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Anotace

Diplomové prace porovnava uziti sexistickych komunikacnich prosttedkt v reklaméch a
na webovych strankach firem Free Radio, UAMK, Pila Pasak a Rodinny pivovar Bernard.
Teoretické zazemi prace je tvoieno reSerSi literatury tykajici se médii, medialni
komunikace, novych médii, marketingové komunikace, sexismu a lingvistickych aspekt
marketingové komunikace. Velkd pozornost je veénovana pragmatickym aspektim
reklamniho jazyka, jazykovym funkcim v reklam¢ a mluvnim akttiim v reklamé. Teoreticka
¢ast pokryva 1 poznatky tykajici se sexudlni tematiky v reklamég, predev§im klasifikaci
uzivanych sexualnich informaci, efektivité jejich pouzivani, zminuje i sexistické vyrazové

prostiedky typické pro reklamu a etické a pravni ramce, které reklamu omezuji.

Druha c¢ast prace je prakticky zaméfena a analyzuje reklamy a webové stranky vyse
zminénych firem. Reklamy jsou analyzovdny pomoci formulafe, ktery spojuje prvky
pragmatiky, sémiotiky a sémantiky tak, aby byla reklama zachycena jako intersémioticky
utvar. Dale je zohlednéna uzitd sexudlni informace a sexistické prostiedky. Webové
stranky jsou analyzovany pomoci formuléie, ktery si v§ima struktury webu, cile webu,

designu, uzitych vyrazovych prostfedk, pragmatickych aspektti uzitého jazyka a sexismd.

Cilem prace je zodpovédét na pét vyzkumnych otazek, které se ptaji na uzivané jazykové
prostiedky v obou formach komunikace, na prostfedky sexismu a pragmatické aspekty

obou forem komunikace.

Annotation

This diploma thesis compares linguistic and sexist expressions used in adverts and
on websites of companies Free Radio, UAMK, Pila Pasik and Rodinny pivovar Bernard.
The first part of the thesis provides broad theoretical background focusing on media, media
communication, new media, marketing communication, sexism and linguistic aspects
of marketing communication. Great deal of attention is paid to pragmatic aspects
of advertising language, the communication functions and speech acts in adverts.
The work also deals with sexual information in adverts, e.g. types of sexual information
used in advertising, its effectiveness, typical sexist expressions but also with legal and

ethical frames in advertising.

The second part of the thesis are the analyses themselves. The adverts are analysed through



a questionnaire that covers pragmatic, semiotic and semantic aspects so that the
intersemiotic character of advertising is covered; other issues included are types of sexual
information and sexist expressions. The websites are analysed through a questionnaire that
challenges the structure of the website, its aim, design, used vehicles of expression,

pragmatic aspects of the used language and the presence of sexism.

The aim of this thesis is to answer five questions covering such issues as used vehicles
of expression, used sexist expressions and pragmatic aspects of the language used in both

adverts and on the websites.

Kli¢ova slova

Marketingova komunikace, web, nova média, reklama, sex, sexismus, pragmalingvisticka

analyza, analyza diskurzu
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analysis, discourse analysis

Title/nazev prace

Comparison of sexist advertising: websites vs. other forms of marketing communication
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Uvod

Hm, blondyna si jde pro

Sex sells! ( pocitag, to teda potés
g koste.
\ No, asi ten svétak (svétovy
#MeToo, jezis, | rekord) piekona, ale hezka teda
tak ji nékdo ‘ i moc neni.
$ahnul na zadek,
no bododze.

Jako ten tenis umi, to
jo, ale mohla by teda
trochu zhubnout a
nalicit se.

Konec
Grid Girls!

N\

Jéézis, vzdyt je ta Zenska
hezka, tak co by ji do té
reklamy na pneuservis
nedali. Vzdyt je to for.

No jasné, dalsi auto bez fidice!
(za volantem sedi Zena)

Pokrytecké feministky!

Vyse uvedend kolaz je frakci hlasek z mého diafe, které jsem v prabéhu nékolika let
nasbirala. Autofi pochazeji jednak z fad mych pratel, nckteré z hlasek ale byly zaslechnuty
1 na vefejnosti. Oteviené pfiznavam, Ze i tato sbirka, kterd se neustale rozrista, byla jednim
z popudd, pro¢ jsem se rozhodla sexismu v marketingové a medidlni komunikaci vénovat
uz v bakalatrské praci.

V bakalatske praci jsem se zaméfila predevSim na dvojsmysly, jejich lingvistické zdzemi a
princip fungovani. VyuZiti dvojsmysli ale neni zdaleka jedinym prostiedkem, ktery je
pro sexistické reklamy typicky, Skala téchto prostfedki je naopak pomérné Siroka, stejné
jako je Siroké (n€kdy az piekvapiveé) pole inzerentl, ktefi sexudlni tematiku a nékdy
1 sexismus pro svou komunikaci vyuzZivaji. Pomérné piehledné a srozumitelné se tématu
vénuje neziskova organizace Nesehnuti piedevSim prostfednictvim soutéze Sexistické

prasatecko (SP).

Firmy zpravidla ke své komunikace smérem k zakazniklim nevyuzivaji pouze jeden nastroj
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marketingové komunikace, ale tyto nastroje kombinuji. Pfi prohlizeni materidla
k bakalarské praci jsem si vSimla, ze zatimco v reklamach se témét zadnd organizace
neboji vyuziti sexudlni tematiky a sexisml, na webovych strankach komunikuji

zdrzenlivéji nebo dokonce bez jediné sexualni ¢i sexistické zminky.

Tato diplomova prace se tedy zaméfuje na komunikaci Ctyf firem, konkrétné se jedna
o firmy Free Radio, Ustfedni automotoklub Ceské republiky (UAMK CR), Pila Pasak a
Rodinny pivovar Bernard. Firmy byly vybrany na zakladé¢ nominace jejich reklamy
do soutéze Sexistick¢ prasatecko. V praci je provedena analyza pravé nominované
reklamy, jakozto zéastupce tradicnich médii (zpravidla se jednd o billboardy) a firemniho

webu, jakoZzto zastupce novych médii.
Cilem prace je zodpovédét na nasledujicich pét otdzek':

VO 1: Jaké vyrazové prostiedky firmy uzivaji ke komunikaci na svych webovych

strankach?

VO 2: Jsou vyrazové prosttedky na webovych strankach odlisné od ostatnich forem

firemni komunikace?
VO 3: Prezentuji se firmy sexisticky na svém webu i v offline komunikaci?

VO 4: V piipadé, Ze se sexismy vyskytuji v obou analyzovanych formach, jedna se o stejné

prostiedky a principy sexistickych vyjadieni?

VO 5: Jsou rozdily v pragmaticky aspektech offline a online komunikace? V piipade,

Ze ano, jaké to jsou?

Oproti tezim byla do otdzek doplnéna navic jedna otadzka, konkrétné VO 5 tykajici se
pragmatickych aspektii obou komunikatti. V priibéhu prace jsem zjistila, Ze pragmatika
reklamni komunikace je do znacné miry rozhodujici funkei pfi vytvateni reklamnich texti

a ze je nutné ji do analyzy zahrnout podrobnéji. Od tezi jsem se i mirné odchylila

vvvvvv

Reklamy byly analyzovany pomoci vytvoreného formuléfe, ktery se zaméfuje na uzité
vyrazoveé prostiedky, typ sexualni informace, prostfedky sexismu, ale také na pragmatické
aspekty. Formuldf v sobé snoubi prvky pragmalingvistické, sémantické i sémiotické

analyzy tak, aby byl schopen postihnout interdisciplinaritu reklamni komunikace.

! Pojmem offline komunikace v celé praci oznaduji nominované reklamy dané firmy, pojmem online
komunikace oznacuji webové stranky dané firmy.
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Weby pak byly analyzovany také pomoci vytvorené¢ho formulafe inspirovaného jednak
praci Mirjam Secklerové (2015), ktera poskytuje jakysi technicky uhel pohledu, napt. jaka
je struktura webu, zdd ma web vice jazykovych verzi, zdali je pfehledné rozdélen, jednak
je inspirovan poznatky z prace Kruga (2014) a dale téz pragmalingvistickou analyzou.
Celkovée prace slouzi jako analyza diskurzu marketingové komunikace, kterd se zameétuje

na sexismy.

Prace mé dvé Casti. Prvni Cast je teoretickd, definuje zdkladni pojmy, se kterymi se ¢tenar
v praci setkd, tedy média, medidlni komunikace, marketingovd komunikace nebo nova
média, jejichz vlastnosti jsou stru¢né popsany. Prace se dale zabyva reklamou a vybranymi
formaty, kterymi se reklama S§ifi, popisuje jejich vlastnosti, vyhody a nevyhody. Velkou
Cast teoretické Casti prace zabira pohled na reklamu jako komunikét a deskripce dilezitych
aspektil, jako typické vyrazové prostfedky, komunikacni modely nebo popis komunikaéni
reklamni situace. Obsahlou kapitolou je i ta tykajici se pragmatiky reklamni komunikace.
V tomto pfipadé jsem se odchylila od tezi a vzhledem k rozsahu problematiky jsem
pragmatiku zafadila jako vlastni kapitolu, ackoliv by samoziejmé mohla spadat i
do kapitoly pfedchozi. Kapitola se vénuje jazykovym funkcim v reklamé, mluvnim aktim
nebo persvazivnosti a argumentaci v reklamé. Dalsi tfi kapitoly uZ se zamétuji na sexualni
tematiku v reklamé, je popsano vnimani sexudlnich informaci, jejich efektivita, sexistické

prostfedky uzivané v reklamni komunikaci a etické aspekty sexistickych reklam.

Druha, praktické ¢ast se vénuje uz samotnym analyzdm materidlu. Pro uplnost je vZdy pied
samotnou analyzou zafazen kratky odstavec o dané firmé€ i1 inzerovaném produktu.

Nejdfive jsou analyzovany reklamy, poté je analyzovan web firmy.

V zavéru préace je zafazena kapitola Vysledky a diskuse, ktera odpovidd na stanovené

vyzkumné otazky a naznacuje moznosti dal§iho vyzkumu.
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1 Definice zakladnich pojmi medialnich studii

Medialni svét doznal v poslednich desetiletich zasadnich rozdili, predevsim pak v podobé
prudkého rozvoje tzv. novych médii. Spektrum prostiedkl, které Ize nazyvat médii, je
opravdu Siroké a zabyvat se podrobné jejich klasifikovanim ptesahuje ambice této prace.
Presto je vSak kvili pozdéjsi komparaci nékolika forem medidlni komunikace alespon

zékladni rozdéleni nutné nastinit a vybrané formaty podrobnéji charakterizovat.
1.1 Médium

Samotny pojem médium miZe nabyvat mnoha vyznami, v této praci ale bude pouzivan
ve smyslu sekundérniho komunikaéniho média, tedy komunikaéniho prostiedku, ktery
umoznuje prenaset sdéleni na vétsi vzdalenosti, pfenaset jej vice lidem najednou, zkratka
., prekonat casovou a prostorovou omezenost* (Jirdk a Kopplova, 2007, s. 17). Na média
bude nahlizeno v nejuz$im slova smyslu, tedy jako na prostfedky masové ¢i medidlni
komunikace, které pienési informace od vysilatele k recipientovi (Reifova a kol., 2004). I
takto uzka definice ale samoziejm¢ zahrnuje mnoho rovin média — technologickou,

4

socialni ¢1 obsahovou, v praci se zamétim predev§im na rovinu obsahovou.
1.2 Nova média

Jednou z otazek, na kterou chce tato prace odpovédet, je, zdali se lisSi obsahy komunikatt
pfeddvanych v tzv. tradi¢nich masovych a tzv. novych médiich. Vzhledem k tomu,
Ze obzvlast v marketingové komunikaci byvaji média vyuzivana kreativné a jejich
vlastnosti Casto spoluvytvéieji podobu samotného sdé€leni, 1ze ptfedpokladat, ze format
médii bude hrét roli v konstruovani obsahu a je tedy nutné nastinit 1 obecné vlastnosti

tzv. novych médii.

Samotné oznafeni nova média je tfeci plochou a pfedmétem diskusi. Velmi podrobné,

ale zaroveinl piehledné, se tématu vénuje Macek (2012) ve vytahu ze své dizertacni prace.

vvvvv

nova média. Macek (2012) se ve stati vénuje hlavné prvotni fascinaci novymi médii a
pfisuzovani naprosto utopickych ¢i naopak dystopickych efekti na celou spole¢nost

a naslednému vysttizlivéni.

V nejobecnéjsi roviné 1ze nova média oznacit za takové komunikaéni prostfedky, které
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k prenosu ¢i uchovani sdé€leni uzivaji technologie zalozené na bindrnim kodovani,
které jsou pro zakoddovani, ptenos i dekddovani informace naprosto esencidlni. Sdéleni
jsou primarn¢ koédovana do znamych koda, ty jsou ale sekundarné koédovany
binarn¢ (Reifova a kol., 2004). Pravé tyto komunikacni technologie se v posledni dobé

miniaturizuji a rychlost zpracovani dat naopak velmi nartsta (Charvat, 2017).
1.2.1 Manovichiv pristup

Podrobné, ucelené¢ a piehledné se principtim, na kterych jsou nova média zalozena, vénuje
Manovich (2018). Prvnim principem je Ciselnd reprezentace, tedy digitalni kdédovani a
moznost vyjadfit objekt pomoci néjaké matematické funkce. Druhou vrstvou tohoto
principu je pak jakdsi programovatelnost médii pouzitim algoritmi, pravé diky ciselné

reprezentaci (Manovich, 2018).

Druhy princip je nazyvan modularita a je umoznén diky slozeni medidlniho obsahu
z nezéavislych (diskrétnich) prvkd. Tyto prvky lze rozkladat ¢i spojovat dohromady tak,
aniz by ztratily na své kvalité (funkce, tvar, editovatelnost) (Manovich, 2018). Tyto dva
principy umoZznuji existenci ndasledujicich t#i principl, kterymi jsou automatizace,

variabilita a transkdédovani.

Automatizaci se oznaCuje moznost vypustit z procesu tvorby meédii Cloveéka diky
pfedprogramovanym, tedy automatizovanym, moznostem. Typickym piikladem je
napiiklad automatickd uprava fotografii ve formé sladovani barev, odstranéni zrnitosti,

vylepSeni kontrastu apod. (Manovich, 2018).

Variabilita je umoznéna predev§im diky modularni struktufe medidlnich objekti.
Vyjadiuje schopnost z danych prvkil neustile vytvéaret nova média nebo jejich podobu

obménovat (Manovich, 2018). Jeden obsah tedy mtliZze byt vyjadfen v mnoha forméach.

Transkodovani uz je v podstate¢ zminéno vySe, jedna se o princip, kdy novomedialni
objekty odpovidaji svym zobrazenim tradi¢nim médiim, ale jsou zakddovéany binarné

(Manovich, 2018).

Manovich (2018) si v§ima 1 dalSi vlastnosti novych médii, kterou uz ale nenazyva
principem. Zatimco tradi¢ni média se oznaCovala jako masova a uptednostiiovangjSim
principem byla jakéasi konformita, dne$ni doba a tim padem 1 logika novych médii
odpovida spise principu personalizace a individualizace. Tato personalizace je samoziejmeé

umoznéna vyse popsanymi principy.
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1.2.2 Listertuv pristup

vvvvvv

kterymi se nova média vyznacuji — tedy digitalita, interaktivita, hypertextualita, virtualita,

sitovost a simulace.

Digitalita oznacuje stav, kdy jsou informace zakédovany pomoci ¢isel. Technologie, které
je umi precist, k nim maji velmi snadny pfistup a existuji nekonecné a velmi snadno

dostupné moznosti upravy téchto informaci (Lister, 2009).

Interaktivita umoziuje do jist¢é miry individualizované uziti média, umoziuje uzivateli
pracovat s médiem svobodnégji a dle své chuti. Interaktivita souvisi i s hypertextualitou,

da se tict, Zze hypertextualita je jistd forma interaktivity (Lister, 2009).

Hypertextualita je zptsob tifidéni informaci, jednd se o nesekvencéni pojeti textu, kdy ma
uzivatel vice moznosti, jak textem prochazet. U hypertextuality nabyva na jesté¢ veétSim
vyznamu problém s interpretaci, kdy jednak existuje nékolik moznosti interperetace, stejné

jako u kazdého textu, ale zaroven existuje 1 nékolik podob textu (Lister, 2009).

Sitovost novych médii oznacuje jednak decentralizovanou a do siti spojenou produkci
médii, jednak rizné cesty pfijmu informace. Sitovy je zplsob predavani i tfizeni
informaci, ale 1 technologie novych médii je sitova (Lister, 2009).

Virtualitou se mini technologii indukovany €asoprostor, ve kterém se uZivatel vyskytuje,
pokud médium uzivd — tedy prostor, kde se nachazi naSe ja, kdyz telefonujeme nebo

chatujeme, jednd se o alternativu k fyzickému prostoru, do které nas nova média

dostavaji (Lister, 2009).

Nova média jsou podle Listera (2009) také simulovana, nebo simulujici skutecnost.
Po delsich tivahach autor dochazi k zavéru, ze simulovanost novych médii spo¢iva v tom,

Ze vytvareji jakysi hyperredlny obraz skutecnosti.

1.3 Masova a medialni komunikace

komunikaci definovat jako proces dorozumivani, vyménu sdéleni, vyznamt ¢i informaci,

které jsou kodovany znakovymi systémy (Malina, 2009; Reifova a kol., 2004).

Samoziejmé i komunikaci Ize tfidit a charakterizovat z mnoha raznych thli pohledu, at’ uz
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se jedna o pocet ucCastnikii komunikace, uzit¢ komunikacni prostfedky, ¢i historické

vvvvvv

a také dva pojmy do jisté miry nadiazené, tedy komunikaci medialni a masovou.

Masova komunikace je jednou z forem socidlni a institucionalizované komunikace, ktera
se déje prostiednictvim masovych médii (Reifovd a kol, 2004). Sdéleni jsou tvofena
profesiondly, ktefi pracuji v medidlnich organizacich a jsou sméfovana rozsdhlému
publiku, které je znacné nesourodé a da se oznacovat jako masa (Reifova a kol., 2004).
Profesionalové vytvarejici takto pfendSena sdéleni mohou byt Zurnalisté, politici, reklamni
¢i PR profesiondlové nebo umélci, kterym byl umoznén pfistup do daného

média (McQuail, 1999).

Postupem casu se vSak vedle pojmu masovd komunikace zacal ustalovat i pojem
komunikace medidlni (Reifova a kol.,, 2004). Zatimco pojem masovd komunikace
zdaraziiuje povahu publika, pojem medialni komunikace se soustiedi hlavné na pribéh
komunikac¢niho aktu a pfitomnost a icast médii na pienosu sdéleni. Pravé ptitomnost médii
v komunikaci muze ovlivilovat percepci sdéleni a ovliviluje 1 podobu samotného

sdéleni (Reifova a kol., 2004).
1.4 Marketingova komunikace

Vyraznou formou socidlni komunikace v dneSnim svété je i komunikace marketingova.
Tento pojem se do znané miry piekryvd s pojmem promotion, jednim z nastroji
marketingového mixu dle Kotlera (2007). Marketingova komunikace je tedy druh
komunikace, kterd sméfuje od subjektu, kterym muize byt napf. firma, neziskova
organizace Ci statni orgdn, k cilovym skupindm (Pelsmacker et al., 2013). Informace jsou
pfedavany prostfednictvim riznych komunika¢nich nastroji (reklama, PR, sponzoring,
webové stranky apod.) (Pelsmacker et al., 2013). Zfejmé& nejviditeln€j$im, nejuzivanéj$im
a zaroven nejkontroverznéj$im nastrojem komunikaéniho mixu je reklama. V praci bude
analyzovéna pravé reklama pfenaSend pomoci riznych medidlnich formath (bannery,

billboardy) a webové stranky, proto se na tyto formaty zamefim detailngji.
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2 Reklama a média

Reklamou se d& nazvat , jakdkoli placena forma neosobni prezentace a komunikace
myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.” (Kotler, 2007, s. 809) Tato
prezentace se odehrava prostiednictvim tradi¢nich i novych médii a zadavatelem mohou
byt jak obchodni spolecnosti, tak i neziskové organizace (Kotler, 2007). Komunika¢nim

cilem reklamy je informovat a presvédcovat (Pelsmacker et al., 2013).

Reklama do zna¢né miry snoubi vlastnosti jak medialni, tak masové komunikace. Tim
jeurCena jeji forma i obsah — nutné se musi pfizptsobit vlastnostem médii, kterymi je
prendsena a vzhledem k jejimu sice cilenému, ale ptesto stale velmi obecnému zobrazeni
ve vefejném prostoru se musi, nebo alesponi by mél, ptizpusobit i obsah. Reklama piivodné
vyuzivala existujici média ke svym ucelim, proto mizeme mluvit o reklamé televizni,
rozhlasové ¢i reklamé v tisku. Postupem cCasu se ale zacCaly vytvaret medialni formaty,
které jsou svébytn& reklamni, pfedevs§im out-of-home média (OOH)? a internetové

bannery.
2.1 Billboard

., Billboard je komunikacni prostredek oslovujici vizudlni formou ve vnéjsim prostiedi
staticky Ci dynamicky se chovajiciho recipienta propagacniho
sdeleni. “ (Masatova, 2014, s. 59). Jedna se o velkorozmérné komunikacni plochy s pevnou
konstrukci, ptrenesen¢ se vSak toto oznaceni zacalo pouzivat i pro samotné velkoplosné
plakaty (JuraSkova a Hornak, 2012). Billboardy jsou jednim z formatdt OOH médii,
nejCasteji se vyskytuji podél hlavnich silnic a dalnic, na péSich tfidach a v ulicich mést,

v mistech s vysokymi koncentracemi kolemjdoucich ¢i névstévniku.

Sdéleni predavané timto reklamnim formatem byva recipientem vidéno opakovang, plochy
se zpravidla pronajimaji na jeden mésic a da se tedy piedpokladat opakovany zasah
recipientli. Vzhledem k pevnosti ukotveni ploch je jednou z velkych vyhod uZiti billboard
geograficka selekce recipient (OAAA, 2018). Sdé€leni zaroven zasahuje Siroké publikum,
jehoz sloZeni lze ale velmi téZko ovlivnit, hiife se tedy plni poZadavky demografické
selekce. Reklama v podstaté plisobi nepietrzité, zaroven ji ale jedinec sleduje pouze

nekolik sekund (Karlicek, 2016; Katzova, 2014).

2 Jedna se o veskerou reklamni komunikaci na vefejnych prostranstvich (dopravni prostfedky, billboardy,
citylighty, fasady domu apod.)
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V klasické podobé je billboard z hlediska uzitych vyrazovych prostredkii velmi blizky
tisténé inzerci, jednd se o prevdzné vizudlni komunikaci, ktera mtze byt doprovazena
textem. V posledni dobé lze ale samoziejmé pozorovat vyvoj tohoto mediatypu, misto
plakatovacich ploch mohou byt uzity obrazovky, nckteré plochy vykazuji jisté znaky
novych médii apod. Cilem inzerujicich spolecnosti je zpravidla upozornit na inzerovany
produkt, pfipominat znacku (Masatova, 2014). Billboardy nejsou pftili§ vhodné pro sdéleni,
kde je potteba predat velké mnozstvi informaci (Rossiter a Percy, 1985). Recipienti
nevénuji billboardim pfiliS velkou pozornost, ani se sdélenim neciti byt pfilis

vtazeni (Pelsmacker et al., 2013).

Billboardy jsou ale také mediatypem, ktery vzbuzuje ve spoleCnosti velké emoce,
nejvyrazngji asi ve spojitosti s jejich planovanym a zdkonem nafizenym odstranénim
od dalnic, které se ale nebylo prozatim provedeno. V Ceské republice je umisténi
billboardii regulovano Zakonem ¢. 13/1997 Sb. o pozemnich komunikacich, ktery urcuje,
ze povoleni k provozovani reklamniho zafizeni se ud€luje na dobu maximalné péti let,
nesmi byt zaménitelné s dopravnimi znaCkami a zafizenimi, nesmi fidice osliiovat
¢i jakkoliv naruSovat provoz na dané komunikaci a ze konstrukce musi byt zabezpecena
proti stfetu vozidel s konstrukci, navic se nesmi vyskytovat v silniénim ochranném
pasmu (Zakon ¢. 13/1997 Sb. o pozemnich komunikacich, 1997). K piijeti tohoto zakona
vedly pfedev§im poznatky z mnoha vyzkumi, které shromazdilo Centrum dopravniho
vyzkumu. Znich vyplyva, Ze reklamy podél silnic prodluzuji reakéni cas fidicd,
odpoutavaji pozornost a zpiisobuji i vychylky ze sméru jizdy (Centrum dopravniho

vyzkumu, 2016).

Dalsim diskutovanym tématem v souvislosti s billboardy je pak pojem vizudlni smog.
Pojem oznacuje stav, kdy je vefejny prostor znecistén agresivni a nevkusnou reklamou,
kterd nema pfiméefenou velikost a Casto je umistovana na nevhodna mista (pamatkove
chranénd uzemi), n€kdy 1 nelegdlné (Arts Lexikon, 2013). Na toto téma jednak vzniklo
nékolik diplomovych praci, jednak i né€kterd mésta zacinaji do svych doporuceni, vyhlasek
a urbanistickych planti zahrnovat pfedpisy, které umisténi a pocet OOH komunikace

reguluji.

Novakova (2015) ve své praci provadéla vyzkum, jehoz vysledkem je manual
pro posuzovani miry znecisténi okoli. Pro posuzovani jsou uzivany znaky jako vyrazné

nadzivotni velikost, epidemie cedulek, pfili§ velky text nebo pfili§ mnoho informaci a
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jejich duplicita. Hlavnim zavérem prace je to, ze nejhorsi prohiesky nejsou grafické
povahy, spi$ jde o neschopnost t¢inné komunikovat dilezité informace. Jisté piesycenosti
billboardy si v§ima vétSina autortit v oboru, mj. Karlicek (2016), Masafova (2014) a
v neposledni fadé i Ogilvy (2007), ktery vyjadfuje i nad¢ji, ze billboardy jednoho dne
z vefejného prostoru zmizi. Katzova (2014) navic dodava, Ze tato nepfetrzitd expozice

¢lovéka vici reklamédm ma dopady i na psychiku.

S billboardy velmi uzce souvisi 1 pojem jazykova krajina, ktery zavedli Landry a
Bourhis (1997). Jazyk v tomto pojmu slouzi nejen ke komunikaci, ale také jako entita,
ktera je schopna ohrani¢ovat jednotliva jazykova teritoria a davat tak najevo, jaka skupina
lidi v daném teritoriu zije. Do jazykové krajiny se zahrnuji veskeré texty na vefejnych
prostranstvich, tedy jak soukroma znafeni jako billboardy, reklamy na dopravnich
prostfedcich, plakéty apod., tak vefejnd znaceni jako dopravni znacky, pouli¢ni znaceni,
jména ulic, namésti, ndpisy na budovach statni spravy apod. (Landry a Bourhis, 1997).
Jazykova krajina mé informacni funkci nejen pro mistni obyvatele, ale i pro navstévniky,
nebot’ jasné sdé€luje, jakym jazykem se dorozumi nebo budou obslouzeni v obchodé ¢i na

uradé, ptipadné jaka jazykova komunita v dané lokalité Zije (Landry a Bourhis, 1997).
2.2 Banner

Bannery jsou reklamni medialni formaty, které jiz do jisté miry vykazuji znaky novych
médii, jsou jednim zkomunikacnich ndstroji oline marketingu. NejcCastéji se jedna
o grafické reklamy rGznych velikosti, které jsou umisténé na webovych strankach. UZivané
vyrazove prostiedky jsou jak text, tak obraz, mohou byt statické, animované ¢i1 dokonce
obsahovat zvukovou stopu (Pelsmacker et al., 2013). Zamazalova (2010) rozliSuje bannery
statické, animované a interaktivni.

Vyzkumy ukazuji, ze ¢im multimedidln€j§i bannery jsou, tim vétSi maji Sanci na
zé4sah® (Katzova, 2014). Jedn4 se o interaktivni formaty, kliknutim na samotnou reklamu je
uzivatel pfesmérovdn na pozadovanou webovou stranku, nejcastéji webovou stranku

inzerenta (Kelley et al., 2012).

Velkou vyhodou jakékoliv inzerce na internetu je moznost velmi pfesné segmentace
publika a néasledného cileni. Bannery lze umist'ovat pouze na vybrané weby, zobrazovat je

pouze uzivatelim s urcitymi behaviordlnim a demografickymi charakteristikami ¢i pouze

3 Velkou pozornost tomuto tématu vénuje napt. Alexandra Saemmer

20



u obsahi, které s inzerovanym produktem ¢i sluzbou souvisi (Karli¢ek, 2016).

Velkou nevyhodou spojenou s inzerovanim pomoci bannert je efekt tzv. bannerové
slepoty. Tento pojem popisuje fenomén, kdy jedinec na webové strance piehlizi bannery,
které jsou designované tak, aby naopak pozornost piilakaly. Casto se tak navic d&je
v situacich, kdy uzivatel hled4 konkrétni informaci a tato konkrétni informace je ,,ukryta*
praveé v banneru (Benway, 1998). Zamazalova (2010) navic tvrdi, ze lidé uz se naudili,
na jakych mistech webové stranky bannery obvykle byvaji a podvédomé uz sméiuji
pozornost na jind mista. Tento fenomén ale neni vSudypfitomny, pokud je obsah inzerce
kongruentni s obsahem webovych stranek, je reklama zaznamenéana (Hervet et al., 2011).
Jako efektivnéj$i se také jevi umistovani bannerti na webové stranky komerc¢niho

charakteru spiS nez na socidlni sité (Auschaitrakulova a Mukherjee, 2017).
2.3 Socialni sité

Mezi dalsi néstroje soucasné marketingové komunikace patii i komunikace na socidlnich
sitich. Pavlicek (2010) si v§ima pojmu socialni sit’ i v piivodnim sociologickém smyslu,
tedy oznaceni pro skupinu lidi, ktefi jsou propojeni a navzajem se ovliviiuji. Tento pojem
ale dale rozvadi a poskytuje definici v modernim slova smyslu ve spojeni s online
prostiedim, kde je jako socialni sit’ oznacovan ,, kazdy systém, ktery umozZnuje vytvaret a

udrzovat seznam vzajemné propojenych kontaktii a pratel. “ (Pavlicek, 2010, s. 125)

Sociélni sit¢ ve webovém prostiedi navic mohou poskytovat i dalsi funkce, budovani
kontaktl mtize byt jen jednou z mnoha funkci. Rozsifovani funkcionality socidlnich siti je
velmi vyraznym trendem posledni doby, uZivatelim je umoznéno sdilet informace a
komunikovat s ostatnimi. Vazby zredlného svéta jsou tak piendseny do webového

prostiedi (Pavlicek, 2010).

V soucasné dobé lze k firemni komunikaci vyuZivat bezpocet socialnich siti (Instagram,
Twitter, LinkedIn, Facebook aj.), tato prace blize zmini pouze Facebook. Zde je
firmy, slouzi jako komunika¢ni kanal, kde se firma muze prezentovat, sdélovat novinky
nebo nabizet produkty a sluzby (Bednat, 2011). Firma se zde mtze chovat jako kazdy jiny
uzivatel Facebooku — utvaii sviyj profil, pfidava fotografie ¢i1 videa, poskytuje informace o
sob¢. Uzivatelé Facebooku se mohou stat fanousSky stranky, a tak pfijimat jeji

obsah (Pavlicek, 2010). Janouch (2010) uvadi, Ze pro Gspé€snou komunikaci na socialnich
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sitich by zde firma méla prezentovat hlavné¢ emoce, byt mirn€ sebekriticka a komunikovat

s nadhledem.
2.4 Webové stranky

Webové stranky jsou soucasti vétsiho celku, ktery se nazyva web. Web jako takovy
samoziejm¢ neni Cisté¢ reklamni médium, na rozdil od bannerd a billboardl. V soucasné
dobé uz se ale webové stranky staly pevnou soucdsti komunika¢niho mixu

firem (Karlic¢ek, 2016).

Nejvétsi vyhodou webovych stranek oproti ostatnim médiim z medialniho mixu je moznost
se zakazniky navazovat a udrzovat dlouhodobégjsi vztah a provadét tzv. expanzivni
komunikaci, tedy poskytovat veskeré informace, zdbavu a postoje znacky na jednom
misté (Katzova, 2014). Pelsmacker et al. (2013) navic jest¢ dodavaji, Ze webové stranky
mohou byt vyuzivany i pro interakci zdkaznikd mezi sebou, ale také k ziskavani dat
o zékaznicich. Jsou také vhodnym nastrojem pro udrzovani a zvySovani loajality a
pro tzv. maintenance komunikaci®, tedy jakési permanentni spojeni mezi zékaznikem
a firmou (Pelsmacker et al., 2013). Jistou nevyhodou je ale to, Ze webové stranky a sdéleni
na nich mize na jedince pisobit pouze pokud se jim dobrovolné vystavi a aktivné stranky
navstivi.

Cile firemnich webovych stranek mohou byt rGznorodé (zisk kontaktd, pfimy prode;j,
posileni image znacky, poskytnuti informaci o novém produktu apod.), jejich design

by v§ak m¢l slouzit predevsim hlavni uréené funkci (Karlicek, 2016).

Obsah webovych stranek by mél byt pravidelné aktualizovany a presvédCive
formulovany (Karlicek, 2016). Dulezitym zjiSt€énim pro designéry je, Ze uZivatelé
v podstaté webové stranky nectou, ale provadi pouze tzv. vizudlni scanning (Krug, 2014).
Nutnosti je tedy strukturovat a formatovat text, na web umistovat navigacni panely a
usnadnit orientaci, napt. graficky odliSovat odkazy od obycejného textu ¢i volit jakési

konvenéné uzivané grafické znaky, na které je uzivatel navykly (Krug, 2014).

Webové stranky navic mohou byt svou neosobnosti a pro mnohé technologickou
vzdalenosti a nesrozumitelnosti médiem, ktery nevzbuzuje velkou divéryhodnost.

Charakteristiky webovych stranek, které ve vytvareni diveéry hraji roli, se daji rozd¢lit do

* Mozno prekladat jako udrzovaci ¢i trvalou komunikaci, piivodni vyraz ale podstatu pojmu vystihuje 1épe
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péti skupin — grafika, struktura webu, obsah, socidlni podnéty a dikazy o osobitosti a
spolecenskosti (Secklerova et al., 2015). Kazda ze skupin je tvofena nékolika proménnymi,

uplny ptehled je uveden v pftiloze €. 1.

SKUPINA PROMENNE

grafika vizualni design

uzivatelska privétivost

struktura pop-up okna, reklamy

pozadavky na uZzivatele

(stahnout program)

bezpecnostni prvky

image/znacka

expertnost

sbirani osobnich dat

obsah uzivani osobnich dat
obsah

webova adresa

nesplnitelné sliby

politika webu

servis pro zakazniky

socialni podnét — ,, ”
p y propojeni s redlnym svétem

o zkuSenosti uZivatele
dikazy o osobitosti a

zkuSenosti pratel uzivatele

spolecenskosti " - — -
P ptedchozi zkuSenosti

Ptiloha ¢.1: znaky webovych stranek, které maji vliv na divéryhodnost (Secklerova et al., 2015)

Jako znaky, které pomadhaji vybudovat divéru, byly zmiflovany ptedev§im zkuSenosti
uzivatele a zkuSenosti pfatel, bezpec¢nostni prvky, uzivatelska privétivost a fakt, ze se jedna
o zavedenou firmu se silnou znackou a image. Za zndmky nedlvéryhodnosti pak byly
oznaceny pop-up okna a reklamy, nesplnitelné sliby a sbér osobnich dat uzivatele, ktery se

nasledné boji, jak budou data dale vyuzita (Secklerova et al., 2015).

Velmi dilezitym faktorem je i vizualni design. Spatny design, uziti mnoha barev
¢1 nekvalitni fotografie pisobi velmi nedivéryhodné, zatimco jasny, Citelny a Cisty design
budi divéru (Secklerova et al., 2015). Design by navic mél byt jednotny pro vSechny

stranky na celém webu (Karli¢ek, 2016). I v oblasti webdesignu se da uzit termin vizudlni
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smog a pokud maji byt webové stranky efektivni, mély by se mu firmy vyhnout. Dilezité
je, aby byl pohyb po webu velmi intuitivni, aby o ném uzivatel nemusel premyslet a aby

v kazdé chvili véd¢l, kde se momentalné na webu nachézi (Krug, 2014).
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3 Reklama jako komunikat

Reklama je jistym druhem komunikace — jedna se o ptenos sd€leni, toto sdéleni ma vyvolat
kyzené ucinky, ma producenta a recipienta a daji se vném rozliSit razné vyrazové

prostiedky.

Sebesta (1990, s. 158—159) uvadi, 7e¢ mezi komunika¢ni cile reklamy patii ,zahdjit
komunikaci, ... udrzet zajem recipienta a ziskat jeho ditvéru, ... a dosahnout zapamatovani

reklamniho sdéleni nebo jeho nejpodstatnéjsich casti.

Leech (1966, in Sebesta, 1990) jako komunikaéni cile reklamy, které nasledné ovliviuji
i podobu jazyka reklamy, uvadi upoutdni pozornosti, udrzeni zajmu, zapamatovani si

sdé€leni a vyvolani spravné akce.
3.1 Vyrazové prostiedky reklamy

Reklama je intersémioticky utvar, dochazi zde k miSeni né¢kolika typl vyrazovych
prosttedkll (Danes, 1995). Typicky uzivané vyrazové prosttedky v reklamé lze rozdélit
na skupinu prostiedkd verbalnich, prostiedkli neverbalnich (vokalnich a nevokalnich), dale
obraz a zvuk. Z hlediska teorie verbalni komunikace jsou samoziejmé vyrazové prostiedky
pouze jednim ze tii prvkd, ktery komunikaci zajiStuje. Jak poznamenavaji Machova
a Svehlova (2001, s. 70), ., ...komunikace je zprostiedkovina (a) znakové (verbdlnim a
neverbalnim kodem), (b) socialni strukturou, zvl. socialnimi normami a rolemi, (c) cilovou

«

hodnotou, tyto momenty se prolinaji a podminuji. ‘
3.1.1 Verbalni prostiedky

Jednotkou sdé€leni je lexém, tedy ,,systémovd, formalné samostatnd, avsak funkcné a
abstraktne chapana znakova jednotka, kterd je formalné jednoducha nebo slozend,
ij. tvorena jedinym tvarem nebo uhrnem vsech prislusnych (flektivnich) tvari patricich
funkcné k sobé. “ (Cermak, 2010, s. 17-18) V této praci budou lexémy nahlizeny optikou
sémantiky a pragmatiky. Lexémy se spojuji do vysSich struktur jako véty a vétné a
souvétné struktury. Ty v psané formé tvofi text, v mluvené formé jsou pak oznacovany
jako vypoveéd. Noth (1990) si v§imé verbalnich prostiedki v reklamé, které se snazi piimy

nakupni apel opisné vyjadfit spi§ pomoci konzumnich apelt.’

3 Detailngji je téma piedstaveno dale, predevsim v kapitole 4.1.6
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3.1.2 Neverbalni prostiedky

Neverbalni prostiedky se daji dale rozd€lit na neverbaln¢ vokalni prostfedky a neverbalné

nevokalni prostredky.

Vokalni prostfedky jsou pomyslnym pfemosténim mezi verbalni a neverbalni
komunikaci (Machové a Svehlova, 2001). Vokalni prostiedky zahrnuji zvukové projevy,
které dopliiuji vyznam pienaseny verbalnimi prostiedky. Radime mezi né silu, vysku a
barvu hlasu, tempo a plynulost fte¢i, dale pfizvuk, rytmus, pauzy nebo
intonaci (Lepilova, 2001). Vokalni prostfedky jednak napomdhaji organizaci projevu,
jednak do zna¢né miry pienasi informace o emocich mluvciho, ale i o funkcich a cilech

projevu (Machové a Svehlova, 2001).

Nevokalni prostiedky zahrnuji projevy kineziky, posturiky, gestiky, mimiky, proxemiky,
haptiky, chronemiky ¢i zrakovou komunikaci. Neverbalné nevokalni prostfedky Casto
nevédomé zrcadli psychicky stav Clovéka a jeho klid ¢i neklid v situaci. Machova a
Svehlova (2001, s. 135) se dokonce domnivaji, ze mnohdy , vytvdieji presvédcivejsi
podtext chovani, nez jsou slova. “ Casto slouzi k orientaci piijemce v projevu a mohou byt

vyuzity pfi manipulativnich komunikaénich strategiich (Machova a Svehlova, 2001).

Kinezika se vénuje dynamickym projevim lidského t€la pti komunikaci, posturika potom
popisuje vyznam statickych télesnych projevii. Mluvend fe¢ byvd doprovazena pohyby,

Zasto nezamérnymi, které zptesiuji sdéleni (Machova a Svehlova, 2001).

Gestiku miizeme vymezit jako ,, prenos informaci pomoci uvédomélych, v dané societé
kulturné  standardizovanych  posunkii  uzZivanych  automaticky.” (Machova a
Svehlova, 2001, s. 132) Schopnost gestikulovat je z&asti vrozena a funguje jako
., integralni soucast reci.“ (Lepilova, 2001, s. 53) Vyznam, rozsah a intenzita gestikulace

jsou silng kulturné zavislé.

Mimika popisuje vyrazy tvare pii komunikaci, které vypovidaji o emocich, zamérech ¢i
hodnoceni ucastnika komunikace. Mimické vyrazy zdkladnich emoci jsou obecné
rozpoznatelné na tvari kazdého clovéka na svéteé (Machova a Svehlova, 2001).

V elektronické komunikaci je mimika zastoupena pouzitim emotikont.

Proxemika se zabyva vzdalenosti ucastniki komunikace. Lepilova (2001) tvrdi,
ze vzdalenost je regulatorem komunikace. V proxemice rozliSujeme ¢tyfi zony — intimni,

osobni, socialni a oficialni.
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Haptika definuje vzdjemné dotyky pii komunikaci, které jsou polysémni obsahem i
formou. RozliSuji se dotyky intimni (polibek) a konvenéni (podani ruky), lze definovat

i dotyky jako formu télesné inzultace (Machova a Svehlova, 2001).
3.1.3 Obraz

Obraz je pfitomen ve vSech reklamach, kromé reklamy rozhlasové. Je to ,,figurativni
znazornéni osoby, véci nebo udalosti*“ (Reifova a kol., 2004, s. 168), v souCasnosti se ale
v reklamé vyskytuji spiS fotografie nez obrazy. Pojmem obraz bude v praci oznacovana

vizualni stranka reklamy v jakékoliv formé, ackoliv sémiotika rozliSuje obraz a fotografii.

vvvvvv

nejsnadnéji ze vSech (Barthes a Heath, 1977). Reklamni obraz totiz ze své podstaty
nemiize byt mnohozna¢ny, musi pomahat co nejjasnéjSimu pienosu sdéleni. Volba znakil
tedy byva dost zamérnd, sdéleni je prfenaseno prostiedky, které podporuji jeho

pochopeni (Barthes a Heath, 1977).

Z psychologického hlediska jsou obrazy vnimany jako prvni, maji schopnost pfedat vétsi
mnozstvi  informaci za krat§i c¢as a jsou Iépe zapamatovatelné nez

slova (Vysekalova, 2012).

3.1.4 Zvuk

Poslednim vyrazovym prosttedkem reklamy je zvuk. Zvuk jako takovy je pfitomny
samoziejmé pouze v reklamé audiovizudlni, rozhlasové nebo v online komunikaci, tisténa
reklama se ale snazi toto omezeni dohnat v pifipadé potieby grafickou aktualizaci
verbalniho kodu. Tato aktualizace miliZze byt ztvarnéna napf. mnohondsobnym pouZitim
vokaldt®, riiznou velikosti pisma, riiznymi barvami a sklonem pisma nebo

interpunkci (Pelclova, 2008).

Reédlny zvukovy kod vreklamé mulze nabyvat né€kolika podob. Lze rozliSit hudbu,
prozodické prvky feci v reklamé nebo ptirozené zvuky okoli, které jsou pouze mimodék
zaznamenané (Pelclova, 2008). Zvuky (a pfedev§im hudba) ovliviluji pozornost a emocni

stav jedince.’

6 Napf. mooote, piiivo, radadio apod.
7 Velmi podrobné se psychologickym efektim hudby v reklamé vénuje Vysekalova (2012).
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3.2 Komunikaéni modely v reklamé

McQuail (1999) stanovuje nékolik komunikacnich modela, které se uplatiuji
pii komunikaci skrz masova média. Reklamu nelze omezit pouze na jeden z téchto modeli,
spis pfejima jisté principy ze vSech ¢tyf modeli.

Z prenosového modelu reklama piejima jeho masovost a jednosmérnost — tedy ze sdéleni
je prenaseno tak, jak ho vytvofil produktor, pomoci vybraného média, na sdéleni mohou
v pribé¢hu  komunikace plsobit Sumy a recipient ho po dekodovani
prijima (McQuail, 1999). Masové a nepersonalizované reklamy na billboardech ¢i TV
spoty toto samoziejmé spliuji, pro recipienta zde neni mnoho moznosti, jak sdéleni

interpretovat a o podobé¢ sdéleni rozhoduje vyluéné produktor.

Ritudlovy model komunikace je popisovan jako proces, kdy jsou prezentovdna sdilena
recipientti (McQuail, 1999). Toto lze samoziejmé pozorovat i u reklamnich kampani, které
maji za cil budovat znacku ¢i posilit image. Ritudlovd komunikace se do znacné miry
odehrava pomoci symboli, tradic, odkazl na kulturni hodnoty a navyky. Evergreenem jsou
v tomto samoziejmé vanocni reklamy, symbolem zde ale mohou byt i logo znacky,

hodnoty a emoce, kterymi se znacka prezentuje.

Propagacni model je definovan tim, Ze cilem komunikace je ziskat pozornost a pfedvést se,
formalni naleZitosti maji tedy jakousi nadvladu nad obsahem (McQuail, 1999). Jednim
z cili reklamy je bezpochyby prilakat pozornost a udrzet ji a obsah je vytvaren s velkym

ohledem na formu.

Pii{jmovy model dava velky prostor recipientovi sdéleni. Predpokladd, ze sd€leni jsou
polysémni a oteviend a dekddovani sdéleni zdlezi na kulturnim zizemi recipienta a
aktualnim kontextu (McQuail, 1999). Autor sdéleni ale voli vyrazové prostiedky tak, aby
mozZnosti dekoddovani co nejvice zuZzil a recipientovo dekddovani co nejvice piiblizil
zamySlenému autorskému vyznamu (Hall, 1980 in McQuail, 1999). Recipient se nicmén¢
muze preferovanému cCteni vzepfit a autorovu formulaci odmitnout. Pravé v ptipadé

sexistickych reklam se toto odmitnuti mtze dit.
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3.3 Komunika¢éni situace a jeji slozky

Jakymsi zakladem pro popis téméf vSech komunikacnich situaci muze byt
Jakobsontiv (1995, s. 77) popis ,, konstitutivnich cinitelti kazdé recové udalosti, kazdého
aktu slovni komunikace.” Komunikacni akt ma mluvciho, ktery vysild své sdéleni
adresatovi, sdéleni musi byt zasazeno do kontextu a musi byt zakédovano do spole¢ného

kodu. Pii komunikaci vznika mezi mluvéim a adresatem kontakt.

Mluv¢i neboli produktor, je v reklamé sloZzen z né€kolika jedincii, do komunikace vstupuje
znacka jako takova a jeji piib&h, reklamni agentura, konkrétni kreativni feditel nebo
konkrétni brand manager. Adresat neboli recipient, je do znacné miry anonymni, ackoliv
snaha reklamnich agentur i znacek je své cilové publikum co nejvice specifikovat
na zdklad¢é sociodemografickych nebo behavioralnich charakteristik. Samotné sdéleni
muze byt kddovano pomoci nékolika druhii vyrazovych prostredkti popsanych vyse a miize
byt pfenaseno nékterym z vyse popisovanych médii. Moznost navazovat kontakt je velmi

omezena, protoze komunikace je mediovana a probihé na dalku.

Velky vliv na komunika¢ni akt ma i kontext (Sebesta, 1990). Kontext je soucasti $irsi
komunikacni situace a je pro komunikaci naprosto zasadni, determinuje to, jak komunikace
realné probiha (Machova a Svehlova, 2001). Cermak (2010) kontext chape pouze jako
bezprostiedni okoli daného lexému a pro popis SirSich souvislosti uzivd pojem
konsituace (kontext + situace). Konsituace zahrnuje momentalni tén a modus komunikace,
socialni status UCastnikli komunikace a vécnou situaci, tedy piedpokladané sdilené
védomosti a zkuSenosti (Cermdak, 2010). Auer (2014, s. 163) kontext definuje jako
trojmistnou relaci mezi vyrazovymi prostiedky (idiomatikou, gestikou, prozodii atd.),
vyznamem (interpretaci) urcitych jednani a zdsobami vedeni (frames), které tuto
interpretaci umozZnuji tim, Ze jsou cinény relevantnimi jakoZto jeji kontext.
Sebesta (1990, s. 20) se pak na kontext diva jako na ,komplex zkuSenosti, znalosti a

postojit komunikantii, o nichz se predpoklada, Ze jsou spolecné autorovi i prijemci.
3.4 Cile reklamniho sdéleni

Cile reklamy se daji rozd¢lit z psychologického hlediska do tii oblasti, tedy cile a ufinky
kognitivni, emocionalni a konativni. Nespocet psychologickych modeld, které byly na toto

téma vytvoreny, stale operuji na Grovni téchto ti oblasti.
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Nejjednodussim a nejstar§im modelem, ktery pro nastinéni postaci, je tzv. model AIDA
a ADAM. Model AIDA tvrdi, Ze reklama musi nejdiive upoutat pozornost (attention, A),
dale vzbudit zajem (interest, I), vyvolat touhu po produktu (desire, D) a vyvolat kyzenou
akci (action, A). Model ADAM vynechdava vzbuzeni zajmu (I), ale naopak piidava

zapamatovani si konkrétni znacky (memory, M) (Pelsmacker et al., 2013).
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4 Pragmatické aspekty reklamy

Cook (2001, s. 103) nahlizi na pragmatiku jako na védu o tom ,,co slovo nebo vyrok
znamend a jak se chovd v urcitém kontextu.” Machova a Svehlova (2001) ji povazuji
za soucast teorie chovani a lingvisticky pfistup, ktery se zamétuje na to, jak fe¢ nebo text
pusobi na uzivatele. Pravé tyto t¢inky na uzivatele i adresata nejsou napt. v Jakobsonové
schématu zahrnuty. Cermak (2010) pak do pragmatiky zahrnuje vSechny funkce jazyka
ve spolecenském uziti. Nejezchlebova (2010, s. 14) tvrdi, ze reklama operuje ,,s takzvanou
skrytou komunikaci, nesdéluje skutecnosti jednoznacné a ,,nahlas*. Tyto nejednoznacné

sdélované skutecnosti je mozné odhalovat pomoci pragmalingvistické analyzy.
4.1 Jazykové funkce v reklamnim sdéleni

Jakobson (1995) mimo definovani Cinitelt komunikacni situace definoval i Sest funkeci,
které¢ kazdé konkrétni sdéleni méa. Tyto funkce nazval funkce emotivni, konativni,

referencni, poeticka, fatickd a metajazykova.
4.1.1 Funkce emotivni

Vztahuje se k produktorovi sdéleni, oznacuje a v§imé si emoci v jeho projevu, slouzi
k vyjddfeni emoci. Emoce se projevuji jak ve verbalnim koédu (citoslovece, vsuvky,
familidarni  osloveni, zdrobnéliny, vulgarismy), v suprasegmentalnich prostfedcich
(intonace, tempo, hlasitost feci) i v neverbalni komunikaci (dotyky uc¢astnikd komunikace,
smich, piikyvovani hlavou, télesna inzultace) (Cmejrkova a kol., 2013). Emotivni projevy
jsou nejpatrné€jsi a nejptirozenéjsi v osobni mluvené komunikaci. Potieba je vyjadfit ale
v psaném projevu nemizi, ustdlenym vyrazovym prosttedkem v psaném projevu jsou
emotikony. V reklamé jakozto neosobni komunikaci se mnoho emoci neprojevuje, ale da
se tvrdit, Ze emoce jsou sdélenim vytvateny, respektive se ,, vytvdari dojem jisté emoce,

ktera je uméla, predstirana a efektné zacilena na city prijemcu. *“ (Pravdova, 2002, s. 181)
4.1.2 Funkce referencni

Vztahuje se k samotnému vyznamu sdéleni, nékdy téZ nazyvdna funkce denotativni.
Poukazuje na ¢asoprostorové zakotveni vypovédi nebo textu, v§ima si uzitych lexikéalnich a
gramatickych prostfedkt a také kontextu (Machova a Svehlova, 2001). Jednim z cili

reklamy je 1 zména kontextu vedouci ke zméné¢ chovani spotiebitele (Pravdova, 2002).
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4.1.3 Funkce poeticka

Vztahuje se ke konkrétni podobé uzitych vyrazovych prostiedkl, k samotnému obsahu
sdéleni a jeho podobé. VSima si ozvlastnéni a aktualizace jazyka nebo zvukovych

charakteristik vypovédi (Cmejrkova a kol., 2013; Machova a Svehlova, 2001).

Samotna reklamni sd€leni jsou tedy to, co se dd nazvat obdobou poetické funkce. Reklama
svou typickou poetiku také ma, je ale sémanticky zcela uzaviend a volba vyrazovych
prostiedkl je podiizena persvazi. Cmejrkova (2000) si vS§ima napf. rytmickych a
rymovanych reklam, aliteraci, grafické upravy pisma a kombinovani pisma a obrazka, hry
s mluvenosti jazyka, vyuzivani cizich slov, pouzivani basnickych trop a figur, rétorickych
otazek, jazykového humoru a jazykové hry nebo intertextuality reklamy. Pravdova (2002)
pak jest¢ dopliiuje Castd opakovani, vytvaieni celych piibéhti znacek, hesla, slogany

¢i ptirovnani a kontrasty, symboliku.
4.1.4 Funkce metajazykova

Vztahuje se predevsim k védeckym textim, odkazuje k uzitému komunika¢nimu kodu.
Snazi se vysvétlit vyznamy uzitého kodu opisné, pievést je do kodu jiného. Upozornuje,
ze povaha zvyk, vztaht ¢i socidlnich jevii se zménila, nova generace starou podobu nezna

a nezné tudiz ani odpovidajici vyjadfovaci kod (Cmejrkova a kol., 2013).

Koéd reklamniho sdéleni je samoziejmé podiizen persvazivni funkci, ale také médiu,
kterym je pifendSeno. Sdéleni jsou kodovana tak, aby byla dekddovana zamySlenym
zpusobem. V textech ,,jsou zabudovadny orientdatory, které vedou k zZadoucimu prubéhu

dekodovani. “ (Burton a Jirdk, 2001, s. 264)

4.1.5 Funkce faticka

Uzce souvisi s funkei konativni, &asto ji podporuje, nékdy téZ nazyvana funkce kontaktova.

Slouzi ptedevsim k navéazani a udrzeni kontaktu s adresatem, udrzuje jeho pozornost.

Pravdova (2002) si v§ima, Ze reklama musi odpoutat adresatovu pozornost od redlné¢ho
svéta, ve kterém se nachazi a pritdhnout jeho pozornost do svéta fiktivniho, ve kterém se
odehrava reklama. Fatickd funkce ma v reklamé¢ velmi Casto podobu zajmen Vy a Vs,
neziidka chybné uZzitych na Ukor zdjmena swij, pfedevSim ze zdvofilostnich
diivodt (Cmejrkova a kol., 2013). Zajmeno Ty a Tviyj je uzivano méné &asto, pokud ano,

tak pfedevsim v reklamé zamétené na détskou populaci. Dalsim kontaktnim prostfedkem
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byvaji hovorové vyrazy, vSechny druhy jazykovych prostredkt k vyjadieni 2. osoby nebo
kondicionaly (Pravdova, 2002).

4.1.6 Funkce konativni

Neékdy téz nazyvana funkce apelova nebo vyzvova. Sméfuje sdéleni k adresatovi, ptisobi
na né¢j, snazi se ho sméfovat k zamyslenému chovani, jednani ¢i reakci na text, at’ uz
jazykové nebo nejazykové. Do jisté miry se da tvrdit, ze se jedna o funkci persvazivni,
direktivni nebo manipulativni, zaleZi na uZitych apelech (Cmejrkova a kol.,, 2013).

wevr

a ostatni funkce jsou ji podfizeny.
Pokyny, prikazy

Nejjednodussim a nejzietelnéjSim apelem na adresata jsou pokyny a piikazy, nejcastéji
v podob¢ imperativil s ptislusnou interpunkci. Pokyn jako feCovy akt predpoklada, ze
splnit piikaz je v adresatové moci a schopnostech (Cmejrkova a kol., 2013). V reklamé se
ale lze setkat s pon¢kud paradoxnimi ptikazy jako Vyhrajte! nebo Ochutnej zabavu!, tedy
piikazy, které nemusi byt snadno splnitelné (Cmejrkova a kol, 2013). V b&Zném Zivoté
jsou navic pokyny a ptikazy zna¢né¢ umiriovany zdvofilostnimi frdzemi a vyrazy nebo
uzitim podminovaciho zptisobu. V reklamnich textech jsou naopak vyzvy velmi

ptimo¢aré (Cmejrkova a kol., 2013).
Otazky

Pokladani otazek je typické pro dialogické texty. Ackoliv reklama je jednosmérna
komunikace, snaha o vytvofeni a navazani dialogu je v nékterych ptipadech patrnd. Otazky
mohou plnit nejenom funkci fatickou, ale také konativni. Pfedev§im otazky sugestivniho
charakteru maji tendenci adresata pfimét k ¢inu (Cmejrkova a kol., 2013). Casté je spojeni
sugestivni otazky a presupozic. Na otazky jsou navic pfimo nabizeny odpovédi, vyrazné

vevr

Prosté na to dohlidneme.)
Tvrzeni

Tvrzeni uzivané jako persvazivni apel v reklamé neni vétSinou obycejné konstatovani, ale
je formulovano jako slib, pouceni, navrh nebo vyhrtzka. Nesoulad mezi podobou a

zdmérem tvrzeni je zptisobeny hrou lokuce, ilokuce a perlokuce (Cmejrkova a kol., 2013).
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4.2 Mluvni akty v reklamé

Teorie mluvnich aktii chape vypoveéd jako feci uskutecnéné jednani, diky kterému je
dosazeno zamyslené¢ho efektu (Grepl, 2017). Jsou rozliSovany tfi zédkladni mluvni akty,

tedy akt lokuce, ilokuce a perlokuce.

Lokuce je definovana jako ,, proneseni smysluplné vypovédi, tj. takové, ktera je foneticky
i gramaticky nedefektni a ma vyznam a potencialni referenci.“ (Hirschova, 2017a). Jedna

se o samotna sdéleni, informace, pienos vyznamu.

Iloku¢ni akt pfifazuje aktu loku¢nimu uréitou komunikacéni silu, ktery vychédzi ze zaméru
mluv¢iho (Hirschova, 2017b). Rozlisuje se pét ilokucnich tiid — direktivni (prosba, piikaz,
pokyn, z&dost), komisivni (slib, zaruka, zavazek, ptisaha), deklarativni (kiest, demise,
jmenovani do funkce, vyneseni rozsudku, zatykani), reprezentativni (tvrzeni, sdéleni,
zjisténi) a expresivni (omluva, vyjadieni litosti, pfivitani, gratulace, podékovani) (Cermak,
2010; Cmejrkova a kol., 2013). Zamér mluvéiho je zietelny bud’ z kontextu vypovédi
(intonace, dikce, gesta, mimika apod.) (Machova a Svehlova, 2001), nebo je vyjadien
pfimo explicitni performativni formuli, tedy pronesenim oznamovaci vé&ty
s performativnim slovesem v 1. sg. (oznamuji, slibuji, zatykam, vytykdm Ti apod.)

(Hirschova, 2017b).

Perloku¢ni akt vyjadiuje piimy ucinek vypovédi na adresata. Vypovéd’ mize vyvolat
jakoukoliv verbélni &i neverbalni reakci (Machova a Svehlova, 2001). Za perlokuéni akt
se povazuje uz adresatovo piijeti a uvédomeni si vypovédi. Je ale nutné podotknout, ze
reakce adresata mize byt jakdkoliv — at’ uZ zdméru mluvcéiho vyhovi, nebo ho nepochopi

nebo ho zdmérné ignoruje (Hirschova, 2017c¢).

Zamé&r v komunikaci ¢asto byva vyjadfen indirektné, obzvlast v reklamé&. Explicitni
performativa se v reklamé témet nevyskytuji, presto je zamérnost reklamnich sdéleni velmi
silnd a paradoxné neskryvand (Pravdova, 2002). Ve vysledku tedy reklamni sdéleni
vypadaji jako konstatovani, ale maji jasny zdmér. Nabadaji ke koupi, slibuji, vyhrozuji,

ptikazuji. Ilokuéni zamér je &asto vyjadien implicitné (Cmejrkova a kol., 2013).
4.3 Presupozice a implikatury

Presupozice jsou informacni predpoklady, které jedinec promitd do svych

promluv (Cermak, 2010). Jedna se o jeden typ pragmatického vysuzovani z textu.
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Presupozice explicitné nevyslovujeme, ale ptredpokladame, ze recipient ma stejny kontext
jako my, a proto splni naSe pozadavky na =zakladé¢ vysuzovani (Machovd a
Svehlova, 2001). V reklamnich textech jsou presupozice ¢asto piitomny a ¢asto jsou

vyuzivany manipulativné, vypoveédi presuponuji naSe obavy, touhy, pfani ¢i myslenky.

Implikatury jsou kontextové naznaky, které oznacuji fakt, ze mluvci chtél svou promluvou
vyjadiit vic, nez vyjadiil explicitng (Cermak, 2010). Vé&tsina vypovédi poskytuje moznosti
pro vice interpretaci a pro ur¢eni vyznamu vypovédi Casto neni rozhodujici explicitni
vyjadfeni, jako spis to, co vypovéd implikuje (Machova a Svehlové, 2001). Tyto naznaky

jsou v sexistickych reklamach velmi ¢asté.
4.4 Persvazivni princip reklamy

Dulezitym aspektem v komunikaci jsou i role a vzajemny vztah komunikaénich partnerd,
ktery do zna¢né miry urCuje, zdali bude komunikace uspé$nd, ¢i nikoliv, zdali dojde
k zamySlenému uc¢inku komunikace. Vztah komunika¢nich ucastnikl v reklamé je znacné

nesymetricky, coz napomaha jeji persvazivnosti.

Persvaze je komunika¢ni proces, jehoz «cilem je ovlivnit ¢ presvédcit
ostatni (Jowett a O‘Donnellova, 2015). Z pragmatického hlediska se reklama snaZzi praveé
o toto. Pfi persvazivni komunikaci chce jedinec svého komunikac¢niho partnera presvédcit
o0 jistém tvrzeni, idealn¢ tak, aby partner sviij ndzor zménil na dobrovolné a védomé bazi,
nikoliv manipulativnimi technikami (Saicova Rimalova, 2014). Kraus (2010, s. 15) uvadi,
ze vyznam slovesa ptesvédcCovat ,,se v bezné mluvé spojuje s uzivanim logicky korektni a
vecné pravdivé argumentace. ,, Argumentaci se pak rozumi soubor operaci, ktera
vyhledavaji vychozi tvrzeni jista, veérohodna nebo obecné prijimand, relevantni
pro odvozeni urcitého tvrzeni, zaveru argumentu, jehoz cilem je partnera reci presvédcit a
ovlivnit.“ (Kraus, 2010, s. 36) PfesvédCovani mlize mit racionalni i emocionalni podobu,
na raciondlnim polu mivd podobu informovani, poucovdni nebo zdivodnovani,
na emocionalnim pdélu méa vétSinou spi§ funkce =ziskdvani, pobaveni, dojeti C¢i

utéSovani (Kraus, 2010).

Mezi Casté persvazivni techniky uzivané v reklamé patii opakovani, slib odmény, hrozba
trestem, apel na sdilené hodnoty a pfifazeni se ke skupin€ a skupinové identité, poukazani
na potfeby ¢i  jejich  vytvafeni, ztotoznéni se a napodobeni  nebo

provokace (Burton a Jirdk, 2001, s. 270-272).
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PresvédCeni samotné ma tfi projevy. Prvni z nich se nazyva response shaping a popisuje
stav, kdy presvéd¢ovanému je poprvé nabidnuta jina alternativa k jeho ndhledu na svét.
PresvédCovany si  knovému nazoru vytvafi pozitivhi vztah  (Jowett a

O’Donnellova, 2015).

Druhym typem projevu ptesvédCeni je response reinforcing. Takto je popisovana situace,
kdy si jedinec upeviiuje néjaké zazité navyky, pfipomina si (nebo je mu piipominan)
pozitivni vztah k takovému jednani. Typickym projevem je opakovani né¢jakého chovani,
které jsme uméli uz predtim, ale cosi nas piesvédCilo ho opakovat (Jowett a

O’Donnellova, 2015).

Tteti a posledni moznou reakci na persvazi je response changing, tedy opravdovd zména

chovani, vytvofeni si nového navyku (Jowett a O‘Donnellové4, 2015). Docilit takovéto

24

Colemanova (1990) podotyka, Ze persvazivni komunikace je samoziejmé v lidském Zzivoté
pritomna jiz dlouho a ¢im vyraznéji v historii obchodnik chvalil své zbozi, tim obezietnéjsi
zdkaznik byl. V moderni reklamé& se tento princip fungovani nezmeénil, ale zménila
se urovei sofistikovanosti persvaze a i zdkaznikova obezietnost. Autorka pon€kud cynicky
podotyka, Ze jedina skutecnost, kterou zakaznik v reklamé nezpochybiiuje, je ta, ze se
na trh bud’ dostal novy produkt, anebo Ze stary produkt je stale na trhu, na vSe ostatni ale

hledi velmi obezietné.
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5 Reklama a sexualni tematika

Jiz vySe zminény pojem vizualniho smogu naznacuje, ze reklam je v dnesni spolecnosti a
dobé nespocet. Prosadit se a dosahnout toho, ze zadkaznik spatii pravé moji reklamu,

v

zakaznika navic jesSté zaujmout a m¢l by si ji zapamatovat.
5.1 Drobny exkurz do psychologie reklamy

Reklama prochéazi procesem smyslového a kognitivniho vnimani. Smyslové vnimani je
zajisténo diky smyslovym organtim a jejich projeviim (zrak, ¢ich, hmat, chut’ apod.),
kognitivni vnimani zahrnuje zpracovani informaci, utfidéni, zatfazeni do kategorii a celku
dosavadniho poznani. Tyto procesy se d&ji pomoci pozornosti, paméti, rozhodovani,
mysleni, fe¢i. Vnimani maze byt selektivni, jedinec si aktivné vybira, ¢emu bude pozornost
vénovat (Vysekalovd, 2012). Procesy, kterymi jedinec prochazi pii expozici reklamé jsou
povédomi,  pozornost, oblibeni, = porozuméni,  pfijeti ~a  podfizeni  se

persvazi (Reichert, 2002).

I v ptipadé, Ze reklamé vénujeme pozornost a zapamatujeme si ji, vysledkem nemusi byt
nakupni rozhodnuti. Zde hraje kli¢ovou roli motivace. Jednim ze zdrojii motivace mize byt
uspokojovani potieb (Vysekalova, 2012). Pravé vytvafeni potieb je jeden z konceptd,

se kterymi reklama pracuje.

Dal§im zdrojem motivace mohou byt i emoce. Clovék vyhledava silné prozitky a
intenzivni emoce, jedna se o jisty druh potieby (Vysekalova, 2012). Reklama téchto
poznatkili samoziejm¢ vyuzivd a s emocemi pracuje, snazi se o to, aby k uspokojeni

potteby intenzivniho prozitku dochazelo skrze ni a ¢lovék tak byl motivovan k akci.

Tellis (2000) popisuje tfi modely plsobeni emoci na jedince uzivanych v reklamé.
Implicitni model je vyuzivan ve chvili, kdy jsou prezentovany vlastnosti produktu a emoce
s nimi spojené, ale tyto vlastnosti nejsou nijak dokazovany. Divék se tedy vziva do pociti

jedince pouzivajiciho produkt, reklama vzbuzuje jeho pozornost (Tellis, 2000).

Explicitni model naopak divéka piesvédcuje pravé dokazovanim vlastnosti, argumentuje a

divék je tak schopen svoje rozhodnuti, zaloZené na emocich, racionalizovat (Tellis, 2000).

Asociativni model pak produkt samotny prezentuje naprosto okrajove, snazi se ale plisobit

velmi silnymi a pfijemnymi emocemi. V pfipadé, Ze je zaujata divakova pozornost, spojuje
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si pak jméno znacky ¢i produkt samotny s piijemnymi emocemi (Tellis, 2000).
5.2 Emocionalni vs. racionalni apely v reklamé

Emoce jsou tedy diilezitym prvkem v reklamni komunikaci. Na druhou stranu, ne vSechny
produkty je mozné a vhodné prezentovat na zédkladé emoci, a ne vSichni zakaznici vnimaji

produkty pod vlivem emoci.

Jak bude reklamni sdéleni formulovéno a co bude jeho obsahem, se samoziejm¢ odviji
od cilové skupiny. Nekteii jedinci své nakupni chovéani radé&ji zaklddaji na raciu,
presvédcuji je fakta a uzitnd hodnota produktu. Pro tyto jedince bude tedy tc¢inna takova
reklama, ktera se bude zakladat na racionélnich apelech a bude komunikovana hlavné tzv.
unique selling proposition (USP) produktu. USP je obvykle né&jaka funkcéni vlastnost
produktu, kterd ho odliSuje od produkti konkurence (Pelsmacker et al., 2013). Racionalni
apely jsou tedy takové, které ,, obsahuji viastnosti, praktické detaily a ovéritelné a fakticky
relevantni informace, které mohou slouzit jako hodnotici kritéria.* (Pelsmacker et al.,
2013, s. 213) Obvykle se jednd o cenu, kvalitu, vykon, dostupnost, chut, vyzivové

hodnoty, bezpe¢nost nebo zaruky.

Jini ale pfi rozhodovani upfednostituji emoce, dokaze je presveédcit jejich vztah k vyrobku,
jeho vnimana hodnota. Pro tyto jedince je vhodné komunikovat tzv. emotional selling
proposition (ESP), tedy jakési nefunkéni benefity a psychologické asociace
vyrobku (Pelsmacker et al., 2013). Tyto reklamy se snaZi vyvolat emociondlni reakce a
posilovat ¢i vytvaret image znacky, zpravidla se zakladaji na nonverbalnich prostedcich a
hudbé (Pelsmacker et al., 2013). Mezi emocionalni apely lze fadit humor, erotiku nebo

vyuziti prvku strachu a Soku.

Wolfova (2013) pak ve své diplomové praci stanovuje ¢asto komunikované spolecenské
hodnoty, které jsou uzivany k persvazi. Mezi témito apely je hodnota penéz, spoleCenska
prestiz, apel na odliSnost a vyjimecnost, technicka vyspélost, hodnota zdravi, bezpecnosti a

krésy, lasky nebo casu.
5.3 Shockvertising

Shockvertising je typ reklamniho sdé€leni, ktery vyuziva motivl strachu, nésili, obsahuje

nékdy cerny humor, naturalistickd zobrazeni lidskych zranéni nebo explicitni 1 subtilni
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erotické a sexudlni zobrazeni. Cilem je publikum Sokovat védomym porusenim

spolecenskych norem (Dahl et al., 2003).

Porusovéani norem se muze dit pomoci nékolika kategorii apelti, Dahl et al. (2003) je
pojmenovali jako znechucujici obrazy, sexualni naznaky, obscénnosti, vulgarita,
spoledenska nevhodnost, moralné ofenzivni apely a naboZenska tabu. Castym argumentem
tvirct shockvertisingovych reklam je prav€ schopnost zaujmout, ptilakat pozornost.
Dulezitym prvkem v procesu percepce takovychto informaci je moment
ptekvapeni (Dahl et al., 2003). Piekvapeni zvySuje pozornost a startuje i1 dal$i kognitivni
procesy, jedinec chce pochopit, proc je ptekvapeny, snazi se zpravé porozumeét, a to vse ma
velky vliv na pamét’ a zapamatovani (Dahl et al., 2003). Vysekalova (2012) ale podotyka,
Ze na zapamatovani ma velky vliv i intenzita reakce, kterd je vyvolana. Na pfili§ silny Sok
se naopak lidsk4 mysl snazi co nejrychleji zapomenout. Reichert (2002) navic jesté uvadi,
ze pokud je jedinec v procesu vnimani vystaven piekazkam a je odlakana jeho pozornost,
je proces zastaven a dalsi kroky jako zapamatovani si, pfijeti nebo podfizeni se, jsou

znemoznény.
5.4 Sexualni informace v reklamé

Dulezitou otdzkou v reklamé je, co se da urCit jako pouhy shockvertising a co uz je
sexismem. Lysonski (2005) se pravé touto hranici zabyva a stanovuje kritéria, podle
kterych se da hranice urcit. Zavadi pojem sexy reklama a sexistickd reklama, hlavnim
rozdilem mezi nimi je vzajemny vztah jednotlivych pohlavi v reklamé. Pokud jsou obé
pohlavi vyobrazena jako sobé rovna, kdy si sebe navzdjem uZzivaji, jednd se o sexy
reklamu. Pokud je jedno z pohlavi vyobrazeno jako slabé, podiizené, ¢i slouZici pouze

k pot&Seni pohlavi opac¢ného, jedna se o reklamu sexistickou.

Reichert (2007) zavadi pojem sexudlni informace, kterym oznacuje a rozliSuje rizné typy
apelt, které jsou uzivané v reklam¢ a maji sexudlni kontext. Ptiloha ¢. 2 uvadi kategorizaci

sexualnich informaci dle Reicherta.
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Typ sexualni informace

Popis

Nahota

Mnozstvi a styl obleceni modelii/modelek (odhalujici,

provokativni, upnuté obleCeni, spodni pradlo, nahota)

Sexudlni chovani

Sexualni chovani jednotlivce i sexualni interakce
(flirtovani, o¢ni kontakt, pdza, objimani, polibky,

voyerismus, naznaky sexualniho styku)

Fyzicka atraktivita

Fyzicka krasa modelti/modelek (oblicej, t€lo, vlasy)

Sexualni referenty

Aluze a odkazy k predmétim a ¢inlim se sexualnim
vyznamem, Casto prostfednictvim nejasnych ¢i
dvojsmyslnych vyjadfeni; facilita¢ni faktory, které
sexudlni vnimani podporuji (scéna, hudba, svétla,

filmové techniky, finalni Gpravy)

Sexualni vsuvky (v originalu embeds)

Obsah vnimany jako sexudlni podvédomé; slova jako
sex, styk, vzruseni; pfedméty konotujici genitalie,
sexudlni akt; explicitni vyobrazeni genitalii,

erotizovanych Casti téla

Ptiloha ¢. 2: Kategorizace sexualnich informaci (upraveno dle Reichert (2007)

Sexualni tematika a reakce na ni bude vzdy otdzkou osobniho vkusu a etickych norem.

Jsou ale odvétvi, kde je ptfitomnost sexualni informace vniména umirnéné€. Toto hodnoceni

je zpravidla zaloZené na mife kongruence produktu a sexu (Wirtz et al., 2016). Produkty se

daji rozd€lit do nékolika skupin, jak je uvedeno v pftiloze €. 3.

Produkty se sexem souvisejici

Sexualni sluzby, bezpecnost sexu, prevence

neplanovaného téhotenstvi

Produkty souvisejici s lidskym télem nebo jeho

casti

Prevence rakoviny prsu, délozniho ¢ipku,
varlat, kiize, fitness centra, zdravy zivotni styl,

kosmetika, hygiena

Pozi¢ni statky

Parfémy, Sperky, alkohol, cigarety, auta,

luxusni znacky

Produkty bez vztahu k sexu

Siroka kategorie — vzdélavani, politika,

stavebnictvi, IT, zahradnictvi, cirkve atd.

Ptiloha ¢.3: kategorizace produkti a jejich souvislost se sexem (upraveno dle Napravnikova Kotanova (2016)
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5.5 Mechanismus percepce sexualni informace

Donn Byrne (1982, in Reichert, 2007) stanovil model tzv. sexual behavior sequence®.

Tvrdi, Ze sexudlni informace vyvolava reakci na nckolika urovnich (fyziologicka,
imaginativni, emocionalni, kognitivni) a Ze tyto reakce Clovéka zpravidla pozitivné

emocionalné naladi.

Reichert (2007) pak formuloval tii psychologické reakce Clovéka na sexudlni informaci.
Prvnim krokem je ziskani pozornosti na zakladé¢ momentu prekvapeni. Druhym krokem je
apel na prani a potfeby jedince. Lidé chtéji byt vystaveni sexudlnim informacim,
dobrovolné tak ¢ini sledovanim pornografie, pfedplatnym erotickych ¢asopist atd. Firmy
vyuzivaji této jejich potteby tim, Ze je sexudlnim informacim vystavi ve spojeni se znackou
a vyvolaji tak pocit, Ze znacka ¢i produkt zarucuji vyssi sexudlni atraktivitu, lepsi sex
¢i zlepSené sebevédomi. Tieti popisovanou reakci je v podstaté to, co Tellis (2000) nazyva
asociativnim modelem, tedy Ze sexualni informace vyvolava pozitivni emoce sama o sob¢

a jedinci se pouze ,,ndhodné* asociuje tento pocit se znackou.
5.6 Efekty sexualnich informaci v reklamé

Reichert (2002) rozdélil efekty, které sexualni informace vyvolavaji, do kognitivni,

emocionalni a behavioralni skupiny.
5.6.1 Efekty v kognitivni oblasti

Reklama se sexudlnimi informacemi dle vyzkumii jednoznac¢né pfitahuje vice
pozornosti (Reichert, 2002; Wirtz et al., 2016). U této komunikace je vy$§i mira ad recallu’

neZ u reklam bez sexualnich informaci (Wirtz et al., 2016). Brand recall'®

je ale lepsi pouze
v ptipadé¢, ze inzerovany produkt je kongruentni se sexualni
informaci (Reichert, 2002; Wirtz et al., 2016). Pozornost je u reklam se sexualnimi
informacemi vys§i, problémem ale mize byt, Ze tyto informace spiSe navedou divédka
k vlastnim sexualnim myslenkam a dal$i sdéleni uz nevnima (Parkerova a Furnham, 2007).
Reichert (2002) se navic domniva, ze pozornost mize byt sméfovana pouze k sexualni

informaci, a ne k samotnému reklamnimu sdéleni. Dochézi tedy k tzv. vampire effectu,

kdy jedinec reklamu zaznamend, ale neni schopen si ji spojit s konkrétni znackou nebo

8 Lze pielozit jako posloupnost reakce na sexualni tematiku, piivodni pojem podstatu ale vystihuje 1épe
% Ozna&eni pro prvek z vyzkumi reklamy oznadujici vybaveni si reklamy
19 Oznaceni pro prvek z vyzkumii reklamy oznadujici vybavent si inzerujici znacky
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produktem, protoze sexualni vjem je piilis silny (Vysekalova, 2012).
5.6.2 Efekty v emocionalni oblasti

Wirtz et al. (2016) tvrdi, Ze v emociondlni oblasti neni rozdil v reakci na sexualni
informaci mezi pohlavimi. Tato reakce ma ale obecné povahu horsiho postoje ke znacce.
Reichert (2002) pak problematiku zpracoval podrobnéji a tvrdi, ze zdali bude vztah
ke znacce pozitivni nebo negativni zalezi mj. na tom, jak explicitni sexualni informace je a
zdali jedinec zazije pozitivni emoce (positively valenced arousal) anebo spiSe citi napéti
(negatively valenced arousal). Navic se domniva, ze tento vztah je zaujiman spis k reklame

samotné, nikoliv ke znacce.
5.6.3 [Efekty v behavioralni oblasti

Reichert (2002) dosel k zavéru, ze sexualni informace v reklamé vyvolavaji vétsi ochotu
uskute¢nit nakup (purchase intention). Hlavnim divodem je pifijemny pocit, ktery slouzi
jako podnét k ¢inu, a také fakt, Ze sexualni informace maji tendenci inhibovat kognitivni
procesy a purchase intention je tedy vice pod vlivem emoci. Wirtz et al. (2016) naopak
pozitivni UCinky na purchase intention nespatiuji. Ochota k ndkupu dle nich mize byt

sniZena, pokud produkt neni kongruentni se sexem a sexudlni informace je nerelevantni.
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6 Sexismus

Sexismus je druh diskriminace, ktery je zaloZzen na rozdilech mezi pohlavimi a kdy jsou
jedinci posuzovani podle charakteristik, které jsou obecné pfipisovany jednomu ¢i
druhému pohlavi (Havelkova a kol., 2013). Lysonski (2005, s. 116) ho definuje jako
., postoje a spolecenské zvyklosti, které péstuji rigidni role zaloZené na pohlavi a které

obvykle znevyhodnuji a poskozuji Zeny. “

Jde o nerovné zachazeni s jednim pohlavim, které je chapano jako podradné a jako slouzici
pohlavi druhému. Do zna¢né miry souvisi s genderovymi stereotypy, které ,, navozuji
stejnorodost — uvniti  téchto  dvou skupin'!, a potiraji  tak jejich  vnitini
diverzitu.“ (Havelkova a kol., 2013, s. 52) Kasumovic et al. (2015) se domnivaji,
Ze sexismus je obrannou reakci slabSich muzi, kteti ale citi spolecensky tlak, Ze musi byt

siln€j8i a v hierarchii vys nez Zeny, a proto odpovidaji sexismem.

Sexismus jde ruku v ruce s genderovou stereotypizaci. Stereotypizace obecné je v reklame
velmi Casta, je to ,,automaticky percepcni predsudek, ktery umoznuje lidem vytvaret si
zjednodusené obrazy o svete. “ (Pelsmacker et al., 2013, s. 560) Jedna se tedy o prostiedek,
ktery umoZznuje pfedat sdéleni stéméf stoprocentni jistotou, ze bude v kratkém case
pochopeno velkou heterogenni masou. Do urcité miry stereotypizace samoziejmé& neni
Skodliva a napomahd ptedat sdéleni. Kdyz ale toto zjednoduseni poskozuje ¢i ponizuje

jednu skupinu, jedné se o diskriminaéni zalezitost.

Benwellova (2007, s. 540) si navic v§ima, ze se ,,muzskad sila a nadrazenost legitimizuji
novymi a kreativnimi zpiisoby, casto skrze strategické prijimani a projednavani
liberdlnich, progresivnich a feministickych diskurzii.*“ Sexismus v dne$ni spolecnosti tedy

nemusi byt do o¢i bijici, zaroven to ale neznamend, Ze neexistuje.
6.1 Prostredky sexistické reklamy

Jako sexisticka se oznaCuje takova reklama, kterd diskriminuje na zakladé pohlavi.
Sexismus se miZe projevovat v jazyce, vizudlni strance ¢i v celkovém vyznéni reklamy
(hlas, zabér, doprovodna hudba, barevnost) (Havelkova a kol., 2013; Javorska, 2014).

Sexistickd reklama vyuziva raznych strategii, nize kazdou strategii charakterizuji.

! Skupina muzi a skupina Zen
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6.1.1 Genderova stereotypizace

Genderové stereotypy vyrazné zuzuji spektrum roli, vlastnosti, zkuSenosti a moznosti,
ktera jednotliva pohlavi maji. Zeny jsou typicky zobrazovany bud’ jako matky, pecovatelky
a ty, které vylucné pecuji o domacnost a pfinasi jim to potéSeni. Nepracuji, posedavaji
s kamaradkami, jsou technicky neSikovné. Druha rovina je naopak zena jako objekt
piipraveny k sexu, ktery ma navic kontinudlni sexualni apetit a je piipraveny kdykoliv

naplnit touhy heterosexudlniho muze (Javorska, 2014).

Muzi jsou naopak zobrazovani jako dobie vypadajici a svalnati experti na vsSe, kromé
domécnosti. Jsou orientovani na vykon, maskulinitu podporuji pitim alkoholu a byvaji
vyobrazeni jako bytosti ovlddané sexualnim pudem, které maji blizko k

nasili (Javorska, 2014).

Velmi casto Ize vidét také vicecetnou diskriminaci, nékdy jde tedy se sexismem ruku
v ruce 1 rasismus, ageismus i heterosexismus. Homosexualni skupiny jsou velmi Casto

nadmeérné sexualizovany (Javorska, 2014).
6.1.2 Objektifikace

O objektifikaci mluvime, pokud je lidska bytost sniZena na Groven pfedmétu bez svobodné
vile a moznosti se rozhodnout. Clov€k je cCasto jakymsi ztélesnénim inzerovaného

produktu, je anonymni se zakrytym oblicejem (Havelkové a kol., 2013).
6.1.3 Fragmentace

Reklama c¢asto vyuziva pouze sexualizovanych ¢i domnéle atraktivnich ¢asti t€la. Potom
1ze hovotit o fragmentaci. Jedna se tedy o proces, kdy t€lo neni vnimano jako celek,

ale jsou pouzity pouze hodici se ¢asti'? (Havelkova a kol., 2013).
6.1.4 Sexualizace

Lidské bytosti jsou v reklamé redukovany pouze na svou sexualitu. Velmi casto jde
o reklamy na produkty, které nemaji se sexem Zadnou souvislost. Sexualizace probiha
pomoci jazykovych prvkil se sexudlnimi konotacemi. Nahota je vyuzita pouze k ptildkani
pozornosti, t&lo slouzi jako dekorativni prvek (Havelkova a kol., 2013). Castym prvkem je
pornograficka estetika, naznak koitu ¢i striptyzu. Jedinec je animalizovan a sniZen

na univerzalni reklamni néstroj, obdobu produktu, ktery si 1ze koupit (Javorska, 2014).

12 zpravidla fiadra, pozadi, bficho, rty, vypracované svaly
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6.1.5 Jazykovy sexismus

Velmi oblibenym prostiedkem v sexistické reklamé je pouziti dvojsmysli. Jde o jev, kdy
text, ktery zdanlivé nema se sexem nic spole¢ného zdsadné¢ meéni svlij vyznam ve spojeni
s obrazem. Cook (2001, s. 105) uvadi, ze reklamni tviirci ,, maji zalibu ve strategiich, které
ubiraji nebo pridavaji na doslovném vyznamu.* Ze své bakalarské prace jsem vyvodila,
ze jazykovy sexismus se déje diky dvéma souvisejicim jeviim — dvojsmyslu neboli

polysémii a kontextualizaci obrazu a textu.
Dvojsmysl

Dvojsmysl neboli polysémie, je ,, existence vice vyznamii vazanych k jedné formeé lexéemu.

(Cermék, 2010, s. 60)

Jednim ze zdrojl polysémie je princip tabu. Princip tabu je zaloZeny na velmi staré povéte
a ptivodng mél siln& duchovni pozadi.'* Postupem &asu se ale rozsiiil i na dal§i oblasti
zivota, které jsou povazovany za spolecensky nevhodné, respektive promluvy o nich jsou
jaksi tabuizované. Jednd se pfedevs$im o oblasti, které jsou oznacovany jako kontroverzni,

tedy smrt, sex, nemoc, skatologie apod. (Cermak, 2010).

Jak ale uvadi Cermak (2010, s. 70), ,, prohibitivni piisobeni principu tabu vede do slepé
ulicky a pitvodni tabuové slovo se, pokud se neuziva, obvykle z jazyka ztraci... Na druhou
stranu mluvci néjaky ndzev pro dany tabuizovand denotdt potrebuji a vymysleji tudiz jeho
tabuové nahrady, které mivaji casto povahu eufemismu, a ten pak jazykové tuto (domnéle)
silnou a neprijatelnou povahu denotatu zjemnuje...” Tabuové nédhrady tedy umoziuji
jedinci promlouvat i o tabuizovanych tématech (Nekula, 1990). Pivodni tabuové slovo
bud’ v jazyce zlstava, a zpravidla je uZivano jako vulgarismus, anebo naprosto mizi.
I tabuova ndhrada miiZze ale po chvili uzivani byt chapana jako vulgarismus a miiZze dojit
k jejimu dalsimu nahrazeni (Cermak, 2010). Né&které nahrady ale maji spiSe povahu
dystemismu, tedy ,, pragmaticky silného a vyrazného nazvu pro jinak slabsi ¢i neutralni

pojmenovani ... a je nékdy i pejorativni. “ (Cermék, 2010, s. 72)

O polysémii lze hovofit na Urovni lexému, na urovni textu je uzivdn pojem ambiguita.
Jde o jev, kdy jsou polysémni lexémy uzity v nedostatecném kontextu, coz vyvolava
nejasnost (Cermak, 2010). Tuto problematiku do jist¢ miry fe$i i Leech (1985),

ktery zavadi pojem reflektovany vyznam. O reflektovaném vyznamu hovoiime v pfipad¢,

13 Povéra fikala, Ze pokud ¢lovék vyslovi jméno zlého ducha, bude za toto pojmenovani jedinec potrestan
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pokud jeden lexém ma vice nez jeden konceptualni vyznam a pfi uziti tohoto lexému
se jedinci asociuji oba dva konceptudlni vyznamy. Druhy vyznam casto pochazi praveé

ze sexualni oblasti.

S polysémii souvisi i pojmy denotace a konotace. Denotace je v podstaté konceptualni
vyznam dle Leeche (1985). Jedné se o ,,jeden z elementarnich vyznamii jednoduchého
jazykového znaku; je poklidan za centrdlni faktor mezilidské komunikace, ktery je
2001, s. 158) Oproti tomu konotace je pojem vysvétlujici subjektivni vnimani slova. Je to
,, vwznam, ktery ma dany vyraz u daného nositele jazyka navic vzhledem ke konceptualnimu
vyznamu znaku, nositel jazyka ho ziskiava na zdkladé svych znalosti svéta, svych
zkuSenosti. ““ (Machova a Svehlova, 2001, s. 158) Jsou to vyznamy a asociace, které souvisi

s konceptualnim vyznamem, ale jsou interindividuélni a intraindividualni v pribéhu Zivota.
Vztah obrazu a textu

Reklama je sice utvar intersémioticky, ale zaroven ,,sémioticky heterogenni, v zdkladé
dvouslozkovy, takZe jako zdkladni se jevi otazka po vzdjemném vztahu obou
slozek.“ (Danes, 1995, s. 175) Jedno mozné tfeSeni lze nalézt u Barthese (1977) v jeho

pojmech anchorage a relay.

Anchorage je definovéano jako spojeni, kde je text v podstaté¢ nadiazeny obrazu a urcujici
vyznam pro interpretaci ma tedy text. Text provadi divaka obrazem a ovliviiuje tak jeho
vnimdni vyznamu obrazu. Velmi casto se zde ovSem vyskytuje jakdsi obdoba
preferovaného cteni, tedy to, Ze text vede divdka pouze k urcitym interpretacim obrazu.
Text se nevztahuje se k celkovému ikonickému vyznamu obrazu, ale pouze k nékterym

jeho aspektiim (Barthes a Heath, 1977).

Relay je naopak situace, kde jsou si text a obraz rovnocenné, jsou v komplementarnim,
tedy dopliujicim se, vztahu. Celkova interpretace dila se d&je na vysSSich urovnich,

napft. v piibéhu ¢i anekdoté (Barthes a Heath, 1977).

Jaklova (2004) si v§ima Ctyi rozmérti vztahu obrazu a textu v reklamé — obraz a text spolu
vibec nesouvisi, obraz a text maji stejnou informacni zavaznost a vzajemné se dopliuji
(tedy relay), obraz je dominantni a text ho dopliiuje anebo text je dominantni a obraz ho

dopliiuje (tedy anchorage).

Noth (1990) v reklamé spatfuje predevSim kombinaci obou piistupli, tedy vzajemnou
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determinaci, kdy text vysvétluje obraz, ale obraz je stejné diilezity pro pochopeni textu.
Cmejrkova (2000, s. 132) pak vztah obrazu a textu v reklamé vidi jako ,, vzdjemnou
interakci, jako dialog slova a obrazu. “ V kazdé reklam¢ je ale vztah jiny, autorka tedy dale

urcuje typické situace.

Pro ptipady, kdy je text sémanticky podfazeny a je kontextualizovany obrazem, uvadi
Cmerjkova (2000) ptipady, kdy obraz ilustruje n&jaké slovo uzité ve vypovédi a umociiuje
ho, nebo obraz ozifejmuje zamysleny vyznam polysémniho lexému, dale mize obraz
konkretizovat zdkladni vyznam slova a plnit tak v podstaté denotativni funkci, obraz mize
také zakladni vyznam polysémniho lexému aktualizovat a dochdzi tak ke kalamburnimu
stietu, kdy obraz denotuje jeden vyznam a text druhy vyznam anebo muiize obraz realizovat

idiomaticky vyznam slov.

V pfipadé€, Ze je obraz sémanticky podiazeny a je kontextualizovany textem, dochazi

k tomu zpravidla za pfitomnosti humoru (Cmejrkova, 2000).
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7 Etické aspekty sexistické reklamy a jeji interpretace

Reklama obecné je v Ceské republice regulovana zakonem a kodexem Rady pro reklamu.

Paragraf §2 zékona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy, ¢lanek 3, tika, ze ,, reklama nesmi
byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z ditvodui
rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat ndbozenské nebo ndrodnostni citeni,
ohroZovat obecné neprijatelnym zpiisobem mravnost, snizovat lidskou dustojnost,
obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu. Reklama nesmi
napadat politické presvédceni.” (Zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zmén¢ a
doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve

znéni pozdéjsich predpist, 1991)

Slusnost, mravnost a zpiisoby zobrazeni lidského téla v reklamé jsou zminény 1 v Kodexu
RPR, ktery tikd, ze , reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by
porusovaly hrubym zpiisobem normy slusnosti a mravnosti obecné prijimané temi, u nichz
je pravdépodobné, ze je reklama zasdhne. Zejména prezentace lidského téla musi byt
uskutecniovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vsechny typy ctenaru a divakii.
Poruseni Kodexu budou posuzoviana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy
k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzita média. “ (Kodex reklamy, 2013, kapitola 1,
¢lanek 1.1) a ze ,,reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou dustojnost. *

(ibid, élanek 1.2)

Sexistickd reklama tedy kromé& zakona poruSuje piedev§im dobré mravy. I pies jistou
pravni vymahatelnost a formalni potrestdni za poruSeni dvou vySe zmin€nych piedpist
legitimizace nasili, sexudlniho poniZovani, rasismu ¢i vysméchu star§im lidem nebo tém,

ktefi nedopovidaji idealizovanému pohledu na lidskeé télo.

Kilbourneova (2003) podotyka, ze média a reklama témito vyobrazeni urcuji kdo a co je
sexy, jak ma jedinec vypadat a taky to, jaky zjev bychom méli ocekavat od partnera.
V ptipadé, Ze takového partnera nenajdeme, citime, Ze jsme selhali. Lidem je tedy
predkladana jakdsi pseudosexualita a sexudlni mytus, ktery ,,zmesnadnuje objevit nasi
jedinecnou a pravou sexualitu. “ (Kilbourneova, 2003, s. 174) Autorka zaroven podotyka,
ze individuéalné tyto reklamy neSkodi, problémem je ale kumulativni efekt, ktery naprosto

degraduje a znehodnocuje sex v lidském Zivote. Jistou inspiraci pro toto tvrzeni lze nalézt i
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u Barthese (2004, s. 83), ktery si v§ima typického prvku striptyzu, ktery ,, desexualizuje
Zenu prave v tom okamziku, kdy se obnazuje. Lze tedy Fici, Ze se v urcitem smyslu jedna
o podivanou zaloZenou na strachu, ¢i spise na jakémsi ,,Nazen mi strach., jako by zde
erotismus zustaval svého druhu okouzlujici hriizou, jejiz ritualni znaky staci ohlasit,

«

aby doslo soucasné k vyvolani predstavy sexu i k jejimu zazehnani.

Gunter (2002) pak dale upozoriiuje, ze aktudlni podoba sexudlnich informaci v médiich a
reklam¢ casto vyobrazuje zeny jako promiskuitni, schvalujici znasilnéni, normalizuje
nevéru a mimomanzelské potomky a mize tak mit velky vliv na ochotu lidi

do dlouhotrvajicich svazkl viibec vstupovat.
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8 Cil, vyzkumné otazky, metody

V praktické ¢asti prace budu analyzovat komunikaci Ctyi firem, jednd se o firmy Free
Radio, UAMK, Pila Pasak a Rodinny pivovar Bernard. Samotné analyze piedchazi vzdy
kratky odstavec o firmé, aby byl ¢tenatr uveden do Sirokého kontextu, zminén je 1 konkrétni

produkt, ktery je reklamou prezentovan.
8.1 Vyzkumny problém

Zajimavym faktem je, ze ackoliv ve formach komunikace jako je outdoor, print ¢i
internetovy banner se sexismu da nalézt mnoho, na webovych strankdch jako takovych

uz se jich tolik nevyskytuje.
8.2 Cile prace

Hlavnim cilem této prace je tedy skrze komparaci riznych forem reklamni komunikace
(online banner, billboard, print) a webovych stranek vySe zminénych firem analyzovat,
jestli je sexismus a sexudlni tematika jakousi univerzalni komunikaéni strategii, nebo
existuji v riznych formach komunikace lingvistické a sémiotické rozdily, jaké rozdily
to jsou, v jakych formach a zjakych divodi. Price se bude snazit vSechny poznatky

porovnat a zasadit do SirSiho diskurzu.
8.3 Vyzkumné otazky

Vyzkum bude hledat odpovéd’ na nésledujici otazky:

VO 1: Jaké vyrazové prostiedky firmy uzivaji ke komunikaci na svych webovych

strankach?

VO 2: Jsou vyrazové prostiedky na webovych strankach odlisné od ostatnich forem

firemni komunikace?
VO 3: Prezentuji se firmy sexisticky na svém webu i v offline komunikaci?

VO 4: V piipadé, Ze se sexismy vyskytuji v obou analyzovanych formach, jedna se o stejné

prostfedky a principy sexistickych vyjadieni?

VO 5: Jsou rozdily v pragmaticky aspektech offline a online komunikace? V piipadé,

Ze ano, jaké to jsou?
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8.4 Vyzkumny soubor

Analyzovéna bude komunikace ¢tyt firem, jedna se o Rodinny pivovar Bernard, Free
Radio, Pila Pasdk a UAMK. Vybér probéhl na zakladé nominace jejich reklamy do soutéze
Sexistické prasatecko (SP). Jednd se o ndhodny vybér, snazila jsem se ale vybrat firmy

z ruznych primyslovych odvétvi.
8.5 Metodika vyzkumu

Vyzkum je tvofen analyzou komunikace firem z vybérového souboru. Prvnim krokem je
analyza reklamy nominované do SP. K analyze této komunikace slouzi vytvofeny
formuléf, ktery zachycuje sémiotické, sémantické, pragmatické a sexistické aspekty
vybrané reklamy. Vychézi z formuléfe, ktery jsem vyuzivala jiz ve své bakalatrské praci,

ktera se na sexismy také zamétovala.

Formulat pro reklamy ma nésledujici ¢asti — popis vyrazovych prostfedkil, konotace, typ

produktu, typ sexudlni informace, prostfedky sexismu, uzité apely a pragmatické aspekty.

Druhym krokem je potom analyza webovych stranek firmy. Vychodiskem pro vytvoteni
formulafe k analyze webovych stranek byla prace Mirjam Secklerové (2015), ktera
klasifikovala prvky, které jsou dulezité pii posuzovani divéryhodnosti webové stranky.

Tato klasifikace byla mirné modifikovana, aby lépe vyhovovala potiebam této prace.

Formulaf pro webové stranky ma nasledujici ¢asti — struktura webu, cil webu, design

webu, vyrazové prosttedky, pragmatické aspekty jazykové sloZky a sexismy.
8.6 Sexistické prasatecko

SP je organizovano Nezavislym socialn¢ ekologickym hnutim (Nesehnuti). Nesehnuti je
nevladni organizace, kterd se vénuje lidskym praviim, ekologickym otdzkam, problematice

vyvozu zbrani nebo praviim zvitat (Nesehnuti, 2018).

SP je jakousi vefejnou anketou o nejsexistiCtéjSi reklamu. Pfispévky jsou zasilany
vefejnosti, posouzeny odborniky z Nesehnuti na zakladé vytvofeného manualu (Javorska,
2014) a ptipadné zatazeny do soutéze. V piipad¢ zatfazeni o jejich ,,vitézstvi® rozhoduje jak
vetejnost, tak odbornd porota. Vybér reklam v soutézi neni vyCerpavajici, ani jediny

spravny, ale v soucasné chvili se jedna zfejme o nejucelenéjsi piehled v CR.
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9 Analyza 1: Free Radio

Radiova stanice Free Radio je provozovana firmou Réadio Student s.r.o. Stanice vysila
v Brné€ na frekvenci 107 FM, v Brn¢ také sidli. Z hlediska hudebni dramaturgie je stanice
zaméfena na aktualni popovou a tane¢ni hudbu. Kromé hudebni reprodukce ma stanice i

pravidelné porady, které maji ¢asto podobu soutéze (Free Radio 107 FM, 2018).
9.1 Analyza nominované reklamy

Do SP byla nominovana reklama, kterd byla umisténa na facebookové strance zminéné
firmy. Za samotnou reklamou stoji pomérné pozoruhodny piibéh. Obraz je zabérem
z filmu Larse von Triera z roku 2006 Kdo je tady reditel. Herecka Iben Hjejle nasledné
hrala i vreklamach Ceské spofitelny zroku 2010 a neznamy autor vytvoiil kolaz,
kde k danému zabéru prilepil logo Ceské spofitelny a uvedeny text. Do dokonalosti pak
zélezitost dotahlo Free Radio, které logo Ceské spofitelny pouze pielepilo svym logem a

tuto fotomontdz vlozilo na sviij facebookovy profil.

Aktuédlné uz prispévek bohuzel nelze nalézt, dle telefonického rozhovoru vSak vytvarel
piispévek sam tym Free Radia a vlozil ho na facebookovou stranku stanice. Post uzZ je nyni
z facebookové stranky Free Rédia smazan (z nesdélenych diivodil) a zaméstnanci si
bohuZzel nebyli schopni vybavit, jaky doprovodny text post obsahoval. Jista ¢ast kontextu je
tedy bohuzel skryta.

Priloha ¢. 4: Free Radio (Anticena Sexistické Prasatecko, 2017a)
Popis vyrazovych prostiredku

Vizudl je tvotfen obrazem a verbalnimi prosttedky. V pravém hornim rohu je bilym pismem

6«

citdt ,, Cesta kuspéchu nemusi byt slozita, pokud ji rozumite.” Citdt je uvedeny
v uvozovkach, pocatecni a koncové uvozovky jsou ale zaménény (pocatecni jsou napsany

nahote, koncové dole) a neodpovidaji tak pravidliim ¢eského pravopisu. MenSim pismem
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je pod timto citatem kurzivou text Lenka Vesela, bankovni poradkyné.

V pravém dolnim rohu je logo Free Radio. Logo je velmi vyrazné, na zlutém pozadi je
graficky znazornéno slovo Free bilou a Zlutou barvou, pod touto grafikou je pak ¢ernym
pismem text RADIO 107FM a drobnym pismem odkaz na webové stranky firmy,

www.freeradio.cz.

Ve stfedu obrazu je vyobrazena Zena, ktera je predklonénd, hrudnikem se opira o stil a
rukama se drzi okraje stolu. Na stole je vidét jesté pocCitacova klavesnice nalevo a Stosy
papiri napravo. Za Zenou je zachycena dalSi postava, v modrém svetru, z této postavy je
vidét prakticky jen trup a paze. Za postavami napravo stoji kancelarska zidle, jesté dale

v pozadi je vidét dalsi kus nabytku.

Obraz sdm o sobé je vcelku jasnym vyobrazenim pohlavniho styku, ned4 se ale oznacit

za pornografickou estetiku. Jako velmi sexudlni ptsobi pohled do vystiihu Zeny.

Obraz a text jsou na sobé celkem nezavislé, dle déleni Jaklové se tedy jedna o ptipad, kdy
spolu text a obraz nesouvisi, pohledem Barthese by se dal vztah oznacit jako relay. Spojeni
obrazu a textu vyvolava dal$i, dodate¢ny vyznam, oba prvky jsou ale sémanticky

nezavislé.
Konotace

Samotny citat a uvedeni toho, kdo ho prondsi, konotuje, ze se jednd o n¢jakou radu
urcenou napi. mlad$im koleglim nebo Ze se jedna o motivacni citat napt. pro nabor novych

pracovnikd.

Typ produktu

Inzerovanym produktem je radiova stanice, tedy produkt bez vztahu k sexu.
Typ sexualni informace

Sexualni chovani, fyzick4 atraktivita

Prostredky sexismu

Jednim uZitym prostiedkem sexismu je zde sexualizace. Zena a muZz vzajemné zaujimaji

takovou polohu, ktera konotuje koitus.

Druhym prostiedkem je pak jazykovy sexismus. Vypovéd je jaksi dodatené

kontextualizovana obrazem. Pokud je text i obraz vniman dohromady, reklama vyzniva
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tak, ze zena, kterd se ve svém profesnim zivoté¢ vypracovala na slu$nou Uroven, se na tuto
urovenn vypracovala pomoci sexudlnich stykd, a nikoliv svych profesnich zkuSenosti a

dovednosti.
Uzité apely

Jednim uzitym apelem je erotika, tedy apel emocionalni. Samotnd vypovéd ale odkazuje

k n&jakému uspeéchu zalozeném na raciu, za racionalni apel ale oznacit nelze.
Pragmatické aspekty

Loku¢ni akt je zde vyjadien samotnou piimou feci ,, Cesta k uspéchu nemusi byt slozita,
pokud ji rozumite. “ Tlokuénim zamérem této promluvy je poskytnuti rady, jedna se tedy
o feCovy akt v direktivni iloku¢ni tfidé. Ilokuéni zdmér ale neni vyjadfen explicitné,
performativem, nybrz implicitnim zptisobem. Jako iloku¢ni indikator nejvice slouzi
oznaceni autorky piimé feci, resp. jeji profesni role bankovni poradkyné. DalSim

indikatorem je lexém uspech.

Ve vypovédi je pritomna pragmaticka presupozice, ze adresati prispévku touzi po dosazeni
uspéchu. Vypovéd v kombinaci s obrazem implikuje, Ze porozumét cesté k Uspéchu
znamena pochopit to, Ze Zena miZe Uspéchu dosdhnout pomoci sexudlnich styka
s vhodnymi muzi.

S 4

Jako prostredek fatické funkce zde slouzi pfedevSim uziti pifimé teci, adresat ma pocit,
Ze vyobrazend Zena v realném case promlouvda piimo k adresdtovi. Jako prostfedek
konativni funkce zde slouzi tvrzeni ,, Cesta kuspéchu nemusi byt slozZitd, pokud ji
rozumite. “, které ma spi§ podobu rady, jak je jiz zminéno vySe. Emotivni funkce zde neni
vyrazn¢ piitomna, autorka vyroku sama o sobé zadné¢ emoce nevyjadiuje, spi$ cely

komunikat jisté emoce vyvolava.

Ptispévek byl ptivodné pouzit jako facebookovy post, adresatem sdeleni byli tedy vSichni
fanousci Free Radia na Facebooku. Pfi letmém pohledu na vSechny fotografické ptispévky
této firmy na Facebooku lze zjistit, Ze sexudlni tematika pro né neni nic neobvyklého.
Nekteré potady jsou dokonce na sex zamétené, prispévky propagujici tyto potrady jsou tedy
sexudlni (i sexistické) tematiky plné. Vzhledem k tomu, Ze v aktudlni dob¢ uz konkrétni
facebookovy post nalézt nelze, 1ze se domnivat, Ze mohlo jit pouze o ,,vtip“, nicméné

mohlo jit napf. 1 o prispévek, ktery oznamoval volnou pozici ve firme.

Tato reklama je navic skvélou ukazkou intertextové reklamy, cely pozoruhodny piib¢h,
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ktery za ni stoji a je zminén v prvnim odstavci dokazuje, jak je reklama zavisla
na ostatnich textech. Kontroverze, kterou tento komunikat vyvolal je vlastné mozna jen

diky intertextovosti.
9.2 Analyza webu

Web dané firmy lze nalézt na adrese www.freeradio.cz.
Struktura webu

Web je vyveden pouze v Ceské jazykové verzi. Na prvni pohled jsou pii otevieni webu
viditelné dostupné sekce, které jsou pojmenované jako Homepage, Kontakty, Program,
Charts, Team, Podcast, Info, Obchod, Jobs a RSS. Na domovské strance jsou viditelné
odkazy na online poslech radia a na facebookovy profil, téz je mozné piimo poslat vzkaz
do studia. VSechny vySe vyjmenované sekce jsou pevnou soucésti webu a jsou zobrazené

vzdy, at’ je uzivatel na jakékoliv webové strance.

Na hlavni strance je pod vypisem sekci webu prostor pro banner. Pod bannerem jsou
¢lanky uspofadané do sloupce, z ¢lanku je vzdy zviditelnény nadpis, perex a doprovodna
fotografie. Kritérium vybéru ¢lankt je ale nejasné, nékteré clanky jsou aktualni (hlasovéani
do hitparady aktualniho tydne, aktudlné probihajici soutéz), nékteré jsou jaksi trvalé nebo
Casové neomezené (vyherni fadd, odkaz na trvale probihajici soutéZe, vyzva k zasilani

otazek do pravidelné probihajiciho potadu).
Cil webu

Web je informacniho charakteru. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o webovou stranku
rozhlasové stanice, neni to nijak ptekvapivé. Firma na webu informuje o svych
zaméstnancich, vysilaném programu, ma zde také uvedenou velmi nekonkrétni nabidku
pro mozné inzerenty, lze zde nalézt i dulezité kontakty a nabidku volnych pracovnich

pozic.

Kazdy tyden je na webu navic moznost hlasovat pro hitparddu aktudlniho tydne, web je
tedy do jisté miry interaktivni. SlouZi také jako archiv stanice, Free Radio nahrava na web
své podcasty a na domovské strance je velmi jednoduchy formuléf pro rychlé odesilani
vzkazl do studia. Na webu nelze sjednat zadné obchodni nabidky, uzivatel mize ale web

vyuzit jako rozcestnik pro poslech stanice online.

55



Design webu

Design webu je jednotny pro vSechny sekce, web ma de facto jednotny podklad, na kterém
se akorat méni obsah kliknutim na pfisluSnou sekci. Sekce jsou popsany jednak slovné,

jednak je jejich nazev doprovozen i odpovidajicim obrazkovym symbolem.

Pohyb na webu je viceméné intuitivni, uzivatel ale nevi, ve které sekci webu se
momentalné nachézi, navic neni jasné, kde lze nalézt napt. novinky, posledni pfidané

¢lanky nebo aktudlni informace.

Design webu zéroven neni moc pfizpusobeny pro vizudlni scanning. Toto je zplsobeno
predevsim nevhodné zvolenou kombinaci barvy pozadi a barvy textu — pozadi je ¢erné,
na ném se vyskytuje bily text s cervenymi nadpisy. Pismo textl je navic relativné malé a

velké mnoZstvi textu je nahu$téné na malém prostoru.
Vyrazové prostiedky

Uzité vyrazové prostiedky jsou predevsim verbalni a obrazové, zvuk jako takovy se spusti

pouze pfi kliknuti na online poslech radia.

Na webu je zhruba stejné zastoupeni textu a obrazu, pomér je zhruba 1:1. Veskeré ¢lanky a
texty jsou doprovazeny fotografii, které¢ se vztahuji k tématim c¢lankd. Pokud u ¢lanku

tematické fotografie neni, je na webu umisténo pohyblivé logo firmy.

Vyrazné obrazové materidly se témeét vyhradné tykaji zvuku, napt. velky reproduktor nebo
megafon. Na vodni strance jsou také meénici se fotografie zaméstnancl. Vztah textu
aobrazu by se dal oznaCit jako Barthesovo anchorage, text je ve vétSin€ piipadl
sémanticky nadfazeny. Vyjimku tvoii ikonky, které doprovazi nazvy jednotlivych sekei,

zde se jedna spis o Barthesovo relay.
Pragmatické aspekty jazykové slozky

V textech je uzivan spisovny jazyk, pouze vyjimecné se vyskytuji chyby nebo vyrazy
hovorové cCestiny (prisel si pozde, odesels, Brnak, Briacka, zakdzany ovoce). V textu
se obCas vyskytuji 1 nafecni vyrazy (hantec, ve Statlu). Velmi vyraznym prvkem textl je
uzivani nasobné interpunkce (?7, !/, ...), nedokoncend fe¢ vyjadiend pomoci tfi tecek
je naduzivana. Komunikace celkové plisobi velmi lidové, hovorové a se snahou o ptatelské

vyznéni. Projevy expresivni funkce vypovédi jsou zjevné hlavné uzivanim emotikont.

Fatické funkce je dosazeno predevSim pomoci uzivani osobnich zajmen ¢y, vy, my a
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ptivlastiiovacich zajmen tvoje, vase, nase. Nejasna je ovSem strategie uzivani zdvofilostni
formy téchto zdjmen, nékdy jsou uvadeéna s velkymi pismeny na pocatku, nékdy s malymi.
Nejasna je také strategie uzivani tykani a vykani. V textech komunikujicich k poslucha¢iim

je jim nékdy tykano a n¢kdy vykano, potencialnim obchodnim partneriim je vzdy vykano.

Pokud autor informuje o stanici, téméf vyhradné je uzivano sloves v 1. osobé mnozného
Cisla (jsme pro Vas nachystali, jsme Vam nabidli, vyjimku jsme neudélali, jsme Vam
predstavili, nepolevili jsme, predstavujeme vam), pouze okrajové je o stanici referovano

ve 3. osobé jednotného Cisla (Free Radio pripravilo).

V textech se velmi Casto objevuji vyzvy (starite se, zapojte se, nenechte si tuto vyhru ujit!
Nalad’ 107 FM! Nachystej si origindlni vymluvu a ziskej kazdy den odvoz taxikem zdarma!

Prosté to zkus.), konativni funkce vypovédi je velmi vyrazna.

Frekventovanymi slovy je Brno, brnénsky, Brndak, autor dava velmi silné najevo lokdlni
charakter rozhlasové stanice. Ztidka se v textech objevuji konverzacni implikatury, které

4

narazi na frekvenci stanice (dela vse na 107 %, skvelym spolecnikem na 107 FM).

Misty se vyskytuji rady nebo konstatovani, o kterych se mini, Ze jsou obecné platna
(V nasem sveté existuje nékolik polopravd a mytii ..., Lidé rychle zapominaji. Uz za jediny
den dokazi zapomenout az 70 % ... Mohlo by se zdat, Ze tak uzoucky prouzecek reklamy,
kterym banner je, neni nic pro velké prestizni firmy, ale opak je pravdou. Kombinaci
vhodného umisténi a animace je internetovy banner neprehlédnutelny.), misty se vyskytuji
pojmy, které maji zfejmé plsobit odborné, ale ve své podstaté jsou nesmysiné (medialni

marketingovy mix).

Celkové vyznéni komunikace na webu je velmi lidové, hovorové, osobni a neformalni.
Pokud by se tato komunikace vyskytovala pouze smérem k poslucha¢im, bylo by to
pfijatelné. Nevhodné ale vyznivd smérem k potencidlnim obchodnim partnerim. Zde je
patrna velka snaha komunikovat oficidlnéji, odbornéji a seridznégji, ale uzité prostfedky

tomu neodpovidaji.
Sexismy

V ptipadé této firmy byla zb&zné zhlédnuta i facebookova stranka, kterd je sexudlnich
dvojsmysla a sexisml plna. Na webu se ale témét Zadné neobjevuji. Vyjimku tvoii nazev
potadu Ranni Soustancem Free Radia. Lexém Soustancem je fonetickym prepisem

slovniho spojeni Show s tancem, coz je realny obsah pofadu. Tento piepis ale konotuje i
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sloveso Soustat, které je v souasném jazyce vulgarni podobou slovesa soulozit (Slovnik

spisovného jazyka ¢eského, 2011).

Stanice ma ve svém repertodru i porad s nazvem Zakdzany ovoce, v némz se mluvi o sexu

¢1 vztazich, v popisu pofadu je tedy uzity lexém sex, ktery je ale bezptiznakovy.
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10 Analyza 2: UAMK

Ustfedni automotoklub Ceské republiky (UAMK CR) je poskytovatelem asisten¢nich
sluzeb motoristim. Jedna se o Ceskou akciovou spoleCnost, ktera byla zalozena v roce
1993. Mezi poskytované sluzby patii asistence, dopravni a turistické informace, vyuka
v autoskolach, opravy vozidel nebo zapijéeni nahradnich vozidel (UAMK, 2015).

Inzerovanym produktem v reklamé jsou pravé nejriznéjsi asistencni tarify.
10.1 Analyza nominované reklamy

Nominovana reklama byla pouzita jako banner.

Reklama

budte COOL

S rozumem 2.

Popis vyrazovych prostiredkii

Centralnim prvkem vizualu je Zenské postava vyobrazena zezadu a od pasu dol. Na sob¢
ma dzinovou bundu, zelenou minisukni nebo zelené miniSaty a platéné vinové boty,
dle typického vzezieni se d4 usuzovat, Ze se jedna o tzv. ,,conversky*. Tato Zena tlaci auto,

odkud z mista fidi¢e z okénka vykukuje muz.

Pies tento obraz je zhruba v polovin€ délky banneru cerné mirné transparentni pole,
na kterém je bilym pismem text , budte COOL s rozumem*“. Ve spodni €asti banneru
v popiedi je vyobrazena klubova karta UAMK, v zapati banneru je &ervené pole, na kterém
je bilym pismem text ,,Jistota pomoci od 365Kc/rok”. V zapisu ceny chybi mezi Cislici a

znakem mény mezera.
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V tomto ptipadé je nutné rozlisit dva obrazy — obraz zeny a auta v pozadi a obraz karty.

V ptipadé obrazu v pozadi je text silné¢ sémanticky nadfazeny nad obrazem, vztah mezi
nimi by se dal definovat jako Barthesovo anchorage. Tento obraz v pozadi je fakultativni,
ackoliv mtize dotvaret jisty ptibeh reklamy a implikovat, ze kartu nemaji, a proto slecna
auto tlaci. Dle Jaklové by se dal ale vztah oznacit jako ten, kde spolu text a obraz viibec

nesouvisi.

V piipadé obrazu karty uz je vztah mezi obrazem a textem vyrovnanéjsi, Ize o ném
pfemyslet jako o Barthesové relay. Bez vyobrazeni karty by samotny text nedaval smysl,
vyobrazeni karty zde oznacuje, jakéa firma komunikuje a o jaky produkt se jednd. Obraz

karty je zde tedy obligatorni, aby se komunikat viibec dal oznacit jako reklama.
Konotace

Text ,,budte COOL s rozumem* konotuje, Zze pofidit si nabizeny produkt znamena,
ze jedinec bude svym zpiisobem modni, ale Ze se zaroven nejedna o zaddnou zbytecnost,
nybrz velmi rozumny nakup. Text ,Jistota pomoci od 365 Kc/rok® konotuje,

Ze inzerovany produkt zajistuje pomoc v piipad€ nouze za 1 K¢ denné.

Ve spojeni s vyobrazenou kartou je konotovano, ze produktem, ktery je cool, zarovei
rozumny, zajisti jedinci pomoc a stoji 365 K& je pravé karta UAMK. Vyobrazené postavy
aktualizuji v podstaté oba dva texty, zda se, ze dvojici se rozbil automobil, a protoze

zminénou kartu nemaji, nepomize jim nikdo jiny a auto musi roztlacit sle¢na.
Typ produktu

Inzerovanym produktem jsou asisten¢ni sluzby UAMK. Asistenéni sluzby jsou nabizené
v ramci Ctyt tarif, nejlevnéj$i z nich stoji pravé 365 K¢&. Zakoupend sluzba je nahrana a

aktivovana na kart¢ UAMK. Jedna se tedy o produkt bez vztahu k sexu.
Typ sexualni informace

Nahota, fyzicka atraktivita

Prostiedky sexismu

V této reklamé je uzita fragmentace, tedy zobrazovani pouze Casti lidskych tél, které jsou

vnimany jako sexudlni. V tomto ptipadé se jednd o pozadi Zeny.
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Uzité apely

V reklamé jsou uzity emociondlni i racionalni apely, coz zcela ptesné¢ vyjadiuje jiz uzita
véta ,, bud'te COOL s rozumem . Jako hlavni raciondlni apel je tu uzita predevsim uvedena
cena (365 Kc/rok), do jisté miry samoziejmé pusobi i samotné slovo rozum. Hlavnim
emociondlnim apelem je pak souslovi Jistota pomoci, které se snazi divaka presvédcit o

tom, ze v problému nezlistane sdm, emocionalné pisobi i apel budte COOL.
Pragmatické aspekty reklamy

V reklamé jsou ptitomny dva texty, z nichz kazdy je pragmaticky zaméfeny jinak, ale
vytvari spolu jisty pribéh. Prvni lokuéni akt je vypoveéd budte COOL s rozumem. Ilokuéni
ttida tohoto aktu je direktivni, jedna se o jisty pokyn nebo ptikaz. Iloku¢nim orientdtorem
je v tomto piipadé predevsim imperativ budte, ktery pfimo vyjadiuje rozkaz, autor se ale
direktivitu tohoto vyjadieni snazi do jisté miry zmirnit emotikonem za vypovédi. Druhym
loku¢nim aktem je zde vypoveéd Jistota pomoci od 365Kc/rok. llokuéni zamér této
vypovedi je vyjadieni zadvazku, ktery se fadi do ilokuéni tfidy komisivni. Jako iloku¢ni

orientator zde slouzi predevsim lexém jistota, zamér neni vyjadien piimo.

Emotivni funkce je zde pfimo vyjadfena uZzitym emotikonem, lexém jistota také do jisté
miry slouzi jako emocionalni prvek. Typickym projevem reklamni poetiky je lexém cool,
uziti emotikonu a rizna graficka zpracovani textii. Jako faticky a konativni prvek do jisté
miry slouzi pravé sloveso budte, které je jednak v 2. osobé mnozného ¢isla a tim
promlouva pfimo k divaklim, jednak ma také tvar imperativu a je tak pfimym pokynem,

ktery adresata vybizi k ¢innosti.

Velmi obecnou pragmatickou presupozici tohoto textu je predevsim to, ze adresat reklamy
vlastni automobil. Text ve spojeni sobrazem zaroveil implikuje, ze vlastnit starSi
automobil mlize byt vniméno jako moderni a cool zdlezitost, ale Ze je zdroven rozumné si

v tu chvili pfiplatit za asisten¢ni sluzby.

Reklama byla pouzita jako banner a da se tedy pfedpokladat, ze byla cilena na zdkazniky
firmy nebo alesponn blize vydefinovanou cilovou skupinu. Spatfit ji ale mohl téméft

kdokoliv.
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10.2 Analyza webu

Web lze nalézt na adrese www.uamk.cz.
Struktura webu

Web je dostupny pouze v ¢eském jazyce. Z domovské stranky jsou dostupné sekce Home,
Nabidka, Informace, Pro ¢leny a Sport. Zaroven je ale na domovské strance vpravo vidét
symbol tii horizontalnich prouzkii pod sebou, ktery se na mnoha webech uziva jako
symbol menu a ktery po rozkliknuti nabidne dostupné sekce. Po rozkliknuti tohoto
symbolu jsou dostupné dalsi sekce Home, Asistencni sluzby, Déalni¢ni kupony, Autoskoly,
Informace a UAMK Sport. Ptistup do nékterych sekci je tedy de facto zdvojen, nékteré

naopak na prvni pohled z domovské stranky ani dostupné nejsou.

Pod touto horni liStou s nabidkou se nachazi velkd uvodni fotografie pfes celou stranku,
nize navic je$té dva bannery propagujici nabidku asistenénich sluzeb samotného UAMK.
Pti posunu dolti uzivatel narazi opét na jakési sekce, které uzivatele presméruji na danou
¢ast webu, jedna se o sekce Asistencni sluzby pro motoristy, AutoSkoly, Dopravni situace,
Mezinarodni turistické info, Autostyl a Simulatory. Nékteré sekce jsou zde zastoupeny

v podstaté uz potteti, nékteré uzivatel vidi poprvé.

Nize uzivatel vidi sloupec aktualit, z nichz ta nejnovéj$i ma veétsi velikost. Zobrazeno je
poslednich sedm aktualit, je vidét nadpis, fotografie a Uryvek z prvniho odstavec ¢lanku.
Vpravo od sloupce aktualit je proklik na na Youtube kanal spolecnosti Mediasport.
Aktuality ptibyvaji zhruba kazdych 3—7 dni. Pod aktualitami jsou dal$i odkazy na popis
ekoplaket v riznych zemich, pravidla pro upeviiovani a vozeni nosici kol na autech ¢i
k povinné vybavé v EU. V zédpati stranky je rotujici banner automobilovych znacek,

které s UAMK spolupracuj.

V zéhlavi stranky je vpravo telefonni &islo a e-mail do centraly UAMK a vlevo prokliky
na profily UAMK na jednotlivych socialnich sitich (Facebook, Twitter, Google+
a YouTube).

Web vykazuje pomémé velkou miru interaktivity a hypertextuality, predevSim
prostfednictvim proklikit na dal§i zdroje (YouTube kanal, reklamni bannery, sluzba
Cyklo-Asist) a také prostiednictvim prokliki do dalSich ¢asti webu (sjednani obchodni

nabidky, magazin Autostyl).
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Cil webu

Web ma jednak informacni, jednak prodejni charakter. Spolecnost informuje jak o sobg,
tedy uvadi dualezit¢ kontakty, nabidku sluzeb, tak pfedava i obecné platné informace,
které nejsou zéavislé na plisobeni firmy, napf. povinna vybava v automobilu v zemich EU

nebo klasifikace a povinnost ekoplaket na automobilu v riznych zemich.

Zaroven je ale na webu mozné sjedndvat i obchodni vztahy a uzavirat smlouvy tykajici se
pravé nabizenych asistencnich sluzeb, které jsou nahrany na tzv. klubové karté. Touto
kartou se klient prokazuje v pfipad¢ potieby, navic mé diky ni moZnost ziskat i slevy

u smluvnich partnerdt UAMK.
Design webu

Cely web ma jednotny design, ktery je ladény do svétlych barev — pfedevsim Zluta, bila a

svétle Seda.

Veskery text je rovnomérné rozmistény vzdy po celé strance, jednotlivé sekce jsou od sebe
pomérné dobie oddélené a je snadné pochopit, kterym proklikem se kam uzivatel dostane.
Pohyb je vcelku intuitivni, ale neni jasn€ zvyraznéno (kromé adresniho tadku), kde se

momentalné uzivatel nachazi.

Mén¢ jasna je pak celkové koncepce webu. Na nékteré sekce se uzivatel mize dostat tfemi
riznymi cestami jen z domovské stranky, dal$i sekce jsou pak naopak velmi skryté a
z hlavni stranky téméf nedostupné. Web je navic zahlcen pomérné velkym mnozZstvim
informaci, jak textovych, tak obrazovych. Domovska stranka je paradoxné zahlcena
nejvice a ve snaze pfizplsobit ji pro vizudlni scanning se spi§ podafilo vytvofit jakousi

ukazku vizualniho smogu.
Vyrazové prostredky

Hlavnimi uZzitymi vyrazovymi prostiedky jsou verbalni a obrazovy kod, zvuk uzity neni.
VétSina obrazil je navic doprovozena textem.

Celkovy pomér obrazu a textu je spiS ve prospéch obrazu. Text pfevazuje napfi. v sekci
Nabidka, kde jsou vysvétleny a uvedeny detaily jednotlivych moznych tarifii. I v té chvili

je ale text od sebe graficky odliSovan a plsobi obrazkovée. Pfevaha textu je pak z logiky

véci ptitomna ve chvili, kdy uzivatel ¢te ¢lanek nebo v sekci Ochrana osobnich udaji.

Tematika obrazovych materialt je riznoroda, nejvice se ale tykd motorismu. Vztah obrazu
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a textu zde naplnuje definici Barthesova anchorage, vSechny obrazy jsou sice tematické,

ale fakultativni, text je sémanticky nadfazeny.
Pragmatické aspekty jazykové slozky

Na webu je uzivana spisovna cestina. V textu se ale vyskytuji nékteré¢ chyby, které jsou

typické pro pocitacovou komunikaci.

Prvni z téchto ¢astych chyb jsou pteklepy, chybéjici nebo prebyte¢na diakritika a Spatna
morfologie, napt. hodnoty darek, namisto hodnotny, narodni kluby misto narodni, ... kde

se podavi jidlo a napoje... misto podava, Ridicii taxi se obvykle doporucuje misto ridiciim.

Dalsi pomérné velkou chybou jsou interpunkéni nepiesnosti, napt. UAMK je ryze ceskym
poskytovatelem ... sdruzenych v sitich ... ARC Europe, prostrednictvim, kterych zajistuje
..., nebo Prednosti téchto siti, resp. partneru z rfad automotoklubii je mnohaletd zkuSenost
..., dale V oblasti znackovych asistenci je UAMK nejvétsim poskytovatelem v Ceské
republice, s vice nez 20 lety zkuSenosti pri spolupraci s prednimi vyrobci a importéry
automobilii. N&ékdy je pritomna téz atrakce, tedy vétna spodoba, napt. pro pripade policejni

kontroly, vyskytuje se i chybny zépis ¢islovek, napt. /3-ti ampérové, 40ti zemi.

Dal$im vyraznym rysem komunikace na téchto webovych strankach jsou véty, ve kterych
je nekolikrat pouzito jedno slovni spojeni nebo slovo, napt. Spoluprdce v ramci téchto
mezinarodnich siti je pravidelné auditovana a ovérovana s cilem poskytovat celosvetové
vysoky standard poskytovanych sluzeb, nebo UAMK je ryze ceskym poskytovatelem
asistencnich sluzeb s nejvétsi tradici v poskytovani asistencnich sluzeb v Ceské republice,
dale tieba jak jsou bezpecnostni pasy velice dilezitym prvkem bezpecnosti vozidla,

zde navic 1 dalsi chyba v diakritice.

Vyskytuji se 1 véty, ve kterych je mnoho abstraktnich pojmii a adjektiv, které ve vysledku
znesnadiiuji pochopeni véty, napt. Kromé toho pripravil UAMK nékolik zajimavych
projektii, které jiz svoji unikatnosti predstavuji vyznamny prezentacni prvek, nebo V rade

meést je jednou tydné poradan den trhu.

Déale nalezneme 1 véty, ve kterych jsou celé Casti vét nadbytecné a pusobi tak jako
nesmyslné, napt. Zaplaceni stanoveného poplatku u systémii bez fyzického kuponu je
platnost kontrolovana pomoci kamer umisténych na dalnicich, proto je treba do systému
zanést i RZ pouzitého vozidla. Zde je nadbyteény bud’ lexém platnost a Spatny tvar slovesa

(zaplaceni je kontrolovano), anebo je zde nadbytecné spojeni zaplaceni stanoveného
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poplatku a nasledné Spatny slovosled (platnost u systémii ... je kontrolovana).

V nékterych castech webové stranky je navic patrné jakési miSeni velmi odborného a
pravniho jazyka s prvky hovorovosti, napt. Zatim to neplati v Nemecku, kde se o zavedeni
poplatku zatim diskutuje a o Polsku, kde se plati na nékterych usecich vybiranim myta.
Zaplaceni poplatku se doklada vylepenim zakoupeného dalnicniho kuponu na predni sklo

automobilu nebo jeho registraci v systéemu.

Texty na celém webu jsou alesponi mirn¢ vertikalné clenény, zvyraznovany jsou predevsim
informace, kterd se daji oznacit jako konkuren¢ni vyhody nebo jaksi obchodné vyhodna
fakta a vlastnosti, se kterymi chce byt firma spojovéana, napt. servis 365 dni v roce, 24
hodin denné, komplexni servis, Ctyi' asistencnich tarifii, piizniva cena, bezpecnost
silni¢niho provozu, Clenstvi v koordinacni radé ministra dopravy pro bezpecnost,

BONUS program atd. Tato zvyraznéni do jisté miry zastavaji metajazykovou funkci.

Faticka funkce texti je vyjadiena predevsim Casto uzivanymi slovesy v 1. osobé mnozného
Cisla, autor dava najevo, Ze adresiatovy problémy ho zajimaji a proziva je s nim.
Na strankéch, kde jsou nabizeny produkty, slouzi jako fatické prvky piedevS§im zdjmena
Vy, Vam, Vas.

Z hlediska ilokucnich aktli se na webovych strankach vyskytuji pfevazné tvrzeni, tedy
vyjadieni z reprezentativni iloku¢ni tfidy. U popisu jednotlivych nabidek se vyskytuji
predevs§im komisivni vyjadieni jako privezeme Vam, prijede Vam na pomoc nebo zdarma
zajistime. Velmi ojedinéle se na strankach vyskytuji iloku¢ni akty direktivni, tedy ptikazy
nebo pokyny jako poridte, zvolte nebo cestujte vvhodné s UAMK!

Celkové vyznéni komunikace na webu je pomérné seridzni, firma se snazi pusobit
odborné, uziva neutralniho jazyka. Tato snaha je ale jaksi poSramocena Castymi chybami

nebo $patn¢ poskladanymi vétami.
Sexismy

Na webovych strankiach UAMK se nevyskytuji z4dné sexismy.
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11 Analyza 3: Pila Pasak

Firma Pila Pasdk je akciova spolecnost, ktera sidli, operuje a komunikuje v jiznich
Cechach. Zabyva se zpracovanim difeva a naslednou vyrobou dievénych produktii.
Neptimo jsou v reklaméch inzerovany pravé tyto produkty, kampané Pily Pasak jsou vSak

spiS zamétené na image.
11.1 Analyza nominované reklamy

Do SP byly nominovany dvé reklamy této firmy, které jsou do znacné miry podobné. Lisi
se pouze mirn¢ kompozici a barvami, v ¢asti Popis vyrazovych prosttedkti tedy budou

popsany obé& reklamy zvlast’, v dalSich ¢astech uz nebudou rozliSovany.

Ptiloha €. 6: Pila Pasak — reklama 1 (Anticena Sexistické Prasatecko, 2017c)

Popis vyrazovych prostiredki — reklama 1

Centralni prvek vizualu tvofi dvé Zeny. Zena nalevo ma na sob& &ervené triko, bilou
volanovou sukni a podvazkové punochy télové barvy s kvétinovymi ornamenty. Stoji
levym bokem do zabéru, méa mirné ptikréené nohy, které ma zcela odhalené, véetn€ hyzdi.
Zena se s usmévem ohliZi za sebe, sukni ma vyhrnutou proto, Ze ji zni strhava bobr,
ktery sedi na dievénych kladach. Na pravé strané vizualu sedi vedle bobra na kladach dalsi
Zena, kterd je naopak natocena pravym bokem do zabéru. Ma na sob¢ ¢erné piiléhavé tilko,
modrou volanovou sukni, ¢erné sitované podvazkové puncochy a ¢erné lodicky. Sukné ji
saha zhruba ke koleniim, nohy ma ptekiizené v trovni kolen. Pravou rukou drzi sukni,
kterou nadleh¢uje od nohou, levou ruku mé zaloZenou za hlavou. Kouka pfimo do zébéru,

ma oteviend Usta, trochu vice oteviené oci. Jak uz bylo feceno, mezi Zenami je vyobrazen

bobr, ve vizudlu je také n€kolik dfevénych klad.

V pravém dolnim rohu je logo firmy Pila Pasdk. Jedna se o bily ctverec, ve kterém je

graficky zndzornéné pismeno P. Pod bfiskem pismene P je Cerny Ctverecek. Pod timto
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obrazcem je bilym pismem népis Pila Paséak.

Mezi zenami, nad bobrem, zhruba ve stiedu vrchni ¢asti vizudlu je zelenym pismem slogan
1 bobr chodi na pilu! V pozadi vizudlu je rozostfeny obraz louky a mirného pohofti, obloha

vypada jako kdyby zapadalo slunce.

Text I bobr chodi na pilu! a obraz bobra a dfeva jsou zde v rovnocenném vztahu, jedna se
to, co Barthes definoval jako relay. Zeny ve vyzyvavém obledeni a text ale Zadnou

vyznacnou souvislost mezi sebou nemaji.

I'BOBRICHODI
NAIPILU!

Piiloha & 7: Pila Pasak — reklama 2 (Anticena Sexistické Prasatecko, 2017d)

Popis vyrazovych prostiedki — reklama 2

Centralnim prvkem tohoto vizudlu jsou opét dvé zeny, jde o totozné modelky jako
v reklam¢ 1, mirn€ se 1iSi kompozice vizudlu. Na levé stran¢ vizudlu je cernovlasa
modelka, kterd kouka do zabéru usmiva se. Levym bokem lezi na dfevénych kladach, opira
se o levy loket. Pravou ruku ma opfenou o svij bok a gestikuluje pravym ukazovakem
smérem k bobrovi, ktery sedi na difevénych kladach vedle ni. Modelka mé na sob& pouze
spodni pradlo, jakési tilko nebo body, podvazkové sitované puncochy a podvazkovy pas.
Na pravé stran¢ vizudlu je druhd modelka, stoji, je mirn€¢ natocend za svou pravou rukou.
Nosi ¢ervené miniSaty s odhalenymi rameny, levou rukou si vyhrnuje sukni smérem
k rozkroku, pravou rukou se dotykd pravé tvaie. Zrak upird smérem k bobrovi, lehce se

usmiva.

Mezi bobrem a modelkou vpravo je logo Pila Pasak ve stejni podobé, jako v reklamé 1.
Ve sttedni horni ¢asti vizualu je bilym pismem text I bobr chodi na pilu!, v levém hornim

rohu je ¢ervena Sipka smétujici doleva, vedle ni je Cervenym text /00 m.

V hornich 4/5 vizualu tvoti pozadi Zlutooranzova barva, ve spodni 1/5 vizualu tvoii pozadi

tyrkysové modra barva. Pozadi pfipomina zapad slunce nad motskou hladinou.
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Vztah obrazu a textu je identicky jako v reklamé 1. Obrazy Zen a text spolu de facto nijak
nesouvisi, jedinou souvislost 1ze najit mezi bobrem, dfevem a textem I bobr chodi na pilu!,

zde by se dalo uvazovat o Barthesov¢ relay.
Konotace

Text I bobr chodi na pilu! konotuje prislovi nebo né¢jaké lidové moudro, logo Pila Pasék a
text Pila Pasdk konotuje, ze se jednd o komunikaci dané firmy. Obé dvé zeny konotuji
svym oblecenim a pézami sexualitu, sexualni chti¢, svym vyrazem pak i naivitu. To, jakym
zpusobem hledi na bobra a jakym zpiisobem smérem k nému nonverbalné¢ komunikuji,
vyzniva jako obdiv, lagkovnost. Sipka a text /00 m v reklamé 2 konotuje, Ze nalevo

od billboardu se ve vzdalenosti 100 metrit bude vyskytovat ziejm¢e prodejna.
Typ produktu

Reklama neinzeruje zadny konkrétni produkt, spis je image kampani celé firmy. Firma Pila
Pasak se vénuje obecné prodeji dievénych materiald, se sexem tu tedy zaddna souvislost

neni.

Typ sexualni informace

Nabhota, sexuélni chovani, fyzické atraktivita, sexudlni referenty
Prostredky sexismu

Prosttedky, které 1ze pozorovat jsou hlavné sexualizace (p6zy Zen, obleceni), do jisté miry
1 genderova stereotypizace (Zeny jsou vyobrazeny tak, jako by bobr mél vétsi inteligenci
neZ ony), hlavnim prosttedkem je ale jazykovy sexismus. V kontextu dfevénych klad a
loga Pila Pasak konotuje, Ze ackoliv hlodavec bobr ma svou celist a zuby uzplisobené
ke kaceni stromt, produkty od Pila pasak jsou tak skvélé, ze 1 bobr si radéji dievo natfeze
na této pile. V kontextu modelek ale slovo bobr vyvolava tplné€ jiné konotace, hlavné jeho
reflektovany vyznam, ktery miZe oznacovat zenské pubické ochlupeni. Navic zeny

ve vyzyvavém obleceni ve spojeni se slovem pasdk konotuji prostituci.
Uzité apely

Hlavnim apelem je samoziejm¢ erotika, tedy emocionalni apel. Jedinym rozumovym

apelem je v reklamé 2 Sipka a udaj 100 m.
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Pragmatické aspekty

V této reklamé jsou v podstaté dvé vypovedi, které se daji pragmaticky analyzovat. Prvni
znich je loku¢ni akt I bobr chodi na pilu! Tlokucni tfida tohoto vyjadieni neni zcela
jednoznac¢na. Z hlediska syntaktického se jedna o prosté tvrzeni, které je zvyraznéno
vykfiénikem na konci, tedy tfida reprezentativni. Implicitné vyjadienou ilokuci je ale spis
doporuceni nebo rada, ze pila této firmy je tak vykonnd, ze dokonce i zvite, které je tak
prizptisobené pro okousavani a kaceni dieva, si chodi ulehcit praci na pilu zminéné firmy.

Nejvyznamnéj$im ilokucnim orientatorem je zde spojka i.

V textu je pfitomna pragmatickd implikatura, ze jedinec vi, Zze vyznamnou a typickou
vlastnosti bobra je to, ze umi svymi zuby zpracovat i velké mnozstvi dieva. Autor reklamy
nutné musel presuponovat, ze jedinec, ktery se s reklamou setkd, bude védét, co firma Pila

Pasdk délé; z reklamy samotné je tento vztah velmi tézko pochopitelny.

Emotivni funkce komunikatu je vyjadfend piredev§im vyrazem vyobrazenych zen.
Konativni funkce je v tomto piipad¢ velmi implicitni a zaobalena pravé do prostého tvrzeni
I bobr chodi na pilu. Kontakt neni sadresitem nijak vyznamn€ navazovan,
1ze ptedpokladat, Ze je udrzovan vyobrazenim polonahych Zen, ale text jako takovy se o to

nesnazi. Poetika této reklamy je do jisté miry typicka pro komunikaci firmy Pila Pasak.

Reklama byla pouzita jako billboard, komunikovala tedy ke vSem cestujicim na silnicich,
podél kterych byla umisténa. Vzhledem k pfitomnosti Sipky a ukazatele /00m se da
predpokladat, Ze reklama byla umisténa v bezprostfedni blizkosti firmy samotné, tedy

v jiznich Cechach. Spatfit ji ale mohl kdokoliv, kdo projizdél, tedy napf. i déti.
11.2 Analyza webu

Web Ize nalézt na adrese www.pasak.cz.
Struktura webu

Web je vyvedeny pouze v Cesting, jiné jazykové verze dostupné nejsou. Je pomérne jasné
strukturovan, z domovské stranky jsou dostupné sekce Uvod, O spole¢nosti, Produkty,
Nase prodejny, Ke stazeni, Nase reklamy, Kontakty a Clanky, jsou dostupné pomoci
kliknuti na zeleny obdélnik s pfisluSnym ndpisem. Piehled celé struktury webu je také
vidét v zapati stranky, kde je uvedeny i odkaz na mapu celého webu. Dobfe znazornéné je i

to, kde se aktudln€ uzivatel na webu nachdzi, ptislusny zeleny obdélnik zmodra.
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Na domovskeé strance jsou vidét jednak akéni produkty, jednak ptehled vSech prodavanych
produktli, ty zabiraji nejvétsi ¢ast z domovské stranky. Jsou vyobrazené v jednotlivych

oddé€lenych obdélnicich, doprovozeny fotografii a popisem kategorie.

V zéhlavi stranky je odkaz na facebookovy profil firmy, moZnost registrovat se pro
nakupy, moznost obnovit své heslo a moznost pfihlasit se pro registrované uzivatele.
V zahlavi je navic i okno pro fulltextové vyhledavani. V zapati stranky je kromé prehledu
struktury webu také kontakt na firmu. Okraje stranky jsou tvoieny fotografii difevénych

klad na zeleném pozadi, které postupné piechazi v bilosedou.
Cil webu
Web ma informacni i prodejni charakter.

Jako vlastnosti informaéniho charakteru se daji oznacit sekce O spolecnosti, NaSe
prodejny, Kontakty, Ke stazeni nebo Clanky. Firma poskytuje udaje o svoji historii i
souCasnosti, ma na webu umistény velmi rozsadhly adresai kontaktd, vcetn¢ adres
jednotlivych prodejen. V sekci Clanky pak firma uvadi vyhody nebo piiklady uziti
jednotlivych produkti.

Jako zalezitosti prodejniho charakteru se d4 oznacit ptfedev§im sekce Produkty, ve které je
mozné zaslat poptavku na jednotlivé produkty skrz online formulédf. Nejednd se tedy
vylozené¢ o prodejni web, na kterém by byl obchod uzavien, ale web ma nepochybné

1 obchodni cil a funkcionalitu.
Design webu

Cely web ma jednotny design i na vSech podstrankdch. Univerzalnim pozadim a
ohrani¢enim kazd¢ stranky je vySe popsané zahlavi, zépati a pozadi s vyobrazenim dieva.

S ptechodem do jiné sekce a na jinou podstranku se méni pouze centralni ¢ast stranky.

Text je vZdy rovnomérné rozmistény po celé strance a piehledné strukturovany. Celkoveé

vvvvvv

po webu je vcelku intuitivni, navic usnadnény tim, Ze uzivatel ma prehled o tom, kde se

praveé nachazi.
Vyrazové prostiedky

Na webu je uzivano verbalnich a statickych obrazovych vyrazovych prostredki, zvukové

prostiedky na webu nejsou, s vyjimkou videa umisténého v sekci O spolecnosti.
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Celkove se zde nachdzi vic textu nez obrazového materidlu, ale v jednotlivych sekcich je
pomér odlisny. Sekce Clanky je logicky téméf bez obrazu, naopak sekce Nase reklamy

je téméf bez textu.

Tematika obrazovych materidla se téméf vyhradné tykd dieva nebo jeho zpracovani.
Obrazy jsou vétSinou pouze ilustrativniho charakteru, text je sémanticky nadifazeny a jedna
se tedy o Barthesovo anchorage. V ptipadé seznamu produktl je vzdy vyobrazen i produkt
samotny, pro znalce dievénych materiali tedy mize tento pfipad byt spiSe oznacen jako

relay; pro jedince, ktery se v oboru neorientuje ale ptijde vzdy o anchorage.
Pragmatické aspekty jazykové slozky

Na webu je uzivana spisovna ¢estina, pouze vyjimecné se zde vyskytuji pravopisné chyby,
napft. zapis 90% ve smyslu 90 %, ptipadné dvojita mezera za teckou a pfed zacatkem nové
véty. V nékterych c¢astech ale texty na webu neplsobi pfili§ jazykoveé vyspéle, napf.
material ... podtrhne smysl pro detail; Drevo predstavuje mimoradny material, ktery svou
pevnosti, stalosti a snadnou opracovatelnosti ma jen vyjimecnou konkurenci;, Samotny
postup pokladani obloZeni rychle pribyvad. Je ale nutné podotknout, Ze se tyto formulace
vyskytuji pomérné vyjimecné.

Autor textu ve vSech textech svym adresatim vyka, zdjmena vy, vas jsou v drtivé vétSiné
pséna s malym pocatecnim pismenem a az na drobné vyjimky (sekce Jak nakupovat) neni

tedy vyuzivano zdvoftilostni formy Vy, Vas.

Na webu se také velmi casto vyskytuji sloves v 1. osobé mnozného cisla. Jednim
z komunikaénich zamért je tedy predevSim pfedstavit a nabidnout produkty a sluzby a
personifikovat firmu. Velmi vyjimeéné se vyskytuji slovesa v imperativnich tvarech, a to
1 v ptipadech, kde by ¢tenaf uziti imperativu ocekaval, pfedevsim z obchodniho hlediska.
Pokud imperativy pouzity jsou, jejich zamérem neni direktivita, ale spiS navrh feSeni
v piipade, Ze by se zdkaznik dostal do potizi (obratte se na nas, kontaktujte nas, vyuzijte).
Drtiva ¢ast textl, které tvoii hlavné ¢lanky, jsou tvrzenimi, tedy vyjadieni z reprezentativni
ilokucni tfidy. Jedna se o prosté popisy dieva, jeho vlastnosti, moznosti jeho vyuziti apod.
Celkové tedy texty vyznivaji velmi otevienég, pratelsky a tak, ze firma se nabizi jako

soucast feSeni problému, neplisobi nikterak direktivné a natlakove.

Texty jsou dobie horizontaln¢ i vertikalné ¢lenény, vertikalni ¢lenéni se déje predevsim

pomoci ztuchovani nékterych slov, napt. osobné piijedete a sami si vyberete, poptavkovy
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Sformular, spolecné dohodneme detaily nakupu, zabyvame se, vyrabime. Timto zpisobem
jsou strukturovany pouze texty na jednotlivych podstrankach, nikoliv v ¢lancich.

V ¢lancich je vyuzivano ptredevsim horizontalniho ¢lenéni textu pomoci nadpist.

Celkové komunikace piisobi jasn¢ a srozumiteln€¢, odborn¢ v ramci predmétu podnikani,
ani jazykove zde zadné zavazné nedostatky nejsou. Na druhou stranu, web celkové vyzniva

steriln€, nezazivné, nijak vyrazné nenabada ke koupi.
Sexismy

., Prvni plakat s divkou, dievem a vtipnym sloganem vznikl pred cca 12 lety. Od té doby

Jjsme nevynechali sezonu, abychom neprisli s novym napadem.

Své reklamni billboardy si Lubos Pasdk pripravuje i foti sam a postupem casu zavedl
pravidlo, Ze alespon jedna divka z obvyklych dvou, které na billboardech pozuji, musi byt
primo z firmy. “ (Pasak, 2014)

Firma na svém webu piimo odkazuje na své reklamy a vSechny je zobrazuje, sexismy
se na webu vyskytuji. Komunikace firmy Pila Pasdk je pravideln¢ nominovana do SP
asexismy se v ni vyskytuji se Zeleznou pravidelnosti. Vzhledem k tomu, Ze vSechny
reklamy Pily Pasdk operuji se stejnymi principy, daji se detaily nalézt vySe v kapitole
8.9.1. Poetika, pokud lze tento pojem pouzit, reklamy této firmy spociva v uzivani

jazykového sexismu, sexualizace a objektifikace.
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12 Analyza 4: Rodinny pivovar Bernard

Do SP byly nominovany tfi rizné reklamy. Analyzovany budou vsSechny tii, nejvice
rozdili bude opét v ¢asti Popis vyrazovych prosttedkii. VSechny reklamy komunikuji
projekt Rotujici pipa, tedy aktivitu pivovaru, kdy zakaznici v restauracich Bernard maji

moznosti postupné ochutnat vSechna vyrabéné sudova piva.

Reklama Cernd lavina inzeruje pivo se stejnym nazvem, které ,.piindsi potéSeni a nevsedni
zazitek pro vSechny Vase smysly. Charakterizuje ji lavinovy efekt — pozvolné vireni husté
smetanové peny, ke kterému dochdzi po nacepovani piva do sklenice. Snoubi v sobé
neodolatelny vzhled s vytribenou chuti tmavého jemné nahorklého piva. “ (Rodinny pivovar

Bernard a.s., 2018)

Reklama Cerna 12 inzeruje tmavé dvanactistupiiové pivo, které se jmenuje Cerna 12.
Tento tmavy lezak je ,, nepasterizované pivo varené ze ¢tyr druhii sladii, s vyraznou plnosti
a prijemnou horkosti. Pro svoji vyraznou chut je na pivnim trhu zcela ojedinélé.

(Rodinny pivovar Bernard a.s., 2018)

Reklama Pivo s koulema propaguje jeden ze svétlych lezaki, neni jasné urceno ktery.
Odvozuji tak na zékladé napisu na sklenici Premium Lager. MiiZe se jednat bud’ o svétly

jedenactistupnovy ¢i dvanactistupiiovy lezak.

b

@
BERNARD

Piiloha &. 8: Bernard — Cerna lavina, Cerna 12, Pivo s koulema (Anticena Sexistické Prasatecko, 2017¢)
12.1 Analyza nominovan¢ reklamy

Popis vyrazovych prostiedkii — Cerna lavina

Cela reklama je na svétle zlutém pastelovém pozadi. Na levé stran¢ vizualu je sklenice
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plna tmavého piva, nad sklenici je vrsek lahve a proud piva. Sklenice zabira témét cely

vizual na vysku, je na ni bily ndpis Bernard a logo pivovaru.

Napravo od sklenice je vyobrazena Zena tmavé pleti. Zena ma bohaté, ziejmé kudrnaté,
tmavé vlasy, nosi vyrazné zlaté krouzkové nausnice. M4 Siroky usmév a do Siroka oteviené
o¢i, pohled smétuje zhruba ke svym noham. Na nohach ma obuté staré lyzaiské boty
a na nich pfipevnéné dievéné lyze. V rukou drzi staré dievéné lyzatské hole. Pravou rukou
se jakoby opira o sklenici. Na sobé ma kratké Cervené Saty s bilym kozeSinovym okrajem,

cervené spodni pradlo a ¢erné podvazkové puncochy.

Zaujima polohu mezi sedem a lehem, protoze sedi a patky lyzi ma opfené o zem, nohy ma
logicky zvednuté. Tim padem se ji kratké Saty shrnuly a vidime tak Zenino spodni pradlo a
podvazky. Zena je vyobrazena na bilém obladku. Nad Zenou vpravo od sklenice

je pastelové zeleny text Cernd lavina.
Text a obraz zde zaujimaji vztah, ktery Barthes oznacil jako relay.
Konotace — Cerna lavina

Vyobrazeni piva ve sklenici konotuje neustdlenost, pivo vypadd, jako by bylo pravé
nacepované a jest¢ se neusadilo. Népis Bernard na sklenici konotuje, Ze nalévané pivo je

pravé této znacky.

Bilé pozadi, na kterém Zena sedi, konotuje snih. Zenino oble¢eni konotuje Santu Clause,
potazmo Vanoce, snih a zimu. Kombinace Zenina vyrazu, postury a textu Cernd lavina
konotuje, Ze Zena ziejmé& lyzovala a bud’ se fitila jako lavina a upadla, anebo ji lavina
dostihla a povalila. Zenin vyraz konotuje pfekvapeni, mozna i lehkou naivitu a udiv, jak se

v této pozici a na tomto misté vyskytla.

Typ sexualni informace

Nahota, fyzick4 atraktivita, sexualni referenty
Typ produktu

Inzerovanym produktem je jiz vySe zminéna Rotujici pipa, tedy rGzné druhy piva.

Alkoholické napoje 1ze obecné zatadit do skupiny pozicnich statk.
Prostredky sexismu

Sexistickych prosttedki 1ze v reklamé nalézt nckolik. Jednak je pfitomna genderova
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stereotypizace, Zena je vyobrazena jako mirné nemotornd, jako by na lyzich neuméla.

DalSim uzitym prostfedkem je i sexualizace, pfedevSim kombinace obleceni a provadéné
aktivity neni zcela adekvatni. Saty maji velky vystiih, ve vystiihu jsou vidét fiadra, sukné
je velmi kratkd a zen¢ koukd i pozadi, zkratka ne zcela typické a pohodlné obleceni

pro lyZovani.

Poslednim uzitym prostfedkem je jazykovy sexismus. Text Cernd lavina je typickym
dvojsmyslnym vyjadienim, ktery je kontextualizovany dvéma obrazy, kazdy obraz ho ale
kontextualizuje do jiného vyznamu. Sklenice piva, které vypadd, jako by se stile valilo

dava dohromady s textem vyznam, ze Cernd lavina je ndzev onoho inzerovaného piva.

V kontextu vyobrazeni Zeny ale text ziskava jiny vyznam, jako ¢erna lavina je pak chapana
pravé ona. Lexém cernd je spojen s zZeninou pleti, lexém /avina mize byt jednak
metonymickym oznaenim zenina naturelu anebo je kontextualizovdn pravé mistem,

na kterém zena sedi, které konotuje snih.
Uzité apely

Vreklamé jsou uZité emociondlni apely, predevSim erotika ¢i fyzicka atraktivita.

Racionalni apely nejsou v reklam¢ Zadné.
Popis vyrazovych prostiedkii — Cerna 12

Cely vizual ma svétlé zluté pastelové pozadi. Na levé strané je sklenice s uchem plna
tmavého piva se svétlou pénou. Na sklenici je logo pivovaru Bernard, zelena
kosoctvercova plocha s bilym néapisem Bernard a zlutym népisem krasopisnym pismem

Pivo a erbem. Nad sklenici je vidét vrsek lahve a proud piva.

Vpravo od sklenice je vyobrazena stojici Zena. Je otoend zaddy do zdbéru, hlavu ma ale
otoc¢enou pres pravé rameno a hledi do zabéru. Stoji pfedevsim na pravé noze, levou nohu
ma pokréenou v koleni. Ruce mé pokréené v loktech, dlan¢ sméfuji k sobé, prsty mé mirné
pokréené. Ma Siroky ismév, hledi ptimo do zabéru. Nosi tyrkysové krouzkové nédusnice.
Na pravé ruce ma naramek ve stejné barve, stejnou barvu maji 1 lodicky na vysokych
podpatcich, které ma na nohou. V ¢ernych vlasech, které jsou stazené do drdolu, ma svétle
riizovou gumicku a ozdobu, na sobé ma svétle rizové saty. Saty jsou velmi kratké, spodni
okraj kon¢i v polovin€ pozadi a je tak vidét 1 Zenino spodni pradlo ve stejné barve. V zadni
¢asti maji Saty fadu svétle rizovych volani. Vrchni Cast Sati je mirné volna, z boku je

vidét modelce naznak pravého niadra. Na nohou mé ¢erné podvazkové puncochy. Mezi
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zeninou hlavou a proudem piva je pastelové zeleny napis Cernd 12.
Vztah textu a obrazu by se opét dal oznacit jako Barthesovo relay.
Konotace — Cerna 12

Sklenice plné piva konotuje, ze se reklama bude tykat tmavého piva, logo Bernard
konotuje, Ze pivo je vyrabéno pravé touto znatkou. Text Cernd 12 konotuje nékolik véci,
jednou z nich miize byt oznaceni tmavého piva, které ma stupnovitost 12°, tam chybi ale
pravé oznaceni ° pro stupné piva. Lexém cernd, ktery je v Zenském rod¢, pak ve spojeni
s ¢islovkou /2 konotuje divku ve v€ku dvandct let, kterd je ptisluSnici negroidni rasy, dalsi

konotaci pak miize byt adresa (ulice Cerna, ¢islo popisné 12).

Samotna zena a jeji postoj konotuji pohyb, tanec, Zena vypada, jako by rukama tleskala.
Dle vyobrazeni ndusnic lze usuzovat, Ze Zena prave rychle otocila hlavou a v tu chvili byla

zachycena do obrazu. Jeji vyraz ve tvaii konotuje radost, Zena vypada, jako by slavila.
Typ sexualni informace

Nabhota, sexualni chovani, fyzicka atraktivita, sexudlni referenty

Typ produktu

Inzerovanym produktem je opét dalsi druh piva, tedy pozicni statky.

Prostredky sexismu

Hlavnim prostfedkem sexismu je zde jazykovy sexismus, stejné jako v piipad¢ reklamy
Cerna lavina, je zde text Cernd 12 typicky dvojsmyslny. Text ziskava jeden vyznam,
pokud je kontextualizovdn obrazem sklenice piva, druhy vyznam, pokud je
kontextualizovan obrazem Zeny. V piipadé, Ze je text vniman v kontextu sklenice piva,
oznacuje tmavé pivo. V piipadé, ze je text vniman v kontextu obrazu Zeny, zda se, jako by
odkazoval ke dvanactileté¢ divce tmavé pleti. V tu chvili se ale adresat dostava do urcité

kognitivni disonance, nebot’ vyobrazena zena nevypada jako dvandctileta.
Do jisté miry je zde vyuzita i sexualizace v podobé polonahé¢ atraktivni Zeny.
Uzité apely

V tomto piipadé se jedna o stejné apely jako vreklamé Cerna lavina, tedy pouze

emociondlni apely.
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Popis vyrazovych prostiredki — Pivo s koulema

Vizual ma svétle zluté pastelové pozadi, na kterém jsou ornamenty pfipominajici tvar loga

Bernard. Centralni prvek vizualu tvoii opét sklenice piva a zenska postava.

Sklenice je plna svétlého piva s vysokou a hustou bilou pénou na vrchu, péna ptesahuje
vrchni okraj sklenice. Sklenice neni obycejnd je na zké a vyssi nozicce. Na vrchni Casti
sklenice je zeleny napis Bernard, nad napisem je erb pivovaru, pod ndpisem je mensSim
zlatym pismem vidét napis Premium La, 1ze si tedy domyslet ze slovo, které neni zcela

vidét bude lager, tedy lezak.

Napravo od sklenice je vyobrazena zenska postava, obli¢ej je ale muzsky. Postava stoji
levym bokem do zébéru, hlavu ma mirn¢ predklonénou a natocenou doleva a hledi tedy
pifimo do zabéru. Levou nohu ma flektovanou v ky¢li 1 v koleni a zvednutou nad zemi,
pravou nohou stoji ve vyponu na Spi¢ce. Ma Cerné kozacky, které konci zhruba v horni
tretin¢ lytka. Pravou ruku mé natazenou pied télem, levou ruku natazenou naopak za télem.
V kazdé ruce drzi kouli vytvotfenou z Cervenych blyskavych tfasni. Postava ma na sobé¢
ervené minisaty, které konéi tésné pod pozadim a maji hluboky vystiih. Saty maji uzké
sttibrné krajové Svy a v urovni bokll je do nich pfipevnén Cerny pasek. Na dlouhych
kudrnatych hnédych vlasech mé postava na vrchu hlavy pfipevnénou pokryvku hlavy,
tzv. lodicku, ve stejnych barvéach, jako maji Saty. Obli¢ej postavy je naopak muzsky.
M3 Siroky usmév, zativeé bilé zuby, na tvatich jsou vidét vousy.

V pravém spodnim rohu vizualu je obdélnikova plocha, kterd ma narezlé okraje, které
prechézi do pastelove tyrkysové a nasledné krémové barvy. Na krémovém pozadi je text

Feminist Edition. Lexém Feminist je vyobrazen ¢ervené, lexém Edition pak tmavé zelené€.

V levém spodnim rohu vizualu je jedna z podob loga Bernard, tedy zeleny napis Bernard,
nad kterym jsou zlatou bilou barvou vyobrazeni dva bernardyni stojici na zadnich nohou
naproti sob€, mezi nimi je Cerveny oval s bilymi obrazci, nad ovdlem je zlatd koruna,
pod ovalem zlatd stuzka s bilou cislovkou 7597 a napravo od stuzky okrasnym zlatym

pismem lexém Pivo. V levém hornim rohu vizudlu je text Pivo s koulema.
I v tomto piipad¢ lze vztah obrazu a textu oznacit jako relay.
Konotace — Pivo s koulema

Sklenice piva konotuje, Ze se bude jednat o reklamu na pivo, ve spojeni s logem v levém

spodnim rohu navic to, ze se bude jednat o pivo znacky Bernard.
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Samotny text Pivo s koulema konotuje silu piva, jedna se o jakousi aktualizaci slovniho

spojeni mit koule na néco, tedy byt odvazny, mit kuraz, byt silny, délat odvazné véci.

Obraz v pravém spodnim rohu konotuje starou plechovou ceduli, ktera jako by byla

na reklamu pfipevnéna dodatecné.

Postava zeny konotuje mazoretku, ptredevsim kviili svému obleceni, pokryvce hlavy a
ttasiovych koulich, které drzi v ruce. Muzskd tvar konotuje tvar majitele pivovaru

Bernard, Stanislava Bernarda.

Typ sexualni informace

Nabhota, fyzicka atraktivita, sexualni vsuvky

Typ produktu

Inzerovanym produktem je dalsi druh piva, tedy pozicni statky.
Prostredky sexismu

Hlavnim uzitym sexistickym prostfedkem je zde sexualizace. Sexualizovano je zenské télo
svou odhalenosti, vyzyvavym oble¢enim nebo p6zou, bez toho, aniz by zde byla jakakoliv
logicka souvislost mezi pivem a Zenskym té€lem. T¢lo je navic zbaveno obli¢eje a je mu

pfifazen obli¢ej muzsky. Do jisté miry je tedy Zenské télo i objektifikovano.

Ptitomen je 1 jazykovy sexismus, ktery se dotyka vice muzll nez Zen. Text Pivo s koulema
ma jisty vyznam i sdm o sob¢, jak jsem popsala v odstavci konotace. Zamysleny vyznam
slova koule je zde opisné vyjadieni pro varlata na zaklad¢ tabuového principu, obrazkem je
vSak ozfejmény zakladni vyznam slova koule a dochézi tak ke kalamburnimu stietu.

Uzité apely

Stejn¢ jako v ptfedchozich dvou reklamach, 1 zde jsou uzité pouze emociondlni apely.
Apelem je v tomto pfipadé hlavné atraktivni Zenské télo a lexém s koulema, ktery ma jisty

emociondlni ndboj.
Pragmatické aspekty

Vzhledem k tomu, Ze vSechny reklamy této firmy jsou malo textove zatizené a ve vSech je
pfitomny jaksi stejny komunikacni princip, budou pragmatické aspekty vSech reklam

analyzovéany najednou.

Vsechny lokuéni akty, tedy jak Cernd lavina, Cernd 12, tak Pivo s koulema se daji zatadit
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do iloku¢ni reprezentativni tfidy, jednd se o velmi jednoducha tvrzeni, ktera ani nejsou

vétami, spis se jedna jen o kratka hesla.

V reklamé Pivo s koulema lze vycitit konverza¢ni implikaturu v podob¢ napisu Feminist
Edition. Vzhledem ktomu, Ze se pivovar Bernard se svymi reklamami pravidelné
umistoval v SP, vytvofil jako reakci soubor reklam Feminist Edition, ve kterych byl
k zenskému télu ptidan oblicej majitele pivovaru. Tato reklama je tedy v podstaté
1 intertextova, vzhledem k tomu, Ze svou aktualizaci o¢ividné¢ odkazuje na starSi reklamy

stejné firmy.

Emotivni funkce ve vSech reklamach je zabezpeCena predevsim nonverbalni mimickou
komunikaci vyobrazenych postav, jejich ismévem a veselym vyrazem. Faticka funkce je
pak zabezpecena pohledem postav do zabéru, ryze jazykové fatické prostiedky se zde ale
neobjevuji. Poetika reklam Cernd lavina a Cerna 12 je do jisté miry typicka pro pivovary,
v souvislosti se stupfiovitosti piva je pomérné oblibenym prvkem spojovat pravé zeny a
¢islovky znacici stupnovitost piva, které maji ale konotovat i vék vyobrazovanych zen.

Reklamy nemaji nikterak vyrazné konativni prvky.
12.2 Analyza webu

Web lze nalézt na adrese www.bernard.cz.
Struktura webu

Web je vyveden v ¢eské i1 anglické jazykové verzi. Pro ucely této analyzy bude vyuZita

pouze Ceska verze.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o webové stranky propagujici alkoholické népoje, je prvnim
krokem kazdého navstévnika nutnost potvrdit svlj veék. Dé&je se tak vybérem ze dvou
voleb, uzivatel bud’ klikne na moznost Jsem starsi 18 (21) let nebo Jesté mi nebylo 18 (21)
let. Pro uZivatele mlad$iho 18 nebo 21 let je toto omezeni velmi snadné obejit, pouze
klikne na prvni moZnost. JiZ v této chvili uZivatel voli, zdali chce navstivit ¢eskou nebo

anglickou jazykovou verzi.

V ptipadé, ze uzivatel klikne na mozZnost s vékovym omezenim, je obsah webu omezeny a
zobrazi se mu pouze informace o produktu Bernard s ¢istou hlavou FREE, coz je

nealkoholické pivo.

V plné verzi jsou z domovské stranky dostupné sekce Uvod, P¥ib&h, Pivo, E-shop, V akci
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a Kontakt. Prostor domovské stranky vypliuje velka fotografie, ve spodni ¢asti stranky
jsou pak uvedené odkazy na sekce Den Bernarda, Bohemian Bernard Ale, E-shop Bernard,
Kam na Bernarda, Bernard Pub, Bernard Fest, Magazin vlastni cestou, Exkurze
do pivovaru, Sortiment Bernard, Znackové prodejny a Bernardova cena. Odkazy do téchto
sekci jsou graficky znazornény pomoci jednotlivych obdélnikl s prisluSnym napisem,
pocet zobrazenych obdélnikl zavisi na Sifce monitoru, na kterém je stranka zobrazovana.

Vsechny obdélniky jsou v listé, kterou Ize posouvat Sipkami na jejim okraji.

Pod touto liStou jsou uvedeny odkazy na mapu celého webu, dokument popisujici ochranu

osobnich tidaji na webu, informace o webu a také odkaz na anglickou verzi webu.
Cil webu

Web maé jak informacni, tak prodejni cile. Informacni ¢ast webu obsahuje predevSim
informace o samotném pivovaru a historii budovy, o sladovné, firma publikuje aktuality,

které se tykaji jeji ¢innosti, je zde umistén i prepis vydavanych tiskovych zprav.

Podrobné jsou predstavovany i jednotlivé produkty nebo obecny postup vyroby sladu a
piva. V sekci V akei jsou pfedstavovany dlouhodobé aktivity firmy, které pfimo netykaji
pfedmétu jejiho podnikéni, jako napf. magazin Vlastni cestou, svatek Den Bernarda,
informace o festivalu Bernard Fest, informace o cen¢ fair play, kterou kazdy rok pivovar
udéluje a také zde odkazuje a zobrazuje své reklamni kampang, které byly ptivodné urcené
1 pro jind neZ online média.

Velmi obsdhlou sekci jsou pak Kontakty, kde jsou uvedeny nejen dilezité kontakty
do samotné firmy, ale i seznam prodejen a restauraci, zna¢kovych prodejen, velkoobchodl,

nabidka volnych pracovnich mist nebo seznam obchodnich reprezentanta.

Prodejni ¢ast webu je potom v sekci E-shop. V e-shopu lze zakoupit lahvova piva, pivni

specialy v darkovych balenich a merchandising.
Design webu

Design webu je jednotny pro vSechny stranky na webu. Zahlavi a zépati webu zlistdva
stejné, at’ je Cloveék na kterékoliv strance webu. Cely web je ladén do tmavych barev,
pozadi je hnédé, v horni Casti strdnek je vizualizace vody na skle, kterd je vysrazena
do kapek. Texty jsou vyobrazen bud bilou nebo Zlutou barvou. Na celém webu jsou
pouzivany jednotné fonty, celkové jsou pouzity asi tfi fonty, ale kazdy font v urcité

velikosti je vZdy pouZzivan pouze pro text jedné urovngé.
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Pohyb na webu je intuitivni, pfedev§im diky jasné strukturovanosti. Uzivatel vi, kde se

momentalné na webu nachazi, ndzev sekce je vzdy barevn¢ zvyraznén.

Web je velmi vizudln€ zalozeny, na strankéach, kde je potieba se zorientovat a uzivatel
provadi pouze vizualni scanning (napi. sekce Piib¢h nebo E-shop) jsou jednotlivé moznosti
velmi jasné graficky oddélené a kazdd z moZznosti je popsdna nejen textem, ale také velmi

vymluvnym obrazem, ktery orientaci usnadnuje.
Vyrazové prostredky

Vyrazové prosttedky uzité na webu jsou verbalni a statické obrazové, zvuk uZity neni.
Celkové je web veden spi§ vizudlné, témét kazdy text je doprovdzen obrazem. Vétsi
mnozstvi textd je pouze v ¢astech, které popisuji historii pivovaru nebo sladovny, postup

vyroby sladu nebo piva a seznam ocenéni pro jednotliva piva uz jsou ale vizualizovany.

Tematika obrazového materidlu se samoziejmé& tyka piva a pivovarnictvi. Obraz je témét
vzdy sémanticky podfizeny textu, vztah obrazu a textu lze i na tomto webu oznacit jako

anchorage.
Pragmatické aspekty jazykové slozky

Na celém webu je uzivano spisovného jazyka, psany projev je takika bez chyb. VSechny
texty jsou piehledné¢ horizontdlné 1 vertikdlné¢ cClenény. Obcasné ztu¢novani pisma

ale mirné€ splyva, predevsim kviili kombinaci tmavého pozadi a svétlého textu.

Na celém webu se z pragmatického hlediska vyskytuje nékolik typa textl, které jsou ale
umistény vedle sebe. V sekcich, které popisuji historii pivovaru, sladovny nebo kontaktni
informace, je uzity neutralni jazyk s odbornymi terminy, velmi ¢asto je uzivana 3. osoba
jednotného c¢isla, napt. pivovar postupné rostl, rostl tlak na jeho zruseni, vedeni podniku
nepocitalo nebo Rodinny pivovar BERNARD koupil sladovnu a jedna se o reprezentativni

ilokuc¢ni akty.

DalSim typem textl jsou ty, které referuji o Uspé&Sich nebo chystanych akcich pivovaru.
V téchto textech je hojné uzivano 1. osoby mnozného c¢isla, osobniho zdjmena my a
posesivniho z4jmena nas, napt. dokdzali jsme vybojovat, zlato si domu odvezla nase
dvanactka, v Brné nam to cinklo ctyrikrat, dovolujeme si Vas pozvat, I v letosnim roce nds

ceka rada investic. lloku¢ni tfida téchto vypovédi je komisivni.

V textech, které maji obchodni a nabidkovy charakter se vyskytuji kratké véty se slovesy
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v imperativnim tvaru. Illokucni zaméry téchto aktli se daji zaradit do tfidy direktivni, jedna
se o nabidky, pokyny nebo navrhy, napt. Doprejte si vyjimecny zazitek, Zapojte vsechny
sve smysly, Zpestiete si svatecni obdobi, Prijdte se podivat, Vyberte si, Nepodcente
vwbavu, Oslavte s nami opravdovy svatek piva. V nékterych ptispévcich se objevuji 1
typicky reklamni sugestivni otazky, napt. Hledate origindlni darek pod stromecek? Nemate

se jak dostat na Bernard Fest? Cim se odlisujeme?

Na webu je adresatim vykano, zdjmena Vy a Vas jsou uzivany ve zdvotilostni formé

s velkym pocatecnim pismenem.

Zajimavosti v sekci Novinky je silnd intertextovost v nadpisech, napt. Bilé pivo na Bilou
sobotu, V Ceskych Budéjovicich by chtél pivo pit kazdy, Bézi Bernard z Tdbora nebo Kdo

zavaha, nefestuje.

Celkové vyznéni komunikace je velmi odborné, jak jazykové, tak profesné. Jazyka je
vyuzivano velmi umné, kazdy text ma jasny cil a prostiedky jsou voleny s ohledem
na tento cil. Diky typizaci texti ale web nevyznivd nezazivné nebo Cist¢ informativné,
na atraktivit¢ mu piidava také silnd a dobfe provedend vizualizace toho, co by se slovy

popisovalo zdlouhave a tézce.
Sexismy

Firma ma na svém webu pfimo ¢ast Reklamni kampang, ve kterych zobrazuje své reklamy.
Nekteré z nich sexistické prvky vykazuji a jsou tedy 1 na webu, ¢asto se jedna o jazykovy
sexismus, mirnou sexualizaci nebo fragmentaci. O fragmentaci by se dalo hovofit
v ptipad€ kampané Pivo jako sperk, kde se pivovar snaZil pivo prezentovat jako néco,
co ozdobi osobnost. Pro prezentaci bylo pouzito casti lidského téla, na kterych byl
umistény Sperk, ktery byl vytvofen z pivnich sklenic. Nékteré zreklam vyuzivaly 1
sexualizovanych ¢asti téla (fadra, bficho), pfipadné cast téla stylizovali do sexualniho

kontextu (pooteviena Usta).

Dal§im, a¢ ojedinélym, sexismem je piispévek propagujici specialni pivo vytvoiené
k ptilezitosti dvacatych narozenin pivovaru. Jednalo se o pivo o sile 20 stupiili, které si
zakaznik mohl objednat a nechat na dobirku odvézt domii. Nadpis novinky, kterd o této
akci informovala, znél BERNARD Eskort anebo dvacitka az do domu! 1 v tomto ptipadé
se jedna o jazykovy sexismus, ktery funguje, i kdyz neni doprovdzen obrazem. Lexém

dvacitka zde denotuje stupniovitost inzerovaného piva, ale konotuje 1 divku ve véku dvaceti
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let. Lexém eskort denotuje dovazku az domt, ale velmi siln¢ konotuje sluzbu dovozu
prostitutky do mista uréené¢ho zdkaznikem. Spojeni lexému eskort a dvacitka ma tedy
opisn¢ denotovat dovoz dvacetistupniového piva domi, konotuje ale spi§ dovoz dvacetileté

prostitutky.
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13 Vysledky a diskuse

V nasledujici casti budou shrnuty poznatky vyplyvajici z vyzkumu, kazda vyzkumna

otazka a odpovéd’ na ni tvofi samostatnou podkapitolu.

13.1 Jaké vyrazové prostiedky firmy uzZivaji ke komunikaci na svych

webovych strankach?

Na webovych strankach analyzovanych firem byly uzity pfedevsim vyrazové prostiedky
verbalni a obrazové. Zvuk se jako integralni soucast webu nevyskytoval ani u jedné firmy.
Obrazy byly piedev§im statického charakteru, jakasi forma animace se objevila pouze
na webu Free Radia. Web Free Radia byl také ojedinély ve znacném uzivani emotikoni,

tedy jakési psané formy neverbalni komunikace.

Pomér obrazu a textu se na jednotlivych webech liSil. Nejvizualngjsim webem byl web
pivovaru Bernard. Zde byla patrnd snaha o naprostou minimalizaci textu a o co nejveétsi
vyuziti infografiky, interaktivity a vizualizace. VétSi mnozstvi textu se zpravidla
vyskytovalo v sekcich, které informovaly o historii firmy, o jejim zaméfeni, o dalezitych

kontaktech nebo aktualnim déni.

Vztah hlavnich texti a obrazli na webu se dal vZzdy oznacit jako anchorage. Vyskytovaly se
vyjimky, kdy v urCité ¢asti nebo sekci webu si byly vztah a obraz rovnocenné a vztah
se dal oznacit jako relay, napt. pokud byly nazvy sekci identifikovany jak verbaln¢,
tak obrazoveé, byly obé casti v podstaté¢ sémanticky rovnocenné; dal§im ptipadem byl
inapf. vycet nabizenych produkti firmy Pila Pasak, zde se ale o relay jednd pouze
v ptipad€¢, Ze web navstévuje odbornik, ktery z obrazu rozlisi, o jaky typ dievéného

zpracovani se jedna.

13.2 Jsou vyrazové prostiredky na webovych strankach odliSné od

ostatnich forem firemni komunikace, tedy reklam?

Nebyly zjistény zadné vyrazné rozdily v uzivanych vyrazovych prostredcich. Jak reklamy,
tak webové stranky uzZivaly pfedev§im textu a obrazu k pfeddni sd€leni. Rozdily byly
ve vzajemnych vztazich téchto prostiedkli, nebo jejich pomérném zastoupeni
v jednotlivych formach komunikace. Webové stranky byly jednoznacné vedeny vice

informativné a obsahovaly vétsi mnozstvi textu nez reklamy.
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13.3 Prezentuji se firmy sexisticky na svém webu i v offline komunikaci?

Tato situace nastala u tfi firem, ale nelze tvrdit, ze by byla sexudlni tematika jakousi
univerzalni komunikacni strategii, na webovych strankach se sexismy vyskytovaly

ve velmi malém mnozstvi.

V piipad¢ Free Radia, jehoz reklama uz mirn€ hrani¢i s pornografii a sexistickd je,

se na webu vyskytlo slovo Ranni Soustancem, jak je blize popsano v kapitole 8.7.2.

V ptipadé firmy Pila Pasék jsou na webu umistény vSechny jejich reklamy, firma se k nim

hrd¢ hlési a vSechny v sobé prvky sexismu maji. Jiné sexismy se ale na webu nevyskytuji.

V ptipadé webu pivovaru Bernard jsou na webu jednak umistény vSechny reklamy firmy,
z nichz nékteré v sobé¢ jisté prvky sexismu maji, jednak se také na webu objevil jeden
problematicky nadpis, konkrétn€ BERNARD Eskort aneb dvacitka az do domu, viz kapitola
8.10.2.

13.4 V pripadé, Ze se sexismy vyskytuji v obou analyzovanych formach,

jedna se o stejné prostiedky a principy sexistickych vyjadieni?

U firmy Free Radio je v analyzované reklamé uZzito sexualizace a jazykového sexismu.
V ptipad¢ webové stranky se pomérné paradoxné podafilo pouZit obou téchto sexistickych
prostiedkli 1 bez obrazového doprovodu. Lexém Soustancem jednak vyuziva fonetické
podobnosti souslovi show s tancem (do jisté miry tedy sexisticky prosttedek zaloZeny
na lingvistickém principu), jednak je spojovan s produktem, ktery se sexem nema zadnou
souvislost (do jisté miry tedy sexualizace). Sexistické prostfedky tedy byly stejné na webu

i v reklamach.

V ptipad€ firmy Pila Pasdk se jednd o naprosto identické prostfedky sexismu, nebot
jedinymi sexistickymi prvky na webu jsou pravé analyzované reklamy. V analyzovanych
reklaméch a tim padem i na webu je uzivano predevs§im sexualizace, jazykového sexismu a

v nékterych ptipadech 1 objektifikace.

V ptipadé pivovaru Bernard je situace jaksi zdvojena. V analyzovanych reklamach je
uzivano genderové stereotypizace, sexualizace, jazykového sexismu a mirné objektifikace.
Tyto reklamy jsou na webu umisténé Cili vySe zminéné prostiedky se vyskytuji i na webu.

Na webu je navic odkaz na kampan Pivo jako Sperk, kterd méla v nékterych reklaméch
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prvky fragmentace. V nadpisu BERNARD Eskort aneb dvacitka az do domu se jednalo
o jazykovy sexismus, ktery je v ptfipad¢ pivovaru Bernard uzivany i v reklamach.

Prosttedky sexismu byly tedy de facto stejné v reklaméach 1 na webu.

13.5 Jsou rozdily v pragmaticky aspektech offline a online komunikace?

V pripadé, Ze ano, jaké to jsou?

Odpovéd’ na tuto otazku je prezentovana verbdlné i graficky. Vyznamné pragmatické
aspekty vSech analyzovanych komunikati jsou uvedeny v tabulce, vztahy mezi témito

jednotlivymi prvky jsou pak popsany slovné.

reklama web

Néasobna interpunkce
Emotikony
Tykani i vykani

Direktivni ilokuce — rada Zdvotilostni (Vy) i obycejna forma (vy)

Implicitné vyjadrend ilokuce

Free Radio N Komisivni tvrzeni
Piima fec S, .
Intertextualita Direktivni vyjadieni — vyzvy (zavolejte)
PtihlaSeni se k lokalnimu charakteru stanice
(Brnak, Briiacka)
Lidova, osobni, neformalni komunikace
Spisovny CJ
Pieklepy, nedopsana slova
Direktivni ilokuce — pokyn Chybgj 101/Vpr,ebytficna dlgkrltlka
P Lo Interpunk¢ni neptesnosti
Komisivni ilokuce — slib, zaruka 1w . C .
, e e, L Pfilis mnoho abstraktnich pojmu
UAMK Implicitn¢ vyjadiena komisivita i e
. Snaha o odbornost, ktera je nezdatila
Emotikon N ,
Komisivni tvrzeni
Fatické prvky — Vy, Vam, Vas
Vyrazné vertikalni ¢lenéni textu
Mirné jazykové neodborné
Spisovny CJ
Drobné chyby
Reprezentativni ilokuce Vykéni
. , Direktivni ilokuce velmi implicitni — rada Obycejna forma vykani (vy)
Pila Pasak . L .
Implikatury Komisivni tvrzeni
Mimika postav Direktivni tvrzeni — navrhy, slaba direktivita

Horizontalni i vertikalni ¢lenéni textu
Sterilni, suchy

Spisovny CJ

Bezchybny

Intertextovost

Vykani

Zdvotilostni forma (Vy, Vas)

Silna typizace textl
e Typ 1 popisy — reprezentativni
e Typ 2 informujeme — komisivni
e  Typ 3 nabidky — direktivni

Horizontalni i vertikalni ¢lenéni textu

Zabavny, informacné ptesny, jazykove spravny

Reprezentativni ilokuce
Rodinny pivovar | Intertextovost
Bernard Vyrazna mimika postav
Zadné fatické ani konativni prvky

Priloha €. 9: Pragmatické aspekty analyzovanych materiala
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Z tabulky vySe je patrné, ze v reklamach jsou ilokuéni zaméry vyjadfovany hlavné
implicitng. Castym fedovym zamérem je direktivni akt, tedy rada, pokyn, navrh nebo
piikaz. Tato direktivita je vétSinou vyjadiend implicitné, vypovéd ma cCasto podobu
tvrzeni, tedy reprezentativniho aktu. K navazani kontaktu neni uzivano slov, ale predevsim

vyrazu postav ve tvari.

Na webovych strankach firmy v zasadé uzivaji spisovného jazyka. Firmy s lokélni
pusobnosti se na druhou stranu ale neboji tuto lokalnost dat i jazykové najevo a celkové
se projevovat uvolnénéji a osobnéji. V textech je adresatim vétSinou vykdno, Casto se
vyuziva v psaném textu zdvortilostni formy zajmena, tedy Vy, Vas. Nékdy je vSak zaroven
uzivano i obycéejné formy, tedy vy, vas a komunikacni strategie tak neptisobi piili§ jasné.
Texty jsou velmi vyrazné a dobie vertikalné 1 horizontalné ¢lenény, vertikalni ¢lenéni byva
Casto vyuzito s persvazivnim zdmérem. Oproti reklamam se na webu vyskytuje méné
direktivnich vypovédi, Castéjsi jsou formulace, které jsem nazvala komisivni tvrzeni; tedy
takova, kde firma uziva k vyjadieni 1. osobu mnozného ¢isla, jako nachystali jsme pro

Vas, pomiizeme Vam, zaridime nebo pripravujeme.
13.6 Interpretace vysledkii

Domnivam se, ze vySe uvedena zjisténi maji jisty divod. Zatimco reklama, predev§im
bannerova a billboardova, je format, ve kterém je nutné se vyjadfovat rychle a ve zkratce,
je nutné upoutat pozornost za kratky ¢as a je zadouci pfimét adresata, aby si reklamu
zapamatoval, webové stranky jsou platformou, kde muze autor na adresata pusobit
sofistikovangj§imi metodami, muze si dovolit své zaméry vyjadiit obsirnéji a celkové

.....

vvvvvv

V reklamach je tedy casto volen pfistup vybéru jedné, domnéle nejdilezité;si,
nejpersvazivngjsi a nejzabavnéjsi informace. Vzhledem k potencialu sexuality a zenského
téla Sokovat, upoutdvat pozornost a inhibovat ostatni vjemy, je pochopitelné, Ze maji
inzerenti tendenci vyuZzivat pravé téchto vyobrazeni. Reklama je navic Casto piendSena
médiem, se kterymi adresadt nemtiZze interagovat a je také Zaddouci zamezit mu v dalSich
moznych vykladech vyznamu textu. V disledku toho jsou v reklamach casto
pfitomna direktivni vyjadieni, kratka tvrzeni a ndvodné obrazy. Pro Gsp&Snou komunikace
prostiednictvim reklamy je ale nutné doséhnout nejen upoutdni pozornosti, ale je nutné

zakaznika také k ndkupu pfimét a zpUsobit, aby si reklamu zapamatoval. Vyzkumy
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naznacuji, ze v téchto ohledech uz vyuziti sexualni tematiky pokulhava a efektivni neni.

Webové stranky naopak pisobi oproti reklamé vice dialogicky, coz je nepochybné
umoznéno i technickymi vlastnostmi nového média. Uzivatel md moznost se rozhodnout,
které¢ sekce webu navstivi, zdali web viibec navstivi a je pravdépodobné, Ze ma na jeho
konzumaci vice Casu nez na reklamu. Volba vyrazovych prostfedkii tomuto odpovida.
Na webu jsou patrné delsi texty, které jsou ¢lenéné, uzivatel ¢asto neni pouze direktivné
sméfovan k nakupu, ale ma Sanci se dozvédét 1 néco o firmé, jejim vedeni a celém
sortimentu produkti. Firma ma moznost o sobé na webu sd¢lovat fakta, ktera se
prostiednictvim reklamy pienasi tézko. Zaroven jsou ale i na webu patrné prvky persvaze,
texty jsou vytvaieny s cilem uzivatele presvédcit o vyhodach jednotlivych produkt nebo

firmy jako takové.

Velmi zajimavym zjisténim je, Ze 1 firmy, které v reklamach komunikuji vyuzitim sexudlni
tematiky a sexismu, se témto prostfedkim na webu vyhybaji. To mize naznalovat,
ze webové stranky jsou v ramci marketingové komunikace firmami vnimany jako seridzni
komunikacni kandl, ve kterém si nemohou dovolit experimentovat a skrz ktery firma
komunikuje dlouhodobé. Webové stranky analyzované v predklddané diplomové praci
tedy potvrdily, ze tento kanal je pouzivany piedevSim pro tzv. maintenance komunikaci.
Lze se domnivat, ze tyto rozdily ve volbé vyrazovych prostiedkii mohou byt zplsobeny
1tim, Zze webové stranky jsou spravovany jinymi ¢astmi firmy nebo organizace nez tou,
kterd je zodpovédnd za tvorbu reklamni komunikace. Tato domnénka ale neni nijak

verifikovana.
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Zavér
Svét medialni 1 marketingové komunikace prochazi fadou zmén, které byly v poslednich
letech az turbulentniho charakteru. Co ocividné ale svét marketingové komunikace

neopousti je otfepané klisé sex sells. Ackoliv mnohé vyzkumy uz potvrdily nesmyslnost

tohoto tvrzeni, ve vefejném prostoru se s nevkusnymi reklamami Ize stale setkat.

Tato prace porovnavala dvé formy marketingové komunikace Ctyf riznych firem. Byly
analyzovany reklamy a webové stranky firem Free Radio, UAMK, Pila Pasak a Rodinny
pivovar Bernard. Firmy a analyzovand reklama byly vybrany ze soutéze Sexistické
prasatecko. Prace si kladla za cil zodpovédét pét vyzkumnych otdzek. Pro ziskani vysledki
byla provedena pragmalingvistickd, sémiotickéd a sémanticka analyza reklam, doprovazena
analyzou webl firem, které se zamétovala na strukturu webu, cil jeho provozovani, design

a sémiotické a pragmalingvistické aspekty.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze vyrazové prostiedky uzivané na webovych strankach jsou
pfedev§im verbadlni a obrazové, tedy shodné s vyrazovymi prostiedky uzivanymi
v reklamé. V obou formatech se témét vzdy jedna o kombinaci obou prvki, v reklaméch a

na webovych strankach se ale 1i$i jejich vzajemny vztah.

Ackoliv mira nevkusnosti nebo zavaZnosti se v reklamach jednotlivych firem lisila,
vSechny né&jakym zplsobem etické normy poruSovaly. Velmi malo sexismil ale bylo
k nalezeni na webech zminénych firem, pokud se na webu n&jaké sexismy vyskytovaly,
jednalo se o jednu nebo dvé zminky. Jednim z vysledkt této prace tedy je, ze komunikace
s vyuzitim sexualni tematiky a sexismi neni univerzalni komunikaéni strategii. Jako
pravdépodobné;jsi se jevi fakt, Ze sex je uZity pouze k ptilakani pozornosti. Byly zjistény 1
velké rozdily v pragmatickych aspektech jazyka uzivaného v reklam& a na webovych
strankach. Zatimco reklama vyzniva velmi direktivné, webové stranky jsou spiSe

prostorem, kde firmy slibuji a zavazuji se.

Sexismy a vyjadfeni vyuzivajici sexudlni tematiku tedy ve vefejném prostoru stale
pfitomné jsou, ale posuzovani jejich kvantity i (ne)kvality bude vzdy odrazem
subjektivniho pohledu. Jistym signalem pak miiZe byt 1 to, Ze soutéz SP se v letoSnim roce
konala naposledy, naopak kampain #MeToo ukazuje, ze sexismus miize byt problémem

ulozenym hloubéji, nez jsme si mysleli.
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Sexismus v reklamé ani ve spolecnosti se touto praci zfejm¢ vymytit nepodafi, neméli
bychom ale byt ani ml¢ici vétSinou. Ackoliv je o toto téma v posledni dob¢ velky zajem,
rozhodné nebylo vycerpano. I tato prace piispiva pouze drobnym dilem do obsahlého
diskurzu, ktery skyta dalsi prilezitosti k vyzkumu, namatkou napfi. sexismus diskriminujici
muze, postoje zen i muzd k sexistickym reklamam ¢i ovéfovani a nalézani hranice mezi

tim, co sexismus v reklamé je a neni.

90



Summary

One has witnessed turbulent changes over the past few years in the world of media and
marketing communication. Sadly, one thing that sticks with us is the ever-present cliché
that sex sells. These tasteless pieces are still visible in the public, although a great number
of research papers found out that from marketing point of view, it is not effective to use

such appeals.

This thesis compared two forms of marketing communication of four selected companies.
Adverts and websites of companies Free Radio, UAMK, Pila Pasak and Rodinny pivovar
Bernard were analysed. The criterion for choosing these companies was their nomination

into the competition called Sexistické prasatecko.
The aim of this thesis was to answer following five questions:
1. What vehicles of expression are used on the websites?

2. Are there any differences between the vehicles of expression used on the websites

and in the adverts?
3. Are there any sexist expressions on the websites?
4. If so, are they the same as the ones in the adverts?

5. Are there any pragmalinguistic differences in the adverts and on the websites? If so,

what are they?

An analysis of adverts containing pragmalinguistic, semiotic and semantic questions was
executed. Analysis of websites consisted of questions aimed at the structure of the web,

its aim, design and semiotic and pragmalinguistic elements.

The main finding is that although companies tend to use sexual references in adverts, they
do not use them much on the websites. Distinctive differences were also present in the
pragmalinguistic area between adverts and websites. While adverts are full of directives,

the preferred illocutionary act on the websites are comissives.
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Medialni svét doznal v poslednich letech zasadnich zmén v podobé prudkého vyvoje tzv. novych

médii — webovych stranek a socidlnich siti. Svét marketingové komunikace zacal nova média rychle vyuzivat
a webové stranky a profily na socidlnich sitich jsou dnes jiz béznou soucasti komunika¢niho mixu firem.
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Zajimavym faktem je, Ze ackoliv ve formach komunikace jako je outdoor, print ¢i internetovy banner se
sexismu da nalézt mnoho, na webovych strankach jako takovych uz se jich tolik nevyskytuje.

Hlavnim cilem této prace je tedy skrze komparaci riznych forem reklamni komunikace (online banner,
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4) 'V pripadé, Ze se sexismy vyskytuji v obou analyzovanych formach, jedna se o stejné prostiedky a
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2) Nova média
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b. Jazyk novych médii
c. Nova média a marketing
3) Marketingova komunikace
a. Definice pojmu
b. D¢leni marketingové komunikace, jeji formy
c. Vyrazové prostiedky a pragmatika marketingové komunikace
4) Sexismus a sexualni tematika v marketingové komunikaci
a. Termin sexismus
b. Charakteristiky sexistickych vyjadreni
c. Prostredky sexistickych vyjadfeni
d. Etické aspekty
5) Analyza vybranych materialti
a. Pila Pasak
b. Pivovar Bernard
c. Free Radio

d. UAMK
6) Zavér
7) Pouzita literatura
8) Prilohy

Vymezeni podkladového materialu (napf. titul periodika a analyzované obdobi):
Komeréni komunikace a webové stranky firem Pila Pasdk, Pivovar Bernard, Free Radio, UAMK.

Firmy/organizace byly vybrany na zaklad¢ nominace jejich reklamy do soutéze Sexistické prasatecko (ro¢nik
2017). Analyzovana bude pravé nominovana reklama a webova stranka dané firmy.

Metody (techniky) zpracovani materialu:
pragmalingvisticka analyza, sémioticka analyza, komparace

Zakladni literatura (nejméné 5 nejduilezitéjsich titulti k tématu a zptsobu jeho zpracovani; u vsech tituli je
nutné uvést stru¢nou anotaci na 2-5 radka):

BASLAROVA, Iva, Dita JAHODOVA a Barbara HAVELKOVA. Jak na sexistickou reklamu: manudl
pro posuzovani sexistické reklamy. Praha: Otevirena spolecnost, 2013, 55 s., viii s. obr. pril. ISBN 978-
80-87110-26-3.

Tato prirucka vysvétluje pojem sexismus, sexisticka reklamni prezentace a genderové stereotypy. Definuje
znaky, které jsou typické pro sexistické reklamy, a popisuje jeji rizné formy. Mj. pojednava i o jazykovém
sexismu, uvadi Spatné a dobré piiklady toho, jak se sexistickou reklamou zachazet a zminuje i dalsi kritéria,
kterd umoziuji vytvaret diskriminujici reklamu (vek, etnicita, sexualni orientace apod.).

BARTHES, Roland. Mytologie. Praha: Dokoian, 2004. Bod (Dokoran). ISBN 80-865-6973-X

Barthes se ve svém zdsadnim dile v prvni ¢asti vénuje vybranym aspektim soudobé konzumni spole¢nosti
(striptyz, wrestling, astrologie, uméla hmota), které predstavuje v podobé¢ kratkych tivah. Ve druhé ¢asti se je
pak snazi sémioticky analyzovat a zasadit do Sirsich teoretickych ramct (levice, pravice, burzoazie).
BARTHES, Roland. Image, music, text. 18. printing. New York: Fontana Press, 1977. ISBN 00-068-
6135-0.

obrazu, ve které se Barthes snazi dekddovat vyznam vizualnich sdéleni a analyzuje rizné roviny, jaks e da
vizualni sdé€leni ¢ist.
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COOK, Guy. The discourse of advertising. 2nd ed. New York: Routledge, 2001. Interface (London,
England). ISBN 04-152-3455-7.

Kniha se zabyva reklamnim diskurzem, uvazuje, jaké ma reklama spolecenske a estetické funkce a vnima ji
jako komplexni proces. Reklama je vnimana a analyzovana jako interakce slov, obrazt, hudby, ale také jejich
tvlircd a adresatl. Opira se a vysvétluje také zakladni teorie lingvistiky a zéklady sémiotiky.

CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v Cestiné: CeStina v reklamé. 1. vyd. Praha: Leda, 2000, 258 s. ISBN 80-
85927-75-6.

Autorka v knize popisuje jazyk, konkrétni jazykové prostfedky uzivané v reklamé, vystavbu reklamy, mj. se
vénuje 1 dvojsmyslu. Zabyva se také funkcemi reklamy a vztahy mezi jednotlivymi jazykovymi funkcemi
v reklamnim sdéleni. Jednd se o podrobnéjii a aktualn&jsi knihu nez od Sebesty (1990).

KRUG, Steve. Web design: nenut’te uZivatele premyslet!. Brno: Computer Press, 2003. ISBN 80-722-
6892-9.

Kniha klade velky duraz a srozumitelné vysvétluje principy, na kterych by mél stat design webovych stranek.
Cil, ktery kniha sleduje, je co nejsrozumitelnéjsi podani vizualni informace navstévnikovi webovych stranek.
LEECH, Geoffrey N. Semantics: the study of meaning. 2nd ed. Harmondsworth: Penguin Books, 1981,
xii, 383 s. ISBN 01-401-3487-5.

Kniha se snazi spojit teoreticky vyklad sémantiky a aplikovanou sémantiku. Jednak obecné predstavuje téma
sémantiky, jednak se zabyva i specifickymi odvétvimi — napf. ,strategickou sémantikou™ reklamy a
propagandy. Sémantiku zkouma i ve vztahu k syntax, lexiku ¢i celé spolecnosti. Leech v knize také definuje
sedm typti vyznamul — pojmovy, konotativni, socialni, afektivni, reflektovany a tematicky.

MACHOVA, Svatava a Milena SVEHLOVA. 2001. Sémantika & pragmatickd lingvistika. Praha:
Univerzita Karlova, 159 s. ISBN 80-729-0061-7.

Kniha je rozd€lena do dvou hlavnich ¢asti, jak je patrné i z ndzvu. V oddile Sémantika jako lingvisticka
disciplina je sémantika definovana v ramci lingvistiky, jsou piedstaveny a vysvétleny zakladni pojmy a
vSeobecné uznavané teorie. V ¢asti Pragmalingvistika je v Gvodu je nastinén obecny nahled do problematiky
a historické souvislosti, teorie, principy a strategie verbalni komunikace, jsou analyzovany slozky
komunikacni situace a je také podrobnéji rozepsana pragmalingvisticka analyza.

MANOVICH, Lev. The language of new media. Cambridge: MIT Press, 2002. ISBN 02-626-3255-1.
Kniha je jakymsi ucelenym piehledem o novych médiich. Manovi¢ k nim pfistupuje ze sémiotického
hlediska, vysvétluje v ni principy, na kterych nova média funguji (numerické reprezentace, modularita,
variabilita apod.) a uvadi také formy, se kterymi nova média pracuji (databazova logika, algoritmy).
MASAROVA, Klara. Billboard - soucdst outdoorové reklamy, aneb, Zijeme v diungli?. Ostrava: Key
Publishing, 2014. Monografie (Key Publishing). ISBN 978-807-4182-068.

Prvni ¢eska publikace, ktera se systematicky vé€nuje pouze outdoorové reklamé. Kromé typickych ptikladua,
se vénuje také estetickym nebo etickym ohledim a zptsobu fungovani tohoto typu komeréni komunikace.
NEJEZCHLEBOVA, Lenka. Sex v reklamé. Vyd. 1. Liberec: Bor, 2010, 158 s. ISBN 978-80-86807-88-
1.

Kniha analyzuje téma sexu v reklamé znékolika rGznych uhli. Kategorizuje sexudlni znaky, které se
v reklamé vyskytuji, objasiiuje pouziti a vyznam jak explicitni jevd, tak i subtilnich naznakt. Rozebira vztah
obrazu a slova v reklamé a téz efektivitu pouziti sexualni tematiky v reklamé. Okrajové se dotyka tematiky
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PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri VAN DEN BERGH. Marketing
communications: a European perspective. 5Sth ed. Harlow: Pearson Education Limited, 2013, 641 s.
ISBN 978-0-273-77324-5.
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REICHERT, Tom. a Jacqueline. LAMBIASE. Sex in advertising: perspectives on the erotic appeal.
Mahwah, New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates, 2003. Interface (London, England). ISBN 08-
058-4118-0.

Reichert ve své knize kompiluje mnoho poznatkli ze svych ostatnich studii. Pfedklada predevsim jakysi
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