala auto. Vedle jejich auta stoji po pravé
stran¢ dal$i auto-videt je jen Cast. Po levé strané auta je volné parkovaci misto a vedle stoji
dalsi auto - vidime opét jen &ast. Cary mezi auty jsou Zluté.

— Rodina vstupuje do budovy. Zena ma na sobé oranzové triko a svétlé kalhoty, muz hnédé
triko a dZiny, chlapec modro-Sedé triko a dévée Zluté triko s rizovou mikinou a dZinovou
sukni. Zena ma kabelku svétle hnédé barvy. Na dvefich budovy jsou dva dvojité Zluté
oblouky.

— muzsky hlas: ,,co je nového u McDonalds?* V pozadi slySime hrét elektrickou kytaru.

— Interiér budovy je plny tu¢naka. Muzsky hlas: ,, Parta tucnakii a jejich kamaradi z filmu

Divoké viny.“ Tucnéci jsou vSude. Na zemi, na sedackach, na stolech.
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Muz ukazuje détem, aby se podivaly na tucnaky.

U stolu jsou dvé divky, na kterém maji poloZenou Cervenou krabici s napisem ,,happy meal.*
Z pod lavice vyskoc¢i hol¢icka s culikem a sméje se.

Rodina stoji u prodejniho pultu. Dévée ma v ruce krabici happy meal a chlapec se pro ni
natahuje k prodavacce ptes tucnaky. Chlapce jisti muz, divku drzi za ramena zena. V pozadi
na zdi je velky bily dvojity oblouk a v pozadi vlevo je velky zluty surf.

Muzsky hlas: ,,se Sesti skvelymi postavickami se rozjedes na vinach zabavy*. Nésleduje
zabér na tucndka, ktery jede velkou rychlosti na surfu po ving. Tu¢ndk ma zluty zobdk a
zluté chmy¥i nad obo&im. Na horni &asti obrazu je napsano ve zlutém obdélniku ,,DIVOKE
VLNY* a vedle ,,v kinech od 9. 8.

Na dal$im obraze jsou dva tuciiaci, tfeti je vidét z poloviny. Maji na sobé vénce, jeden ma
nad okem vyrazné zluté chmyii a vedle n¢j tancuje slepice.

Uprostied jiné skupiny tucndkii je maly tucnak, ktery zveda surf a vedle néj poskakuje
hlodavec.

U stolu v interiéru sedi dvé déti. Jedno dit€ ma modré triko s dlouhym rukdvem a jsou mu
vidét jen ruce. Druhé dité je vidét celé a ma oranzové triko. Hraje si s hrackou tuc¢idka na
surfu. Dit¢ v modrém rukavu si bere hranolky. Na konci stolu si hraje s hrackou tuc¢naka
jeste jedno dit¢ ve Zzlutém triku. Na stole je krabice s napisem ,happy meal”, dva
hamburgery, dvoje hranolky, dva napoje.

Muzsky hlas: ,,V kazdém happy mealu od McDonalds ted najdes paradniho surfare®.
Nasleduje zabér na detail hracky tucidka. V pozadi jsou tuciiaci z profilu. Hracku tucnaka
sebere ploutev jiného tucnaka.

V dal§im obraze vidime krabici s népisem ,,happy meal®, hranolky, hamburger, dvé smazené
nugety, napoj a Sest hracek.

V levém dolnim rohu je barevny ndpis ,,jen do vyprodani zasob.*

barva obrazovky se zméni na Cervenou barvu. Uprostfed se objevi zluty dvojity oblouk a
pod nim napis ,,I'm lovin” it".*

V poslednim obraze je auto ze zacatku spotu s rodinou uvnitf, krom¢ muze. Ten k nim do
auta pristupuje. Na auté je tucnak na surfu. Ma opét vyrazné zluté chmyii nad obocim a

vesele zahouka. Muzsky hlas: ,,Béz si pro né*.
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Druhy stupen oznacovani-KONOTACE

Muz, Zena a dvé déti predstavuji model rodiny. Pfijeli velkym rodinnym vozem na parkovisté pred
provozovnu rychlého obCerstveni McDonald’s. Maji zfejmé hlad a chtéji se najist. Dva dvojité zluté
oblouky vedle napisu McDonald’s predstavuji logo sité rychlého obcerstveni McDonald's. Budova
je zluta, barevné ladi s logem. Budova mé &ervené lemovani. Cervena barva je barvou chtice a
idajné vzbuzuje chut’ k jidlu. Je to barva vzruSujici a podndcujici. Zlutd barva vzbuzuje radost a
pohodu. Je to barva oteviena a dynamicka. Proto jsou tyto barvy pro provozovnu rychlého
obcerstveni idealni. McDonald’s vyuziva psychologického plisobeni barev. VSude jsou népisy
McDonald’s, které k provozovné neustale odkazuji, aby nikdo nemohl nazev prehlédnout. Napis na
budové je napsan vyraznou bilou barvou a pro jistotu je zde jesté sloup pted provozovnou, ktery
laka dovnitt a barevné s budovou koresponduje. Svislé zluté ¢ary na parkovisti oznacuji parkovaci
mista. Toto oznadeni je dané v celé Ceské republice, nicméné obvyklé jsou bilé barvy. Zde je opét
vidét neustaly odkaz k provozovné McDonald’s, kterd je Zluta, tak i pruhy na parkovani musi byt
zluté.

Rodina vchazi do provozovny za Ucelem dat si néco k jidlu. VSichni jsou leZzérné obleceni. To
konotuje vyznam, zZe McDonald’s neni luxusni restaurace, kam je nutné piijit ve formalnim
obleceni. Je to restaurace k béZznému uZzivani pro Sirokou vetejnost.

Interiér je plny tucnaka. Ti odkazuji k tucnakiim z oblibené¢ho détského filmu Divoké viny a ti zase
zpodobiiuji bézné tucnaky. Potvrzuje to muzsky hlas, ktery nejdiive polozi fecnickou ptaku, ,,co je
nového u Mcdonald’s “ a nasledné si sam odpovi ,, Parta tucnakii a jejich kamaradii z filmu Divoké
viny.* Tu€iiaci jsou vnimani jako roztomila zvifata s legracni chlizi a motiv zvifete pfitahuje détskou
pozornost. Kamera ptejizdi po interiéru plném tucnaka a je vidét, jak mezi nimi bézné ji lidé. Zabér
nasleduje na dvé¢ divky, které maji na stole happy meal. Tento zdbér ndm chce fict, Ze happy meal je
specialni menu pro déti (McDonald’s mé& happy meal jiz dlouha léta v nabidce). Obsahuje
hamburger, hranolky, napoj a hra¢ku. V tomto ptipad¢ hracku jednoho z tuc¢iakt z filmu Divoké
viny. Jak je happy meal zabavné jist, potvrzuje maléd divka, ktera se rozverné¢ vynoti z pod stolu a
sméje se. S tucnaky se preci vyborné bavi. Mcdonald’s tak skryté nabada rodice, ze pokud chtéji
Stastné déti, at’ jim koupi happy meal. Ilustruje to rodina u prodejniho pultu. Divka ma jiz krabici v
ruce a chlapec se pro ni s pomoci otce natahuje. Otec ho drzi, aby hoch nezranil hejno tucnaki pred
nim. VSichni se sméji. To znamena, Ze jsou $t'astni. Na sténé¢ v pozadi je opét logo McDonald’s
odkazujici k firmé€ a v pozadi vlevo je velky Zluty surf odkazujici k filmu Divoké viny, kde tucnaci

surfuji.
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Krabice happy meal je cervené barvy, ktera ma psychologicky disledek popsany vyse a
koresponduje s budovou McDonald’s. Cervenou maji déti navic rady, je vyrazna, dokaze je
zaujmout.

McDonald’s dale ponouké k opakované koupi happy meal, protoze v kazdém baleni je vZdy jedna
hracka a déti mohou nasbirat celou sadu. Muzsky hlas dodéava, ,, se Sesti skvelymi postavickami se
rozjedes na vindach zabavy“. To znamena, ze v happy mealu bude jako hracka jedna postavicka z
filmu Divoké viny (celkem jich bude Sest), coZz zdlraziiuje pfedevS§im slovni obraz ,,na vlnach
zabavy“. To demonstruje zabér na rozjafeného surfujiciho tucnaka.

Na horni ¢asti obrazovky je odkaz k tomu, kdy se film Divoké viny bude promitat v kinech.
»Divoké viny, v kinech od 9.8.“ Tento napis slouzi jako pozvanka pro déti do kina.

Neustéle se odkazuje k zabavé s tucnaky-tanci s vénci kolem krku spoleéné se slepici. Je to celkem
komicka situace a vzbuzuje nadSeni a zdbavu. Tyto zdbéry predstavuji kratké tryvky pfimo z filmu.
Tyka se to 1 dalsiho obrazu, kdy maly tucndk zveda surf a vedle n&j poskakuje maly hlodavec.

V dal$im obraze nazorn¢ vidime, co vS§e muze dit¢ v happy meal najit. Dvé déti sedi u stolu, na
kterém maji krabici happy meal. Na stole pak jsou razn€ rozmisténé dva hamburgery, dvoje
hranolky a dva kelimky s ndpojem. Zaroven si jedno dité hraje s hrackou tué¢iiaka. Druh4 hracka je v
pozadi, se kterou si hraje jest¢ jedno dité. To znaci, Ze v jedné krabici happy meal najdeme jedny
hranolky, jeden hamburger, jeden népoj a hracku. Potvrzuje to muzsky hlas, ktery tika, ze V kazdém
happy mealu od McDonald’s ted’ najdes paradniho surfare®. Poté je zabér na samotnou hracku, at’
déti vidi, jak vypada zblizka. Atmosféru dokresluji dva tuciidci v pozadi. Hracku pak sebere ploutev
tucidka. Demonstruje to, Ze tucidci jsou opravdu vSude a také jsou hravi. Dalsi zabér na celou sadu
happy meal se vS§emi postavickami odkazuje k tomu, jaké vSechny postavicky mizeme s happy
meal posbirat a co happy meal obsahuje za jidlo a piti. VSechny tyto ndzorné ukéazky chtéji docilit
vyss§iho prodeje. Chtéji si divaky ziskat tim, Ze jim ukézi, co v§e mohou ziskat. Néapis v levém dolni
postavi¢ky mit. Cilem je opét zvysit prodej, pokud mozno co nejrychleji. Poté se objevi jen samotné
logo McDonald’s na ¢erveném pozadi. Opét je zde podobnost se samotnou budovou McDonald’s a
logo na cerveném pozadi vynikne-pfipoutd pozornost. Pod logem je népis I'am lovin” it, volné
pteloZzeno ,,miluji to“. Tento slogan se vyuziva ve vétSiné reklam McDonald’s a pomalu se stava
symbolem. Zavérecny obraz na odjizdéjici rodinu se surfujicim tu¢ndkem na stfese jen divakiim
pfipomind, kde rodina pravé byla a co si odvazi. Tu¢ndk ma radost, coz dokladd veselym

zajuchanim. VSichni jsou spokojeni.
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Muzsky hlas, ktery provadi spotem zni, velmi mlad¢, vesele a rozverné. Ladi s charakterem
reklamy. Atmosféru dokresluje melodie tvotrena elektrickou kytarou, ktera je oblibenym nastrojem

mladych. Jeji zvuk v teenagerech vyvolava urcity pocit rebelstvi a akce. Nikdo se pfi ni nenudi.

Shrnuti

Tato reklama vyuzivd jako metodu ziskani pozornosti u déti vzbuzovani emoci diky tu¢ndkiim,
které déti znaji z filmu Divoké viny a které maji rady. Dale vyuziva touhu déti po sbirdni ¢ehokoliv,
v tomto piipadé rtiznych hracek z uvedeného filmu. Mohou nasbirat cely set a tim zvysit firme
prodejnost. Starsi déti také znacku McDonald’s mohou vnimat jako urcitou hodnotu a tim padem
kvalitu. To znamena, ze 1 kdyz na star$i déti neni reklama pfimo cilena, tim, ze ji teenager vidi, si
neustale pfipomind existenci fast foodu. Reklama tak posiluje jeho védomi o McDonald’s. Verbalni,
zvukova a vizualni slozka reklamy spolu koresponduje. Celym spotem hraje rockovéa hudba, ktera
zna¢i urcitou bezstarostnost a rebelstvi. To podtrhuje veselé zajuchani tucnaka. Cely spot je
barevny a vesely. Reklamou provazi mlady muZzsky hlas s bezstarostnym tonem, snaZi se nas
pfesvédCit, ze s tucnaky zazijeme spoustu legrace. Spot vyuziva jak realitu, tak neredlné prvky-
hejno tudnakd uvnité provozovny McDonald’s. Utoéi na emoce skrze zobrazeni §tastné rodiny.

Hojné vyuZzivana je barva ¢ervena a zlutd=barvy McDonald's.
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6.1 Shrnuti sémiotické analvzy

Provedla jsem sémiotickou analyzu deseti reklam na détské produkty, které jsem vybrala z
internetové databaze www.televiznireklamy.cz pomoci metody, kterou jsem popsala na strankach
33-34. Zjistila jsem, Ze reklamy tohoto typu jsou rozdéleny do dvou druhl. Prvni z nich jsou
reklamy zamétené pfimo na détské divaky a druhy na dospélé recipienty. V. mém vzorku vyrazné
ptevySovaly reklamy zamétené piimo na déti (8) oproti reklamam na détské produkty zamétené na
dospélé (2). Do specidlni kategorie bych mohla zatadit reklamy, které sice na prvni dojem cili na
déti, ale jedné se o produkty, které prodavaji sviij blahodarny vliv na zdravi, a proto lehce cili i na
rodice-kazdy rodi¢ radé¢ji koupi produkt, o kterém reklama tvrdi (i kdyZ tvrzeni nemusi byt nutné
pravdivé a mize byt zavad¢jici), ze zdravi prospiva, nez produkt bez zdravotniho benefitu. Do této
kategorie bych zafadila reklamy na jogurty Kostiky, multivitaminy CEM-M, nédpoj Kubika a
cerealie Emco Biskiti.

Nyni struéné shrnu, co nam o téchto reklaméach vypovédéla sémioticka analyza. Za¢nu nejprve
spoty zamétené na dospélé piijemce. V mém vzorku se jednalo o reklamy na pleny Pampers active
baby a Nutrilon. V obou reklaméach hraje hlavni roli dit¢ a maminka. Maminky jsou vyobrazeny
jako stihlé, krasné, mladé zeny. Na Zenu recipientku tento obraz muze zapusobit tak, Ze tyto zeny
vypadaji dobie, protoze jim praci uleh¢i uvedené détské produkty=dité diky Nutrilonu dobie
prospiva, diky plenkdm Pampers nema opruzeniny a nemusi byt v mokrém prostiedi=zeny nejsou
ve stresu a pusobi tak pohodove a sebejisté. Potencidlni zakaznice chce také vypadat podobné a byt
v pohodé, chce si mateftstvi uzit - zvoli tyto produkty.

Obé reklamy komentuje Zensky hlas, ktery ptisobi vérohodnéji nez napiiklad hlas muzsky. Zena, na
kterou je reklama cilena, vice uveti zené nez muzi, protoze zeny maji podle celospolecensky vzité
pfedstavy s hlidanim déti vétsi zkuSenosti.

Déti jsou vyobrazeny v situacich, ve kterych se béZzné nachazi ve skutecnosti. V reklamé na pleny
batole neustale pada na zem a v reklam¢ na Nutrilon vidime nejrpve kojence pii kojeni, leZeni, jak
si s nim maminka hraje atd. Déti se v obou spotech sméji. To vyjadiuje, Ze jsou spokojené=dité je
spokojené, neciti ,,mokrost* kdyz neustale padd a druh¢ dit€ je spokojené, protoze nema hlad a
dobie prospiva s Nutrilonem (v reklamé piimo vidime, jak dité vyrostlo). Stastné dité rovna se
Stastnd maminka a kterd maminka by nechtéla mit spokojené dit¢? Samoziejmé prevazné kazda a
reklamy této rovnice jasné vyuzivaji. Pokud by reklama vyobrazovala mrzuté dité s vystresovanou

maminkou, reklama by t¢inna nebyla.
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Verbalni slozka obou reklam je velmi silnd a nasycena informacemi. V pomérné kratkém case se
dozvime mnoho informaci a to na adresatku muize pusobit tak, Zze vyrobce nechce spotiebiteli
opravdu nic zatajit a snazi se mu nabidnou velké mnozstvi argumentli, pro¢ onen produkt koupit.
Vyskytuji se v nich rddoby odborné nazvy jako oligosacharidy nebo vrstva extra dry a to posiluje
,»punc* odbornosti.

Barvy ptevladaji bild, modra a zelena. Zelend barva symbolizuje svézest, naturalitu a pohodu,
vyskytuje se pirevazné, kdyz se spoty odehravaji venku-vSude je zelena trava a jina zelen. Biléd barva
muze symbolizovat nevinnost ditéte, barvu mateiského mléka ¢i Nutrilonu a modra barva péci, klid,
n¢hu a Cistotu. Modré barva u reklamy na plenky ptrevladé prave u jejich popisu, modra barva miize
byt také symbolicka barva pro vodu.

Nyni se podivame na to, jak obé reklamy zobrazuji sviij produkt. Oba spoty své produkty ukazuji
celé az na konci, kde miizeme vidé€t i jiné razné varianty produktu. Nutrilon pro rizné staré déti a
plenky Pampers taktéz. Je zde zdlraznéno i logo produktt, kdy Pampers vyuzivaji svlij ndzev spolu
se zlutym srdickem a sliinétem na obalu a Nutrilon ma jako svého maskota ledniho medvidka. Je
zde vidét vyuziti zvifecich mlad’at, kde miZeme vidét jistou symboliku s mlad’aty lidskymi.
Reklama na Pampers dale vénuje celkem velky prostor pro pifedstaveni vrstvy extra dry.
Demonstruje, jak se tekutina rozprostie, kdyz se dit€¢ vymoci. Ve vrstvé extra dry tekutina zdstane
rovnomérné rozprostien, u bézné pleny nikoli. Spot tedy vyuzivd metodu srovndni s jinym
produktem, ktery je vyrazn€ horS§i neZ Pampers. Reklama na Nutrilon zase hodné vyuziva
informaci, ze podporuje stfevni mikrofléru miminka a podporuje tak dét'’atko zevnitt. Nékolikrat je
tato véta ve spotu zminéna, navic je i v ndpisu, ktery probiha na spodnim okraji v prib¢hu reklamy.
Poucenénjsi maminky vi, Ze pro imunitu jsou zdrava stteva dilezitd (Iépe se do téla vstrebavaji
vitaminy a stopové prvky) a maminkam, které to nevi, se to diky neustdlému opakovani dozvi. Ob¢
reklamy tak vyuZivaji zdlraznovani svého hlavniho motivu s vyhodami. Plenky Pamper=suchy
zadecek, Nutrilon=zdrava stievni mikroflora=dobra imunita=prospivajici dite.

s tim, Ze batolatat jsou obvykle velmi pohyblivé a radi prozkoumdvaji nové véci, proto 1 hudba je
hravé¢jsi neZ u reklamy na Nutrilon, kterd je klidnéjsi, protoze Nutrilon se tyké ptedevsim kojencii

ranych batolat, ktefi jesté tak ,,akéni nejsou.
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Nyni shrnu, co ndm sémiotickd analyza vypovédéla o reklamach, které chtéji zaujmout zejména
divaka détského. Jedna se o spoty na Diskito hvézdicky, hracku pejska Bobbyho, jogurty Kostiky,
napoj Kubik, CEM-M, €asopis Auta, cerealie Biskiti a happy meal od Mc Donalds.

Tyto reklamy maji spole¢né, ze velmi ¢asto vyuzivaji hrdinti nebo postavicek z filmt. Postavicky z
filml se vyskytuji u 3 reklam (Casopis Auta-Cervené auticko, Happy meal-tuciiaci z filmu Divoké
viny, CEM-M-Spiderman). Obvykle se jedna o oblibené hrdiny z détskych filmia a déti pak reklama
vice zaujme, kdyZ vidi zndmou, oblibenou postavu.

Ve spotu na Diskito hvézdicky se pak vyuziva touhy ditéte stat se hrdinou. Hvézdné bratrstvo je
sloZeno z déti a dité se tak do postav miZe 1épe vzit. Hrdina je vZzdy vyobrazen jako silny s dobrymi
vlastnostmi=déti se mu chtéji podobat. Chtéji byt také takto uspésni.

Dal$im neméné podstatnym rysem tohoto druhu reklam je vyuziti animovanych obrazli. Tyka se to
hlavné reklamy na Biskity, ktera je témét celd animovand. VyuZziva pohddkovych motivi-kral se
svym tuénym vojskem jde zpustosit urodnou Zemi, ale narazi na Biskity, ktefi Zemi zachrani. Déti
v této reklamé zaujme hlavné onen ptibéh a zpisob zpracovani. Biskiti by se taktéz mohli chéapat
jako hrdinové a déti, ktefi je budou jisti, budou jako oni. Je zde vtipné zpracovan motiv zdravé
snidané€, kterou ptedstavuji Biskiti a nezdravé snidané, které piedstavuje tucné vojsko. Zdrava
snidan¢ samoziejmé vyhraje nad nezdravou. Dalsi reklama celd animovand je na jogurty Kostiky.
Spot vyuziva détské touhy po dobrodruzstvi a détské zvidavosti=Kostici si jdou do dzungle néco
ulovit. Co to asi bude? Spot na happy meal zase vyuziva velkého mnozstvi animovanych tuc¢inaka
dohromady s opravdovou rodinou. Dé&ti tato predstava zaujme s tim, jaké by to bylo, kdyby s
tucnaky byly v jedné mistnosti ony. Podobné i reklama na Casopis auta je celd animovand-vyuziva
podobnosti s filmem. CEM-M vyuziva komiksového zobrazeni Spidermana a druha ¢ést spotu na
Kubika s4zi na animovaného medvidka Kubika, ktery détem nabizi spoustu cen. Tento prvek se
vyuziva proto, Ze déti miluji kreslené pohadky a spiSe nez samotny produkt je zaujme prave ptibch
a zpracovani reklamy. Celkem se animovany prvek objevi u 5 reklam.

Reklamy také vyuzivaji motivu zvifete. Nejzietelnéji je vidét u spotu na hracku psa Bobbyho, kde
se jedna pfimo o prodavany produkt. Reklama cili na détské emoce-pejsci jsou roztomili, a touhu po
socialnim zaclenéni-kdyz budu mit Bobbyho, budu si s nim hrat spolu s kamarady. Bobby méa velké
o¢i, chova se jako opravdicky pes a navic poslouchd. Které dit€¢ by nechtélo mit domaciho
mazlicka? Reklama vytvari tlak na déti skrz roztomilost pejska a déti vytvari tlak na rodiCe, pro
které je toto lepsi alternativa nez pes zivy. Zvitata se taktéZ objevuji v reklamé na happy meal a
Kubika. Zvitata jsou vzdy hodn4, roztomila a pratelska. Pokud by se v reklamé objevil naptiklad

pes zabijak, v malych détech by vyvolal spis strach a o hracku by nestély.

84



Dale reklamy vyuzivaji nadpfirozenych a zdanlivé neredlnych prvki. Nejvyrazngji se tyto prvky
vyskytuji v reklam¢ na Diskito hvézdicky-déti se prenaseji z vesmiru na Zem, zbrang¢ stfili misto
naboji suSenky, suSenky se vznaSeji tramvaji, tramvaj jede po bobové draze, déti pracujici na
vesmirné lodi, imitace hlasu mimozems$tani atd. Ve spotu na Kubika se objevuje motiv
pohadkového zadmku se tipytivou poldrni zafi. Reklama na CEM-M prezentuje nadpfirozené
schopnosti Spidermana. Ve spotu na happy meal jsou animovani tu¢idci uvnitf provozovny
McDonald’s. Touto metodou se reklamy snazi podnitit Zivou détskou fantazii a viru v nadpfirozeno.
Déti nadptirozené véci bavi a véfi jim.

Co se tyka barev, reklamy tohoto typu jsou vetSinou pestrobarevné, aby udrzely détskou pozornost.
Jaka urcita barva prevlada, zalezi na konkrétni reklamé, ale vzdy se jednd o barvy syté, vyrazné a
zivé, korespondujici s détskou povahou.

Nyni shrnu, jak tyto reklamu vyobrazily inzerovany produkt. Cely produkt i s obalem a piipadné
dal$imi variantami jsou zobrazovany zpravidla na konci spotu a uprostied obrazovky. Nekdy se
zpusoby popsanymi vyse. Pokud by se kompletni produkt ukézal uz na zacatku, divak by nem¢l
divod reklamu shlédnout az do konce. Takto si 1épe spoji produkt s ptibéhem, ktery ho zaujal.
Kdyby vidél jen samotny produkt, rychle by zapomnél, co vlastné vidé€l. Produkty se ale neptimo
zaCinaji objevovat uz v prubéhu reklamy-diskito hvézdicky v tramvaji, déti hrajici si s pejskem
Bobbym, Obli¢eje postav Kostiki odkazujici k jogurtim, zelenino-ovocna s§tava, odkazujici ke
Kubikovi, listovani ¢asopisem Auta, Biskiti jako hlavni bojovnici proti tuénému vojsku ¢i happy
meal na stole nebo u chlapce v ruce. Divék je tak postupné pfipraven na to, co uvidi. Na konci pak
vidi kompletni produkt v celé své krase obvykle s odkazem na internetové stranky. Navic je
vyuzivano mnoho nepiimych odkazl na produkt Napiiklad v reklamé na Diskito hvézdicky se ¢asto
objevuje motiv hvézdy- napf. tvar otvoru lodé nebo mlééné naplné-bilé svétlo. Cerevny Biskit-
jahodova pfichut, hnédy-kakaovd, tuciaci-hracka v Happy meal, Kostici-jogurty jsou dobré na
kosti, obsahuji vapnik, medvidek ma na triku pismeno K jako Kubik, ¢ervené auticko dit€¢ najde
piimo v Casopisu a jiné znaky, popsané v konotaci.

Co se tyka verbalni stranky, reklamy casto vyuzivaji dialogli. Ve spotu na Diskito hvézdicky spolu
hvézdné bratrstvo komunikuje, do toho mluvi mimozemsky hlas a divky v tramvaji. V reklamé na
pejska Bobbyho je vyuzivané popévku ,.zapiskej a je tu Bobby, Bobby*, ktery zpivaji déti a dale
reklama pokracuje v dialogu mezi chlapcem a divkou. Reklamu na Kostiky komentuji pfimo
Kostici, stfidaji se. Spot na Kubika opét vyuziva dialogu mezi chlapcem a otcem, maminka pak

popise, pro¢ je Kubik dobry a Méd’a Kubik nabidne hodnotné ceny.
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Ve spotu na ceredlie Biskiti mluvi chlapec-vypravi ptibeh. Tii zbylé reklam (CEM-M, €asopis Auta,
Happy meal) pak komentuji muzi. Jejich ton hlasu koresponduje s konkrétni povahou reklamy.
Dialogy se v téchto reklamach vyuzivaji proto, Ze déti si je 1épe zapamatuji nez jednotny proud
informaci.

Pokud reklamu komentuje jen jeden hlas, musi absenci druhého hlasu vyrovnat zajimavym
projevem a nebo doprovodnymi zvuky-naptiklad veselé¢ zajuchani tu¢ndka v reklamé na Happy
meal, neustalé brzdéni a zrychlovani aut v reklamé na Casopis Auta nebo vystielovani pavucin v
reklamé na CEM-M.

Hudba koresponduje s povahou reklamy. Pokud je reklama akéni, je hudba dramaticka (1. Cést
reklamy na Diskito hvézdi¢ky, Spiderman). Pokud je klidnéjsi povahy je pohodovéjsi (Bobby,
Kubik, 2. c¢asti Diskito hvézdicek). Nékdy tvoii spiSe podklad (Kostici, Auta) a v nékterych
ptipadech je rytmickd a ma spad (Happy meal, Biskiti)
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1. Zavér

Cilem diplomové prace bylo potvrdit tuto hypotézu:

H1: Piedpokladdm dva druhy reklam na détské produkty: zaméfené pifimo na déti a zamétené na
dospélé. U téchto dvou druhi reklam budu predpokladat vyuziti odliSnych znakovych prvki s cilem
zaujmout détského divdka metodou ziskani pozornosti plisobenim na emoce a dospélého divaka
skrze metodu poskytovani informaci. Zaroven budu u jednotlivych reklam ptredpokladat vzajemnou
korespondenci jejich vizualni, verbalni a zvukové slozky s rozmanitéj$Sim vyuzitim u reklam
zameifenych na détské divaky.

Hypotéza se potvrdila, jelikoz se skute¢né prokéazalo uziti odliSnych znakovych prvkl u uvedenych
druhii reklam. Reklamy, které chtéji zaujmout détského divaka vyuzivaji k ziskani jeho pozornost
pfedev$im metodu plisobenim na emoce. Jedna se o reklamy na Diskito hvézdicky, hracku pejska
Bobbyho, jogurty Kostiky, napoj Kubik, multivitaminy CEM-M, Casopis Auta, ceredlie Biskiti a
Happy meal od Mc Donalds.

Reklamy jsou barevné, veselé a akéni. Cili na détského divaka skrze pozitivni emoce
prostiednictvim véci nebo postav, které maji déti rady. Hlavni roli hraje v téchto reklaméch casto
hrdina nebo znama postavicka z filma ¢i pohadek. Spoty sazi za zrcadlovy efekt, kdy by déti rady
byly jako jejich hrdina. Reklamy dale vyuZzivaji animovanych obrazil, nadpfirozenych a nerealnych
prvkd, aby podnitily détskou fantazii a viru v tyto prvky. Déti se rady bavi, proto reklamy byvaji
vtipné a radostné. Casto také vyuzivaji motiv zvifete. Déti vieobecné zvifata miluji. Ve spotech se
ukazuji zejméné mlad’ata a zvitata kreslend, maji velké oci a jsou roztomilého zjevu. To probouzi v
détech laskyplnost a chti¢ mit takové zvitatko doma (nebo alespoii onu hracku ¢i jiny produkt se
zvitatkem).

Reklamy casto vyuZzivaji i détskou touhu po sbirdni. Nabizi darky, hracky nebo samolepky vétSinou
v sadé, kterou déti posbiraji, pokud koupi produktid vice. Je to za ucelem zvySeni zisku firmy.
Podniceni této touhy vidime u reklam na Happy meal, ¢asopis Auta, Kubika, CEM-M a Kostiky. S
tim nepfimo souvisi podnécovani détské touhy po socidlnim zaclenéni. Nasbirané véci si déti
mohou vymeénovat s ostatnimi détmi a nebo si s ostatnimi détmi pfimo hrat s konkrétni hrackou,

kterou si zakoupi (napiiklak Bobby).
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Reklamy dale mohou posilit, a to pfedev§im u starSich déti, jejich podvédomi o urcité znacce.
Napriklad reklama na Happy meal neustile odkazuje k firmé Mc'Donalds, kterd jiz ma
vybudovanou urcitou tradici a pro teenagery predstavuje jakousi hodnotu. O tom, jestli je to
spravné nebo ne, by se dalo polemizovat, ale to neni predmétem mé prace.

Tento druh reklam dale ¢asto vyuziva ve své verbalni sloZce dialogi. Pfibéh vypravi minimalné dva
lidé nebo spolu komunikuji. Ve ttech ptipadech (CEM-M, Casopis Auta, Happy meal) mély reklamy
jen jeden komentaf, ale o to vice pak moderdtor musel zapracovat na svém projevu, aby udrzel
pozornost divaka. Tim se dostdvame k druhé cCasti hypotézy ohledné korespondence verbalni a
nonverbalni slozky reklamy. Ty spolu samoziejmé koresponduji a jejich vyuziti je u reklam
zamétenych pfimo na déti rozmanitéjsi, protoze u déti je t€z8i udrzet jejich pozornost. Proto se
vyuzivd onéch dialogli, zmén ténu hlasu nebo zvuka. V reklamé na Diskito hvézdicky reklamu
komentuje Zensky mimozemsky hlas-evokuje vesmir, ukryvd v sobé jakési tajemno. Hvézdné
bratrstvo spolu komunikuje, spolecné pracuji na tkolech (slySime zvuky techniky). Do toho hraje
hudba, ktera graduje pfi zjisténi problému a pii urcité akci (naptiklad kdyz hvézdné bratrstvo sttili
na tramvaj) meéni se na pohodové¢jsi, kdyz uz nehrozi Zadné nebezpeci. Chaos podporuje jesté zvuk
poplachu a vystrazné ¢ervené svétlo. Divka v tramvaji povida, Ze ma hlad-povzdechne si u toho=je
opravdu smutnd a hladova. Kdyz se objevi suSenky, vrhne se po nich a labuznicky se do jedné
zakousne=piimhouii o¢i. Ostatni spolucestujici se sm¢ji=maji radost z necekaného zjeveni susenek.
Reklama na pejska Bobbyho vyuziva popévku ,,Zapiskej a je tu Bobby, Bobby*, ktery je ustfednim
tématem audio slozky spotu. Dopliluje vizudlni slozky spotu, kdy vidime, jak rGzné€ je mozné si s
Bobbym hréat a jak poslouchd a provadi urcité povely podle druhu piStalky. Reklamou provazi
chlapec a divka, ktefi mezi sebou vedou dialog. Hudba zde ma spiSe doprovodny charakter,
negraduje, je stale v jedné linii, znac¢i nekonfliktnost odpoledne. Celkem hodné se projevuje pejsek,
ktery funi a vydava zvuky jako opravdovy pes=chce co nejvice napodobit skutecnost, aby déti mély
pocit, Ze maji opravdového psa. Reklamu na CEM-M komentuje jen jeden muzsky hlas, ale ma
velice akéni ton, dokédze divaky strhnout. To podporuji zvuky vystielovani pavuéin Spidermana a a
zvuky, které odkazuji na jeho rychlost a hbitost. Reklama ma spad, atmosféru dokresluje napinava
hudba a jiz zminéné zvuky odkazujici na rychlost. Vizuadln€é spot ladi k obleeni Spidermana-
neustaly odkaz k nému, vidime Spidermanovo triky, co vSe dokdZe. Spot na jogurty Kostiky sazi na
zaujeti divaka prostfednictvim piibéhu o dobrodruzstvi-Kostici jdou do dzungle, kde si chtéji ulovit
néco k jidlu, jsou tam pnouci se lidny a divoka zvifata. Kostici se mezi s sebou domlouvaji na
planu-to nedovoli divakovi odpoutat pozornost-v reklamé se neustale néco déje, coz podporuji

zvuky zvitat a africkd bonga v pozadi.
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Reklama na casopis Auta je charakterové podobna jako na CEM-M. M4 opét jeden komentujici
hlas, ktery vyuziva stejnych prostfedkl jako u spotu na CEM-M, tedy rychlost, akénost. SlySime
zvuky brzd a rozjezdu aut, vyuZziva se animovaného hrdiny z filmu. Vizualem se snazi napodobit
skutecné automobilové zavody (tribuna, publikum, kostkovana vlajka). Reklama na Kubika vyuziva
rodinného prosttedi, kde spolu rodina komunikuje, doprovodna hudba ma vesely charakter. Chlapec
mluvi sebevédomym ténem, maminka vlidné vysvétli, z ceho se Kubik sklada a medvidek radostné
nabizi soutéz. Reklama vyuziva jak situace ze Zivota, tak pohadkové rysy. V reklamé na Biskity
hudba krasn¢ dopliiuje situaci, kdyz se blizi tuéné nebezpeci, hudba je pomald a te¢zka, kdyz se
vojsko da do boje s Biskity, hudba se zrychli. Pfibéh vypravi chlapec, ktery opét svlij ton hlasu
méni dle situace. SlySime 1 zvyku v boji (nakopnuti jahody, utoceni Biskitd, zufeni Obézy).
Vizualné je zde odkaz na produkt. Jeden Biskit je cerveny=jahodovy, v irodné zemi rostou jahody,
druhy hnédy=kakaovy. Biskiti=zdravad snidané, Obéza s vojskem=nezdravd snidané. Ve spotu na
Happy meal slySime také pouze jeden komentujici hlas, ale opét ma velmi zajimavy a akéni ton
projevu, do toho dominuje rockova hudba a vesele juchéni tucnaki.

I u reklam na détské produkty zaméfené na dospélé se mi potvrdila hyptéza, ze se potencidlni
zakazniky snazi zaujmout zejména skrze metodu poskytovéani informaci. Jedna se o reklamy na
plenky Pampers a détskou vyzivu Nutrilon. Tyto reklamy chtéji rodice racionalné presvédcit, pro¢
dany produkt koupit. Vyuzivaji k tomu nékolik prosttedkd.

Zobrazuji situace vychazejici z reality, kladou dliraz na spravnost a vécnost informaci, poskytuji
logické argumenty, mluvi odbornymi pojmy, vyuzivaji klidné¢ barvy a maji velmi nasycenou
verbalni slozku, kterou provéazi vzdy jeden ,,moderator, v naSich piipadech ,,moderatorka®.
Dospélé obecenstvo 1épe udrzi pozornost, proto neni tfeba ji uméle udrzovat prostfednictvim
znakovych prvki jako u reklam zaméfenych na déti.

Skutecnost, ze reklamami provadi Zena mozna vychazi z tohoto faktu-tvirci reklamy vychazeli z
modelu, ktery ptredpokladd, ze na matefskou dovolenou chodi pfevazné Zeny a Ceskd spolecnost je
na tento model zvykla. Zeny se tak 1épe vciti do situace v reklamé a pfizpisobi si ji na sebe a své
dité¢. Dal§im diivodem je to, ze potieby pro déti Castéji nakupuji zeny, tudiz reklama je tvotena tak,
aby zapusobila pfedev§im na Zeny. Spojeni maminky a miminka v nds vyvolava pocit n¢hy, péce,
bezpeci, matei'ské lasky, roztomilosti a kiehkosti.

I u téchto reklam se samoziejmé pocita s urcitym piisobenim na emoce, nicméné dospéli tak snadno
emocim nepodlehnout, jako déti. Koneckoncli i u reklam zamétfenych na déti se vyskytuji
informace, které castecné cili na rodice a jedna se predevsSim o informace ohledné zdravi (Kubik,

Biskiti, CEM-M) nebo toho, Ze se déti néco nauci (jogurty Kostici).
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Verbalni 1 nonverbalni slozky reklamy spolu taktéZ koresponduji, 1 kdyz nevyuzivaji tak rozmanité

prosttedky jako reklamy zamétené na détské divaky. V nasem ptipadé byl uzit monolog a monolog,

vvvvv

vvvvvvvvv

jako §tihlé, krasné a pohodové, ale toto téma jsem jiz rozepsala vyse. Je také nutné zdiraznit, ze v
reklamé na Nutrilon je spravné podle zédkona feceno, ze kojeni se nic nevyrovnd, a az kdyz kojeni
neni mozné, je tu Nutrilon.

Pokud zhodnotim ¢etnost vyskytu reklam, prvni misto ziskaly reklamy na potraviny a pochutiny.

Z celkového poctu 244 reklam, bylo 135 reklam z nasi databaze na potraviny a napoje (Sladkosti,
mlécné vyrobky, ndpoje, ceredlie, détska vyziva, fast-food). To je vice nez 50%.

Thned za nimi jsou reklamy na hracky. Téch bylo v nasi databézi za uvedené obdobi 69 z celkového
poctu 244. Zajimavé je, Ze reklamy na hracky dominuji v televizi pfed Vanoci, kdy rodice jako
»Jezisci“ lehko podlehnou tlaku svych potomkti a hracku koupi pod stromecek. Tady se nabizi
otazka, jestli tyto reklamy nejsou v rozporu s Kodexem reklamy, ktery v bod¢ 1.6. uvadi, ze

,»V reklamach je nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly podporovany v naléhani na jiné
zalozenou praci. Navic hracky v téchto reklamach byvaji Casto krasnéjsi a vétsi nez ve skutecnosti,
proto déti byvaji neziidka zklamané.

Zbylé zbozi (drogerie, doplnky stravy, Casopisy,knihy) pak tvoii pomérné zanedbatelné mnozstvi
oproti potravindm a hrackam.

Nase reklamy se také nevyhnuly posileni nékterych zazitych stereotypll, zejména strereotypil
ohledné pohlavi. Zeny jsou zobrazovany jako matky a pe¢ovatelky, ochrankyné rodinného krbu.
Zajem o auta je povazovan stile za vice chlapeckou zabavu, stejn¢ jako sledovani ptibéhu o
Spidermanovi.

Zavérem bych chtéla fict, ze reklamy na détské produkty maji mnoho spolecnych znakt. Tyto spoty
chté&ji v ditéti vyvolat pocit, Ze kdyZ si koupi konkrétni produkt zaZiji dobrodruzZstvi a zdbavu,
nebudou mit nouzi o kamarady a stanou se silnymi a nezavislymi. Vyuzivaji détskych hlavnich
hrdinti ¢i animovanych dobfe zndmych postav, aby se déti do situace mohly 1épe vzit. Cili na
emoce, vyuzivaji touhy po sbirani, lasku ke zvifatim, zrcadlovy efekt, poskytovani informaci a

hodnoty.
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Zaroven poskytuji informace rodicim, pro¢ dany produkt koupit, aby posilily lehce manipulativni
chovani ditéte a pokud se jednd o naptiklad pleny nebo détskou vyzivu, snazi se dat rodi¢im co
nejvice relevantnich informaci s velmi ¢astym zdliraznénim na zdravotni benefity.

Verbalni a nonverbalni stranka reklamy je vytvotrena tak, aby dokonale ladila s tim, co chce reklama
fict a na koho cili.

Prostiednictvim této prace jsem si uvédomila, ze zdanlivé jasné skutecnosti, které mame o détskych
reklamach, nemusi byt tak automatické, jak se zdé, kazdy znak ma své misto a ditvod pouziti, které
jsem se snazila prostfednictvim sémiotické analyzy definovat. Doufdm, Ze se mi to alesponi ¢aste¢né

povedlo a tato prace tak dala vzniknout novému uhlu pohledu na détsky marketing.
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