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ABSTRAKT

Bakalaiska prace Soucasnd reklama na alkohol se zabyva kvalitativni analyzou nékolika
Ceskych televiznich reklamnich spoti znamych znacek luxusniho i b&Zného alkoholu vyrabéného
v Ceské republice. Opira se o teoretickd vychodiska z oblasti marketingové komunikace a z oblasti
lingvistického studia. Vyzkum sleduje pouzivani persvazivnich prosttedki v reklamnich video-spotech
se zaméfenim na cilové skupiny recipientd reklamniho sdéleni. Zvlastni pozornost je pak vénovana
prostfedklim jazykovym, které jsou vztazeny k ostatnim vyjadfovacim prostfedkiim Vv daném typu

reklamy, jako je dynamicky obraz a zvuk.

KLICOVA SLOVA

Reklama, marketing, persvaze, komunikace, jazyk, styl, reklamni diskurs

ABSTRACT

The thesis Contemporary alcohol commercial deals with czech commercials qualitative
analysis of some well-known marks of luxury and common alcohol made in the Czech Republic. It is
based on theoretical knowledge from the area of marketing communication and from the area of
lingvistic study. The research follows using of persuasion means in the commercials focusing on target
groups of recipients. Particular attention is paid especially to language means, which are considerated

to the rest of expression means in this type of advertising as dynamic sceen and sound is.
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Advert, marketing, persuasion, communication, language,style, a diskurse of advertising
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UvoD

Predkladana prace s nazvem Soucasnd reklama na alkohol je zaméfena na televizni reklamu,
kterd byla odvysilana v Ceské republice v pribéhu roku 2011. Piedmétem vyzkumu budou
presvédcovaci prostredky, které jsou v reklamé vyuzity k dosazeni zamysleného cile- pfimét ptijemce
reklamniho sdéleni k nakupu produktu, ktery je reklamou propagovan. Sledovano bude také pouziti

téchto prostiedki z hlediska zaméfeni na cilovou skupinu.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, teoretické a praktické. Po tomto uvodu nasleduje
¢ast teoreticka, kde jsou vysvétleny hlavni pojmy jak z oblasti reklamy, tak z oblasti jazyka, se
kterymi se bude pracovat dale. Ke konci kazdého oddilu, kde jsou vysvétlovany pojmy, je umisténo
kratké shrnuti v8ech téchto pojmti, ve kterém je struéné vymezeno, jak na sebe navazuji a jaky je jejich
vzajemny vztah. Mimo pojmoslovi se teoreticka ¢ast zabyva pribéhem marketingové komunikace,
komunikaé¢nimi funkcemi i funkcemi reklamy z hlediska jejich cilti a z hlediska stylu. Je zde vymezen
reklamni diskurs, ktery je popsan spolu s teoriemi, které do n¢j zasahuji (teorie feCovych akti apod.).

Prostor je zde vénovan i jazykovym prostfedkiim, kterych se v reklamé hojné uziva.

Jako prechodova ¢ast mezi Casti teoretickou a praktickou byla zafazena kratka kapitola
zabyvajici se metodami, které byly pouzity pro sbér materialu, pro praci s vybranym materidlem
a pro kvalitativni analyzu, ktera je realizovana ve druhé casti predkladané prace, v ¢asti praktické.

Pouzity material je zde také podrobnéji charakterizovan.

Posledni, praktickd c¢ast, obsahuje kvalitativni analyzu konkrétnich vybranych reklam
realizovanych v roce 2011 na ¢eském tizemi. Jsou zde rozebrany televizni reklamy nékolika ceskych
hospodaiskych subjektd, které se vénuji vyrobé alkoholu, jejimz prostfednictvim propaguji na trhu
svou znacku. Kazda firma je predstavena historickym kontextem, dobou plisobnosti na ¢eském trhu
a dal$imi dopliiujicimi informacemi charakterizujicimi, na co znacka v reklamni oblasti apeluje a ke
komu se obraci. Pfi vymezovani vzorku bylo rozhodnuto, zaméfit se na zavedené znacky alkoholu,
luxusni i bézné, které jiz dlouhodobé funguji na ceském trhu. Mezi zastupce byly vybrany predevsim
znacky Ceského piva, jakozto tradi¢niho napoje s ¢asto regionalnim vyznamem. Vedle tii zastupct
pivovara (Gambrinus, Starobrno, Velkopopovicky Kozel), byla zafazena likérka Stock Plzen- Bozkov
a spole¢nost vyrabé&jici tradi¢ni Sumivé vino Bohemia Sekt. Na reklamu Gambrinusu intertextové

navazuje reklama na Zlatopramen, ktera je zde z toho diivodu také okrajoveé zminéna.



Analyza je zamétfena komplexné na popis prostiedkil, kterymi reklama oslovuje recipienty
s dirazem na prostiedky jazykové. Vénuji se zde vSak i prostfedkiim nejazykovym. Tato dvojakost je
dana predevsim vybérem média, kterym je reklamni sdéleni pfenaseno. V tomto piipad¢ se jedna
o televizni ptenos, ve kterém dochazi ke spojeni vice slozek- jazyka, zvuku a dynamického obrazu.
je dulezitd méng. Dospéla jsem tedy k zavéru, Ze neni mozné od sebe jednotlivé slozky oddélit.
Z tohoto dlivodu jsou reklamni spoty hodnoceny v uplnosti jejich sdé€leni jak zhlediska uzitého
jazyka, tak z ostatnich hledisek, jako je téma reklamniho spotu, postavy, které v ném vystupuji,
zaméfeni na cilovou skupinu. Hodnoceno je i zapojeni téchto kritérii do vysledného vyznéni

reklamniho spotu.

Na zavér prace budou srovnavany analyzované televizni reklamy mezi sebou, budou shrnuty
hlavni vysledky zkoumani a vyvozeny vysledky tykajici se celkové charakteristiky vybrané soudobé
Ceské reklamy na alkohol a prostiedkid, které firmy na tomto uzemi pouzivaji k vyniknuti

v konkuren¢nim boji.

Teoreticka ¢ast této prace se opira piedeviim o texty J. Krause, S. Cmejrkové, K. Sebesty M.

Pravdové a dalsich.

Zdrojem prameni pro praktickou c¢ast byly vétSinou internetové stranky jednotlivych
spole¢nosti, odkud jsem Cerpala reklamni video- spoty. Na konkrétni umisténi jednotlivych video
spoti mé¢ odkazal predevsim Casopis Marketing & Média, ro¢nik 2011. Analyzované video- spoty
jsou dostupné na piilozeném DVD disku, ktery je rovnéz soucasti této prace. Nahrany jsou i nékteré

reklamni spoty, o kterych prace pojednava jen okrajove.

Cilem této prace je nastinit situaci komeréné zaméfené reklamy na alkohol v Ceské republice,
zjistit, na jaké hodnoty je kladen daraz pii vybéru persvazivnich prostiedki, a komu jsou tyto reklamy
prioritné urceny. V neposledni fadé€ je zadouci sledovat shody a rozdily mezi jednotlivymi znackami

stejnych druhi alkoholu (pivo) i mezi riznymi druhy navzajem (pivo ve vztahu k destilatim).

Celkové téma této prace bylo vybrano z divodu mého osobniho zaujeti pro marketing
a reklamu. Spojeni tohoto z4jmu s poznatky ziskanymi v bakalaiském studiu Ceského jazyka daly
zaklad mysSlence na zpracovani takto zaméfené zavérecné prace, k jejimuz tématu Vv dnes$ni dobé
existuje uz zna¢né mnozstvi teoretické literatury, jak cizojazycné, tak domaci, ale praktické komplexni

analyzy reklam zatim ponékud zaostavaji.



I. CAST
1. Hlavni pojmy
1. 1 Pojmoslovi reklamy

1.1.1 Reklama

., Reklama neni formou umeéni. Jejim ucelem je mnohem castéji prodat vice zbozi vétsimu poctu lidi za
vice penez. Uspéch je vysledkem védeckého, prisné systematického procesu, v nemz absolutne kazdy

Jednotlivy vydaj musi prindset zisk. “ Sergio Zyman, byvaly marketingovy feditel znacky Coca-Cola

Reklama je jev, ktery je kazdému dobie srozumitelny. Denné na nas Gtoéi ze vSech stran —
z billboardi, radii, tiskovin, televize a internetu...Co vSechno v sobé ale tento pojem zahrnuje? Je
mozné mluvit o reklamé jako o samostatném védnim oboru? Z jakych dalSich obori reklama cerpa?

Ceho je samotné reklama soucasti? A jak se do naseho prostiedi dostala?

Po roce 1989 se zijem o studium reklamy na nasem tizemi vyznamné zvysil. Pfedev$im
zasluhou zmén ve spolecnosti, které vedli k pfiklonu k trzni ekonomice, podpofe importu a celkove
Kk vétsimu propojeni se svétovym trhem. Od té doby se na nase izemi dostalo bezpocet zahrani¢nich
firem, které se snazili zviditelnit svou znacku a prodat sviij vyrobek. V konkurenénim boji, ktery se
tim rozpoutal, se snazili pfesvéd¢Cit spotiebitele, ze pravé jejich vyrobek je pro né ten pravy. Jejich

hlavnim pracovnim nastrojem pfi tomto piesvédéovacim procesu se stala reklama.*

Podle Americké marketingové asociace AMA je reklama definovana jako ,kazdd placend
forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného
sponzora“. Tato definice souhlasi i s &eskou definici reklamy, schvalenou Parlamentem Ceské
republiky r. 1995, ktera tika, ze ,,reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterym jsou hledani

) ’ v v v v . ’, . v o r o geree 2
uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostrednictvim komunikacnich médii .

Reklama je obor s vyrazné interdisciplinarnim charakterem. Mezi obory, které se reklamou

vmen$i ¢i vétsi mife zabyvaji, mizeme jmenovat napiiklad psychologii, socidlni psychologii,

! Pravdova 2006, s. 9.
2 Vysekalova, Komarkova 2001, s. 14.



sociologii, ekonomii, sémiotiku, lingvistiku a translatologii nebo medialni a kulturni studia. Pravé
z téchto ved, které se diive reklamou zabyvaly spiSe okrajové, vychazi klasické metodologie vznikajici
primarn¢ pro analyzu jinych typu textl. I pfesto jsou vSak aplikovatelné na analyzu reklamniho
diskursu. Z téchto metodologii zde bude vénovana pozornost napiiklad teorii feCovych aktd,

konverzacnich maxim a principu zdvofilosti.

V typologii reklamy se uplatiuji rizna hlediska. Zakladni je rozliSeni na tzv. tvrdou reklamu
(hard sell) a me¢kkou reklamu (soft sell). Tvrda reklama se vyznacuje tim, Ze neskryva svij hlavni cil-
prodej vyrobku. Omezuje se vSak na jeho zakladni popis, funkce, z jakého materialu je vyroben atp.
Oproti tomu mékka reklama pouZiva rafinovanéjsi pfesvédcovaci postupy. Pisobi na naladu adresata,
snazi se navodit atmosféru a vyvolat emoce. V¢EtSina soudobych reklam spada do kategorie mekké

reklamy. Stejné tak tedy reklamni spoty na alkohol, které jsou rozebirany v této praci.

Jednotlivé typy reklamy vykazuji dil¢i charakteristiky zejména podle toho, za jakym ucelem je
reklama tvofena. K. Sebesta rozlifuje reklamu hospodaiskou, spoletensky vychovnou
a statné politickou. Tyto 3 zdkladni druhy dale dé€li podle konkrétniho zaméfeni reklamniho sdé€leni.
Reklama hospodaiska, jez je zde na$i oblasti zajmu, se dale ¢leni na reklamu obchodni, pracovnich
mist a ucebnich obort. Z tohoto rozdéleni se nadale budeme zabyvat reklamou obchodni, ktera se
soustfedi na komunikaci mezi hospodéiskymi subjekty a témi, jimz jsou vyrobky hospodaiskych
subjekt ureny. Tato komunikace v sobé zahrnuje 3 etapy. Etapu, kterda predchazi nakupu, etapu
vlastniho prodeje a etapu, ktera nésleduje po dokonceni ndkupu. Obchodni reklama je poté reklamou,
jez je spjata piredevsim s prvni etapou této komunikace. Snazi se ziskat prijemce pro kupni chovani
a pripravit ho na né tak, aby do nakupniho jednani vstoupil se zamérem nakoupit prislusné zbozi nebo

sluzbu (cilem reklamy je regulovat chovani spotiebiteli). (Sebesta 1990, s. 53)

Jak uz bylo zminéno vyse, typd reklamy je mnoho a zalezi na uhlu pohledu, ze kterého
chceme reklamu zkoumat. V této praci je bran v potaz typ reklamy obchodni z hlediska vyuzitého
média (televizni reklama) a dulezita je také klasifikace v zavislosti na cilovych skupinach, které maji
byt reklamou osloveny. Tyto cilové skupiny budou definovany podle konkrétnich ukazek reklamnich

spotu v Casti praktické.

1. 1. 2 Marketing, marketingova komunikace, marketingovy mix

Sterminem reklama je piibuzna fada dalSich termint jako marketing, marketingova

komunikace, marketingovy mix a dal$i. A¢ by se tyto terminy mohly zdat v uréitém kontextu jako
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synonyma, rozdil mezi nimi je podstatny. Spravné pochopeni rozdild je vyznamné i pro celistvé

vysvétleni terminu reklama.

Nejdiive je nutné upfesnit pojem marketing, ktery je jakymsi zastfeSujicim vyrazem pro
celou oblast reklamy. Definic, které se nabizeji, je mnoho a stale se tvofi nové. Jmenujme naptiklad
opét definici Americké marketingové asociace (AMA) ,, Marketing je proces planovaini a provadeni
koncepce, tvorby cen, propagace a rozsirovani myslenek, zbozi a sluzeb za ucelem vyvolani smény,

kterd uspokoji pozadavky jednotliveii i organizaci.

Metodologie marketingu zahrnuje Siroké mnozstvi aktivit, které dohromady tvofi tzv.

marketingovy mix.

Reklama (advertising) je pouze Casti toho, co se pod pojmem marketingovy mix rozumi.
V klasické koncepci marketingového mixu se vyskytuji Ctyfi prvky a to product (vyrobek ¢i sluzba),
price (cena), place (misto prodeje produktu, distribuce) a promotion (komunika¢ni nastroje na podporu
produktu a znacky).* Komunikaéni &asti (promotion) tohoto mixu byvaji oznacovany souhrnné jako
marketingova komunikace. Ta se dale ¢leni na reklamu (advertising), public relations (vefejné
vztahy, prace s vefejnosti), osobni prodej (personal selling), podporu prodeje (sales promotion), direct

marketing a internet.

1. 1. 3 Shrnuti:

V ptedchozi ¢asti byl objasnén pojem reklamy a dalSich pojmil, které se ji tykaji. Reklama
spada do oblasti marketingové komunikace (promotion), coZ je ozna¢eni pro komunikaéni slozky tzv.
marketingového mixu. Marketingovy mix je soubor vSech aktivit, které jsou vyuzivany marketingovou
metodologii. Typologie reklamy je Sirokd. Zde byla mezi jinymi Vymezena naptiklad klasifikace tvrdé
a me¢kké reklamy. Tato prace se zaméfuje na reklamu hospodatskou, piesnéji na reklamu obchodni
zabyvajici se komunikaci mezi hospodaiskymi subjekty a témi, kterym jsou urCeny jejich produkty.
Cilem obchodni reklamy je pfesvédcCit recipienty reklamniho sdéleni k nakupu propagovaného
vyrobku. Ztoho divodu, Ze je zde na8im prioritnim zajmem popsat prubéh a prostfedky tohoto

presvédcovani, budeme se vénovat i typologii reklamy z hlediska ptisobeni na razné cilové skupiny.

% Schulz 1995, s. 29.
* K¥izek, Crha 2003, s. 25.
% Kfizek, Crha 2003, s. 28.
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1. 2. Lingvistické pojmy

Ackoliv je predmétem této prace reklama, hlavni zajem spociva také na pouzivani jazyka,
ktery je jednou z dtlezitych slozek televizniho reklamniho sdéleni. Z toho diivodu si zde nevystacime
pouze se zakladnimi marketingovymi pojmy, ale je potieba definovat i zakladni pojmy lingvistické,

které jsou s touto problematikou spjaty.

1.2.1Kéd

Koédy jsou soubory prostfedki, které slouzi K vystavbé informacnich celkd. Kédem je
napiiklad jazyk slouzici k vytvafeni jazykovych projev. To znamena, Ze je predpokladem
komunikace zalozené na slovnim sdélovani, at' uz pisemném nebo mluveném. Vedle projevi
verbalnich existuji i projevy neverbalni, napf. obrazové, zvukové apod.® Pro predkladanou praci jsou
dilezité nejen projevy verbalni, ale i projevy neverbalni, které ptisobi na podvédomi ¢lovéka,
vyvolavaji emoce a stavaji se tak uziteCnym piesvéd¢ovacim nastrojem marketingové komunikace.
Vétsinou jsou tyto nejazykové projevy v reklamé v kombinaci s jazykem. Takové projevy se potom

oznaduji jako projevy smisené’.

1. 2.2 Text

Pojem textu je ponékud obtizn¢ vymezitelny. Ruzni autofi (V. Skali¢ka, K. Hausenblas, J.
Hrbacek...) s timto pojmem pracuji odlisné. MuzZe byt chapan velmi Siroce nejen z hlediska toho, jak
je oznacovan (komunikat, enunciace...), ale také z hlediska toho, co pfesné je jim oznaCovano. Je
textem pouze jazykové vyjadieni mluvené ¢i psané? Miize byt textem i napiiklad obraz? Divadelni
predstaveni? Kritéria textovosti, ktera vymezili lingvisté v souvislosti sanalyzou textu nebo
stylistikou, se shoduji v jednom bod&. Tim je jakasi vnitini soudrznost celku, at’ uz hloubkova nebo
povrchova. V této praci budeme tedy pracovat s pojmem textu jako s pojmenovanim pro vnitiné
koherentni celek, ktery je jazykovym vyjadienim v mluvené nebo psané forme. V televizni reklamé se
vyskytuji mluvené texty, avSak tyto texty jsou ve sto procentech pfipadli pfedem pfipravené. Jedna se

tedy o texty ptivodné psané, které jsou pak realizovany ustné.

® Sebesta 1990, s. 14.
" Sebesta 1990, s. 14.
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1. 2. 3 Komunikacéni situace

Komunikacni situace je situace zalozena na komunikaci mezi subjekty, které jsou do ni
zapojeny, vztazena k ur€itému kontextu, ktery je omezen Casem a mistem. V této praci se bude
s terminem komunikace pracovat ve smyslu , specifického typu jednani urcitych spolecenskych
subjektii, zaméFeného primdrné na vyménu informaci mezi nimi.? Komunika&ni situace je zavisla na
komplexu znalosti, zkuSenosti a postoji ucastnikti komunikacniho procesu. Zakladnim ptedpokladem
uspésné komunikace je, aby byl tento komplex alesponn castecné spoleCny vSem tucastnikiim
komunikace. Tento komplex — soubor znalosti, zkusenosti a postojii zde bude nazyvan tak, jak ho
nazyva K. Sebesta, terminem kontext. Kontext miizeme jesté dale specifikovat podle toho, k emu se
vaze. Pokud se poji svécnou situaci, ve které komunikace probiha, jedna se
0 kontext vécny. Pokud se fixuje na ticastniky komunikace, mizeme hovofit o kontextu socialnim.

Pokud je vazan k technické slozce samotné komunikace, hovofime o kontextu komunikaénim.’

1. 2. 4 Shrnuti

Strukturované jazykové projevy jsou zaloZeny na kodech. Na téch jsou zalozeny i projevy
nejazykové napt. obrazy a zvuky, které jsou také dulezité pro celkovou analyzu reklamniho sdélovani.
Na podkladé jazyka se formuji mluvené a psané texty. V televiznich reklamnich spotech, se pouzivaji
predpfipravené psané texty, které jsou vSak prezentovany jako texty mluvené. Tyto texty jsou
vztazeny ke komunikacni situaci, jezZ je omezena Casové a mistn¢ a je zalozena na kontextu.
Rozlisujeme kontext vécny, socidlni a komunikacni podle toho, k jaké slozce komunika¢niho procesu

se vztahuje.

2. Marketingova komunikace
2.1 Proces marketingové komunikace

Proces marketingové komunikace se témét kryje s modelem komunika¢niho procesu, neni
tedy nutné popisovat situaci z lingvistického a marketingového hlediska zvlast. Model produktor - text
- recipient je zde doplnén o dalsi dvé slozky. Za prvé o slozku udavajici, jakymi prostiedky se

komunikace realizuje, tedy jakého média je k pfenosu reklamniho sdéleni vyuzivano. A za druhé

® Sebesta 1990, s. 13.
? Sebesta 1990, s. 20.
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Diulezitym stadiem pfenosu, ktery zminuje uz R. Jakobson, je zakodovani sdéleni, které je pfenaseno
do symbolické podoby, a nasledné dekodovani ze strany recipienta. V tomto useku procesu
marketingové komunikace mohou nastat problémy. Bud’ se zadavateli nemusi spravn¢ podatit sdéleni
zakodovat, aby pienaselo jasnou zpravu k recipientovi, nebo nastane chyba na stran¢ recipienta ve fazi

r oy v ’ r 01 v . , oy . Y 10
dekodovani sdéleni. Tyto problémy v pribéhu komunikace se nazyvaji ,,komunikac¢ni Sumy*.

Na procesu marketingové komunikace se tedy podili fada faktord, které ovliviiuji nebo jsou
ovliviiovany jednotlivymi subjekty. Odesilatel vytvari sdéleni, které je formovano jeho osobnosti,
ucelem, kterému ma slouzit a také volbou média. Médiem nebo informac¢nim kanidlem muze byt

rozhlas, riizné tiskoviny, billboardy, televize nebo internet. **

2. 2 Média

Prakticka encyklopedie Zurnalistiky a marketingové komunikace B. Osvaldové a J. Halady"
uvadi k tomuto slovu dvé samostatna hesla a to plural média a singular médium. Singularovym tvarem
oznacuji oblast komunikace v obecném smyslu, tedy vSe, co slouzi uchovani a ptenosu sdéleni
v prostoru a &ase.®A na druhou stranu také oznadeni technickych prostiedki a socidlnich systémi
slouziciho masové komunikace (tisk, rozhlas, televize, film, video...). Pluradlovym tvarem pak

zminéna encyklopedie oznacuje oblast masové komunikace, presnéji je to ,,souhrn prostredki, které

vvvvv
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individualné neurcenému anonymnimu publiku “.

Meédia byvaji také nékterymi autory (Volek, Jirak, Kopplova, 2006) rozd€lovana na primarni,
sekundarni, tercidlni a kvartarni. Vyznam je zde o poznani rozSifen. Médiem je oznacen
i napf. pfirozeny jazyk s prostfedky neverbalni komunikace (primarni m.), technické prostiedky
piekonavajici Casové a prostorové vzdalenosti jako je napiiklad telefon (sekundarni m.), sitové

a digitalni prostfedky vyznacujici se interaktivitou ucastniku jako napt. skype nebo chatovani

10 Vysekalova, Komarkova 2001, s. 19.
1 yysekalova, Komarkovéa 2001, s. 22.
12 Osvaldova, Halada 2007.
13 Kraus 2008 s. 8.
14 Kraus 2008 s. 8.
14



(kvartalni m.). Masova média jako televize by podle tohoto rozdéleni patfila do skupiny tercialnich

médii.

Vedle toho se napfiiklad J. Kraus ve své knize Jazyk V proménndach komunikacnich médii
vénuje rozliSeni médii na ,horka“ a ,,chladnai“ls. Kritériem tohoto rozdéleni je stupent ostrosti, ktery
dodava dané médium vnimani. Pokud dodava ostrost vysokou, poskytuje vice informaci, je
oznacovano jako médium ,,horké*. Horkymi médii je napfiklad rozhlas, film a fotografie. Pokud se
médium vyznacuje extenzi jednoho smyslu (Cetba, rozhovor po telefonu, basei....), poskytuje méné
informativnich udaji, nese oznaceni ,,chladné“médium. Obecné lze fici, Ze chladnd média vyzaduji od
recipienta doplnéni dalSich informaci a kladou naroky na jeho aktivitu. Podle poctu angazovanych
smysld by se tedy televize méla fadit k ,,chladnym® médiim. Ve skute¢nosti vsak je spiSe kombinaci

médii chladnych a horkych, protoze mira pifijemcova zapojeni do komunikacniho pfenosu znacné

kolisa.

Ve 20. stoleti doslo k ohromnému rozmachu médii, pfedevsim potom rozhlasu, televize
a pozdégji také novych informacnich technologii. Tato média byvaji pak oznaovana jako ,,nova‘“.
Podle ¢asopisu Marketing a Media z roku 2011 je nejpopularnéj§im médiem televize. To vyplyva
z vysledkti uvetejnéného prizkumu, ktery zohlednuje data od roku 2005 do roku 2010.

Pro shrnuti je tedy televize jednim z prostfedk masové komunikace, ¢ili médiem tercialniho
charakteru. Patfi mezi nova média 20. stoleti a podle M. McLuhanova rozdéleni zaloZzeném na

participaci piijemct pfi komunikaénim pfenosu, kolisa mezi médii chladnymi a horkymi.

2.2.1 Televize

Jake jsou vyhody a nevyhody televizniho pfenosu? Jakd je ucinnost televizni reklamy? A jaka
pravomoc nalezi reklamnimu textati? Nasledujici vyklad vychazi predevs$im z dila Z. Ktizka a 1. Crhy

Jak psat reklamni text.

Utinek televizni reklamy mtize byt velmi $iroky. Jelikoz je Ceskd republika malou zemi
s malym poctem vefejnych televiznich programt, je mozné timto zplsobem oslovit téméf celou

populaci nasi republiky. Televizni vysilani je tedy schopné pokryt masovou vefejnost, ale mize se

5 podle koncepce M. McLuhana 1991.
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zacilit i na uzsi skupiny recipientd podle charakteru reklamniho sdéleni. ** Vhodné je zejména
k propagaci vyrobku Siroké spotieby. Vyznam takové reklamy pak spociva hlavné v upeviiovani

jména znacky (brand building) a budovani jeji image.

Nespornou vyhodou televizni reklamy je jeji soucasné plisobeni na vice smysli. Pro vyjadieni
svych cili ma totiz kdispozici kromé& textu navic obraz, pohyb, barvy, slovo, zvuky
a hudbu. Podle vyzkumi si informace postizitelné sluchem zapamatuje asi 20% recipienttl, zrakove
postizitelné informace 30% recipientl, a pokud se oba tyto smysly vyuziji naraz, zapamatovatelnost
u recipientt se tim zveda az na 60%. Tato fakta délaji z audiovizualni, tedy televizni, reklamy jednu

z nejucinnéjsich forem komunikace.

Nevyhodou takového zptsobu komunikace je v8ak vysoka cena realizace projektu. Televizni
reklama je pro firmy jednim z nejdrazSich zptisobd medialni propagace vtbec. Jesté v 90. letech
minulého stoleti se cena jednoho reklamniho spotu pohybovala v fadech desetitisicti, dnes uz mizeme

mluvit o milionovych nakladech.

Na druhou stranu uz jen tim, Ze si firma muze dovolit zaplatit za realizaci a vysilani
reklamniho spotu v televizi, dava vetejnosti urcity signal, Ze se jedna o firmu se silnou pozici na trhu.
Televizni reklama byva nejdtlezitéjsi ¢asti celé reklamni kampané. Podle stylu a obsahu reklamniho
spotu se fidi i reklamy v dalSich masmédiich. Tvirci reklam, které jsou soucasti jedné kampané, pak

musi k televizni reklamé chté nechté ptihlizet.

3. Funkce reklamy
3.1 Komunika¢ni funkce reklamy z hlediska jejich cilt

,,Jen malokdy se stane, Ze se vSichni ve firmé shodnou na tom, jak ma reklama vypadat. Ale skoro

kazdy si mysli, ze vi, jak by reklama méla vypadat. “ Tomas Richter, feditel kasa.cz a obchodnidum.cz

Reklamé nalezi fada funkci, jejichz popis je ztizeny naptiklad poctem subjektl podilejicich se
na reklamni komunikaci. Kazdy z téchto subjekti méd své zpiisoby chapani svéta a sva ocekavani,

proto je popis nékterych funkci vazan na dany subjekt. V navaznosti na to G. Cook rozlisuje funkci

18 yysekalova, Mikes 2010, s. 36- 37.
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s ohledem na ptvodce (zadavatele), vysilatele (realizatora reklamy), adresata a kone¢né také na

piijemce.”’

Kjasnému nahledu na to, o co reklama usiluje, slouzi mnozstvi reklamnich modela
popisuyjicich hlavni faze komunikacnich funkci reklamy z hlediska jejich cild. Nejznaméjsi a dosud
respektovany je tzv. model AIDA."*Nazev je tvofeny anglickymi pocate¢nimi pismeny slov
oznacujicich jednotlivé faze. Reklama by méla pfitahnout naSi pozornost (attention), posléze by se
v nas mél probudit zajem (interest), ktery vede k tomu, Ze si zatneme néco prat (desire). Toto prani
nas pak dovede az ke kyZzenému cili reklamnich tvirci, k jednani (action), které mtize vést naptiklad

ke koupi produktu (podle preferenci dané reklamy).

Podobny je model ADAM (attention, desire, action, memory), ktery zddraziuje dulezitost

paméti, zastavajici podstatnou tlohu v uskutecnéni dalsiho mozného nakupu zbozi.

Toto jsou dva zakladni, reklamnimi tvirci doporucované, modely. Existuji jesté dalsi, starsi,
které byly piekondny a novéjsi, které jsou vsak prilis komplikované na to, aby vstoupily do reklamni

praxe.™

3.2 Komunikaéni funkce jazyka

Pokud se na funkci reklamnich textd zaméfime z hlediska komunikace, nalezneme zde
vSechny funkce, které formuloval R. Jakobson ve svém modelu komunikacnich funkci. Timto
modelem rozvinul trojihelnik némeckého psychologa K. Biihlera (1934), ktery zvazuje komunikacni
proces s ohledem na mluvéiho-sdéleni-adresata. Re¢ chépe jako nastroj slouzici sdélovani s funkci
vyrazovou, citovou, symptomatickou, vyzvovou, referencni a deskriptivni. Uvedené funkce

odpovidaji tfem mluvnickym osobam (ja-vyraz, ty-apel, on-deskripce).?

Jakobson tuto koncepci pouzil za zaklad svého modelu o Sesti ,.konstitutivnich ¢initelich“, kde
navic v komunikaénim procesu figuruje kontext, kod a komunikaéni kanal. Cely model tedy funguje

na tomto principu: Mluv¢i posila urcité sdéleni adresatovi. Aby mohlo byt piijato, je potfeba, aby

" Cook 1992, s. 6.
18 Cmejrkova 2000, s. 20.
19 Cmejrkova 2000, s. 20.
%0 Kraus 2010, s. 16.
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existoval kontext, k némuz se vztahuje. Kontext je verbalné i jinak pfistupny adresatovi. Dale sdéleni
vyzaduje kod, jenz ma byt pro adresata a mluvciho alesponl z ¢asti spoleény. Posledni nutnou slozkou
komunikace musi byt kontakt, ktery je vniman nejen jako psychické spojeni mezi obéma subjekty, ale

i jako kanal fyzikalni (v naem pojeti masmédium).”*

K témto jednotlivym slozkam komunikac¢niho procesu pfifadil nasledné¢ Jakobson funkce,
které zastavaji. K subjektu mluvciho tak byla piifazena funkce emeotivni (také oznaCovana jako
expresivni), vyjadiujici existencialni vztah mluv¢iho ke sdéleni. Ke kontextu byla piitazena funkce
poznavaci zahrnujici veskeré reference ke kontextu sdéleni. Samotnému sdéleni byla pfitazena
funkce poeticka, tj. zaméfeni na pouzivani riznych jazykovych prostfedki a zaméfeni na praci
s jazykem. Kontaktu funkce faticka (kontakt s médiem) a kodu funkce metajazykova (reflexe
jednotlivych operaci). Funkce k adresatovi byla oznaCena jako konativni (apelova), tedy ta, Ktera

smétuje k urcitému ucinku.

. 1 2r 7+ . r ro s s ¥ r 22
funkcemi podilejicimi se na estetickém vnimani znaku, dopliovana.

V reklamni oblasti se uplatiiuje, jak uz bylo feceno, vSech Sest definovanych funkci, které jsou

4
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funkci nejblize funkce faticka majici podobu osloveni, obraceni se k adresatovi.

3.3 Persvazivni styl - Persvazivni funkce

Lingvisticky slovnik J. Mistrika hovofi o persvazivnim stylu jako o piesvédcovacim stylu, ktery je
V soucasné komunikaci velmi casty. Clovék presvédci jiné a soucasné presvédci sebe. Persvazivni
vztahy mezi lidmi se realizuji individualné i kolektivné, prostiednictvim medidlni komunikace.
Stylistika persvaze nemiize byt vylucné ndtlakova, ndsilna a v nekterych citlivejsich pripadech i
takticky neprimd. Persvaze je ucinnd tehdy, kdyZ pouzivd argumenty a fakta. Persvazivni styl se

realizuje v kratkych textech, nékdy jen ve vétnych vypovédich. (2002, s. 134)

2! Jakobson 1995 s. 77.
22 Jakobson 1995, s. 82.
2 Cmejrkova 1997, s. 137
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K. Hausenblas definuje piesvédCovaci styl na zékladé dominujici persvazivni funkce, ktera se

v ném projevuje. V jeho koncepci promluvovych funkcei je zafazena nasledovne:

1. zpravovaci - kam fadi i funkci informativni, kterou jesté dale déli podle sdéleni odborného
¢i neodborného. Vsechny jeji druhy jsou vsak vztazeny k zakladni komunikaéni funkci
jazyka.

2. pusobici — neboli funkce ovliviiovaci, konativni, kterd ma vnitini diferenciaci na funkci
presvédcovaci a na funkci fidici.
esteticka

4. kontaktova — funkce, ktera méa primarni kol v navozeni a udrzeni kontaktu.**

Témto funkcim pak odpovidaji podle n¢j styly simplexni nebo komplexni, podle toho, zda
vyjadiuji primarn¢ pouze jednu nebo vice promluvovych funkci. Na zéklad¢ tohoto rozdéleni je
vymezen tzv. styl presvédcovaci neboli styl reklamy. Naptiklad reklamni slogany maji pfevazné jen
funkci presvédcovaci. Jejimu vyjadieni slouzi nékteré jazykové prostiedky jako modalni vyrazy,

osloveni nebo rozkazovaci zpiisob, ale i prostiedky vétné fonologické jako je napiiklad intonace.

Vétsinou je vSak presvédCovaci funkce jak v reklamé, tak vtextech jinych stylt, ve spojeni
s funkci informaéni. To je také jeden z divodi, pro¢ o reklam& néktefi autofi (M. Cechova,
K. Sebesta) uvazuji jako o stylu (nékdy téZ Zzanru) na pomezi stylu publicistického a administrativniho,

jez se také touto funkei vyznacuji.

Slozkou, ktera je bezprostiedni pro ptfesvédcovaci funkci, je také funkce upoutdvaci, jejimuz
71w ’ vr oo Lo r v ’ . 25 e 7 . ’ NI oo Voo v
vyjadfeni slouzi riizné jazykové hticky, rymy, aliterace™ a jiné kreativni pouzivani jazyka, o némz

bude fe¢ dale.

4. Reklamni diskurz

., Reklamni diskurz aspiruje na to stat se nejmasovejsim a nejneodbytnéjsim diskursem

dvacatého stoleti. ““ (Cmejrkova 2000, s. 9.)

2 Hrbadek 1994, s. 69.
%5 Hrbacek 1994, s. 72
19



4.1 Vymezeni pojmu

Smysl reklamni analyzy tkvi vtom, Ze tato analyza poskytuje cenné informace
o jazyce, ktery reklama pouziva mnohdy neuzualnim zptisobem, popfipad¢ odrazi jazyk jednotlivych
spoleCenstvi a v ném 1 jejich vnimani svéta. Zakony, které se v reklame dodrzuji, zvlastni a ojedinélé
reklamni vyjadifovani a vyobrazovani spolecnosti, jejich idealti a snti...to vSe spada spolu s dalSimi
typickymi znaky, diky kterym se reklamni texty odliSuji od ostatnich typt textd, do tzv. reklamniho

diskurzu.

Diskurz ma centralni postaveni v oborech, jez jsou z hlediska rozliSeni na langue a parole
zaméfeny na performanci- uzivani jazyka v dorozumivani. Pod oznaceni analyza diskurzu lze tedy
zatadit naptiklad celou textovou lingvistiku, teorii fecovych aktd i obsahlé vyzkumy psanych
i mluvenych text.”® Pojem diskurz je pak v této praci chapan jako §irsi pojem, ktery je svym Sirokym
polem zobrazujicich jevl nadfazeny pojmu text. V tomto SirSim pojeti zahrnuje nejen samo sdéleni
(text), ale i produktora textu, jeho recipienta a situadni kontext.”” Tyto subjekty byly definovany i pfi
popisu reklamni komunikace. Neni tedy pochyb, Ze o reklamé mizeme za ti€elem jejiho popisu a jeji
analyzy, hovotit jako 0 typu diskurzu, ktery ma své specifické zakonitosti a charakteristické vyrazové

prosttedky. Z toho diivodu pracujeme s pojmem reklamni diskurz.

Nékteti autofi dokonce mluvi ve spojitosti se zatazenim reklamy o funkénim stylu reklamy
jako o samostatném stylovém typu (Hausenblas 1972, Jelinek 1995) v porovnani s péti zakladnimi
funkénimi styly prazské lingvistické Skoly definovanymi na zaklad¢ funkci, které plni (prosté

sd&lovaci, prakticky odborny, védecky, publicisticky a styl umélecky).”®

V prvnich stadiich zkoumani reklamy se tadila reklama vétsinou k publicistickému stylu pro
spolecné funkce, které s timto stylem vykazovala. Kryla se zde funkce apelova (vyzvova), persvazivni
(pfesvédEovaci) a konativni (obraceni k adresatovi). ° Jii Kraus na tyto myslenky navézal v 60. letech
(1965 s. 197-198) a udava, ze reklamni texty maji nékteré spole¢né rysy s texty uméleckého stylu.
Obgas se oba styly shoduji formou, ne viak zapojenim do textu ani funkci. Karel Sebesta (1998,3-4,

s. 193-197) dokonce navrhoval uvazovat o reklamé ne jako o funkénim stylu, ale o utvaru Zanrovém.

% Hoffmannova 1997, s. 8.
" Hoffmannova 1997, s. 8.
%8 Hrbacek 1994, s. 68.
2 Cmejrkova 2000, s. 23.
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Dalsim feSenim by bylo zatadit ji na pomezi stylu publicistického a administrativniho, k ¢emuz se

priklangji i nékteii dalsi autofi (Mistrik 1975, Cechové 1989).

| Z tohoto zbézného porovnani toho, kam byva reklama fazena, je vidét, ze se nejednd o
jednoduse vymerzitelny jev a reklamni diskurz se tedy vyznacuje velkou stylovou, a z ni vyplyvajici

jazykovou, rozmanitosti.

4.2 K teorii konverzaéni analyzy a teorii dialogu

PredevSim stylistika se, jako obor zaméfujici se na vybér a organizaci dorozumivacich
prosttedkd, orientuje na jednotku jazykové komunikace, kterd byva Casto povazovana za primarni -
dialog. Teorii dialogu se zabyva mnoho oborid i nefilologického sméru, odvozenych napiiklad ze
sociologie nebo filozofie, kam patii i pragmatika nebo teorie fecovych akti. K obortim, které jsou

V této oblasti nejvyznamng&jsi, patii teorie konverzaéni analyzy. ¥

S teorii konverzaéni analyzy se pracuje od 60. let 20. stoleti. Jejim teoretikem byl sociolog
Harvey Sacks. Jejim cilem je sledovat béznou komunikaéni situaci a sledovat interakce, které v ni
probihaji. Sleduji se ucastnici komunikace, fecova témata, prostfedi komunikace, ale i kod neverbalné
nevokalni a parajazyk, napiiklad hesitace, pauzy, mimika, gestika apod.** Zkoumana je komunika&ni

situace Vv celé jeji komplexnosti.

4.3 K teorii fecovych aktu

Recovy akt je podle J. L. Austina, autora knihy Jak udélat néco slovy (original 1962, &esky
2000), vychozi jednotkou komunika¢niho vztahu mezi zucastnénymi subjekty. Prostfednictvim
feCového aktu, nebo chceme-li aktu komunikacniho, je uskute¢ovan uréity zamér produktora, ktery
se realizuje zptisobem uziti jazyka. Pfijemce vSak je schopen skutecné intenci produktora sd€leni
porozumét jen v ptipad€, pokud je seznamen s komunikacni situaci (zna kontext) a pokud disponuje

jazykovymi znalostmi. Byl tedy rozliSen vyznam zavislosti na osobé mluv¢iho a komunika¢nim

% Hoffmannova 1997, s. 50.
81 Kraus 2008, s. 147.
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kontextu a vyznam na obou téchto substancich nezavisly. Recovy akt tak piedstavuje uréity ramec,

’, . v 7 o . ’ r ;. Vv 7 v r 32
ktery komunika¢nim partnerim vymezuje soubor podminek, které vedou k uspésnému porozumeéni.

V kazdém fecovém aktu vymezil Austin slozku, kterou nazval propozi¢ni obsah a slozku
druhou tzv. ilokucni silu. Propozi¢nim obsahem je minéno samotné slovni sdéleni. [lokuéni sila udava
zamér produktora, sjakym vypovéd prondsi. Malokdy je vSak ilokucni sila vyjadfena explicitné

(vyjadiuje samotny mluvni akt), spiSe je zménou modality vyjadiena implicitné.

Podle tohoto popisu fecovych aktli je Austin rozdelil do tii skupin na akty lokuéni, ilokuéni
a perlokuéni. U aktu loku¢niho se vyslovena propozice soustiedi na referen¢ni vztah k objektu,
llokuéni akt slouzi k modifikaci vztahd mezi subjekty komunikace a akt perloku¢ni je vyslednym

efektem obou piedchozich aktt. Je zaméten, jako reklama, na vyvolani néjakého tcinku.

Perlokuc¢ni akty jsou tedy pro ptfedklddanou praci nejvyznamnéjsi. Jsou predmétem studia

vysledkt pusobeni reklamni komunikace na recipienty, jimiz jsou jak jednotlivci, tak celé skupiny.

4.3 K teorii konverzaénich maxim a kooperaénimu principu

Reklama usiluje predevS§im o vzbuzeni zajmu u recipienta, o upoutani jeho pozornosti
a také o jednoduchou zapamatovatelnost. Postup, kterym se o to reklama pokousi, nazyva
S. Cmejrkova jako navozovani a zdiwraziiovani intersubjektivnich vztahii. M4 na mysli vztahy mezi
vysilatelem a adresatem reklamniho sdé€leni. Tyto vztahy zaloZzeny na respektu nebo jindy az
intimnosti prochazeji napii¢ celym reklamnim diskursem. K navozeni zadouci intersubjektivity musi
byt splnény nékteré podminky pro uspé$nou komunikaci. Tyto podminky zastieSuje princip
spoluprace” nebo také ,kooperaéni princip* (co-operation principle) amerického filozofa P. Grice
(1975). * Ten se zprvu vztahoval pouze k dialogu, ale pozdgji se potvrdilo, Ze se vztahuje obecné i ke

stylizaci a porozumeéni v situacich monologickych.

Obecny pozadavek spoluprace v komunikaci rozvedl P. Grice do 4 hlavnich pravidel tzv.
maxim kvality, kvantity, zptsobu a relevance. Ty udavaji urcitou zasadu, ktera by méla byt dodrzena,

aby bylo dosazeno plynulého prib&hu komunikace.

%2 Kraus 2008, s. 62- 66.
% Cmejrkova 2000, s. 151
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Maxima kvantity doporucuje, abychom v feci neposkytovali nadbyte¢né mnozstvi informaci,
ale zminovali jen ty relevantni k tématu — varuje pfed mnohomluvnosti, ktera by mohla roztfistit
konverzaci a odvést ji jinam. V reklamé je tato maxima dodrzovana vétSinou velmi striktné uz jen
z hlediska omezené reklamni plochy nebo délky reklamniho spotu, ktera se pohybuje okolo 30 vtefin.

Také zaméfeni na ¢innou propagaci produktu smétuje k jasnému, cilenému podani informace.

Maxima kvality se tyka pravdivosti sdéleni. To je vreklamé diskutované téma, protoze
pravdivost reklamy je Casto sporna. Reklama se Casto soustiedi vice na prostiedky, jak vyrobek prodat
nez jak ho pravdivé vyliCit. Dnesni typ ,,mékké* reklamy navic v mnoha ptipadech o samotném

vyrobku ani nemluvi. SnaZzi se akcentovat jiné slozky, které by mohly mit dopad na adresata.

Maxima relevance tika, ze je nezbytné, aby pfedmét feci mél vztah k tématu hovoru a aby byl
vybér tohoto pfedmétu feci relevantni vzhledem k subjektim v komunikaci. Tuto maximu dodrzuje
reklama hlavné s ohledem na recipienty. Cilova skupina je dtlezitym aspektem pfi tvorbé reklamni
strategie a cela obsahova napli reklamy se cilové skupin€ prizptisobuje at’ uz vybranymi jazykovymi

prosttedky, volbou postav, prostiedi apod.

Reklama vSak vzdy neplni maximu zpusobu, kterd nafizuje jasné a srozumitelné sdéleni,
které ma byt jednoznaéné a piesné. Vylu€uje se dvojsmyslnost, coz je jeden z prostiedki, se kterymi
reklama pracuje velmi rada. Jak pise J. Kraus, v reklamnim diskurzu je dodrzovani maximy zptisobu
na jedné stran¢ vysledkem konfliktu stylistické aktualizace a na stran¢ druhé procesem automatizace

(napft. reklamni kligé).

Pozdgji doplnil Griceovu teorii G. Leech o dalsi maximy zalozené na zdvofilostnich zasadach
a vztazich mezi vyjadfenou skromnosti produktora, jeho vynaloZzenym usilim vlozenym do
komunikace a ocekavanymi informac¢nimi zisky. Formuloval maximu taktu, velkorysosti, uznani,

skromnosti, shody a sympatie.

Je zajimavé pozorovat projevy téchto maxim v reklamni praxi. V béZzné komunikaci se
vétSinou voli feCové akty, které oslabuji a zmekcuji naptiklad vyzvy sméfujici k adresatovi. Reklama
takové zmékcovani nepouziva. Naopak svymi feCovymi akty az Gto¢i — rozkazy podava piimo bez

jakychkoliv zdvofilostnich frazi. Reklama je totiZ svym zaloZenim nesymetricka.

Podle maximy velkorysosti by méla naptiklad mit zkomunikace minimalni prospéch

vvvvvv

maximy skromnosti, ktera ptikazuje posilovat v rozhovoru kritiku sama sebe. Reklama se ptece snazi
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propagovany vyrobek prodat a za tim ucelem ho musi ucinit co nejatraktivnéj$im pro recipienta.
Vétsinou je v ni dodrZovana maxima taktu (,,partner ma mit z komunikace maximalni prospéch
a minimalni ztratu*) a maxima uznani (,,omezit na minimum kritiku partnera a projevit CO nejvetsi
uznani“). Maximy, které jsou v reklamé nejvyraznéjsi, jsou maxima shody (,,omezit na minimum
neshody a rozvinout co nejvétsi shodu mezi komunikacnimi partnery®) a maxima sympatie (,,snazit
se o maximalni rozvoj sympatie mezi partnery). Pravé tyto dvé posledni maximy maji znacny podil
na rozvijeni intersubjektivity v reklamé. Je zde totiz snaha o navozeni uzkého kontaktu, dialogu tvaii
v tvar. Tviirce reklamy se snazi pfiblizit adresatovi. Snazi se mu podsunout, ze znd jeho potieby, vi,

jaky je a po Gem touzi.*
4.5 Intertextovost a interdiskurzivita

Pod pojmem intertextovosti se prosté fe¢eno rozumi uplatnéni cizich prvka z tzv. pretextu
(ptedloh, ze kterych je Cerpano) ve vlastnim vznikajicim textu. O intertextovosti mizeme mluvit
v souvislosti s kazdym textem, at uz je v ném obsazena intencionalné ¢i nikoliv. Podle M. M.
Bachtina, prikopnika téchto myslenek, jsou vyrazy, které pouzivame vSichni ve svych jazykovych
projevech, vzdy napal ,cizi“, ,;nékoho jiného“.*V reklamni oblasti se vsak intertextovost uplatiiuje
velmi vyrazn€ uz jen s ptihlédnutim k tomu, Ze nékteré reklamy se svym umyslem napodobit texty
jiné netaji, ba naopak je na tom zalozen jejich tviir¢i princip, ktery spoléhd na to, Ze pretext bude
rozpoznan. K tomu vyuzivaji napiiklad riiznych aluzi, narazek, parafrazi nebo komentait jinych texta.
Reklamni texty odkazuji €asto k zndAmym réenim, piislovim, uméleckym textim, ale i k jinym
pfedchozim reklamnim textim. Jak bude ukézano v druhé ¢asti, neni vyjimkou, Ze na sebe reklamy
navazuji navzajem nebo si tvori jakysi vlastni fiktivni svét, ke kterému se vazi jednotlivé Casti dané

kampang.

Interdiskurzivitou se oznacuje vlastnost textu, ktera respektuje urcité stylové nebo zanrové
postupy jinych typi texti.**Reklama asto vyuZiva toho, 7e napodobuje ostatni styly, aby zaptisobila

na recipienty a zaujala je. To znamena, ze do textu vstupuji typické rysy a konvence jinych textovych

3 Cmejrkova 2000, s. 155.
® Hoffmannova 1997, s. 34.
% Kraus 2010, s. 35.
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typll, zanrd, styld nebo registrd, které¢ se také podileji na celkovém konstruovani textu. K tomuto

o o v o . o - ¥ o 3% x-- 37
miSeni stylii, zanrti nebo registrii dochazi v reklamé viibec nejcastéji.

" Hoffmannova 1997, s. 37.
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5. Jazyk reklamniho diskurzu

Soucasny typ mekké reklamy se snazi o co mozna nejkomplexnéjsi plisobeni na vnimani
recipienta. Cely reklamni obsah je tak zavisly predevsim na kreativité tvirca, kteti vyuzivaji Casto
jazykovych prostiedk jako hlavnich nositelt efektu vyvolani zajmu. To, jakych jazykovych
prostiedki bude uzito, pfedznamenava reklamni funkce, kterou ma ten ¢i onen prostiedek plnit.
Zapojeni prostiedkd poetické funkce je v reklamé jiné nez v uméleckych textech. Esteticka funkce

jazyka je totiz stejnd jako ostatni podfizena funkci persvazivni.®

Nyni pfistoupime ke kratkému piehledu jazykovych prostredk vyuzivanych v reklamé
k aktualizaci a zddraznéni. Nasledujici vyklad vychazi piedeviim zpraci S. Cmejrkové a M.

Pravdové, ktera tyto prostfedky déli do ti skupin. *

Prostredky fonetické:

Uginnost t&chto prostiedkil je zalozena na usporadani hlasek ve slovech a na jejich hromadéni.
Vybér je fizen eufonickymi pravidly. Jedna se tedy o intonaci, rym, metrum, asonanci, konsonanci,
nebo aliteraci. Nékteré tyto prostiedky maji také funkci mnemotechnickou.”’I proto maji reklamni

texty Casto podobu feCi vazané a v televizni reklamé se uplatituje pisnova forma sdéleni.

Castym principem zvukové vystavby textu je jiz zminéna aliterace. Za aliteraci oznadujeme
opakovani stejné hlasky nebo skupiny hlasek na zac¢atku dvou nebo vice sousednich slov. Pfidruzenym
principem je zvukosled neboli konsonance. Jedna se o opakovani stejné hlasky nebo skupiny uprostted

slova.*!
Prostredky slovotvorné, lexikalni, skladebni a stylistické:
Reklama dnes primarné vyuziva i prosttedki, jez byly diive povazovany za doménu ryze

basnickou. Basnickou fe¢ mély ozvlastiiovat a zdobit. Jednotlivé poetické figury a tropy jsou zalozeny

na vyuziti vztahlt mezi slovy, jejichz charakter je paradigmatiky, syntagmaticky, slovotvorny

% pravdova 2006m s. 125
% pravdova 2006, s. 124-127
0 Cmjrkova 2000, s. 47.
* Cmejrkova 2000, s. 59.
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i sémanticky.*’Setkame se s figurami, jako je paralelismus slov, pfirovnani, expresivni a emotivni
pojmenovani, opakovani, gradace nebo kontrast. K pfesvédCeni adresata a k vétsi intersubjektivite
v reklamé slouzi hodnotici adjektiva a adverbia, drobna epiteta, nespisovné i knizni vyrazy, familiarni
a slangova slova, dialektismy, neologismy a cizi slova, frazeologismy, idiomy a pfislovi, akronyma,

slovni hii¢ky a kalambury®®, slova homonymni a polysémicka, hesla a slogany. *

Velmi Casto se v psanych i mluvenych textech setkdme s uZzitim tzv. ,,magickych superlativi‘,
jak tato slova oznatuje S. Cmejrkova ve své studii Jazyk reklamy (1997). Jsou to vyrazy, které
oznacuji kvalitu propagovanych vyrobkt, pro n€z je charakteristicky prefix NEJ (nejlepsi, nejlevné;si,

nejnovejsi...) nebo to jsou absolutni superlativy jako skvostny, uzasny, bozsky apod.
Prostiedky intertextové:
Utinnost téchto prostiedkdl je zaloZena na opakovéni, piejimani, vyptjckach z jinych texti

a diskurznich typt. Jedna se o prolinani a variovani typt Zanrt.. Vyuziva se prostiedkd jiz zminénych v

4.5 Intertextovost a interdiskurzivita.

2 Cmejrkova 2000, s. 89.
3 slovni hticka, zpravidla vytvorena zamé&nou vyznami stejné zn&jicich slov (Brukner, Filip 1997, s. 170.)
“ Pravdova 2006, s. 125.
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Il. CAST

Metody prace a material

Soubor reklam k analyze byl urcen na zaklad¢é dostupnych televiznich reklam z daného roku
a také z hlediska druhti jednotlivych alkohold. Byla zde snaha vybrat od kazdého typu alespon
jednoho zastupce, ktera byla vybérem usp&$né splnéna. Zastoupeny jsou 3 znacky piva (Gambrinus,
Starobrno a Velkopopovicky Kozel). Tento pocet oproti zastoupeni ostatnich typt alkoholickych
napoju (destilat Vodka Amundsen, likér Fernet Stock Zet Generation a Sumivé vino Bohemia Sekt)
byl dan piihlédnutim k ¢eské pivaiské tradici a také kvuli demonstraci rozdila, které u ceské reklamy
na pivo mohou byt pozorovatelné. Bylo zatazeno pivo riznych cenovych kategorii, jehoz kampané
jsou zaméfeny na rozdilné cilové skupiny recipientl. Jedna vybrand znacka se vyznacuje také

vyraznym regiondlnim zaméienim, coz mélo také vliv na jeji zatazeni do souboru.

Obsahova i rozsahova reprezentativnost tohoto souboru se fidi danymi moZnostmi zpracovani
a také cili a potiebami vyzkumu této prace. Prioritnim z4jmem je popsat a zjistit, jaké prostiedky jsou

pouzivany K ptisobeni na riizné skupiny recipientt, a proto vétim, Ze je vybrany soubor dostacujici.

Pro komplexné&jSi zpracovani S vyuzitim kvantitativnich metod by se nabizelo napftiklad
charakterizovat z hlediska reklamnich spoti cely rok 2011 bez konkrétniho tematického zaméfeni
nebo posuzovat celkové kampané vSech firem, které byly v roce 2011 zadavateli a srovnavat je mezi

sebou podle zaméteni produktl apod.

Tato prace se zaklada na kvalitativni analyze vybraného souboru reklamnich mluvenych a okrajové i
psanych textl (titulky doprovazejici obraz), ale také na analyze okolnosti, které jazyk doprovazeji —

kontext reklamy, zvuk a obraz.

U jednotlivych spoleénosti ze souboru je uveden historicky piehled jejich vzniku a vyvoje na ¢eském

uzemi. Jsou popsany zakladni produkty jejich portfolia a reklamni strategie.

I presto, Ze je tato prace zaméefena na televizni reklamu a jsou zde rozebirany reklamni video-
spoty urcené pro toto médium, je zde vénovana Castecna pozornost i privodni marketingové kampani.
Je faktem, Ze vétSina reklamnich kampani je vystavena pravé na televiznim spotu, o ktery se opira pfi
svych dalSich aktivitach, ale tyto doprovodné aktivity, jez Casto pusobi interaktivné na recipienta

reklamniho sdéleni, se mohou velkou mérou podilet i na celkovém vnimani reklamy v televizi a na
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ptijeti daného produktu. Z tohoto diivodu je zminéna i podpora produktu na prodejnach nebo soutéze,
které kampan provazeji. Podle zaméfeni doprovodnych aktivit lze také s vétsi jistotou usuzovat na

cilovou skupinu, pro niz jsou doprovodné akce urceny.

Sbér materialu probihal u kazdé spolecnosti jinak. Hlavnim zdrojem, odkud byly Cerpany
informace o tom, zda vibec a jaké spolec¢nosti vroce 2011 reklamni kampan, ktera zahrnovala
i televizni reklamu, realizovala, byl ¢asopis Marketing & Média. Ptistup Kk tomuto ¢asopisu, tydeniku,

byl umoznén skrze archiv ¢isel, ktery si vede Fakulta socialnich véd UK.

Po prostudovani celého daného ro¢niku, byly vybrany relevantni televizni reklamy, na jejichz
umisténi ¢asopis odkazoval. Casto se jednalo o specidlni internetové stranky vytvofené pouze pro
danou kampan, kde byly jednotlivé spoty uvetfejnény. Mnohé odkazy z téchto stranek vedly na
doménu youtube.com, odkud bylo mozné spoty stahnout. Spole¢nost Stock Plzen vSechny vetejné

pristupy ke stazeni blokovala, s tou tedy bylo domluveno interni piedani pro studijni ucely.
Vsechny rozebirané video-spoty jsou Kk dispozici na disku DVD, ktery je soucasti ptilohy této

prace. Piilozeny jsou téZz spoty, o kterych je zminka jen okrajova nebo Srozebiranymi reklamami

souvisi.
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1. Charakteristika a historie vybranych znaéek

Gambrinus

Pivovar byl zalozen roku 1869, kdy se rozhodla skupina 20 finan¢né vlivnych podnikatelt
v hostinci U cisafe rakouského, Ze uzaviou dohodu o zaloZeni a financovani nového moderniho
plzefiského pivovaru. Mezi nimi byl napiiklad slavny Emil Skoda, majitel plzefiské strojirny. 25.
¢ervna toho roku byla nova firma zapsana do obchodniho rejstiiku s nazvem ,,Prvni plzensky akciovy
pivovar v Plzni* a byla zahajena stavba. Jiz roku 1873 byl realizovan prvni export nového ¢eského
piva do Ameriky. Roku 1919 byla zaregistrovana ochranna znamka piva Plzeiisky Gambrinus. V roce
1934 nastupuje do cela pivovaru ,,dynastie Hlavackt“. Vrchnim feditelem a sladkem Gambrinusu se
stal Frantisek Hlavacek, dédecek soucasného sladka pivovaru Jana Hlavacka, ktery dnes garantuje
kvalitu piva zalozenou na udrZovani puvodni receptury a jeho podpis je mozné nalézt na etiketach

lahvi.

V roce 1945 doslo k bombardovani na vedlejsi nakladové nadrazi, pti némz doslo i ke zniceni
pivovaru. Ten se vSak zvedl z trosek a uz o rok pozdéji se vnové vybudovaném pivovaru znovu
zacalo vafit pivo. Tou dobou se objevuje u nas pozdé&ji nejoblibenéjsi pivo — svétly vyéepni
Gambrinus. Do roku 2008 obliba této znaCky piva rostla a zisky pivovaru konstantné stoupaly.
V tomto roce bylo také portfolio Gambrinusu obohaceno o stupeii jedenact (Gambrinus 11 Excellent).
Historicky piehled kon¢i rokem 2012, kdy pivovar poprvé uvedl ochucena piva (varianty michaného

napoje) Gambrinus Limetka a Bezinka a Gambrinus Rizny citrén.

Co je typické pro reklamu Gambrinus

Reklama na pivo Gambrinus dava dlraz na dlouhou historii znacky i jeji kvalitni recepturu.
Oproti tomu, ale zdtraznuje také modernizaci, ktera vSak neni na ukor kvality. Charakteristicky je pro
znacku akcent na spojeni piva a fotbalu. To ztoho dévodu, Ze pied 140 lety vznikla jak prvni
fotbalova organizace na svété (byl ustanoven Cesky fotbalovy svaz), tak pivovar. , K cdeskému
nejoblibenéjsimu sportu pivo Gambrinus prosté patri. “ Spolecnost je partnerem nékolika ¢eskych
klub a nazev Gambrinus liga nese dokonce nejvyssi fotbalova soutéz v Cechach od roku 1997.
Jelikoz je tento pivovar spojen s Ceskym fotbalem, jehoz je v Castych piipadech i sponzorem, neni

divu, Ze 1 reklama Gambrinus je Casto ve spojeni pivo a fotbal, véci, které ,,patii k sob&".

Pokud se zaméfime na televizni reklamy, jejich pocatek najdeme jiz v 90. letech. Rok 2011
ptinesl 5 reklamnich spotd. Z reklam s nazvy Signal, Doba plechova, V&fime ¢eskému fotbalu, Léto
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s plechem a Army camp, byl vybran prvni reklamni spot, ktery obsahoveé souvisi s reklamnim spotem
Army camp a také s dalsi reklamou z téze doby, kterou si nechala vytvofit konkurenéni znacka

Zlatopramen (uvedena v ptilohach).
Starobrno

Starobrno je zna¢kou moravského pivovaru, jehoz historické pocatky sahaji az do roku 1243,
kdy Vaclav 1. udélil mestu Brno kralovska privilegia. Jednim z nich bylo i pravo vafit pivo. Roku 1323

byl ve mésté zalozen cisterciacky klaster, ktery zacal prodavat vlastni produkty spolu s pivem.

Dal$im vyznamnym obdobim byl pro tento pivovar konec 18. stoleti, kdy vyhral konkurz na
sladka ,,prosluly prikopnik a zakladatel moderni vyroby piva v Cechach a na Moravé“ Frantisek
Ondiej Poupé. Pod jeho vedenim se pivovar rozvinul a pfijal modernizacni zafizeni jako napiiklad

teplomér a pivni vahu. Tento sladek se také zasadil o otevieni prvni pivovarnické Skoly.

V pribéhu 19. stoleti v Ceské oblasti dochazi k prudkému rozmachu pivovarnictvi. Aby tedy
pivovar mohl konkurovat t¢ém nové vznikajicim, bylo roku 1872 rozhodnuto poslednimi majiteli
klasterniho pivovaru o vystavbé pivovaru nového. Téhoz roku byla zahajena stavba, které se zacalo
lidové tikat ,,starobrnénsky* pivovar. Analogicky pivo, které se tam poté zacalo vafit, bylo

oznacovano jako ,,starobrnénské*.

V prubéhu 20. stoleti doslo k rozsifeni portfolia. Uz pied zacatkem 1. svétové valky se zde
varilo svétlé a Cerné pivo 10, lezak 11, Bieznak 12, svétlé a ¢erné 14 a Porter 20. Kromé tradi¢nich piv
vycCepnich se pak vyrdbélo jest¢ pivo Baron Trenck 14 a pivni péalenku Bier Brand. V poloviné let
devadesatych doslo k rozsahlé modernizaci pivovaru a diky tomu dnes patii k nejmodernéjsim
pivovarim na naSem uzemi. Do bfezna roku 2012 bylo portfolio pivovaru rozsifeno jeste
o nefiltrovanou kvasnicovou tfinactku, unikatni specialni Zelené pivo, pivo Modra kometa a dalsi.
V soucasnosti Se zde vyrabi i nepasterizované pivo, které diky nahrazeni procesu pasterizace pouzitim

mikrofilmu udrzuje pivodni vlastnosti prirodniho napoje.

Co je typické pro reklamu Starobrna

Reklamy vyzdvihuji regionalni pfislus$nost zna¢ky k Moravé. To je patrné jiz z nazvu
a projevuje se to také v tematickém zaméteni reklamnich spotd v televizi, tak v textech vytvotfenych

pro jina média. Slogan ,, Pivo s moravskym srdcem * je dostateéné vystizny doklad tohoto tvrzeni.
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S prihlédnutim k popsané historii je zde kladen velky diraz na tradici, ktera toto pivo provazi

a s tim i na jeho kvalitu, ktera je vyzralou technologii zdokonalovanou po mnoho let, zaru¢ena.

Ojedin€ly neni ani vztah ke sportu, stejn€ jako u jmenovaného piva Gambrinus. Starobrno je
vSak na rozdil od Gambrinusu sponzorem hokeje. Za uc¢elem podpory hokeje vzniklo naptiklad pivo
Modra kometa, které mélo modrou barvu a distribuovalo se jen do vybranych pohostinskych

zafizeni.®

Pro analyzu byl vybran reklamni spot propagujici znacku Starobrno jako takovou, ktery je

vvvvvv

Velkopopovicky Kozel

Prvni historické zminky o velkopopovickém pivovaru sahaji az do 14. stoleti, ale prvni
dochovana historicka linie zac¢ind az roku 1870, kdy ho Vv upadajicim stavu koupil bohaty magnat
a starosta Smichova FrantiSek Ringhoffer. Pod jeho vedenim byl pivovar piebudovan
a zmodernizovan po strance technologické. V roce 1874 se uz v pivovaru vafilo pivo. Znacka v té
dobé¢ byla obohacena o emblém Kozla, jehoz obraz nakreslil jako pod€kovani za Stédrost, se kterou se
v kraji setkal, nejmenovany francouzsky malif. Po druhé velké rekonstrukci pivovaru na prelomu
stoleti, se uz roku 1902 vyrabélo 90 000 hektolitri rocné. Pivovar se pienesl i pies narocné obdobi
1. svétové valky, po které neptestaval prosperovat. To piekazil az ptichod nacistického vidce Adolfa
Hitlera a nutné podstoupeni pohrani¢nich Sudet Némecku. V fijnu roku 1938 zacal mit pivovar
problém uskutecnovat dodavky, které potifeboval k vyrobé piva. Tak produkce piva postupné klesala,

dokud se podnik roku 1945 nestal podnikem narodnim.

V roce 1951 byly z divodu nedostatku zaméstnancti v podniku viibec poprvé v jeho historii
zaméstnany dle myslenek socialismu i Zeny. O vice nez deset let pozd&ji uz se pomér muzi a Zen
vyrovnal a nékteré oblasti pivovaru byly uz vyhradné v rukou zen (napiiklad sta¢irna). Prvenstvi si
tento pivovar pfipisuje i za zapoceti zasobovani mistnich hostinct s vyuzitim tankovych ndkladnich
vozl a tim zalozené tradice tankovych pivnic v roce 1965. V roce 1991 ziskava pivovar nezavislost

a o rok pozdé¢ji se stava akciovou spolecnosti.

“M&M 2011, &. 38.
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Od té doby pivo posilnilo export zejména na Slovensko, Ukrajinu, do Mad’arska, Ruska, Velké
Britanie a skandinavskych zemi. V USA uz bylo ctyfikrat ocenéno jako nejlepsi pivo zlatou medaili.
Roku 2002 piekrocila produkce tohoto pivovaru miliéon hektarti. Diky novému technologickému
vybaveni se produkce o dva roky pozd¢ji zvedla az na 1, 5 miliénu hektarti. Roku 2007 byla oteviena
prvni Kozlova hospoda. Tento napad se uchytil a do roku 2012 se jejich pocet zvysil na 7 podnik

Vv Cechach 1 na Moravé.

Co je typické pro reklamu Velkopopovického Kozla

vvvvvv

variantach objevuje témét v kazdém televiznim spotu i na pivnich lahvich. Znacka kazdoro¢né variuje
reklamu, jejiz nazvy jsou zaloZeny na stejném principu. Jednou je to Kozel Uzenaf, jindy zas Kozel
Truhlat, Kozel Zednik, Kozel Sklar nebo Kozel Kuchat. Spot nas vzdy uvadi do prostfedi jednoho
z danych femesel, kde se setkavame s vykonavatelem femesla, ktery v ném vynika (napt. Stoly jako ty
uz dneska umi mdlokdo. Je to pardda!) a po t€7ké praci se nakonec femeslnik osvéZi pivem Kozel.
Hlavnim argumentem reklam je tedy poctiva prace tradi¢nich ceskych femesel, kam spada
1 pivovarnictvi, coz doklada i uvetejiiovany slogan ,, Kdo umi, umi “. V reklamach a Kozla se objevuji
1 jina tvrzeni, ktera tento argument podporuji napt. ptipitek ,, Tan na zlaty cesky rucicky! Kdyz je
dobrej materidl... “(Kozel Zednik) nebo ,, Poctiva prdce se holt poznd! To mas pravdu.“(Kozel
Kuchar) Ve spotech Kozel Sklar a Kozel Uzenai je usty femeslnikli chvaleno piedevsim pivo,
samoziejme¢ ve spojitosti s dobfe odvedenou praci. Sklar pfinese do hospody novou vylepSenou
sklenici na pivo, ale docka se slov, ze to neni ono. Teprve, kdyz se do ni nalije pivo, jeho pfitel
pronese: ,, Ted’ je to dokonaly ““. Ve spotu Kozel Uzenaf se podobné setkame s dialogem: ,, Vidis, co ty

tvoje klobdsky délaj s lidma! To sem rad, Ze vam chutnd, ale ti pivo!“.

Postava kozla se objevuje vice ¢i méné podle zaméfeni reklamy. Ve vySe uvedenych
reklamach se kozel pohybuje vétSinou jako personifikovana postava za vy¢epem. V jedné reklamé ma
dokonce hospodska nasazenou hlavu kozla (Ta vrchni je néjaka divnd!). Pokud se propaguje n&jaky
novy vyrobek portfolia, je pozornost zamétena na to, co ho od zbytku odlisuje (naprikiad o stupern
bohatsi chut, pivo v novém baleni...). S postavou kozla se vSak i tak setkavame alespon v ivodu

a zaveéru.

Pro tuto analyzu byl vybran jeden z téch ,netypickych® reklamnich spotd, ktery propaguje

,,pivo v novém baleni“. To je spojeno s ponékud novéjsim ,,femeslem*- designem.
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Stock Plzen - Bozkov

Historie spole¢nosti Stock Plzen-Bozkov, S. r. 0. se pocina rokem jejiho vzniku -1920. Pred
vice nez 120 lety zalozil v8ak vroce 1884 Lionello Stock v tehdy asi rakouském pfistavu Terst
spole¢nost Camis & Stock. Koniakem, ktery zacala spole¢nost vyrabét, mohl brzy diky jeho oblibé
konkurovat francouzskym destilatéraim. Ve 20. letech 20. stoleti uz patfila Camis & Stock mezi

nejvetsi spolecnosti svého druhu v Evropé.

Po skonceni valky se vyskytla cela fada problému s exportem, proto se Lionello Stock rozhodl
V jednotlivych zemich vytvotit pobocky. V roce 1920 koupil lihovar v Bozkové a zalozil zde dcefinou
spole¢nost - Stock Cognac Medicinal, ktera byla ze zacatku zavisla na Terstu, ale postupné se

rozrostla a osamostatnila.

Po pocatecnich uspesich ji zasahla ekonomicka krize ve 30. letech. Po valce piesla v roce
1945 pod néarodni spravu. V roce 1948 byla jako fada dalsich firem v Ceskoslovensku znarodnéna.
Piijmy, které likérka vykazovala, byly vyuZivany na podporu jinych obort a Fernet Stock byl az do

90. let nedostatkovym zbozim.

Po roce 1989 se plzenisky zavod stal akciovou spolecnosti a zisk zacal investovat do vyroby,
¢imz vyznamné zvedl produkci Fernet Stocku i dal§ich znacek. Dnes je nejvetSim vyrobcem lihovin na
¢eském trhu s az 35% podilem. Stock Plzen — Bozkov produkuje mnozstvi znamych znacek alkoholu
na Ceském trhu. Jejich portfolio ¢itd kolem 40 produktd. Jejich klicovymi produkty jsou Vodka
Amundsen nebo lihoviny zna¢ky Bozkov, kam patii naptiklad Bozkov Tuzemsky tzv. Tuzemak, ktery
zavedeného terminu,,tuzemsky rum® v souladu s novymi pravidly Evropské unie, podle nichz ,,rumy*
vyrabéné z melasového ¢i obilného lihu nemaji pravo na oznac¢eni rum. Tento ndzev mize oznacovat
pouze produkty, jejichz zakladem je destilat z cukrové titiny.)Mimo jiz zminéné produkty se v likérce

vyrabé&ji i ovocné destilaty nebo whisky, ale jak sama hlasa, jeji ,,vlajkovou lodi* je Fernet Stock.

Co je typické pro reklamu Stock Plzeii — BoZkov

wev7

tradice s kvalitnimi tradiénimi znackami. Cast uspéchu tkvi samoziejmé i v neustalém dopliiovani

portfolia 0 nové modni produkty. Jak sama o sobé¢ tika ,,drzi se trendd, ale zaroven je urcuje®.
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K pouzivani reklamnich strategii 1ze obecné fici velmi malo, vzhledem k mnozstvi produkti,
které spolecnost nabizi. Strategie se potom mohou podle jednotlivych produktii vyrazné lisit. Podle
vybranych spotti, miizeme generalizovat skute¢nost, Ze reklama spole¢nosti variuje rizné situace se
stejnymi aktéry. Jeji kampané jsou Casto postaveny na interakénim principu a snazi se zaujmout v§emi

moznymi prostfedky (vice typti médii, soutéze a doprovodné akce).

Pro analyzu byly vybrany dva produkty této spolecnosti. Prvnim je tzv. Fernet ,,Zetko“.
Televizni spoty byly souéasti ohromné kampang, zahrnujici i propagaci v obchodech, ,,Z-parties**®
a dil&i projekt ,,rozsvécovani koleji“.*’ Analyzovéano je celkem Sest reklamnich spoti, které dohromady

tvoii jeden rtizné€ pfizpusobitelny celek, podle zapojeni péti alternativnich zavért.

Druhym produktem je Amundsen Vodka. Kreativci z reklamni oblasti odvedli s timto spotem
dobrou praci. Alesponi to tvrdi vyhodnoceni televiznich reklam za mésic fijen roku 2011, které
uvefejnil asopis Marketing & Média. Tento reklamni spot obsadil prvni misto.”® Zlato obdrzela
Stock Plzen — Bozkova to komentoval slovy ,,Jsme velmi rddi, ze nase reklama byla ocenéna prave
v ramci EFFIE. Dokazala, Ze to neni jen samoucelna hricka, ale naopak predstavuje klicovy ndstroj
podpory prodeje produktu, ktery jsme uvedli na trh . Samotny produkt byl zaveden uz roku 2000, kdy

byl predstaven jako vodka s vyssim statusem k vodce Bozkov (a tehdejsi konkurent vodky Finlandia).
Bohemia Sekt

Spolecnost Bohemia Sekt zabyvajici se vyrobou Sampanského vina byla zalozena roku 1942
ve Starém Plzenci jako soucast spole¢nosti Ceskomoravské sklepy Sumivych vin. Prvni sekt, o jehoZ
vznik se pfi¢inili vyrobci prokurista Josef Chmelaf a sklepmistr Milo§ Jermar, nesl nazev Black
Widow", ktery z ideologickych diivodii zanikl roku 1948. Roku 1945 byla zahdjena vyroba Chateau
Radyné - nejdéle nepfetrzitdé vyrabéného sektu v Ceské republice. Na pielomu 40. a 50. let
u spolecnosti kratkodobé pusobil francouzsky odbornik Louis Girardot, ktery zavedl klasickou
(Sampanskou) vyrobu sektt. Definitivné se spole¢nost zacala specializovat na vyrobu Sumivych vin
roku 1953.

46

nazev pro sérii akci propagujici po ¢eskych diskotékach a barech produkt Fernet Stock Zet Generation
4

7 soutd&zni projekt oslovujici studenty z vysokoskolskych koleji v CR
*® M&M 2011, &. 48.
Y=y prekladu ,,¢erna vdova“
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Produkce vina zvolna Gspésné stoupala az do roku 1970, kdy byla zavedena znacka Bohemia
Sekt, ktera rapidné zvedla celou produkci spolec¢nosti. Diky novym technologiim a diisledkem investic
dosahla produkce roku 1992 téméf 6 miliont litrG. Do roku 1992, kdy byla zalozena akciova
spole¢nost Vinaiské zavody Stary Plzenec, se portfolio spolecnosti, rozsifilo jesté o Bohemia Sekt
rosé, 3 znamkova vina-bilé Athos, rizové Aramis a Cervené Porthos, Dia sekt (vyrabény do roku

1986), Chateau Belveder, Radniéni hrozen a Bohemia regia bila a rosé a sekt Chateau Stary Plzenec.

Po privatizaci se roku 1995 spole¢nost piejmenovala na Bohemia Sekt, Ceskomoravska
vinafska akciova spole¢nost. Od roku 1997 je budovano uskupeni vinohradnicko - vinaiské, které
vroce 1999 tvofily spole¢nosti Bohemia Sekt, a.s., Vino Mikulov, a.s., Révovin Velké
Bilovice, s. 1. 0., Ceskomoravské vinné sklepy,s.r.0. Bohemia SektSK,s.r.o., Zemédélska
spole¢nost Palava, s. . 0., Ceskomoravska vinaiska spole¢nost, a. s. Praha a Bzenecka vinohradnicka

spole¢nost, S. I. 0.

Roku 2005 je pod zna¢ku Bohemia Sekt zafazena i napf. Prazska vodka. V roce 2007, kdy
spole¢nost dostava své dnesni jméno Bohemia Sekt, a. s. se na trhu objevuje i prvni nealkoholicky
Bohemia Sekt. V roce 2008 exportuje spole¢nost do 100 zemi svéta. V roce 2010 vitézi v prestizni
soutézi Vinafstvi roku. Novinka - Bohemia Sekt Chardonnay - pfichazi v roce 2011.

Co je typické pro reklamu Bohemia Sekt

V reklamé této spolecnosti je zdlraznéno, ze je produkt uréen pro ,,Zivotni chvilky“. Roku 1999
byla reklama plnd luxusu vys$s$i spolecnosti. Do prihlednych sklenicek bylo rukama v bilych
rukavickach nalivano ledové vychlazené Sampaiiské. K podpotfeni zajmu o produkt byla vyuzita
medialné znaméa tvaf Zory Jandové, kterd ve spotu uCinkovala. Slogan tehdy objevil ,, kouzlo
okamziku*. Roku 2009 byl ,, pro jedinecnost okamziku . Poté nasledovaly reklamy s trochu odli§nou
strategii snazici se zatraktivnit piti Bohemia Sekt kdekoliv a kdykoliv. (Uzivejte si Casteji, Bohemia
Sekt — Zivot nas bavi). V roce 2011 nastal navrat ke ,,staré klasice®. Krasna hvézdna Zena pohybujici se
ladnymi pohyby za melodické hudby ve vyssi spole¢nosti objevuje Bohemia Sekt uréeny opét ,,pro

Jjedinecnost okamziku “.

Reklamni spot vybrany k analyze je zaméfen na podporu znacky a jejiho tradi¢niho produktu

Sampanského Bohemia Sekt ozvlastnény tvari ceského i svétového modelingu Terezou Maxovou.
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2. Rozbory reklamnich spott

Gambrinus

Reklamni spot ,,Signal“ zobrazuje skupinu ¢tyf muzli kolem tficeti let, ktefi se vydali
kempovat s batohy na zadech do pfirody. Zpocatku neni viibec jasné, co se reklama snazi fici, jaky
produkt se vlastné snazi nabidnout, a to az do momentu, kdy se skupina marn¢ hledajici né¢jaké misto,
zastavi a zaCne Se radovat z toho, ze nasla misto bez signalu telefonniho operatora. V té chvili, ktera
nastava az zhruba v poloviné celého spotu, dolehne teprve krecipientovi informace, Zze se jedna
dokonce polibi plechovku s pivem, coZ je akt lasky k pivu, ktery se nemusi vyjadfovat slovné. Spot
kon¢i sttihem. Objevi se slogan a plechovka s pivem. Vypada to jako klasicky zavér, ale nasleduje
jesté jeden obraz navic. Uvadi nés do situace, kdy kamaradi sedi kolem ohné, samoziejmé popijeji
pivo Gambrinus v plechovkach, a jeden z nich si udéla legraci a ptedstira, ze telefonuje. Ostatni se
leknou, Ze naSel signal, ale on fekne, ze to byla ,,sranda*. Zacne hrat hudba, vsichni se zasméji
a ptipiji si.

Text reklamy ¥ika: Pockejte kluci, co tady? Ne, porad stejny. Tak to zkusime tamhle? Ne,
zase ne! Podme vejs! Musime jinam! Ne, kulovy. Musime tudy! Kluci...Jo! Konecné Zadnej signal! Tak

na vikend bez civilizace! Cau. Cau. — Gambrinus. Pravd chut pratelstvi. — No, halé? Sranda!

W v

obrazu. Je zde celkem 22 zabérd, ve kterych je dan akcent na jednotlivé promlouvajici postavy
v kontrastu s krasnou liduprazdnou piirodou, ve které se skupina pohybuje. Obraz navozuje atmosféru
vyletu v piirodé a dodava vyznéni textu uplné jiného rozméru. Aktéfi se pohybuji v lese, na skalach,
u jezera a pod vodopadem. Je zde vidét, Ze hledaji vSude, aby si mohli nerusené vychutnat dobré pivo.
Sdéleni je podtrzeno optimistickou rytmickou hudbou beze slov, kterd zacind hrat po prvni scéné

a zahajuje tak ,,putovani za hledanim mista bez signalu.

Jazyk reklamy je hovorovy. Ma typické charakteristiky dialogického stylu, jako je rychla
reakce na partnera v komunika¢ni situaci, téméf skakani do feci. Vyskytuji se zde hojné prostiedky
syntaxe mluvenych projevi, napiiklad Casté opakovani téhoz pii hledani nejvhodnéjsiho mista
z riznych ust jednotlivych aktérti. Dalsimi znaky jsou ¢etné kontaktové prosttedky (Kluci! Cau.),
vyzvy (Musime tudy! Podme jinam!)i jiné prostfedky neverbalni. Vyrazna je mimika a gestika pii

putovani. Ukazovani sméru rukama, mavani mobilem ve vzduchu a dal$i neverbalni prostfedky - muzi
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se mracéi a s pohledem na telefon krouti hlavou. Vyraznou roli zde hraje i smich, ktery vyjadiuje

euforii z nalezeni spravného mista i koncovy humorny kousek muze, ktery ptedstira, ze telefonuje.

Vyraznym prostiedkem persvaze je zde také akcent na piatelstvi mezi muzi, ktefi spolu
provozuji rizné sportovni aktivity (zde turistika), bavi se spolu, Zertuji a uzivaji si pivo, které tento akt
pratelstvi dokonale stvrzuje, jak doklada i slogan Gambrinus. Prava chut pratelstvi. Z tohoto zaméteni
a zvolby postav také vyplyva zaméfeni na hlavni cilovou skupinu tohoto spotu. Reklama cili
pravdépodobné na dosp€lé muze, ktefi jest¢ nepiekroCili stfedni vek, jsou aktivni a radi se bavi
s prateli. Tvurci reklamy mimo to pracuji s momentem piekvapeni. Zpocatku neni jasné, ¢eho se
reklama tyka, takze se probouzi pfirozena zvédavost piijemce reklamniho sd€leni. Produkt se objevuje
poprvé az za polovinou reklamy. Poté se dozvidame, Ze celou dobu hledala skupina muza signal. I to
je ponékud nezvyklé. Obvykle lidé hledaji misto, kde signal mohou nalézt. Zde je to obraceng. Timto
postupem je vyzdviZzena popsana idyla vyletu v pfirodé, kdy nebudou pratelé ruseni a v Klidu si

vychutnaji své pivo.

Kampan na Gambrinus v roce 2011 zaradila jesté jeden reklamni spot s ndzvem Army Camp,
ktery prejima latku prvniho spotu a po sloganu dodéava alternativni konec, v némz dojede na

campingové misto muz v terénnim vozidle a oznamuje, Ze jsou muzi vyherci soutéze.

Text alternativniho konce zni: Chlapi! Nemohli sme se vam dovolat! Vyhrali ste vylet
v army campu! Jooo! Jedeeem! Kup Gambrinus v soutéznich lahvich nebo plechovkich a povolej

kamose na army camp nebo hraj o tisice skvélych cen.

V tomto spotu je uziti jazyka podobné jako v pfedchozim. Faticka funkce je vyjadiena
oslovenim, které¢ od zacatku pfitahne pozornost. Zastoupeny jsou hovorové vyrazy a jedno anglické
pievzaté vyjadreni army camp. Vyhrou vyletu v army campu je myslen vikendovy pobyt ve vojenské
zakladné v Milovicich plny vojenského vybaveni, dobrého jidla a hlavné piva Gambrinus. Nalakani
divakt k pobytu je vyjadieno i odévem, autem a vystupovanim opravdového chlapa vojdka, ktery

ptijde muZe zpravit o vyhfe.

Reklamni spot Signal (prvni uvedeny) si vzala za pretext i znacka piva Zlatopramen, ktera
okopirovala od Gambrinusu jednu se zavére¢nych scén s textem (Jo!Jooo! Konecné zadnej signal!).
Jesté nez vsak tfi kamaradi - u Gambrinusu jsou ¢tyfi - stihnou vytahnout plechovky K ptipitku, z lodi
na vodé€ na né zakf¥i¢i krasna divka v plavkach (Hele kluci! A tohle vds fakt bavi?)Nasleduji zabéry na
zabavu mladych tancicich lidi a uZivajicich si 1éto a pivo. Lod’ vSak pomalu odplouva. Chlapci se tedy

vrhnou do vody, aby ji dohonili, a na obrazovce se objevi pivo Zlatopramen a slogan ,, O stuperi lepsi
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pivo, o stupen lepsi zabava*“. Strategie reklamy je povedend, kdyZz uvazime, Zze timto spotem
Zlatopramen propaguje pivo jedenactku, které ma byt o stupen lepsi nez desitka. Pievzatym spotem
divakovi ukazuje, ze o stupen lepsi je i1 reklamni spot a cela znacka Zlatopramen vede nad znackou
Gambrinus. Vtipné variuje i vybér postav, jimiZz jsou u Gambrinusu ¢tyfi pohodovi sportovné
vypadajici mladici, a zde vidime tfi neduzivé chlapce s batlizky na zadech lacnici po zabavé. Z této
ukazky je vidét, Zze intertextové navazovani neni u reklam typické, jen co se jinych textl tyce, ale

dokaze parazitovat i na vlastnim diskurznim typu.
Starobrno

Tato reklama ndm ukazuje mnoho dil¢ich obrazi mladych lidi. Kazdy z nich dé€la néco jiného,
jsou to chlapci i divky, prochazeji se mestem, kraci ptirodou nebo pravé opoustéji pracovni kancelar.
Jedno v8ak maji spoleéné. V zavéru se vSichni sejdou na koncerté pod otevienym nebem a dopieji si

pivo Starobrno.

Text reklamy Fika: Je tu vecer, uz to zacind. Brno huci jako turbina. Kamaradii, zndmych
mraky. Znal to fotr, zndm to taky. Nedélame nic na polovinu plynu. Pravé chytili jsme do Zivota slinu.

Brno! Na plno chci si to dat! Ja vidim na kopci pény Spilas stat. Brno!

Také u tohoto reklamniho spotu hraje hlavni roli dynamika obrazu. Najdeme zde az 32 stfiht,
jejichz Cetnost se zvySuje zejména k zavéru, kdy cely spot graduje. V riiznych situacich jsou
zobrazovani mladi lidé, ktefi si uzivaji zabavy a spole¢nosti piatel s pivem v ruce. Dynamika spotu je
podpofena také hudbou, ktera zacina znit hned od zacatku spotu. Ze zacatku je to spiSe jednotvarné
pulsovani, ke kterému se postupné piidadvaji vokaly a nakonec hlas. Efekt pisn€ je umocnén
atmosférou koncertu, na kterém se vSichni sejdou, a v zavéru dospéje vrcholu vyktikem se stoupavou
intonaci Brno! S celkovou atmosférou ma co do ¢inéni i svétlo. Ze zaCatku vidime zapad slunce
a prirodu vné mésta. Kdyz se dostdvame do mésta, uz se stmiva, ale za postavami prokmitavaji stale
slunecni paprsky. Koncert je uz nasvétlen uméle s rizné barevnymi svétly, ktera tvoii celkové pozadi

scény.

Syntax textu neni pfili§ komplikovana. Jedna se o jednoduché kratké véty, v nichZ se stiida
prvni osoba singularu s prvni osobou pluralu. Objevuje se zde elipsa (Kamaradii, znamych mraky!),
ptirovnani (huci jako turbina), expresivni vyrazy a idiomy (fotr, na polovinu plynu, chytit slinu),
obrazna vyjadteni (Vidim na kopci pény Spilas stat, Pravé chytili jsme do Zivota slinu) princip
opakovani je zaloZen na nazvu mésta Brno, které zazniva i v samotném nazvu znacky. Referenénim

odkazem k Brnu je i zminény ,,Spilas®, coZ je oznaeni v brnénském hantecu pro hrad Spilberg, ktery
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tvofi dominantu mésta. Je uzito zamérn¢ jednoduchého sdruzeného rymu, ktery predznamenava

snadnou zapamatovatelnost pisné.

Cely text je protkan aktualizacnimi a hovorovymi vyrazy, které se snazi ptiblizit mluvée cilové
skupiny této reklamy, jiz jsou mladi lidé od 18 ti let. Také zde je pozornost zaméfena na mezilidské
vztahy. Tento spot je jich pfimo plny. Vidime zde 4 ptatelé, preskakujici jiskru mezi mladou divkou
a chlapcem a potom spoustu pratel na zavérecném koncerté. Volba postav je zna¢né Siroka. Vyskytuji
se zde muzi i Zeny, coz koresponduje s cilem reklamni kampané-oslovit co nejvice mladych lidi bez

ohledu na pohlavi.

Reklamni strategie je zalozena na tom, Ze mladi lidé maji radi hudbu a radi se bavi. Aspekty
pisiiového textu a prostfedi koncertu byli vybrany z tohoto divodu. Pisen navic nazpivali soucasni
popularni zpévaci Dan Barta, Viktor Dyk a Roman Dragoun. Na znamé hudebniky vsadila reklamni
tvorba Starobrna i v minulosti, kdy angaZovala skupinu Cechomor, kterd nazpivala piedepsany
propagacéni pisnovy text k jednomu z piedeSlych spoti. Vyzdvihovana regionalni specifi¢nost je
zdiraznéna jako zvlastni kvalita, o Cemz svédCéi text pisné, zvolené prostiedni meésta Brna
a samoziejm¢ samotny slogan. Starobrno. Pivo s moravskym srdcem. Vyobrazena je i povéstna
moravska druznost a bodrost. K regionu odkazuje i uzity hantec (Spilas misto Spilberg) vyuzivany
hantec v celém reklamnim textu, takze musi byt doprovazen ceskymi titulky, které objasiuji
nesrozumitelnd slova. Se zacilenim na mladou generaci vSak napsali reklamni tviirci text v mladezi
vice piistupném hovorovém jazyce dobie srozumitelném nejen obyvatelim Brna a z hantecu ponechali
pouze nazev hradu, ktery byl v pfedchozich reklamach také zminovan (...vyhopl Prafotr Morava se

sv6 grupé na Spilas...Hafo jarii, co pod Spilasem méli §picové moravské hrnek...)

Pokud se zaméfime na slogan, v§imneme si, Ze i tam nastal od minulych reklam posun. Tam,
kde bylo uzitého mluveného textu pouzivajiciho hantec, se objevoval diive typicky slogan pouze
psany, a to ,, Tajemstvi dobré nalady “, ktery se pouzival od 90. let. V reklamé, kterou doprovazi piseit
skupiny Cechomor, se objevuje jiny slogan: ,, Starobrno. Nejlepsi pivo na celé Moravé. “ Tento slogan
uz je uveden ve standardni podob¢€ psaného textu, ktery soubézné doprovazi mluveny slogan stejného
obsahu. Pro rok 2011 se od pfedchoziho superlativu ptechazi k ponékud poetictéjsimu vyjadreni ,,Pivo

S moravskym srdcem*, ¢imz je pivo povznaseno z oblasti pouhého produktu na vlastnika srdce, které

je dokonce, v souladu se strategii znacky, moravské.

Velkopopovicky Kozel
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Vybrany spot je trochu vzdaleny od ostatnich spoti na ,Kozla“, ve kterych je vice
vyzdvihovan emblém zvifete, jehoZ jméno znacka nese. Reklamy na rliznd neobvykla a akcni
(sezonni) baleni byvaji velmi uvadéné jednotlivymi znackami alkoholickych napoju, které vsak
vétSinou na rozdil od Kozla apeluji u vétsSiho baleni na vétSim obsahu a pratelstvi-hodné piva pro
hodné pratel (Zlatopramen, Branik). Kozel vsadil také na pratelstvi, ale v trochu jiné formé-na
pratelstvi otce a syna.” Za obal je syn pochvalen svym otcem, protoze se mu povedlo ,kone&né néco
potfadného. Tim se syn zatadil k ¢eskym femeslnikiim, jejichZ prace je poctiva a néco ptinasi (viz. jiz
zminéné predchozi reklamy na Kozla). Do tohoto okruhu pracantli je syn vitan pfipitkem a slovy
., Myslim, Ze si ho zaslouzis . Spot je vybudovan na kratkém piib&hu o vztahu s otcem, ktery vypravi
designér Jan Cep navrhnuvii pro znatku nové baleni piva. Designér se obraci k publiku a vypravi
o tom, ze jeho otec byl vzdy kriticky k tomu, co Jan délal. Kdyz ale vymyslel tuto lahev, konecné se
dockal od otce uznani. Na reklamé je zajimavé také to, ze aktéfi nejsou jen herci, ale maji mezi sebou

vvvvvv

tvirci to v kampani neopomnéli zduraziovat.

Text reklamy ¥ika: Jan Cep, designér. Miyj tata byl vidycky velkej kritik. Nikdy moc nechvdlil. Podle
néj ma zidle vypadat jako Zidle. Ale ja chci délat uplné obycejné véci tak, zZe kdyz je lidi vezmou do
ruky, tak veknou treba: No tak vidis! Konecné delas néco poradnyho! Myslim, Ze si ho zaslouZis.
Tradicni Velkopopovicky Kozel v poradné jedenapiillitrové lahvi. Kdo umi, umi. Poctiva prace trkne

na prvni pohled. Nova 1,5 [ lahev. Kdo umi, umi. Alkohol za volant nepatii. www. napivosrozumem.cz

Pro tento spot byla zvolena forma vypravéni na rozdil od popularniho dialogu, kterého
vyuziva vétSina ostatnich rozebiranych reklam. Zdani dialogu se objevuje v druhé casti spotu, kdy se
otec slovné obraci na syna, ktery mu vSak odpovida pouze neverbaln¢ potéSenym tsmévem. Akt feci

je zde nakonec stvrzen pfipitkem.

Podle volby postav je pravdépodobné, ze je reklama zacilena na muze. Pievazné muzskych
o servirku roznaSejici pivo. Chytfe zvoleny namét zobrazujici muze dvou generaci, které spojuje uzky
pfibuzensky vztah, umoziluje cilit na $irSi skupinu recipientii. Své si ve spotu mohou najit divaci

ztotoziyjici se s postavou syna, ale stejn¢€ tak i starSi generace jejich otcii. Primarné ma podle tviirct

OM&M 2011, &. 15
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vsak oslovit i ty, ktefi zatim na trhu nenasli v nabidce piv svou oblibenou znacku ze stfedniho
cenového pole.” Ztvarnéni reklamy, které cili na ,,obycejné* lidi tedy poéita i s atraktivitou pfijatelné

ceny.

Je zde uzito jazyka v riznych podobach. Kdyz se designér obraci do kamery a prezentuje svou
praci a vztah s otcem, uziva nespisovné a hovorové vyrazy jako tdta, velkej kritik nebo lidi, ale pak se
mu do feci primicha spisovné vyjadieni uplné obycejné véci. Postava jeho otce vsak promlouva po

celou dobu stejnym neformalnim Zovialnim stylem hovorového jazyka (vidis, porddnyho, myslim).

vvvvv

napisem sloganového typu ,, Poctivd prace trkne na prvni pohled”, coz je jeden z mala odkazi ke
kozlovi, ktery v této reklam¢ najdeme. Kozel svymi rohy trka a analogicky uvedeny slogan odkazuje,

Ze poctiva prace, ktera je zde zastoupena vyrobenou lahvi na pivo, trkne na prvni pohled.

Fernet Stock Z-Generation

Televizni reklama na tento produkt je tvofena jednim zékladnim video-spotem, ktery je vSak
neukonceny. Zavér spotu ma pét variant, které vybizeji k interakci divakd na celé kampani. Na
specialn¢ zfizeném webu mohli divaci volit své oblibené alternativni zabéry s ndzvy Zajiski,
Zaboduje, Zazari, Zapas, Zamiluje a podle poctu hlast v jednotlivych tydnech byly spoty vypoustény
do televizniho vysilani.”® V zakladnim spotu, ktery nas uvadi do kontextu, je skrze slova tf aktér
prezentovan uvadény produkt. Ustiednim motivem je trojity panak ,.Zetka®, ktery komentuji 2 chlapci

snazici se udélat dojem na divku s ptihodnym jménem Zuzana (jméno se dozvidame az ze zbytku

.....

wZetka®.

Text zakladniho spotu: Zdar, znas Zetko? Zazijete zdsadni zménu! Zvédava? Zesladne. Za chvilku
zahieje. Zazvor. — Zvol zaver na fernetzetko.cz- Zajiskii, Zazari, Zapas, Zaboduje, Zamiluje se? Fernet

Stock Zet Generation. Zméni zajetou zabavu.

2 M&M 2011, &. 15.
¥ M&M 2011, & 11.
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Alternativni konec spotu ,,Zapas“: Tato reklama nema zadny text. Na konci spotu zazni slogan
Fernet Stock Zet Generation. Zméni zajetou zabavu. Na obrazovce se objevi napis Vyborny i se

spiritem nebo colou.

Alternativni konec spotu ,,Zaboduje*“: V tomto zavéru da Zuzana ptrednost prvnimu chlapci. Druhy
chlapec hraje na kytaru a zpiva ,,Zou, zou, zou“. Na obrazovce se objevuje napis: Za rok ovladl
hitparady. Spot je zakoncen sloganem Fernet Stock Zet Generation. Zméni zajetou zdbavu. Ten

doprovazi napis Vyborny i se spritem nebo colou.

Alternativni konec spotu ,,Zamiluje se?*“: | tento spot se odehrava zcela beze slov. Na konci spotu
zazni slogan Fernet Stock Zet Generation. Zméni zajetou zdbavu. Na obrazovce se objevi napis

Vyborny i se spritem nebo colou.

Alternativni konec spotu ,,Zajisk¥i“: Prvni chlapec drzi v ruce kabel, ktery mu dava elektricky Sok.
Predvadi se pifed Zuzanou. Spot je zakoncen jiz klasicky sloganem a psanym textem s doporu¢enim

Vyborny i se spritem nebo colou.

Alternativni konec spotu ,,Zazari“: Tento spot je jedinym z kampané, kde promluvi Zuzana. Zacne
rozhovor slovy ,,Zazdri “? Druhy chlapec odpovi Za rFijen! A prvni chlapec Za listopad! Konec spotu
je standardni- slogan doprovazeny doporuc¢enim. V popisech tohoto spotu v kampani se setkavame i

s vyznamem, ktery se vztahuje k situa¢nimu kontextu — Kdo z chlapcu pted Zuzanou zazaii?

V poslednim mozném zavéru je humor zaloZen na uzitém kalambiru-zameéné vyznami stejné
zné&jiciho perfekta zazdri a prepozice se substantivem za zdri. Zuzana se pta na dalsi vlastnost likéru
»Zazari“? Prvni chlapec na ni nechapavé hledi a pak pozvedne sklenici se slovy ptipitku, ktery by me
spravné znit ,,Na fijen*. Chlapec, ale radsi pije ,,Za fijen!“Slova druhého chlapce uz jen dotvari

gradaci prvniho vyroku, ktery byl pronesen dvojsmysing.

Volba postav se zaméfuje na trojici mladych lidi (zastoupeno je muzské i zenské pohlavi),
kteti demonstruji, kolik zabavy si mladi s timto likérem mohou uzit a zobrazuji ho jako alkohol, ktery

rozhodné na té ,,spravné party“‘nesmi chybet.

Je ztetelné, Ze reklamni tvirci v této kampani zacilili na mladou generaci ve véku od 18 let, tj.
na lidi, ktefi jsou aktivni, radi se bavi a spolu s dobrou chuti produktu jim zalezi i na jeho image.
Tento produkt byl od zacatku tvoien za ucelem osloveni mladé generace, pro kterou je podle tvirch
klasicky Fernet Stock moc hotky. K osloveni této cilové skupiny slouzilo i rozvrzeni celé reklamni
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kampang, jejiz nedilnou soucasti bylo uvadéni produktu promotion® tymem v riznych barech
a diskotékach v celé Ceské republice. Byl dokonce spustén projekt, ve kterém soutézily studentské
koleje z osmi koleji v Cechach, které mély za tikol rozsvécet okna, aby Vv noci vytvofily svételny
symbol tohoto likéru — pismena Z. Cely projekt probihal za vedeni pfedem vybranych ambasadort
vybranych z jednotlivych koleji pres socialni sité. Ambasadoii motivovali své koleje k vyhte, ktera
byla ptislibena koleji, jejiz video dokumentujici rozsvéceni oken ziska nejvyssi pocet hlasti. Vyhrou
poté bylo moci uspotradat party snli na své koleji. Tento napad, jak aktivovat studenty a tim zvysit
jejich zajem o nabizeny produkt, pfinesl ofekavany uspéch. V den ,rozsvéceni® navstivilo web

projektu 13 632 navitévnika.>

Strategie kampané je rozdélena do dvou casti. Prvni ¢ast, pod kterou spadaji vSechny
podpirné aktivity znacky v klubech, obchodech atd. a 2. ¢ast, ktera je predmétem tohoto vyzkumu,
televizni spoty. Tato Cast je vystavena na interakénim principu. PiesvédCovaci strategie pocita se
zakladnimi predpoklady o mladych lidech. Radi podle nich zkousi nové véci, maji radi zménu, potrpi
si na image vyrobku a ptedevsim miluji zdbavu. Z tohoto ptedpokladu vychazi i hlavni slogan reklamy
., Zméni zajetou zabavu®. Uz slogan naznacuje kreativni napad, na kterém je celd kampan postavena, t;.

aliteraci s pouzitim pismena Z.

K ptesvédéeni recipientll pouziva reklama i hovorovy jazyk mladych lidi, kterym se cilové
skuping snazi ptiblizit. Obraci se na divaka osobni formou osloveni-tykanim. Dale je zde piedstavena
predevs§im zabava (Zet jako zabava), kterou si kazdy s likérem uzije. Image produktu podporuji také
barvy — oranzova a zluta, které ovliviiuji celou kampan i televizni spoty. Tyto barvy vyuzivaji i akéni
stiihy a efekty, které jsou vSechny ladény do oranzové. Celkovy dojem zdbavy podtrhuje ve spotech

hudba, ktera je pro prostiedi klubu, ve kterém se spoty odehravaji, nepostradatelna.

Cely fiktivni svét kampané je zaloZen na pouZzivani po¢atecniho pismena Z. Ve vétSiné textl je
vyuZita tato aliterace, stejné tak v celé kampani. Nazvy jednotlivych alternativnich zavéru také
zaCinaji pismenem Z. VSechny dialogy jsou vystaveny na stejném principu. Vyzva na internetové
strance s pocatenim video spotem navic zni ,,Zvol zdvér! “Nazev produktu Fernet Stock Zet-

Generation je toho také dokladem. V ndzvu je navic zajimavé slovo generation, tedy Cesky generace,

> 7 anglictiny=podpora, (pouZiva se pii uvedeni produktu), také znatka promo (napf. promo-akce)
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které koresponduje se zacilenim na dnesni mladou generaci. Pokud se kampan nemine ¢inkem a tato

generace si likér oblibi, miize se z ni stat Zet Generation.

V reklamnim spotu se setkavame i se symboly. Pismeno Zet ,,stftha“ jednotlivé zabéry. Jeden
z chlapct tvofi pismeno z prstd, které dokonce provokativné oranzove zasviti. V barvé oranzové jsou i
dalsi symboly, které spoty vyuzivaji tam, kde nejsou pouzita slova, ale piece je potieba, aby recipient
jasné pochopil zakddované sdéleni. Za tim ucelem je napf. ve spotu Zamiluje se volba divky, ktera si

jde pripit s jinou divkou, zvyraznéna symboly srdicek a hvézdicek, které jim za¢nou l1état kolem hlavy.

Vodka Amundsen

Strategie této reklamy je zalozena na statusu severské vodky, ktery ji byl pfifazen. Podle toho
je orientovan cely reklamni spot, ktery se odehrava ve skandindvském prostiedi. Aktéti reklamy
(Norové) jsou obklopeni ledem a snéhem a jejich dorozumivacim kodem je norsky jazyk. Cesky text
vyjadiujici kvality vodky se tak Cesky divak dozvida ,,zprostfedkované“ z pridruzenych titulkd.
Prostiedi bylo vybrano z jasného divodu- aby jesté vice upozornilo na nejvétsi prednost vyrobku,
kterou je skandinavsky zptsob vyroby. Reklama klade daraz na destilaci vodky, ktera pry probiha

Sestkrat.

Text: Skvéld vodka! Jak to délate? Nase voda a obili. Pak destilujeme. A pak? Destilujeme. A pak?
Destilujeme. A pak? Destilujeme. A pak? Destilujeme. A pak? A pak...Destilujeme. Sestkrdt

destilovana vodka Amundsen. Kyistalové Cista. Napis na obrazovce Kristalove cista.

I kdyz se jedna o Cesky produkt uvadény primarné na Cesky trh, je zajimavé, Ze jako jazyk
byla zvolena norstina. Mozna diky tomu, Ze je text uveden v norstiné, mize si dovolit mit takovou
jednoduchost, jakou ma. Cesky pronaseny text , NaSe voda a obili. A pak destilujeme* by znél
pravdépodobné nepiirozené. Vypada to skoro jako by byl text pfizplsoben typu rozhovoru, kdyz se
bavi rodily mluvéi snerodilym mluvéim a snazi se pouzivat jednoduché konstrukce bez
komplikovanych slov. Tak to ale neni. Podle tvircii jsou oba herci z Norska. V této oblasti je moznost
vzniku komunikaénich Suma na recipienta, ktery mize mit problém dekodovat sdéleni. Pro¢ se pta
Nor jiného Nora ,,Skvéla vodka, jak to délate? “To se teSilo 1 na diskusnich forech, kde bylo video

uveiejnéno. Recipienti nechapali vzajemny vztah aktérti mezi sebou i k danému prostiedi. Dohadovali
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se, jestli neni jeden z nich napiiklad Svéd nebo jiny cizinec. K podivu je, Ze tato reklama je jedina z

vvvvvv

Mozna prave proto, ze pfisla s né¢im novym a rozpoutala dohady.

Cely textovy napad je zalozen na gradaci, ktera je dana Sesterym opakovanim slova
destilujeme potom a hlavn¢ intonaci. Atmosféra severu je podtrzena jiz zminénym prostiedim, ale také

typicky severskou lidovou hudbou.

Reklama je ziejmé zaméfena na muze. Uz podle volby postav-dvou muzi rizného véku- je
ziejmé, ze ani tak necili na v€kovou kategorii jako spi§ na pohlavi. Muze by méla reklama vést
k tomuto uvazovani: Sestindsobna destilace = kfistalova &istota = znatka pro mé. Tuto uvahu
piedjima zvoleny slogan, ktery zni: ,,Vodka Amundsen. Kristalove cista . Bézné se pouZzival i norsky

slogan ,, Etter Destillere “ (Sestkrat destilovana).

Také vodka Amundsen je produktem, ktery tvirci nevahali zviditelnit doprovodnymi
aktivitami, které se ujali v kampani pro Fernet Zetko. Televizni spot podpofila série Amundsen Party
s nazvem ,, Nech se zdestilovat . Navic se tento produkt stal i partnerem fady hudebnich akci jako
napiiklad Transmission a Apocalypsa.’’Na strankach produktu mohou v sout&Zi nad$enci hrat o listky
na hudebni akci Open Air Festival nebo si mohou zahrat pocitacovou hru Destilacni boj. Pted tim, nez
se vSak na stranku dostanou, setkaji se s vyzvou, aby zadali datum svého narozeni, protoze ddl miiZou
Jjen polarnici starsi 18 let. Fiktivni svét je i tady vytvoren zna¢n€ propracované. Pojicimi motivy je

severské prostiedi, destilace a slogan.
Bohemia Sekt

Marketingovy feditel spole¢nosti M. Fousek uvedl, Ze komunikace znacky je zaméiena
Kk luxusu, coz podtrhuje spoluprace s ¢eskou topmodelkou Terezou Maxovou, se kterou se v tomto
reklamnim spotu setkavame.”® Na zaGatku vychazi v luxusnich Satech na vysokych podpatcich
z drahého auta. Prochazi mezi fotografy a na nékoho mava. Vchazi do interiéru a zabéry na ni jsou
stiidany zabéry na chladivé vychlazenou lahev Bohemia Sektu. Modelka vchazi do mistnosti plné lidi

a reklamu zacina doprovazet jeji hedvabny hlas, ktery vstupuje do podmanivé hudby doprovazejici
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reklamu od samého pocatku. V zavéru reklamy popiji modelka Bohemia Sekt s prateli, ktefi jsou
stejn¢ noblesni jako ona a podle smichu to vypada, Ze se vSichni dobfe bavi v uvolnéné atmosféie, jez

dotvaii klasické Ceské Sampaiiské, které vSichni aktéfi tfimaji v ruce.

Text: Prijemné prekvapeni, oblibeny darek i znameni, Ze pratelé jsou blizko. To vse je pro mé

Bohemia Sekt. Uspéch, ktery si mohu dokonale vychutnat. Bohemia Sekt. Pro jedinecnost okamziku.

PresvédCovani zde pomdha znama tvar Terezy Maxové, apel na pratelstvi a to, Ze pro
vychutnani toho opravdu ,,jedinecného okamziku* Bohemia Sekt nesmi chybét. Marketingovy feditel
spolecnosti Bohemia Sekt uvadi, Ze ¢esti spotiebitelé maji 100% znalost této znacky, ale nyni je Cas
celou zalezitost posunout- jit smérem k prémiovosti a dodat nddech noblesy. % K posileni toho zdméru
je vyuzito jiz popsaného prostiedi, volby postav, ale také prace s jazykem. Tento reklamni spot
pouziva v souvislosti se zaméfenim na luxus a jedinecné okamziky spisovny jazyk. Rovnitko je ze
smyslu jazykového vyjadieni kladeno mezi produkt a uspéch. Cely text je navic vystaven tak, jako by
se skladal zjednotlivych sloganti. Produkt Bohemia Sekt tvoii jakési hypertéma, ke kterému jsou
ptipisovany jednotlivé vypoveédi. Tim reklama plsobi, jako by byla slozena ze samych reklamnich

slogand. Pfepis by mohl vypadat i takto:

Bohemia Sekt - Prijemné prekvapeni, oblibeny ddrek i znameni, Ze pratelé jsou blizko.
Bohemia Sekt - uspéch, ktery si mohu dokonale vychutnat.

Bohemia Sekt - pro jedinecnost okamzZiku.

Z charakteristiky spole¢nosti Bohemia Sekt (sv€tovy vyvozce produktt) je pravdépodobné, Ze
reklama se bude uplatiiovat i na jinych trzich nez na ¢eském. Pravdépodobné proto je dana prednost
dabingu celé reklamy svétoznamou modelkou nez jeji pfimé promlouvani, aby se tak usnadnil proces

piekladu do jinych jazyk.

Zacileni reklamy je pfedev§im na Zenské pohlavi. Je to ziejmé z volby hlavni postavy, ke které
zeny mohou vzhliZet a snazit se s ni ztotoznit, ale i z doprovodné kampané. Byla spusténa napiiklad

internetova soutéz s nazvem Pozvéte Terezu Maxovou na party, jez vyzyvala k natofeni originalni

% M&M 2011, &. 19.
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video-pozvanky na navstévu, ve které méla hrat hlavni roli lahev Bohemia Sektu. Vitézka se s Terezou
Maxovou osobné setkala a k tomu vyhrala jesté pobyt v luxusnim hotelu s kamaradkami a ti¢ast na
médni piehlidce.*Vidime tedy, e i tady se tviirci pokusili o uplatnéni interakéniho principu, kterym

byla vyzvana hlavni cilova skupina k Gcasti na soutézi.

3. Reklamni spoty roku 2011
3.1 Prostredky dominantnich funkci reklamy

Zametime- li se na pfedem definované funkce dominujici v reklamnim sdéleni, kterymi jsou
funkce persvazivni (poptipadé apelova), poetickd a faticka®, miizeme podle vybraného souboru
danych reklamnich spotl jejich projevy demonstrovat — u funkce poetické a fatické predevS§im na

pouziti jazyka.

0 M&M 2011, ¢&. 34.
%1 pravdova 2006, s. 129.
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3.1.1 Persvazivni (pfresvédcéovaci) funkce:

Prvni krok k reklamnimu pfesvédcovani predstavuji podle G. Tellise Ctyfi primarni prostiedky
k ziskani pozornosti. Jedna se o manipulaci s materialnimi stimuly, poskytovani informaci,

vzbuzovani emoci a nabizeni hodnoty. 62

U televizni reklamy se materidlnimi stimuly mysli ty, co mohou pisobit na vSech pét smysla
— zvlasté zrak (barva, velikost, tvar, jas a pohyb) a sluch (melodie, rytmus, struktura zvuku).
V analyzovanych video spotech nebyl jediny, ktery by se divaka nesnazil stimulovat pomoci melodie.
Melodie hudby vzdy korespondovala s reklamnim sdélenim a strategii spole¢nosti. Naptiklad ve spotu
na Bohemia Sekt podtrhovala hudba uz od zacatku dojem vyjimecnosti a luxusu. V reklamé na pivo
Gambrinus zase hudba méla dodat pocit pohody pii nacinani plechovek piva. Hudbu ve spotu na
Fernet Zetko predznamenava uz samotné prostiedi klubu. Hudbu zde také podtrhavaji specialni
zvukové efekty pfi cinkani sklinek atd. Na zrak nejvice plsobila reklama Gambrinusu vyvolavajici
pomoci riznych piirodnich scenérii pocit pohody na vyleté a reklama Bohemia Sektu s krasnymi $aty,

barvami a fotografy.

VSechny spoty samoziejmé poskytovaly zakladni informace o propagovanych produktech,
nekdy vsak celkové puisobeni reklamy piebijelo produkt, ktery stal spiSe v pozadi. Tak tomu bylo
u Gambrinusu, kde jsme se dozvéd€li az v poloving, co se viubec nabizi. Vlastnosti piva tam
vyzdvihovany nejsou, spiSe je zddraznéna pohoda, kterou si s jeho pitim recipient uzije. Naopak
reklama na Fernet poskytovala informaci o produktu nejvice ,, Zachutnd, zesladne, zahieje, zazari,

zazvor... "

Ukol vzbuzovat emoce byl splnén jiz zminénou stimulaci smysli, piedeviim hudbou.
Ucelného hrani na city si viak miizeme v§imnout i na piiklad ve volbé postav u reklamy na Kozla, kde
je zobrazenou pouto mezi otcem a synem. | ostatni spoty jsou zalozeny na vztazich. Mezi
rozebiranymi spoty nebyl jediny, ktery by se nesnazil k presvédceni adresati vyuzit mezilidské
vztahy. Fernet Stock vsadil na vztah mezi chlapcem a divkou, Bohemia Sekt a Amundsen Vodka na
pratelstvi, Kozel na vztah mezi otcem a synem, Gambrinus na piatelsky vztah v ,,parté“ mladych muza
a Starobrno na pocit sounalezitosti s vrstevniky a mimo to i s regionem. Kromé toho je ve spotu

zobrazena Ctvefice pratel nebo zde pieskakuje jiskra mezi chlapcem a divkou.

%2 pravdova 2006, s. 111.
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Posledni Telisstv prostiedek, nabizené hodnoty, je moZné pochopit dvojsmysing. Bud’ ve
smyslu lidskych hodnot, jako jiz zminéna laska a pratelstvi nebo ve smyslu né¢eho poutavého, coz je
jakousi pridanou hodnotou k produktu. Jedna se o rtizné slevy nebo Ucast v soutézi. K hlasovani
o nejlepsi spot nas v soutézi vybizi Fernet Zetko a Bohemia Sekt, ktery vSak soutéz stejné jako hodné
ostatnich spolecnosti oddé€luje od reklamniho video spotu, ale zfidil ji samostatny web. Soutéze porada
i Bohemia Sekt, Vodka Amundsen a Gambrinus, ale i Kozel a Starobrno potadaji lakavé zabavné akce

pro veiejnost.

3.1.2 Poeticka funkce:

Ve vybraném souboru jsme se setkali S poetickymi postupy, jazykovymi hii¢kami a dalSimi
prostiedky ozvlastnovani textu. Ve spotu na Starobrno se projevuje eufonie. Rymovani je zamérné
jednoduché pro snadné zapamatovani. (Napf. zacind, turbina — mraky, taky — plynu, slinu — ddz, stdr).
V reklamé na Fernet Zetko se setkavame s naslovnym rymem neboli aliteraci. (Slogan Zméni zajetou

zabavu.) Veskery text je zde aliteraci fizen az na nékolik malo vyjimek (Za rok oviddl hitparddy).

V reklamé na Kozla se uplatnila povedena jazykova hticka (Poctiva prace trkne na prvni
pohled). Pfirovnani se zas mozna trochu neobratné objevilo v reklamé na Starobrno (Brno huci jako
turbina). SpiSe bychom cekali néjaké z ustalenych pfirovnani napf. ,,huci jako ul“. Za ucelem
rymovani bylo vSak pouzito tohoto vyjadieni, které poslouzilo i jako aktualiza¢ni prostiedek. Smysl
reklamnich spotd tkvi obecné Vv opakovani, aby vstoupily do védomi divakd, ale v tomto spotu je

opakovani a fetézeni Cast&jsi nez v ostatnich (Znal to fotr, znam to taky, Brno, Brno!Sarobrno...).

Epiteta a hodnotici adjektiva se nejvice uplatnila u znacky Bohemia Sekt (prijemné
prekvapeni, oblibeny ddrek, dokonale vychutnat). U Fernetu najdeme jen jedno doporuceni vyuzivajici
adjektivum (vwhorny i se spiritem nebo colou). Hodnoceni produktu je v tomto spotu podano jako
prosta charakteristika (zachutnad, zesladne), ktera ma byt vSak pozitivn€¢ vnimana. Jedna se o méné

vtiravy zpisob hodnoceni nez jsou nahromadéna epiteta a magické superlativy.

3.1.3 Faticka (kontaktova) funkce:

Zaméfeni k adresatovi, které vyjadiuje tato funkce, Se projevuje jak Vv navazani

vvvvvv
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v ivodu,® proto se v ném setkdvame s prostfedky fatické funkce nejvice. Pouziva se napiiklad otazka
a osloveni nebo zvolani jako ve spotu na Fernet (Zdar, znas Zetko?) a Gambrinus (Pockejte kluci, co
tady? Chlapi!) Dalsim prostiedkem mize byt ndpadna hudba zvolena na zacatku spotu jako
u reklamy na Amundsen Vodku, Bohemia Sekt a Starobrno ¢i jiné zvukové efekty - rana na zaéatku

spotu Velkopopovického Kozla.

Pro udrzovani vztahu s adresatem uzivaji vybrané spoty dalsi kontaktové prostiedky.
Predev§im tykani (Znas?No tak vidis!), vokativy (kluci!), imperativy (Zvol zdver!/Kup
Gambrinus!...povolej kamose!...hraj o!...) zpisobova slovesa (Musime tamhle! Musime tudy!) nebo
dalsi otazky (Skvela vodka. Jak to delate?). Na téchto vyrazech lze snadno demonstrovat porusovani
maximy zdvofilosti. Jednak je pouzivano vylu¢né tykani podporujici intersubjektivitu a také chybi

jakakoliv doprovodna zdvotilostni slova jako je prosim.

3.2 Mluvenost x psanost

Analyzované reklamy se vyznacuji vétSinou ¢eskym mluvenym (pfedem ptipravenym) textem,
jehoz charakteristika se odviji od toho, pro jakou cilovou skupinu je uréen. Napiiklad texty uréené
mladé generaci (Fernet Zetko, Starobrno) obsahuji mnozstvi nespisovnych hovorovych a slangovych

vyrazl, diky kterym se ji snazi reklamni tviirci pfiblizit.

Hovorové pouziti jazyka najdeme vSak i u dalSich reklam (Gambrinus, Velkopopovicky
Kozel), které na mladou generaci primarn¢ necili. To je dano uz samotnym typem reklamy zaméiené
na alkoholické napoje, z nichz vyssi status luxusniho napoje ma pouze Bohemia Sekt, ktery spisovny
jazyk pouziva. Kozel cili na bézné konzumenty s vybérem postav otce a syna a snazi se napodobit
ptirozenou konverzaci v takovém vztahu. Syn se v8ak mimo tento vztah-k divakim-obraci jazykem,
ktery obsahuje i spisovné vyrazy jako (Ja chci délat uplné obycejné véci). 1 pies tyto drobné odchylky

by se dal jazyk analyzovanych reklam popsat jako uvolnény hovorovy jazyk.

V reklamnich spotech se vSak objevovalo vice hlast, nez byly hlasy aktérd. Dalsi hlasy patfily

hlasatelim slogani (vypraveéci), které ve spotech vétSinou zaznély az na samém zaveéru.

83 Karel Sebesta 1995, s. 82.
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Tyto texty jsou vétsinou jak v mluvené, tak v psané form¢. Kdyz vezmeme v Givahu to, Ze
hlavnim téelem sloganu je jeho dobra zapamatovatelnost, je zapojeni vice smysla (sluchu a zraku)
logické. U nékterych reklam se vSak psany text neomezoval pouze na slogany. N¢kde je vyhrazen
Vv zavéru prostor psanému upozornéni o spravném uzivani alkoholu (Napi. Kozel Alkohol za volant
nepatii). VSechny spoty na Fernet ,,Zetko“ uvadi doporuceni Fyborny i se spiritem nebo colou.
Velkopopovicky Kozel je jediny, ktery ve své reklamé ma dva slogany. Pronaseny slogan ,,Kdo umi,

umi “ jesté doplnuje psany slogan ,,Poctiva prace trkne na prvni pohled. *

Muizeme si v§imnout, Ze slogany jsou vyrazné Castymi elipsami, které je charakterizuji - jedna
se hlavné o vypusténi ptisudkového slovesa. Dalsi znak, ktery je odliSuje od zbytku textu, je spisovny
jazyk, kterym se obraci k vefejnosti. Popiipadé zde zaznivaji rizné vyzvy snazici se recipienta sdéleni

zapojit do fiktivniho svéta dané reklamy a tim zvysit jeho zajem o produkt.
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ZAVER

Ptedlozend prace se zabyvala typem mékké obchodni reklamy, jejimz prostfednictvim
propagovaly v roce 2011 ¢eské hospodaiské subjekty své produkty. Reklama byla ukazana jako tézko
uchopitelny jev, jelikoz se vyznacuje vyraznou interdiskurzivitou, jez ho déla problematickym

ptedevsim z hlediska stylového popisu.

Reklamni diskurz ma své specifické vyjadrovaci prostiedky a pravidla, jez se vV ném uplatiiuji
s ohledem na dominujici persvazivni funkci, které jsou zde ostatni komunikaéni funkce podiizeny.
V souvislosti s charakteristikou reklamniho diskurzu byla zminéna teorie konverza¢ni analyzy a teorie
feCovych aktl, z nichz se v reklamé nejvyraznéji uplatituje akt perlokucni. Popsan byl také kooperacni
princip zakladajici se na konverza¢nich maximach, které byly usouvztaznény s reklamni
problematikou. Zvlastni pozornost si v této praci zaslouzil také jazyk reklamniho diskurzu, jehoz

pouziti bylo v praktické casti sledovano na konkrétnich reklamnich textech.

Proces ptfesvédcovani se opiral pfedevSim o argumentaci zprostfedkovanou dialogy mezi
postavami reklamy. Argumenty jsou racionalni i iracionalni, jejich piedloZeni je zavislé na schopnosti
uvazovani recipientt. Pro to, aby nedochazelo ke komunika¢nim Sumiim, méli by byt nekomplikované
a jednoduse formulované. V nasem souboru se argumenty opirali pfedev§im o diiraz na minulost
a tradici, zabavu nebo novost a pokrokovost. Pfesvéd¢ovani bylo zalozeno také na emocionalnim
pusobeni. Obraz se snazil vyvolat rozli¢né zazitky vedouci k pfijemnym pocitim recipientd.
K upoutani pozornosti a probuzeni zajmu se objevovalo i jazykové phsobeni humoru a text
zakomponovany do pisné. Byla zde pozorovatelna snaha o vyvolani pocitu skupinové identity se

zdiraznénim vyssich potieb, jako je potfeba socialniho kontaktu.

Této snaze odpovida volba postav v reklamnim spotu, z niz je jasné zaméteni na cilovou
skupinu, kterou chce znacka reklamou oslovit. Tomuto zaméfeni se poté podfizuje vSe ostatni —
predevsim zvolené prostfedky persvaze, které se promitaji do uziti jazyka, obrazu a zvukového

doprovodu.

Ve vsech analyzovanych spotech je také vyuzit rytmicky prvek hudby, ktera navozuje lip nez

cokoliv kyZzenou atmosféru a vzbuzuje emoce.

Z popsanych postupt dale vyplyva, ze reklama mutze reagovat na konkurenc¢ni hospodaiské

subjekty propagujici stejny druh produktu. Mezi reklamou na pivo jsme si napiiklad povsimli

W v v

intertextového odkazu v reklamé na Zlatopramen, kterd zesmésnuje svého konkurenta Gambrinus tim,
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ze variuje jeho reklamni spot. I sama znacka Gambrinus variovala vlastni reklamni spot, aby oslovila
s novou nabidkou. Intertextové na sebe odkazovaly i spoty jedné znacky jako v reklamé na Fernet
Zetko. V souvislosti s timto navazovanim a variovanim byl zminén pojem ,,fiktivniho svéta®, pro
jehoz analyzu by bylo dulezité detailné rozebrat celou reklamni kampan, kterd byla v této praci

nastinéna pouze okrajove.

Pro dal$i zkoumani situace soucasné reklamy by ptipadalo v uvahu analyzovat veskeré
reklamy z daného roku z riznych tematickych oblasti (nejen alkoholické napoje) a porovnat navzajem,
zda se téma promita napiiklad do jiného zplsobu osloveni recipientl. Ptihodné by také bylo
analyzovat reklamni kampané¢ komplexn€ - zaradit i texty vSech ostatnich pouzitych médii - a poté
1 kvantitativné zhodnotit Gsp&snost jednotlivych kampani, coz by mohlo byt do budoucna uzite¢né

v praxi pro zvyseni efektivity reklamnich agentur.
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SEZNAM PRILOH
A) PREPISY
TFi alternativni konce reklamy na Fernet Stock Zet Generation, které nejsou na DVD:
»Zaboduje*

1. muzsky hlas (mladik s kytarou):
ZOou zou zupi zupi zou.
Napis:
Za rok ovladl hitparady.
2. muzsky hlas (,,vypravéc®)
Fernet Stock Zet Generation. Zméni zajetou zabavu.
Napis:
Zmeéni zajetou zadbavu. Vyborny i se spritem nebo colou.

»Zamiluje se*

1. muzsky hlas (,,vypravec)
Fernet Stock Zet Generation. Zméni zajetou zabavu.
Napis:
Zmeéni zajetou zadbavu. Vyborny i se spritem nebo colou.

(vree
L. AZAT]

1. Zensky hlas (mlada divka)

Zazati?
1. muzsky hlas
Za... tijen!
2. muzsky hlas
Za listopad!

3. muzsky hlas (,,vypravec®)
Fernet Stock Zet Generation. Zméni zajetou zabavu.
Napis:
Zmeéni zajetou zadbavu. Vyborny i se spritem nebo colou.
B) PRILOHY NA DVD DISKU
e Vybrané televizni reklamni spoty pro analyzu roku 2011: Bohemia sekt, Fernet Stock

Z- Generation, Gambrinus, Starobrno, Velkopopovicky kozel

e Starsi reklamy pouzité k analyze a charakteristikam znacek
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