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Diplomova prace na téma Vizualita vreklamé se zdravotnickou tématikou se zabyva
analyzou vizuality tfi vybranych reklamnich klipQ, jejichz obsah je vénovan zdravotnické
tématice. Reklamni spoty byly prezentovany v Ceskych vefejnoprdvnich i privatnich
televiznich kandlech. Prace zacind popisem historie reklamy, na kterou navazuji kapitoly
vysvétlujici odborné pojmy, tykajici se definovani reklamy, jeji zakladni klasifikace
a psychologie reklamy, véetné manipulativnich prvkd. Hlavni ¢ast této prace je vénovana
sémiotické analyze jiz zminénych reklamnich spotl. Nakonec je medidlné pedagogicka
Cast, kde se nachazi ndvrh prednasky, kterou Ize pouzit v hodindch Vychovy ke zdravi.
Jejim ukolem je sezndmit verejnost s reklamnimi spoty, které jsou vhodné pro vychovu

déti a mladezZe ¢i naopak nevhodné z hlediska psychosomatického vyvoje.

Klicova slova: Vizualita, reklama, analyza, komunikat, etika, vychova;

The thesis Visual representation of television commercials on medical subjects deals with
an analysis of the visual representation of three selected commercial clips on medical
subjects. The commercial clips were shown on the Czech public and independent

television channels.

The thesis begins with a description of the history of commercials, following chapters deal
with an explanation of technical terms of the definition of a commercial, its basic

classification and psychology of a commercial, including manipulative elements.

The main part of the thesis deals with a semiotic analysis of the above-mentioned
commercial clips. The concluding section comprises a media-pedagogical part including
a draft of a lecture which can be used in the Health Education lessons. The purpose of the
lecture is to acquaint the general public with commercial clips appropriate to education
of children and teenagers or, on the contrary, inappropriate to their psychosomatic

development.

Key words: Visual representation, commercial, analysis, utterance, ethics, educationa;
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Téma mé diplomové prace zni: Vizualita v televizni reklamé se zdravotnickou tématikou.
KdyZ jsem si toto téma vybirala, vzpomnéla jsem si pfedevsim na mnozstvi hodin, které
jako divaci travime pred obrazovkou a pravé v téchto mnoha hodinach jsme ,, masirovani“
neuvéfitelnym mnozstvim reklam. Vyzkumy dokazaly, 7e Ce$i patfi k nejvétsim ,,&umillim*
do nejriznéjsich displejl. Pry se dokaZzeme divat na obrazovky priimérné 4 hodiny denné.
Toto Cislo je opravdu veliké. Kdyz si prestavime kolik reklam je vloZzeno do nejriznéjsich
filma ¢i jinych poradd, vibec se nedivim, Ze kdyZ se objevi reklama, okamZité prepindme
na jiny kanal. Jenze ouha — tam je také reklama. Té se opravdu neda utéci. Je vSude kolem

ndas a nenecha nas v klidu.

Néktefi mohou namitnout: ,ChceS prece vidét oblibeny porad ¢&i film? To musi nékdo
zaplatit a kde vzit penize?“ Prece pravé z poplatkl za odvysilané reklamy. Ty nas stalym
opakovanim obtézuji: ,Nechci prece nic koupit, tak pro¢ jim mdam stdle vénovat
pozornost?“ Vytrhuji nds ze sledovani poradu a narusuji plynulost pribéhu. Také hlasitost

byva problém.

My dospéli se dokdzeme od téchto snah oprostit. Ale co maji fikat déti? V jejich poradech
jsou reklamy také. Jak napsal pan Ritan (1995): ,Neodklddejte déti k televizoru! Vénujte
se jim!“ V téchto slovech je feCeno vSe. Rodice c¢asto nevi, co sesvymi détmi délat.
Nakonec skonci v obchodnich retézcich a tam se to reklamou opét jen hemzi. Mam pocit,

Ze reklama je fenomén, ktery je neznicitelny.

Stdle vice reklamnich sdéleni je zacileno na Zeny. Moznd z divodu, Ze pravé ony pfinasi
spole¢nostem vétsi zisky. Ony se staraji o domacnost, tedy o nakupy. Pro svoji vizudlni
analyzu jsem proto zvolila reklamy, které vice oslovuji Zeny. Je pravda, Ze péci o zdravy
chrup se opravdu vénuji predevsim Zeny. Zubni pasty Ci fixacni krémy se nabizeji v kazdém
obchodé a je slozité vybrat sity spravné. Diky reklamé se divak necha informovat a tu,
podle jeho ndazoru spravnou zubni pastu, v obchodé koupi, aby ji vyzkousel. Jen malo lidi
dokaze reklamé odolat. Proto chci ve své praci analyzovat reklamni spoty na zubni pasty

Parodontax a Sensodyne a na fixaéni krém Corega.

Zaujala mne historie reklamy, jeji klasifikace, psychologické hledisko a persvazivni

(manipulativni) prvky jednotlivych komunikatd. Tyto poznatky bych vyuZila v sémiotické
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analyze jiz zminénych reklamnich spot(i a také v medidlné pedagogické ¢asti, kterou by
tvofil ndvrh prednasky. Jeji téma, Vychova ke zdravému zpuUsobu Zivota, vliv médii
a reklamy, umozni seznamit verejnost pravé s nékterymi manipulativnimi prvky. Cilem

je upozornit na to, co muze ohrozit jejich zdravi a napovédét, cemu se maji vyhnout.

Navrh prednasky lze zafadit do modulu pfedmétu Vychovy ke zdravi 3. roéniku na VOS.
Studenti se naudi rozpoznat nejriznéjsi manipulativni techniky, které jsou na né diky
reklamné vyvinuty. Jestlize budou jiz predem znat nejrliznéjsi triky, maji moznost Iépe

se branit.

Smyslem Zivota opravdu neni nakupovani véci, o ¢emz se nas snazi prodejci presvéddit.
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Zdalo by se, Ze reklama nds obklopuje jen néco malo let. Opak je pravdou. Jiz mnoho let
pred nasim letopoltem lze najit jisté prvni korfeny napf. egyptsky papyrus s inzerdtem
o uprchlém otrokovi. Tato pamatka z roku 3000 let p¥. n. |. je prvni dochovanou pisemnou
reklamou. O 500 let mladsi je hlinéna tabulka s nabidkou sluzeb (vyklad snli) egyptského
obchodnika a dokonce jiz v neolitické dobé se objevuji prvni oznafovani produktl —
znacky. Ty byly jednoduché — carky, krizky ndasledné piktogramy (stylizované obrazky
srozumitelné na prvni pohled). Znackou, kterou umistili na latky, mince ¢i pecetidla,
se snazili odlisit majitelé zbozi Ci vyrobci. Dalo by se fici, Ze toto jsou predchidci dnesni

firemni znacky. (PospiSil, Zdvodnad, 2009)

Ze je reklama spojend s nabidkou zboZi, je jasné a Ze nabidka zbo?i je spojena s rozvojem
vyroby a obchodu, také. ZboZi Ize nabizet rUznymi zplsoby. To znali jiz naSi predci
ve starovéku Ci stfedovéku. Hospody se v té dobé oznacovaly symboly, pozdéji znaky —

soudky, dzbdny a pak napisy. (Sedlacek, 2009)

Kdyz chci néco prodat, musim upoutat pozornost kupujiciho. Tudiz své vyrobky budu
predkladat co nejblize vétSimu poctu lidi. To se délo na ulicich, ve stancich na trzistich,
pred dilnami ¢i na povozech. Nejen ve stalych ,obchodech”, bylo mozné vyvésit reklamni
upoutdvky. Remesla nebo obchody mély sva oznageni — rizné symboly. Napisy na sténdach
domd, které oznacovaly, co se kde prodava (prodej vina, chleba, ryby atd.), se nasly napft.

pfi vykopavkach v Pompejich a Herculaneu.

| dnes se s reklamnimi Stity béZzné setkavame. Kdyz se toto spojilo s tzv. vyvolavadi, urcité
se prodej zbozi navysil. Ve stfredovéku toho hojné vyuzZivaly specializované ,cechy”.
Funkce vyvoldvacl byla velice dulezita. Spojenim zvuku s reklamnimi prostredky bylo
zboZzi vice prodejné. Bubnovanim se upozornovalo na prichod rdznych prodejcu.
Z pozdéjSich dob zndme kameloty, drateniky, hrnlife apod. Této reklamé se fika

jarmarecni a poznatku ,,ohlasovani“ se vyuziva stale. (Vysekalovd, 2012)
Na vesnicich se setkdvame s tim, Ze ohlasuji rozhlasem prichod profesi, které zde nejsou
béZiné — brusi¢i nozl, vykup kozZek, Cisténi pefi. | ve méstech miZeme potkat auta

s prodejem Cerstvého mléka ¢i s nabidkou mrazenych vyrobkd.
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Reklamnim pokrokem bylo vyuZiti reklam v tisku. Diky panu J. Gutenbergovi se od roku
1480 zacal pouzivat zdokonaleny knihtisk a vznikaly prvni tisténé malé Ci vétsi inzeraty
a rlizné veliké plakaty. (PospiSil, Zavodna, 2012) Tisténé reklamni prostifedky pouzival jiz
M. Luther v Némecku. Byla to prvni reklamni kampan za reformaci cirkve. Vlastné cirkev

vyuziva genialniho loga dodnes — symbol kfize. (Sedlacek, 2009)

V dobach, kdy moreplavci objevovali svét, se reklama stala nezbytnou. Bylo nutné ziskat
penize na cesty. Vznik prvnich novin v 17. stoleti pfinesl i rozvoj inzerce. Kdo se chtél
zviditelnit, inzeroval své spisy v novinach. Vroce 1666 tohoto média vyuzil napt. J. A.
Komensky, ktery vté dobé pobyval v Nizozemi. V roce 1688 vysel prvni inzerat také

v novinach ,Ordinari Post Zeitung” v Praze.

V 18. stoleti Ameri¢an B. Franklin zacal zkoumat reklamu podrobnéji. Tento statnik
se totiz vyucil knihafem a knihkupcem. Patfil k zakladatelllm profesionalni tvorby

reklamnich texta.

Koncem 18. stoleti (1798, A. Senefelder) se rozvinula vyroba plakdtd pomoci nové
techniky — litografie, cesky kamenotisk. Plakaty se tiskly nejdfive cerné a pozdéji barevné.
Reklamni pramysl pfitahoval umélce, naptf. A. Mucha se proslavil diky reklamni tvorbé

(Gismonda — divadelni plakat s pafizskou herec¢kou S. Bernhardt).

Na pocatku 19. stoleti, v Anglii vroce 1800, v USA vroce 1840 a unds vroce 1927,
se datuje doba vzniku prvnich reklamnich agentur. Pracovnici, ktefi se specializovali
na reklamu, mohli jiz vtéto dobé vyuzZivat novych technickych poznatk(. Noviny byly
v tehdejsi dobé plné rlznych inzerat(i. Nejdfive jako samostatné listy a pozdéji byly
vkladany primo do vnitfnich stranek nejen novin, ale i casopisi. Rozvoj nastal
i v plakatové tvorbé. J. Cheret, jehoZz plakaty se objevuji od roku 1850, je povazovan
za otce reklamniho plakatu. Nejznaméjsim tvircem uméleckého plakatu byl H.

de Toulouse—Lautrec.

Bourlivy rozvoj reklamy nastal na konci 19. stoleti a ve 20. stoleti. Masové reklamni
kampané na Coca—Colu ¢i Levi Strauss zaplavily celou Ameriku a pozdéji i cely svét. Jednim
z prikopnikd vyzkumu vefejného minéni, ktefi se zabyvali sledovanosti televize
a efektivnosti reklamy, byl G. Gallup. Diky jeho metodam se staly reklamni kampané tak

uspésné. Prenos reklamniho sdéleni (subjekt + predmét — realizator — reklamni poselstvi —
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reklamni prostfredky — média — cilové skupiny + zpétnda vazba) se pouzivd dodnes.

(Sedlacek, 2009)

Reklama se aplikovala i na postovni znamky, razitka, Stity domd, sloupy, pouli¢ni lampy,
propisky, hrnecky atd. Se vznikem neonu vznikaly svételné reklamy. Za prvni republiky
se tohoto fenoménu hojné uzivalo. Vzpomernme, jaké byly nddherné reklamni poutace
na Vaclavském nameésti, ale i jinde. Také vitriny umozZnily vystavovat nabizené zboZi.
RovnézZ T. Bata pouzival hojné reklamu pro zvyseni prodeje svych vyrobkd. Inovace, které

zaved|, pronikly do celého svéta. Jeho nejznaméjsim kreativcem byl J. Solar.

A jiz nastala doba, kdy se ve velkém reklama objevila ve filmu. Nasledné pak v rozhlase,

televizi a v dalSich novych médiich.

Dalsim vyznamnou osobnosti z této oblasti byl L. Sutnar, ktery je povaZovan za tvlrce

jazyka vizualni komunikace. Patftil k zakladatelGm moderniho ¢eského designu.

Doba socialistického budovani nebyla reklamé pftili§ naklonéna, nesméla se podobat
té kapitalistické. Po uvolnéni v 60. letech byl unas nejzndméjsi ,pan Vajicko”, ktery

zahajoval vtelevizi reklamni nabidku. Tuto postavicku, ktera z obrazovky zmizela

az po revoluci v roce 1989, vytvofil E. Hofman v roce 1967. (Sedlacek, 2009)

Obrazek 1. - Pan Vajicko!

1 Obr. 1: viz https://i.ytimg.com/vi/R2d0z4ukgcw/maxresdefault.jpg



1 HISTORIE REKLAMY

1.1 CESKE REKLAMN{ AGENTURY

Od roku 1954 se datuje pUsobeni reklamniho podniku Merkur. Pro zahrani¢ni klienty byla
k dispozici agentura Ceskoslovenskd tiskova kancelda¥ MADE IN PUBLICITY. Dal3imi
agenturami byly napf. Rapid ¢i Incheba. Pod dohledem STB usilovaly o smysluplnou praci.
Rozvoj reklamy nastal aZ po roce 1989. Art centrum Praha tzv. lihen kreativcl a manazer(
se stalo tvari ceské reklamy potomto roce. Vroce 1992 se dokonce oteviela ceska
pobocka mezindrodni sité Ogilvy & Mather. V roce 1993 pak vznikla novd medidlni
agentura Médea. Silil trh a silila postupné i agentura Médea. Konkurenci méla jen v jiné
medidlni agentufe — Media Direction (dnes OMD Czech). Tyto agentury jsou ¢inné dodnes.
Prudky narlst nastal u vzniku novych reklamnich agentur. Bylo jich opravdu nadmérné
mnozstvi, a tak neni divu, Ze jich mnoho jiz svoji ¢innost ukoncilo. Znamé jsou i agentury

Young & Rubicam ¢i Omnimedia. (Krupka, 2012)

1.2 PROFESNI ORGANIZACE PUSOBICi V REKLAME

Mezi agentury, které jsou duleZité v oblasti marketingové komunikace, patfi napf. Rada
pro reklamu (RPR), Asociace komunikacnich agentur (AKA), Asociace ¢eskych reklamnich
agentur a marketingové komunikace (ACRAM.K.), Ceskd spole¢nost pro propagaci a public
relations (MOSPRA), Ceské sdruzeni pro znackové vyrobky (CSzZV) atd. Pravé &innost
arbitrazni komise Rady pro reklamu je dlleZita, nebot musi zajisStovat kontrolu, aby vse

bylo v souladu s evropskymi normami. (Vysekalova, 2012)

Cilem téchto organizaci je sdruzovat profesiondly i organizace, které vykonavaji svoji
¢innost v oblasti medidlni a komeréni komunikace. Pomahaji jim v jejich ¢innosti. Takové

cile mély dfive tzv. cechy.

1.2.1 Asociace ¢eskych reklamnich agentur

Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace (ACRA) byla zalozena
vroce 1992. Zacil sidala nejen zvySovat profesiondlni uUroven ceské reklamy, ale
i zastupovat spolecné zdjmy svych ¢lenl proti jinym svazim ci orgdnlim statni sprdvy,
poskytovat odborné informace, poradenské sluzby a zlepsit image reklamy.

1.2.2 Unie vydavatelu

Vznikla v roce 1990. Jedna se o sdruzeni podnikatel(i a zaméstnavatel( v oboru vydavani

periodického tisku a poskytovani obsahl prostfednictvim internetu v Ceské republice.
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1 HISTORIE REKLAMY

1.2.3 Rada pro reklamu
Byla zaloZena vroce 1994. Patfila k prvni vychodoevropské organizaci samoregulace
reklamy. Jako cil siulozZila dosdhnout toho, Ze na nasem Uzemi bude reklama cestna,

legalni, decentni a pravdiva.

1.2.4 SdruZeni pro internetovou reklamu

Pasobi v CR od roku 2000 a poskytuje vyzkum naviétévnosti a sociodemografického profilu

navstévnikl internetu. Monitoring a expertni analyzu internetové reklamy.

1.2.5 Asociace komunikacnich agentur

Sdruzuje predni komunika¢ni agentury. Je tovybérovd organizace, kterd podporuje
svobodnou a efektivni reklamu na vysoké profesionalni Urovni. Zaslouzila se o vznik Rady
pro reklamu a také o vznik etického kodexu. Plvodné byl jeji ndzev Asociace reklamnich

agentur (ARA) a v roce 2001 doslo k pfejmenovani na Asociaci komunikacnich agentur.

1.2.6 Asociace pro venkovni reklamu

Vznikla vroce 1993 jako reakce navznik mnoha novych spolecnosti s cile je zastresit,

zastupovat a hajit spolecné zajmy svych ¢lenl. (www.google.cz)

1.3 ETICKY KODEX REKLAMY

Zasady etické reklamni praxe v Ceské republice jsou sepsany v Kodexu reklamy 2005
a vydany Radou pro reklamu. Cilem Kodexu je informovat Sirokou verejnost o spravnych
a pravdivych etickych zasadach reklamy, ktera ma byt slusna, ¢estna a pravdiva. Stanovi
pravidla profesiondlniho chovéni subjektim pusobicich v této oblasti. Clenské organizace
RPR tento Kodex uzndvaji a zadroven se zavazuji, Ze nebudou vyrabét reklamy, které jsou
v rozporu s Kodexem. V pfipadé, Ze se pozdéji ukaze reklama, kterd tyto zasady nespliuje,
co nejdrive tuto stdhnou. Kodex reklamy ma dvé casti a v kazdé z nich mnozstvi kapitol.
Ve druhé ¢asti je osm kapitol, kdy kapitola Il se tyka VSeobecnych zasad reklamni praxe
¢i kapitola lll vénujici se Détem a mladezi. V podkapitole Déti a mladez Ize najit Reklamu
ve Skolach, kde sejasné stanovi, Ze propagaci na Skoldach musi byt jen za souhlasu
vedouciho predstavitele skoly. Pravé na déti mlze reklama pUsobit aZ negativné. Je vSude

kolem nas. Pak je velice sloZité détem vysvétlovat co je skutecné a co jen reklamni iluzi.
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Kapitola V, v Kodexu reklamy z roku 2005, se zabyva Reklamou na léky. Rada pro reklamu
(www.medioguru.cz) presné udava, jak se ma pracovat s humannimi léCivymi pfipravky

a zdravotnickymi prostredky.

,1. Vreklamné na Iéky se smi objevovat pouze ty IéCivé pripravky a prostredky, které jsou

na tuzemi Ceské republiky registrovdny ¢&i Fddnym postupem schvdleny.

2. Reklama na léky musi byt zamérena pouze na IéCivé pripravky a vybrané prostredky

zdravotnické techniky, které jsou pristupné volnému prodeji.

3. Vreklamé na léky nesmi byt obsazena reklama léCivych prostredk( obsahujicich

omamné nebo psychotropni ldtky.

4. Reklama nesmi obsahovat udaje vedouci k mylnému hodnoceni vilastniho zdravotniho
stavu nebo dojmu, Ze pouhym uZivanim lécivého pfipravku nebo prostredku zdravotnické

techniky Ize ovlivnit zdravotni stav spotrebitele.

5. Reklama nesmi obsahovat udaje o neskodnosti léCivého pripravku, a to pouze na
zdkladé jeho prirodniho pivodu.

6. Reklama musi obsahovat ndzev léCivého pfipravku nebo prostfedku zdravotnické
techniky, informaci pro jeho sprdvné pouZivdni, vyzvu k precteni pribalové informace
a instrukce na obalech lé¢ivych pfipravki a prostredku zdravotnické techniky.

7. V reklamé nesmi vystupovat osoby, které vzhledem ke svym funkcim ¢&i pracovnimu

zaméreni mohou ovlivnit spotfebu IécCivych pripravki nebo prostredki zdravotnické

techniky.

8. Za odporujici Kodexu bude povazZovdna také kaZda takovd reklama, kterd porusuje
jakékoliv zdkonné ustanoveni o regulaci reklamy na humdnni [éCivé prFipravky

a zdravotnické prostredky.“
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2 DEFINICE REKLAMY

Z latinského slova reklamare — znovu kficeti (s timto pojmem jsme se jiz setkali v historii
u prodeje vyrobk( = obchodni komunikace) nejspisSe vzniklo slovo reklama. Dnes je tento
pojem definovan jako ,kaZdd placend forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZi
nebo sluZeb prostrednictvim identifikovatelného sponzora” (definice Americké

marketingové asociace AMA).

V Ceské republice plati definice, kterou schvalil Parlament vroce 1995. ,Reklamou
se rozumi presvédcovaci procesy, kterymi jsou hleddni uZivatele zboZi, sluZeb nebo

myslenek prostfednictvim komunikacnich médii”.

Mezindrodni obchodni komora (International Chambre of Commerce) charakterizuje
reklamu takto: ,Komercni komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuZivd riznych
komunikacnich platforem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardd, satelitu, internetu
apod., aby oslovil urcité publikum, tj. zakazniky.“ (Vysekalova, 2012, str. 20—21)

V zakonu ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb.,
ze dne 9. 2. 1995 o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani je feceno:

»Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni Ci jind prezentace Sifené predevsim
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuZiti prav nebo zdvazku, podporu poskytovdni sluZeb, propagaci ochranné zndmky,

pokud neni stanoveno jinak.
Zakazuje se

a) reklama zboZi, sluZeb nebo jinych vykont ¢i hodnot, jejichZz prodej, poskytovdni nebo

sifeni je v rozporu s pravnimi predpisy,

b) reklama zaloZend na podprahovém vnimdni. Takovou reklamou se pro ucely tohoto
zdkona rozumi reklama, kterd by méla vliv na podvédomi fyzické osoby, aniZ by ji tato

osoba védomé vnimala,
¢) reklama klamavag,

d) reklama skrytd. Takovou reklamou se pro ucely tohoto zakona rozumi reklama, u niZ je

obtizné rozlisit, Ze se jednd o reklamu, zejména proto, Ze neni jako reklama oznacena,
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e) sifeni nevyZdadané reklamy, pokud vede k vydajim adresdta nebo pokud adresdta
obtéZuje; na Sifeni reklamy elektronickymi prostredky a jeho omezeni se vztahuje zvldstni

prdvni pfedpis,

a) za reklamu, kterd obtéZuje, se povaZuje reklama smérujici ke konkrétnimu adresdtovi za
podminky, Ze adresdt dal predem jasné a srozumitelné najevo, Ze si nepreje, aby vici

nému byla nevyZddand reklama Sifena.” (www.digizone.cz)

Cast definice Rady pro reklamu je vyjadiena takto: ,,...reklamou se rozumi proces komeréni
komunikace, provddény za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym

subjektem jednajicim v jeho zdjmu...” (Sedlacek, 2009, str. 7-8)

Je tedy jasné, Ze bez platiciho zadavatele nelze reklamu zhotovit. Nic neni zadarmo, jak
by se na prvni pohled zddlo. Slovo Uplata se objevuje opakované. Jedinym cilem je prodat
nabizené Cili vyrobit penize. Pro tento cil jereklama ideadlnim feSenim. Pfijemce
je reklamou hodné ovlivnén. Podle Toscaniho (1996) reklama neproddva zbozi ani
myslenky, ale slagrovy, hypnoticky model Stésti. ,Nabizi nasim touhdm podprahovy svét,
vném? je ddno, Ze mlddi, muZnost &i Zenskost zaviseji na tom, co kupujeme.” (Toscani,

1996, str. 21)
2.1 USPESNA REALIZACE REKLAMY

Co je opravdovym ucelem skutecné reklamy? Je to doporuéeni obchodniho poselstvi
o prodavaném vyrobku nebo sluzbé? Je to snaha o co nejvétsi presvédcivost o hodnoté
vyrobku? VSechny tyto odpovédi jsou pravdivé, a aby byl prodej co nejuspésné;jsi, vyuziva
se tzv. reklamni plan. Musi byt dynamicky a efektivni. Bez néj by v souéasnosti nebyla

reklama Uspésna.

,Uspésny inzerent opatrné zacleriuje své reklamy do celkového propagaéniho pldnu
vyrobku nebo sluzby. Vyviji a sjednocuje pldn marketingové komunikace, kterd mizZe
na spotrebitele pri vybéru vyrobku nebo sluzby mit vliv. Bez pldnovdni a jednoty nemize
reklama ani ostatni trzni aktivity zajistit organizaci nezbytny ndvrat investic, které jsou

Zivotné dilezité na dnesnim dravém trhu.” (Schultz, 1995, str. 22)

Podle Sedlacka (2009) je dulezitym pojmem marketing. Marketingovy mix obsahuje nejen
reklamu, ale i distribuci, cenu, obal, design a rtzné triky. Informace o zbozi a jeho cené

atd. je pro pfijemce podstatna. Tomuto se fika komunikace reklamniho sdéleni.
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Vyznamnym pojmem je znacka firmy ¢i vyrobku, kterda ma byt co nejjednodussi. Nazev
a logo jsou prvky spojené s tvari firmy (firemni barvy, pismo, styl...). Firemni kultura také
pUsobi na spotiebitele. Do image firmy jsou vkladany veliké castky, ale je jasné, Ze i diky

reklamé se jim to mnohondsobné vrati.
Jestlize ma byt reklama Uspésna, musi splnit dulezité cile:

1.  informativni cil — upozornit na produkt ¢i sluzbu, vyvoldni zajmu spotrebitele

a zvySeni poptavky,

2. presvédcovaci cil — presvédcit spotrebitele o vyjimecnosti produktu ci sluzby,

vyzdviZzeni vlastnosti ¢i parametru,

3. ptripominajici cil — udrzet povédomi o produktu ¢i sluzbé. (Pospisil, Zavodn3,

2012).

Dalsi rozdéleni cietapy uUspésné reklamy podle Zdenka Krizka a Ivana Crhy (2012)
se da zapamatovat ze zkratek AIDA a ADAM. Toto vymyslel jiz v roce 1898 pan Lewis.

(Stépanek, a dalsi, 2014)

AIDA
A attention — vzbuzeni pozornosti,
| interest — vzbuzeni zajmu,
D desire — vytvoreni touhy,

A action — dovedeni k ¢innosti, ke koupi.

A attention — vzbuzeni pozornosti,

D desire — vytvoreni touhy,

A action — akce,

M  memory — zapamatovani. (Ktizek, Crha, 2012)

Cim se dnedni potencionalni zdkaznik dd zaujmout? Je soustavnym pGsobenim reklamy
viceméné unaven, proto selidé od reklamy snazi nécim odlisit od jinych reklamnich

pracovnikd. Reklama, kterd je neobvykla pouzitim kamery, stylu ¢i animace, ma vyhrano.
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David Ogilvy tvrdi, Ze reklama ma nejen ziskat pozornost Ci pobavit zakaznika, ale jejim
Ucelem je zdkaznika presvédcit a ovlivnit ho, aby si vyrobek koupil a vyzkousel ho. Jen
»Skvély ndpad” nestaci. Pro Uspésnou reklamni kampan v médiich je nutné odpovédét
na nasledujici body:

. Je reklama rusiva?

. Ma vizualni myslenku?

. Jsou patrné vyhody produktu nebo sluzby?

. Znacka je jednoduse identifikovana?

. Je zde jen jedno jasné prodejni sdéleni?

. Je produkt v reklamé predstaven spravné?

Vytvofit uspésnou reklamni kampan je velice sloZité a naroc¢né. Predat pravdivé sdéleni
o produktu cilové skupiné se snazi mnoho pracovnikll rGznych reklamnich agentur, ale
dokdzat a udrZet se v této oblasti tolik let na vrcholu, jako David Ogilvy, se podafi jen
malokomu. V kapitole ,Jak délat televizni reklamu” déli tento kreativec reklamni spoty

na nadpramérné a podprdmérné.
Nadpriamérné reklamni spoty

Do skupiny nadprimérnych schopnosti zafadil David Ogilvy:

. humor — dnes jiz neplati, Ze lidé nenakupuji od saskl, ¢im vtipnéjsi, tim vétsi
nakup,

= zabéry ze Zivota — prednosti opravdu nejzdravé;jsi zubni pasty,

= vyjadfeni spotrebitele — loajalni spotfebitel té spravné zubni pasty,

= nazorné ukazky — predvedeni fixacniho krému znacky Corega,

. reSeni problému — problém — padajici zubni ndhrada — fixa¢ni krém tomuto
zabrani,

. mluvici hlavy,

. charakteristické postavy — postava se stava symbolem prodeje znacky (M. Vasut
a Lidl),

. divod pro¢ — najit zajimavy dlivod,

. novinky,
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= emoce — ,Kde je mUj smiSek” — radost.
Podpriimérné reklamni spoty
Do skupiny podpridmérnych pak patfi:

. vyjadreni znamych osobnosti (V. Thielova, herecka) — ¢im zndméjsi osobnost, tim

méneé zapamatovatelnd znacka,

Obrazek 2. - V. Thielova2

. kreslené filmy — uréeny pro déti,
" hudebni klipy — jiZz na Ustupu.

Sestnact typt, jak délat reklamy, které nejlépe prodavaji vyrobky:

identifikace znacky — naucit lidi, jak se vyrobek jmenuje,
= ukazat obal — na konci je ucinné;jsi,
= pohyb v reklamach na potraviny — pohyb polevy na zmrzling,

= detaily — pfiblizeni vyrobku,

. vizudlni pfekvapeni na zacatku — hlavné ne nudny zacatek,

. hlavni nabidka zazpivana,

. zvukové efekty — prekapavana kdva, jsou slyset kapky,

= mluvit na kameru — zubni lékaF mluvi pfimo na kameru (MUDr. Jifi Liska),

2 Obr. 2: viz http://img.ahaonline.cz
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B

A

a - L 1|

Obrazek 3. - Reklama na zubni pastu Sensodyne3

= komentar doplnit titulky — zdlraznéni toho, co lékar rika,

= ne vizudlnim banalitdm — ne zapad slunce,

= stfidat scény,

. mnemotechniky — nevyslovené oznacuiji vizudlni prvky,

. ukazka pouziti vyrobku — ndzornd ukazka pouziti a hlavné vysledek,
" vse, co si pfedstavujete, Ize vyrobit,

" nepochopeni spotu — vizualni stranka neni ve shodé s vyrobkem,

" vyroba spotu doplnéna skanddlem. (Ogilvy, 2007)

A. Gavacové ve své knize Reklama a produkcia televizneho reklamného spotu (2002)
sestavila seznam kreativnich znak(, které maji vliv na tvorbu efektivniho reklamniho

spotu. Seradila tyto aspekty:

. Vytvoreni nenuceného Uvodu.

. Vyuzit vhodnou situaci v pfibéhu.

. Odstranit scény, které odvadéji pozornost od pfibéhu.
. Lidska a spolecenska zapletka.

. Ztotoznéni se s pribéhem.

. Co nejjednodussi myslenkovy postup.

% Obr. 3: viz https://www.youtube.com/watch?v=65IWRI5y5uo
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. Malé mnozstvi prvka.

" Kratké véty a vystizna slova.

. Kratké scény, soulad zvuku a obrazu a dodat pohyb a akci.
. Vézt spotrebitele spravnym smérem.

. Reklama ma byt novatorska a zajimava.

Techniky vyroby televizni reklamy rozdélila na Zivé akce, animace a specialni efekty. Pfi
dodrZeni vSech pravidel — vyuZziti potencidlu reklamnich pracovnik(, s vysokou urovni

technickych a financnich prostredkd, Ize optimalné zrealizovat predstavy klienta.

Ktizek a Crha (2012) také sestavili témata, ktera skoro vidy plsobi na spotrebitele. Patfi
sem tzv. evergreeny — lidsky faktor, pribéh, krdsné Zeny, déti a zvifata, erotika a humor.

Napf. reklamni kampan humorné spojend s kockou ,,Ctyfnohou” dokazala rekordné zvysit

zajem o produkty GE Money Bank.

Obrazek 4. - Reklamni kampan GE Money Bank*

* Obr. 4: viz https://youtu.be/xmpk111sbNk
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Zasady tvorby a realizace propagacnich prostiredka
Mezi zasady tvorby a realizace audiovizudlnich propagacnich prostiedkd patfi:

1.  respektovani vysledkd marketingového prizkumu,

. pfi tvorbé audiovizudlniho propagacniho prostfedku,
. pfi vybéru médii,
. hodnoceni u¢innosti reklamy,

2.  dodrZeni zasad platnych pro jazyk a styl reklamnich textd, pro mluvené slovo,
3.  dodrZeni zasad pro vybér ¢i tvorbu hudebni slozky, ruch( atd.

Kreativita mad tvofit soucdst aktivit pripravy reklamni kampané. Hodné agentur timto

dojmem pusobi, ale uz méné se zabyvaji tim, zda je tato propaganda pravdiva.

Zadavatel musi spolupracovat se ¢leny propagacniho oddéleni (briefing) a stanovit si cil.
Problémy, které nastanou, se musi fesit s ohledem na to, Ze cilem je zvySeni odbytu zboZi
(konkrétniho predmétu). Ujasni si(prazkum) nakoho jereklama zamérena, tedy
na cilovou skupinu a jakd je konkurence. Navrhne se kreativni feSeni (selektivni
brainstorming) a dle financ¢nich prostiedkd se zvoli médium. Pak nasleduje konkrétni
planovani — medialni pldn i plan propagacnich prostfedkl, na ten navazuje vlastni tvorba
— apely, slogany, argumenty, grafika apod. Zacélenéni do médii a technickd priprava
prostiedku je predposlednim krokem (produkce). Po akci nasleduje pruzkum ucinnosti,

vyhodnoceni publicity napt. dotazniky ¢i ankety. (Horiak, 2014)
Zhotoveni uspésné reklamy
Jak Ize struéné popsat zhotoveni Uspésné reklamy?

Zakladnim prostfedkem pro vyjadfovani je obraz. Zvuk, slovo, hudba a ruchy jsou
komplementarniho charakteru. Realizace se provadi dle reZijniho scénare (storyboardu),
kameraman vytvori charakteristické zabéry postav a prostfedi. Nasleduje realizace

zvukové Casti, spolu se stfihem.

Slovni doprovod jasné a srozumitelné doplni celkovy obraz spotu. Tvarci se musi fidit
vkusem divdka. Mezi oblibené spoty patfi ty s oblibenymi herci, sportovci ¢&i komiky.

Humor je hojné vyuZivanou propagaci.
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I ten nejlepsi napad se vsak nehodi na kazdou cilovou skupinu. Jinak se komunikuje
s malym ditétem nebo starcem, jinak s hudebni hvézdou, modelkou ¢i délnikem. Svét
zazitku nabizi vzruSeni, napéti, krasu, ale i autoritu. Ma jedine¢nou presvédcovaci

schopnost. (César, 2007) Jestli je komunikace Uspésna, zjistime pomoci vyzkumu.

Trik, ktery zapusobi na divaka, je novost. Slovo novy urcité zaujme. Déle cena, ta také
pfitahuje pozornost. Doporucuje se kombinace vice zdsad. Doplnéno o spravné casové
rozpéti, ucinnost se zvysuje. Profesionalita jednotlivych druh( uméni, originalita napad
Ci realizacnich postupl, pfispéla k tomu, Ze nasi tvlirci jsou ve svété oceriovani nejvyssimi
cenami. (Horndk, 2014) Kdyz se rozhodnete investovat do reklamniho spotu, nesmite

zapomenout na jeho finan¢ni ndro¢nost — pfipravte se miliony.

2.2 ORIENTACNI CENY REKLAMY V TELEVIZI

10 sekundovy reklamni spot v televizi Nova a Prima 7.000 K¢
Pasivni® product placement v seridlech a pofadech 230.000 K¢
Aktivni® product placement v seridlech a pofadech 440.000 K¢

Tabulka 2. - Cena reklamniho spotu’

Od roku 2016 hlasi televizni stanice Nova a Prima zdraZeni reklamy o 6 %, zaleZi na sezéné
a na vysilacim case. Cena tedy neni kone¢na a mUze v nékterych pripadech jesté nar(st.
PFijmy z televiznich reklam stdle porostou. Obchodni politika nabizi rizné motivacni slevy.

(www.reklamavtelevizi.cz)

V Priloze 1. je jasné vidét, Ze se investice vloZzené do reklamy vyplati. Sledovanost muze
byt az47 %, coi povzbuzuje snahu vyrobcl o co nejvyhodnéjsi umisténi reklamy

na TV kanalech.

® Vase zna&ka je vlozena do d&je, ale neni na ni poukazano.
® Vage znacka je vlozena do d&je a hrdinové na ni odkazuji.
" Viz http://www.reklamavtelevizi.cz/cena—reklamy—v-televizi/
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3 SEMIOTICKA ANALYZA REKLAMY
3.1 SEMIOTIKA

Sémiotika (pochazi z feckého slova sémeion = znak) je nauka o znacich, o jejich vyznamu
a smyslu, lze ji nazvat obecnou teorii znak(l a symbol(l. Zabyva se jejich funkci a zahrnuje
také syntaktiku (vztahy mezi znaky), sémantiku (nauka o vyznamu vyrazli, vztahy mezi
oznacujicim a oznacovanym, jimZz mohou byt véci, vlastnosti i vztahy, vyznam znaku)

a pragmatiku (vztahy znaku k jejich uzivatelim, vztahy mezi oznacenim a uZivatelem).

,Sémiotika je tedy oborem, ktery se zabyvd znakem, oznacovdnim, znamendnim, a to ve
vztazich jak k zastupovanym skutecnostem, tak k vnimateli: jde tedy o porozuméni, resp.

komunikaci.” (Doubravova, 2002, str. 28)

~Sémiotika = nauka o znacich a znakovych systémech, zabyvd se zejména studiem tvorby

vyznamdi.” (Trampota, Vojtéchovska, 2010, str. 126)

Svycarsky strukturalista Ferdinand de Saussure ovlivnil vyvoj nejen sémiotiky. Zabyval se
teorii jazyka. SloZeni znaku na oznacujici a oznaovaného je zakladem definice sémiotické

analyzy. Tyto klicové veli¢iny nemohou byt oddélitelné.

Zakladatelem znakovych systém(, ktery nesouhlasil s myslenkou stalého vztahu mezi
oznacujicim a oznacovanym, je povazovan americky filozof Charles Sanders Peirce, ktery
definoval tfi typy znak( podle jejich vztahu k objektu, ktery zastupuji. Jedna se o ikon -
druh znaku, vztah mezi znakem a zastupovanou skutecnosti je dan vnéjsi podobnosti
(vztah k objektu je dan podobnosti, napf. bila holubice — ikon konkrétniho ptdka x symbol
miru, Ducha svatého), index - druh znaku, mezi znakem a oznaovanym objektem existuje
vécnad souvislost (mezi znakem a objektem, ktery zastupuje, existuje pri¢innd souvislost,
napt. kouf — souvislost koure a ohné) a symbol - vizudlni znak, znameni, emblém, znacka,
odkazuje na tradi¢ni vyznam, kde je znak a zastupovany objekt spojen na zdakladé

konvence, je pfirozeny napt. pes (¢tyfnohy, stékajici) ¢i kfiz (symbol kiestanstvi).
3.2 SEMIOTICKA ANALYZA

Sémioticka analyza odkryvd vyznamy medialnich sdéleni. Je citlivd nejen na socialni
situaci, ale i nakulturni kontext. Rozborem se dozvime vyznam jednotlivych prvki

obsaZenych ve sdéleni, které jsou na prvni pohled zfetelné, ale i ty, které jsou skryté —
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symbolické. Patfi ke kvalitativnim metodam analyzy obsahu. Je zapocdata denotativnim
rozborem (tedy popisem prvotniho, jednoznaéného vyznamu). Popisuje vSechny aspekty
reality zakddované ve znakové formé. Z jakych relevantnich elementd se dany reklamni

komunikat sklada.

Denotace znamend prvni doslovny vyznam, ktery znakim pfisuzujeme, jde o prvni rovinu
oznacovdni. Prvni stupen identifikuje pouZité znaky. Prvni Uroven neboli prvni rovina
oznacovani je doplnéna druhou — konotativni, ktera je druhotna. Druhy stupen nuti hledat

asociace a hlubsi kontexty, myty a rétorické tropy, véetné nonverbalni komunikace.

Jedna denotace ma vice konotaci nebo jde o obsahové rozliSeni zadkladniho vyznamu —
extenzivni vyznam. DalSim pojmem, ktery s konotaci souvisi, je trop (zastupek, oznacuje
odvozeny, obrazny vyznam, pfimé privolani konotace). Trop vyuziva slovo (obraz)

v pfeneseném vyznamu, dokdzZe divaka zaujmout.

Konotace mda asociacni, kvalitativni vyznamy, které si se znaky spojujeme. (Trampota,
Vojtéchovska, 2010, str. 120) Jde o nepojmové rysy vyznamu — expresivni, emocionalni,
postojové, estetické nebo ideologické. Jestlize se cely proces prenese na vyssi stupné,

vznikaji myty, které maji blizko k ideologii.

Treti stupen tesSi nejen pouzité symboly, ale i celkovy spolecensky kontext. (Masek,
Zikmundovd, 2012) Procesem semidzy se zabyval Roland Barthes. Aplikoval sémiotickou
analyzu, ve které se zabyval koexistenci tfi sdéleni vjednom textu. (Trampota,

Vojtéchovska, 2010)

Sémioticka analyza se také zabyva, jakymi rétorickymi technikami se nds snazi komunikat
presvédcit ¢i navodit pozitivni vnimani propagovaného zbozi ¢i problému. VyuZiva prenos
vyznamu slova a obrazu, vyuzitim vedlejsiho odvozeného vyznamu (metafory — preneseni
na zakladé vnéjsi podobnosti, metonymie — spocivd v pfenosu oznaceni na jiny objekt
na zakladé vnitfni podobnosti, synekdochy — pfenos vyznamu z ¢asti na celek nebo z celku
na ¢ast téhoz objektu, ironie, personifikace — pripisovani lidskych vlastnosti nezivym
vécem, pfirovnani, alegorie — symbol, podobenstvi, nadsazky — zamérné zvelieni
skutecnosti atd.). Je tam mozné vidét vizudlni gradaci a zesileni vyznamu, ale i vyjimecné
vyuziti barev, pohybu ¢i grafiky, stfihu ve filmu. Cilem je tedy vyloZeni textu s ohledem
na kulturni, politické Cci historické tradice. Rozkédovani znak(, které vkladaji autofi

do reklamnich komunikatt, je nékdy slozité.
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4 ZAKLADNI KLASIFIKACE REKLAMY

Najit jednu zakladni klasifikaci reklamnich druh( je nemoZné, proto jsem v této kapitole
zaznamenala jen ty nejuzivanéjsi. Kaidy z autorU ji zpracoval podle svych zdkladnich
kritérii. Uplna detailni klasifikace dnes jiz pozbyla smyslu, nebot reklamu lze umistit

na jakékoliv misto.
4.1 KLASIFIKACE REKLAMY PODLE ]. POSPISILA A L. S. ZAVODNE

Klasifikovat reklamu znamena, urcit o jaky typ reklamy jde. Délime ji podle média, které

je nosicem reklamniho sdéleni.
4.1.1 Reklama elektronicka
Televizni reklama

Jednd se onejznaméjsi typ reklamy. Vramci reklamni komunikace je povazovana
za nejefektivnéjsi. Oslovuje najednou velkou Sifi publika a dokaze pUsobit na dva smysly
tj. sluch a zrak. Idealni pro spoty plné emoci a tim, Ze se opakuji, oslovi stale nové a nové
divaky. Mezi lidmi patti k nejoblibenéjsim. Ale vramci reklamni komunikace patfi
k nejdrazsim. Pravé reklamy, které budu pozdéji analyzovat, se nejvice objevuji pravé
na televizni obrazovce. Tvlrci se spoléhaji na to, Ze reklama, ktera je vysilana ve spravnou
dobu, oslovi co nejvice lidi a dojde ke zvySeni ndkupu, pravé tohoto prezentujiciho
produktu. Tzn., Ze lidé budou produkt nakupovat — tedy vyzkousi ho a nésledné doporuci
vyrobek dalsim zdkazniklm. Zvysi se prodej. Jsou reklamy, které jsou vysilany v rliznych
poradech, dale jsou celé programy tykajici se jen prodeje vyrobk, tzv. teleshopping. Tyto
porady se snazi presvédcit divaka, aby koupil pravé ten jedinecny produkt, ktery praveé oni
nabizi.

Rozhlasova reklama

PUsobi pouze na nas sluch. Plisobi na posluchace napft. pti jizdé autem. Tato reklama je jiz
levnéjsi.
On-line reklama

Do této kategorie mlzZeme zaradit tzv. reklamni bannery na webovych strankach ci

kontextové reklamy, které se objevuji na strankach internetovych vyhledavaca.
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Product placement

Je to specifickd reklamni komunikace. SlouZi k vyzdvihovani komercénich znacek

umisténych napft. do filmd — tedy do kinematografické tvorby.

4.1.2 Reklama fyzicka

Reklama v tisku — napf. inzerdty, které najdeme v tiSténych médiich. Jednalo se o inzeraty

typu seznamka ¢i auto—moto atd.

Venkovni reklama neboli outdoorovd — napt. billboardy, které nas dost obtézuji u
rGznych komunikaci. Jedna se o velké plochy, na které se nalepuji plakaty. Podle rozmér(
se rozdéluji na bigboardy, gigaboardy ¢i miniboardy. Nékteré jsou jiz osvétlené

a postupné se méni — tzv. LED stény.
In—store reklama — je typem reklamniho sdéleni umisténé napfr. na ndkupnich vozicich.

VSechny tyto mozZnosti maji sva pro i proti. Televize oslovi velky pocet posluchacu, ktefi
si ji pusti jako doplnék dalsi aktivity. Pocet prijemcl je opravdu vysoky. Je pravda, Ze pfi
Zehleni se moc na obrazovku nedivdme, ale urcité ji poslouchdme, a tak na nas reklama
plsobi neustdle. K nevyhodam patii kratky casovy interval na reklamni sdéleni divakovi.
Za 30 vtefin se toho da fici docela malo. Musi se umét vybrat jen to podstatné. V celém
bloku je pak téchto sdéleni vice a divak je reklamou presycen, vtéto dobé se ji snazi

uniknout pfepnutim na jiny kanal.

Mladé lidi vice oslovi internet. Jedna se o reklamu relativné levnou, neobtézZujici, presné
zacilenou. Je rychly, aktualni a vsoucasnosti jde o velice progresivni médium, které
ma mnoho vyhod i nevyhod. Mezi vyhody patfi jiZz zminéna rychlost a dostupnost.
Je efektivni a interaktivni. Informace se daji i vytisknout. Spottebitel si produkt mlze hned
koupit, staci kliknout. Diky jazykové vybavenosti se mizZe vyuzit celosvétové. (Sedlacek,
2009) K nevyhoddm muiZeme zaradit nespolehlivost informaci, které zde najdete, a pro
nékoho stale jesté nedostupnost z dlivodu financni narocnosti. Také se najde skupina
seniorll, ktefi se nové technice pfimo vyhybaji. Pfece jen je trochu dési. Néktefi pocitac

prosté nechtéji. (Pospisil, a dalsi, 2012)

Dal$i formou internetové reklamy jsou bannery (reklama v podobé horizontalnich
prouzkl, umisténd na vSech portdlech = obdélnikové reklamni pole). Lidé, kteti ,surfuji“

dlouho po internetu, jiz tyto reklamni prouzky nevidi. Dnes se uziva termin ,bannerova
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slepota“. Nékteré specidlni softwary jiz umi reklamu zablokovat a také uzivatelé internetu
jsou reklamou tak zahlceni, Zejiprosté prehlizi. | prfes tyto negativa lze tvrdit,

Ze internetové reklamé urcité stagnace nehrozi. Naopak se ocekdva jeji stale vétsi nardst.
4.2 KLASIFIKACE REKLAMY PODLE P. LEWINSKEHO

Podle Lewiriského (1999) se prostiedky, které se vyuzivaji v reklamé, daji délit na dvé

skupiny — jazykové a nejazykové (vizualni).

1. Kédy jazykové.
A. Prostredky jazykové:
a) tvrzeni asertorické (ujistujici),
b) presupozice a implikované soudy,
c) implikace konzervacni.
B. Prostredky prajazykové:
a) fonické
—intonace,
—sila a barva hlasu,
b) grafické
— segmentace textu,
— typ a velikost pisma,
— titulky,
—rozc¢lenéni textu.
2. Kody vizudini.
A. Prostredky figurativni (obrazové):
a) obrazy,
b) ikony,
c) symboly.
B. Prostredky nefigurativni (doslovné, neobrazné):
a) barva,

b) kompozice. (Srpova, 2008, str. 52)
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4.3 KLASIFIKACE REKLAMY PODLE H. SRPOVE
Déleni podle riznych hledisek klasifikacnich kritérii je nasledujici:

1. Podle typu smyslového vnimadni
. Vizudlni, tj. tisténé a tiskové: do této skupiny patfi ¢asopisy, noviny, katalogy,
knihy, billboardy, SMS...
. Auditivni: rozhlas, znélky...
= Audiovizudlni/elektronické: internet, televize, film, DVD, CD...
2. Podle prostredi:
" Interiérové — prodejni mista, stény.
. Exteriérové — billboardy ¢i jiné plakatovaci plochy.
3. Podle zpusobu perverze:
= Hard-sell — tvrda reklama, autoritativni, presvédcujici.
= Soft—sell — mékka, pocitova, ndladova, snova.
4. Podle Zdnru:

. Predndska — predstaveni produktu formou monologu ¢i dialogu.

. Drama — ptibéh, drama zatahujici do déje, plsobivé.
. Kombinace obou.
. Interview s konzumentem — zastupce firmy Ci opravar.

5. Podle formdtového vzorce:
. Primé, faktické.
= Testimonials, svédectvi — potvrzeni kvality produktu:

a) uméle vytvoreny charakter — rizovy kralik (reklama na Duracell),

b) typicky uzivatel produktu — Corega — spokojenost s timto vyrobkem (viz analyza
reklamy na Coregu),

c) expert — lékat — reklama na Sensodyne,

d) celebrita — herecka V. Thielovd — reklama na Coregu
o demonstrace — predvedeni produktu,

o srovndvdni—s béznym vyrobkem,
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o feseni problému — pribéh ze Zivota — padani zubni nahrady,
o vysek Zivota —drama typické rodiny,

o vyhybdni problému — kdo si nebude lepit zubni nahradu, jiz se nikdy

nepobavi.
6. Podle frekvence zverejriovdni:
. Soustavné — po cely rok.
. Pulzujici — rGizné dlouhé intervaly.
. Ndrazové — ojedinélé.
7. Podle typu , herc(i” a produkcnich technik, které produkt uvadéji:
. Zivi herci — profesionalové i normalni lidé.
. Animované postavy — kralik, liska, pes — Civava.
= Produkt sém — parfém, auto.

8. podle technik, jimiz je reklama ztvdrnéna:

. Hrané — nazivo.
= Animované — kreslené, loutkové.
. Fotografické — obrazy, sochy.

9. Podle produktu sluzby, jeZ jsou nabizeny:
= Komeréni — firmy, znacka.
= Ideologické — politické.
= Socidlni — benefiéni reklamy.
10. Podle adresdta, tj. cilové skupiny:
" B2B (cileni reklamy na jiné firmy).
" B2C (vSechny reklamy urcené nepodnikatelskym subjektim).
11. Efekt, ktery ma reklama na pfijemce:
. Reklamy informacni (snaha o zménu negativniho postoje k produktu).

. Reklamy transformacni (snaha o pozitivni emoce, pfiznivé a plsobivé snahy
o vétsi mnoiZstvi prodeje).

12. Klasifikace podle typu média — tisténé, rozhlasové i televizni, internetové...
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. Banner — reklamni prouzek.

13. Reklamy zakdzané — napf. na drogy Ci obsahy s rasistickou tematikou. Opravdu existuji

— v téchto pripadech lze uloZit pokuta az 50 milion(:

. Klamavé a skryté (kryptoreklamy) — tvafi se jako béiny clanek, prfehnané
nebezpeci, vyvolani strachu, slib benefitl bez znalosti negativnich dusledki,
odkaz na vyzkumy rlznych instituci, slibujici vyhru (podminka koupé vyrobku ci
odména za ziskani novych zdkaznik(), pyramidové hry, slib nemozného, velmi
nizké ceny (zamléeni dodateénych ndakladd, v prodeji jen minimum vyrobka),
spolehnuti na neznalost cen predchozich, slib ceny nizké (u pokladny nauctovana
cena plnd), nepravdiva informace (tzv. totalni vyprodej ¢i likvidace prodejny)
a nepravdivé podminky (vraceni rozdilu ceny, kdyz nejdete cenu nizsi).

" Podvédomé (podprahové) — nendpadné, spotrebitelé je neidentifikuji védomé
smysly, ale podvédomi je registruje. V nékterych reklamdch se skryvaji auditivni
nebo vizualni marketingové sdéleni — adresati je nezaregistruji, blyskne se velkou
rychlosti, ale oko je zaregistruje. Také mozek nevédomé podlehne a vysledek —

spotrebitel si produkt koupi. (Srpova, 2008, str. 52—61)

Stémito typy reklamy se Casto setkdvdme. Najdou sevsude kolem nds. | kdyz
je nechceme, nachazime je v naSich schrankach. Produkty spojené sdarky — vyhry
v soutézich, sliby nemozného — ztrata celulitidy, velmi nizké ceny — zajezdy s dodatecnymi
poplatky, sezénni vyprodej (i likvidace prodejny — velké slevy, nepravdivé informace

o cené produktu — ¢asové omezeni aj. U l1ékl jde o zveli¢eni moznych nebezpedi.

Casto sevyuzivd zndmych osobnosti. Valentina Thielovd se objevuje v reklamé
se zdravotnickou tematikou. Propaguje fixacni krém na zubni nahrady znacky Corega.
Starsi lidé ji uvéri, je presvédciva a trpi stejnymi problémy jako oni = pacienti, kterym pada
zubni nahrada. Staci se zminit o ofiScich, tento problém fesi mnoho lidi. KdyZz nepomaha

Iékar, obrati se o pomoc timto smérem.

V reklamach se najdou odkazy na odborniky = experty. Lékar v bilém plasti, stomatolog
¢i vyzkumnik, to jsou lidé, ktefi plusobi vérohodné. Jsou kompetentni a svou upfimnosti
lakaji potencidlni zakazniky. Pravé vreklamach o zubnich pastdch jsou témi

nejprofesiondlnéjsSimi napr. reklama na zubni pastu Sensodyne.
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Dalsim presvédcovacim argumentem je nazorné predvedeni produktu. Prezentace toho,
jak se méa vyrobek pouzivat, je vybornym seridznim prostfedkem. Uspéch maji
i objektivizace prostfednictvim Ciselnych (procentualnich) udaji. Alternativni reklamu
potkavame i ve formé chodicich lidi — ¢lovék prevleceny do kostymu. Jako nosice
reklamnich sdéleni jsou poZity napf. zastavky MHD, prostifedky hromadné doprav, lavicky,

sloupy, balony, letadla, sportovni dresy, reklamni pfedméty, vstupni brany do obchod.

Pro stru¢né shrnuti jsem vybrala jen nékteré ze zmifnovanych reklamnich druhd.

Obrézek 5. — Nosi¢e reklamnich sdéleni®

8 Obr. 5: viz https://www.google.cz
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5 PSYCHOLOGIE REKLAMY
5.1 EMOCE A APELY

Apelll (verejnych vyzev) se v reklamdach vyuziva za ucelem koupé nabizeného vyrobku.
PUsobi na spotfebitele a upozoriiuje ho na produkt. Déli se naracionalni (odvoldvaji
se na vykon, kvalitu ci cenu), emociondlni (snaha o vyvolani emoci — strach, radost)

a moralni (pomoc druhym).
Emoce se v reklamnim sdéleni stimuluji postupné:
1.  volba emoce — lepsi je vybér pozitivnich emoci,

2.  ukazkovy clovék — ukazka poZadované emoce, kterou chceme u spotrebitele

dosahnout,

3. demonstrace nakupu &i uZiti vyrobku — ukazka vyvolané poZzadované emoce pfi
nakupu vyrobku ¢i ukazka pocitli pfi samotném pouZziti vyrobku.
Motivacni prvky uZivané vtvorbé reklamy jsou emociondlni stimulace, psychologické

uvolnéni, vyssi postaveni a touha ostatnich.

5.2 POTREBY SPOTREBITELU

Vyrobku jsou pti propagaci dodavany dalsi vyborné vlastnosti, aby se alespon trochu
odliSoval od vyrobk( jinym firem, napf. je levnéjsi. Pravé toto je v oich zdkaznika velmi
dobra informace. Vyrobek je pro néj atraktivni a spotifebitel ma pocit, Ze pravé tento
produkt potfebuje. Uspokoji potfeby nejen vrozené (primarni — jidlo, spanek, sex), ale

i ziskané (sekundarni — nejsou k zivotu nezbytné).
5.3 SOCIALN{ REKLAMY

Touha, uspokojit potfebu pozitivnim zplsobem, tedy dosahnout urcitého cile, je jen
jednou z mozZnosti jak motivovat. Dalsi z moZnosti je vyuZiti negace. Nékteré socidlni
reklamy jsou na ni zalozeny. Sok, strach, odpor, to lze vypozorovat na reklamach dne3ni
doby. V médiich sejiz mizeme setkat s dalsi fadou socialni reklamy typu ,Nemyslis,
zaplatis”. V dobé, kdy na spotrebitele ,,normalni reklamy“ neplsobi, tento zplsob, svym

drsnym sdélenim, spotiebitele zaujme.

31



5 PSYCHOLOGIE REKLAMY

5.4 MANIPULATIVNI TRIKY

Reklamou lze spotiebitele manipulovat. Tzn. ovliviiovat jeho postoje ¢i chovani. Mezi

manipulativni triky mUzeme zaradit:

1.

podprahové ptlisobeni — na clovéka puUsobi informace doplnéna o nevédomé
vnimani urcitych symboll. Nevédoma stimulace podnétu, jenz vyvola jednani ci
akci. V Ceské republice, jako ve vétsiné statd, je tato forma zdkonem o regulaci

zakazéana,

selektivni, jednostranné a netplné informace — vybira se pouze to, co je vhodné,

prehani se v hodnoceni vyrobku,

navozovani emoci — navozovani pozitivnich emoci, nevsedni atmosféry. Cilené

vyvolani touhy, pfani s cilem zvysit icinnost reklamniho sdéleni,

sugestivni pusobeni — podvédomé pusobeni na spotrebitele, skryté v hudbé ci

promitaném filmu, které ¢lovék nedokaze postfehnout,

animismus — vyvoldni dojmu, Ze produkt ma dusi, mGze mluvit ¢i si mdZe s ndmi

hrat. Vyvolani dojmu, hravosti, humornosti,

vychvalovani daného vyrobku — vyrobek je nejlepsi, nejzdravéjsi, nejnovéjsi.

NEJ...,

exaktni lez — snaha zatajit pravdu, ale nelhat. Obejiti problému. Odvést
pozornost od problému. U&innd je také prepsana stara cena za novou, ackoli se

o slevu vlibec nejedn3,

predstirani casového tlaku — casovy tlak puUsobi na spottebitele opravdu
zazracné. Sdéleni o posledni prilezitosti koupé limitovaného mnozstvi zbozZi
podlehne snad kazidy clovék. Sezonni vyprodej ¢i zavadéci akce, doprovazené
velkymi frontami s nékdy agresivnimi zakazniky, ktefi se dokazi o zisk svého

vyrobku i poprat, cozZ ¢asto vidime v médiich,

zakladni lidské potieby — americky psycholog Abraham Maslow sestavil tzv.
pyramidu potreb. Potfeby oznacil od téch nejzakladnéjsich a nejvyznamnéjsich —

fyziologickych aZ po potreby seberealizace,

32



5 PSYCHOLOGIE REKLAMY

10. efekt experta — snaha presvédcit i odmitavého spotrebitele. Vyuziva k tomu
napf. lékare v bilém plasti. Lidé se boji o své zdravi a prezentace odbornik( je

Ve

presvédci o ucinnosti vyrobku. Informacim téchto profesionald véfi,

11. castéjSi opakovani — je uréena pro velké mnoiZstvi spotrebitelli. Opakovanim
docili toho, Ze ji zakaznici dobfe pochopi. A tim, Ze je reklama opakovana stdle
dokola, si ji zapamatuji. ZvySeny prodej podpofi nabidkou rlznych darka ¢i jinych
vyhod,

12. darky zdarma a soutéZze — tento reklamni trik je svou jednoduchosti pfimo
genidlni. Jestlize k vyrobku néco pfiddme zadarmo, sta¢i uplna malickost,
spotfebitel je ochoten hned zaplatit. Vidyt je to levné a dostal hned dvé véci
najednou. To, Ze se jedna o napf. zastaralé vyrobky, které by se jinak neprodaly,

zakaznika vibec nenapadne.

Potreby rlstové

Potreba
seberealizace

(studium, kariéra)

Potreba uznani

(uznani, oceneéni, pochvala)

Vyssi
potreby
Potreba sounalezitosti a lasky
(posit sounalezitosti, lasky, potfeba vztahu)
Potreby
Sio = nedostatkové
Potreba jistoty a bezpeci
(pocit ochrany a bezpeci, osvobozeni od strachu,
Nliél potfeba poradku, zdkona)
potreby

Fyziologické potreby

primarni lidské potreby
(jidlo, piti, pohyb, prostor, teplo, obleceni, bydleni, sexuélni Zivot apod.)

Obrazek 6. - Pyramida potieb (A. Maslow)?

5.5 STYLY REKLAMY

To, jak spotrebitele ovliviiuje a co se hodné podili na ucinné tvorbé reklamy, nazyvame
stylem reklamy. Pouzitim urcitého stylu, jeho vhodnosti, dokdzeme predat vSechny
potifebné informace, které praveé Uzce souvisi s propagovanim vyrobku a se zvySenim tlaku

na chovani spotrebitele. Styl reklamy je pestry a tvlrci postupy se mohou kombinovat.

® Obr. 6: vlastni tvorba
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Nasledné jsem vybrala nékteré moznosti:

1.

nalada a image — s vyrobkem (sluzbou) se spojuje urcita ndlada a pocit. Image
predstavuje osobnost, jak se chova &i jaky vyjadfuje postoj,
fantazie a snéni — kolem vyrobku (sluzby) je vytvareno prostiedi pro snéni ci

romantiku,
bézny Zivot — bézné, kazdodenni vyuziti vyrobku (sluzby),

odborny a doporucujici styl — osobnost, které véfime, ale i Uplné obycejny ¢lovék
kladné hodnoti a doporucuje vyrobek (sluzbu), zdlraznuje kvalitu a jeho osobni
pozitivni zkusSenost (,odbornici“ — lékarku v bilém, najdete i vmé analyze

vizuality reklamniho sdéleni),
hudebni styl — vyuZiva se zndma pisen i chytlava melodie,

symbol osobnosti — v propagaci vyrobku se vyuzivd zndmych osobnosti (hercq,
sportovc(, Iékarl atd.) viz reklama V. Thielové propagujici fixa¢ni krém. (Pospisil,

Zavodna, 2012)

5.6 UCINNOST REKLAMY

Pro ovéreni ucinnosti marketingové komunikace se pouzivaji také psychologické metody.

Vyzkum trhu je velice dulezity. Jakd je cilovd skupina, jak ji oslovit Cijaké prostfedky

pouzit v propagaci? Je nutné porozumét spotrebiteli a na zakladé pouZivani rlznych

metod ho dokazat ovlivnit. VyuZivaji se systematické postupy a diky jim se objektivné

zachyti a prozkouma lidskd psychika — co se v ni déje.

Mezi zakladni metody déleni psychologické reklamy v praxi patfi:

dotazovéani — nejcastéjsi metoda, telefonicka, pisemna, individualni, skupinova,
pozorovani — v terénu (venkovni reklama — billboardy),

experiment — laboratorni vyzkum (pozorovani respondent( pfi sledovani vyrobk
— mrkani oci),

analyza vécnych skutecnosti.

Z téchto metodologickych pfistupl tézi i etnografie, kterd se zabyvad ve vyzkumu

jednotlivymi segmenty zdkaznik(. Analyzuje spotiebitelské chovani v autentickych

ees

situacich pfi ndkupu v obchodech. Co lidé pouzivaji a v jakém prostredi ziji. VSechny tyto
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aspekty slouzi ke splnéni zakladniho cile, tj. co nejvyssi prodej daného produktu. Kdyz
vime, jakym produktem a jakou skupinu spotfebiteld chceme oslovit, vyuzZiva se dalSich
zakonitosti. Sem patti smyslové vnimani. Reklama ovlivni ¢lovéka tak, Ze ji nejdrive pfijme

—tj. vnima ji a nasledné zpracuje — pochopi a utfidi. Stava se stimulem pro nakup zbozi.

Pro vnimani reklamy jsou dulezité vSechny zakladni smysly:

a) zrak — televizni reklama, tisténa reklama, reklama v kinech, na internetu, na

videu, poutace,
b)  sluch —rozhlasova reklama, televizni reklama, na videu,
c) ¢ich — reklama v propagacnich materidlech napt. Avon,
d) hmat —tisténa reklama s ukdzkou struktury vyrobku,

e)  chut —reklama spojena s ochutnavkou.

Z téchto smysld se pro vnimani reklamy nejvice vyuziva zrak a sluch, nejméné pak hmat.
Z vyzkumU vyplynulo, Ze informace, které jsou slySet, si zapamatuje 20 % spotfebitel(,
ty které lze vidét30 % a ty které jsou vidét i slySet 60 % spotiebitell. Audiovizudlni
reklama je tedy nejucinnéjsi. K dispozici ma nejen obraz a zvuk, ale i pohyb, barvu, slovo
a hudbu. (Vysekalovd, 2012) Vreklamnim sdéleni se také mohou objevit dalsi vnéjsi
podnéty, které vyvolavaji nasledné vnitrni prozitky — sexualni vzruseni, odpor ¢i pocit
hladu. Informace, které divak absorbuje, jsou pomijivé. Reklama se odvysila a divak
se nemUZe vratit a informaci v klidu vstfebat. Je rychle nahrazena jinou informaci. Musi
se proto stdle opakovat, aby doslo k jejimu upevnéni. Namét spotu, kratického dila,
je doplnén vhodnym textem. Komentar ¢i dialog se musi vejit do pfesné vymezeného
Casu. Napad musi zaujmout a byt vystizny. Nepfitelem reklamy je kfecovité ztvarnéni,
pfirozenost vitézi (Kfizek, Crha, 2012).

5.6.1 Vnimani barev

Barvy jsou velice dlleZitou soucdasti naseho vidéni. Jednotlivé barvy sluneéniho spektra
odpovidaji urcité vinové délce svétla. Schopnost predmétli odrazet svétlo zplsobuje
rozmanitou barevnost. Parametry barvy jsou tdn, sytost a jas. Lidské oko zachyti odrazené
svétlo a dokaze vnimat jas. Rozlisi sytost barvy od nejjasnéjsich, nejjemnéjsich

po nejsytéjsi. Ovliviiuji nase mysleni, city, nasi naladu a Zivotni energii. V arteterapii
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pusobi jako lék. Celkové ovliviiuji celou nasi bytost. Rozlisuji dobro a zlo, Zivot a smrt.
Vyznam bilé a cerné je opravdu symbolicky — pocatek a konec. Studiem barevného

spektra se zabyvalo mnoho ucencu.

Recky |ékaF Hippokrates (asi 460 — 370 pted Kristem) spojoval barvy s lidskou povahou.
K zdkladnim typlim temperamentu (povahy ¢lovéka) pfifadil hlavni ,$tavy” v lidském téle
a k nim poté i barvy. Sangvinik — ¢ervena (krev), cholerik — Zluta barva (zluc¢), melancholik

— modra barva (¢erna Zluc) a flegmatik — zelena barva (hlen).

Isaac Newton (1642—-1727) se také zabyval problematikou barevného vidéni. Aristotelovo
tvrzeni, Ze svétlo je bilé a prichodem pres sklo se znehodnocuje, ho neuspokojovalo.
Po mnoha pokusech popsal spektrum sedmi zakladnich barev. Pfesné podle toho, jak
za sebou ndasledovaly ve slune¢nim spektru — Cervena, oranzova, zZluta, zelena, modr3,

indigova a fialova.

Zaklady psychologického vyznamu barev vytvofil Johann Wolfgang Goethe (1749-1832).
Tento némecky basnik studoval malifstvi, sochafstvi a architekturu. Fyzikdlni aspekt
barev, ktery zkoumal jiz Isaac Newton, presunul do oblasti psychologie a snazil se stanovit

pravidla barevné harmonie.

Definoval zakladni elementarni barevnou charakteristiku. Rozdélil barvy na teplé — aktivni
a studené — pasivni. Jeho pozitivni barvy svétla jsou — bil3, Zlutd, cerveno — Zluta a Zluto —
cervend. Negativni pak c¢ernd, modrd, ¢erno — modra a modro — cerna. Teplé barvy
se nachdzeji na horni ¢asti barevného kruhu — ¢erven3, Zluta, oranzova a zZlutozelena. Jsou
to barvy slunce, tepla, Zaru, ohné, léta a podzimu. Opticky zvétSuji prostor, jakoby
vystupuji z plochy a ¢asto se kladou na jeji spodni okraj. Studené barvy se nachazeji
ve spodni ¢asti barevného kruhu — zelena, modrozelena, zelenomodra, modra a fialova.
Symbolizuji barvy chladu, vodni hladiny, zimy a ledu. Na obraze se kladou do stfedniho

a zadniho planu. Barvy se déli na:

. primarni = zakladni — ¢ervenou, modrou a Zlutou (nedaji se michat),

. sekundarni = podvojné — oranZovou, zelenou a fialovou (michaji se ze dvou

zakladnich barev),

. tercialni = potrojné — citronovou, olivovou a kastanovou (michaji se ze dvou

podvojnych barev).
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Barevny kruh obsahuje také komplementarni barvy = dopliikové — jsou to barvy

kontrastni, opacné (Cervena x zelenad, zluta x fialova).

Carl Gustav Jung (1875 — 1961) zase pfiradil ke svému typu extroverta barvy (vnéjsi svét)

— Zlutou a Cervenou. K introvertovi (vnitfni svét — nitro) — zelenou a modrou.

Nejvice vyznam barev nasledné rozpracoval Svycarsky filozof, psycholog a klinicky
psychiatr Max Liischer (1923). Vénoval sestudiu barev a jeho psychosomaticka
diagnostika provddéna na zakladé barev je zndma po celém svété a stale sev praxi
vyuziva. Pod vlivem H. Rorschacha (Rorschach(v test — psychologickd metoda vyuZivana
k rozboru osobnosti — inkoustové skvrny) se rozhodl vyvinout také svij viastni test barev.
Zkouska posouzeni lidské osobnosti na zakladé specifickych barevnych odstin( je znama
pod ndzvem Lischerlv test. Lischerova barevnd diagnostika byla prelozena do 27

svétovych jazykl a je vyucovana i v Ceské republice.

Obrazek 7. - Liischertv test10

Umoznuje rlznymi kombinacemi a poradim barev diagnostikovat osobnost clovéka.

PFedstavuje osm standardnich barev. Ctyfi zakladni barvy pFedstavuji ¢tyFi zakladni lidské

potreby:
. modra — klid a spokojenost,
. zelend — sebeuplatnéni,
= ¢ervena — ¢innost,
. Zlutad — nadéji.

Tyto jsou jesté doplnény tzv. pomocnymi barvami — hnédou, ¢ernou, fialovou a Sedou.
Vyhodnoceni testu je velice slozité a nasleduje po sestavovani barev od nejsympatictéjsi

k nejméné sympatické.

10 Obr. 7: vlastni tvorba
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Obrazek 8. - Goethliv barevny kruh!

Cervena barva

Ma specifické postaveni, symbolizuje ohen, krev, lasku, Stésti, silu, vzruseni, ale i zlobu.
Je barvou vznesSenosti, energi¢nosti, nebezpeci. Vzbuzuje uctu, ale i vzpouru. Pusobi
vystrazné, provokuje. Zvysuje krevni tlak, pulz a dychdani. Z psychologického hlediska
se touto barvou oslovuji lidé silni, sebevédomi, sobéstacni. V reklamé pak tato barva
plUsobi jako ndavnada, pritahuje pozornost, ale také zneklidriuje, podporuje imunitni
systém a podporuje chut k jidlu.

Modra barva

Je barvou klidu, flegmaticnosti, lasky, dlvéry a oddanosti. Také touhy a ticha. Predstavuje

stdlost a vérnost. Je symbolem matriarchatu. Plsobi privétivé, napf. homole cukru se

balily papiru do modré barvy.
Zelena barva

Barva odvozena od pfirody. Vznika spojenim barvy modré a Zluté. Znazornuje ekologii,
potifebu ochranit Zivot na Zemi, proto je barvou nadéje. Bezpedi a jistota, vytrvalost
a houzevnatost — je to barva protikladd. Je barvou klidu, stavu bez emoci, bez prani. Dava

pocit nadéje, bezpedi.

11 Obr. 8: viz http://cdn.i0.cz, http://2.bp.blogspot.com
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Slu€uje vzruseni barvy Cervené a napéti barvy zelené. Zplsobuje uvolnéni, je barvou
slunce a veseli. Ma potrebu rozvijet se, povzbuzovat, radovat se. Obecné je spojovdna

se zavisti. Je v ni nadéje, dynamicka energie, uvolnéni z napéti.
Oranzova

Spojenim s ¢ervenou symbolizuje cilevédomou energii, se Zlutou vede aZ k bezcilnému
roz€ileni. Predstavuje slunce, bohatou Urodu, bohatstvi, pfinasi pocit radosti

az slavnostniho vzruseného ocekavani.
Fialova

Vznikne spojenim muiské barvy modré a Zenské cervené. Je nevyhranénou barvou
pohlavi. Prednost jiddvaji homosexualové. Skryva vzruSeni a skryté tajemstvi.
Znepokojiva. V naboZenstvi predstavuje pokoru, skromnost, pokani, zdrZzenlivou stfizlivost

az odloucenost. Lidi snizsSim intelektem sejidaji ,svést”, lidé svyssSim intelektem

se ji vyhybaji. Barva podléhajici médnim viivam.

Pfedstavuje uvolnéni, osvobozeni, nékde symbol smrti — novy zacatek, vstup do nirvany,

nevinnost — nevésty. Barva miru, chladu a Cistoty. Koncovy bod svétlosti.
Cerna barva

Konec¢né rozhodnuti, tma, smrt. Je barvou vzdoru a agresivity. Koncovy bod tmavosti.
Opak bilé. Symbol nicoty. Obliba u mladeZe znamend vzdor, neochotu. Je také maddni

barvou.

Kombinaci barev se méni na nepestré — Cerna, bila, neutralni Seda a pestré — ostatni

barvy, teplé i studené. Vyznacuiji se:
1.  svétlosti — mluvime o valéru barvy = odstinu téZze barvy od nejsvétlejsi po
nejtmavsi,
2.  sytosti — mluvime o Cistoté barevného ténu.

Pfi kombinaci barev se doporucuje dvé barvy pestré a treti barvou by méla byt barva
nepestrd. Skladani barevnych ploch méasva pravidla. Odvozuji se od barevného

Sestnactiuhelniku.
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Harmonické kombinace barev Ize sestavovat podle pravidel:

a) pravidlo ton v tonu — kombinace sousednich barev,

b) pravidlo jedné ¢tvrtiny — kombinace barev nachdzejici se v jakékoliv Ctvrtiné

Sestnactiuhelniku,

c) pravidlo jedné poloviny — kombinace barev jedné poloviny Sestndactidhelniku,

d) pravidlo kontrastu — kombinace protilehlych barev = barev kontrastnich.

V nasledujici tabulce je znazornéno pusobeni barev asociace obecné a spojené

s objektem.

Cervena

OranZova

Zluta

Zelena

Modra

Fialova

Aktivni, veseld, vladnouci, vzrusujici,
podnécujici

Srdecna, zariva, ziva, pratelska, jasna,
vesela, vzrusujici

Svétla, jasna, volna, pohybliva,
dynamicka, oteviena

UklidAujici, osvézujici, pokojova,
klidna, barva nadéje

Pasivni, zdrzenliva, jista, pokojna,

klidna

Vaina, chmurnd, nestastna, ponura,

poloserd, znepokojujici

Tabulka 3. - Barvy

Horka, hlasita, pIn3, silnd, sladka, pevna

Tepla, sytd, blizka, podnécujici, sucha, kfehka

Velmi lehka, hladka, kyselda, obtizna

Chladna, stavnata, vihka, kyseld, svézi,

jedovata, mlada

Studena, mokr3, silna, leskla, velka, hluboka,

vzdalena, ticha, pIna

Sametova, narkotick3, sladka, mékka, mysticka

V reklamé je tfeba dat pozor na funkce jednotlivych barev, na jejich kompozici a barevné

odlisit propagovany vyrobek od konkurence. Vzhledem ktomu, Ze je velké mnozstvi

nabidek podobného sortimentu, je to velice tézky ukol. Barevné vyuziti tak, aby se nedalo

zaménit s konkurenénim vyrobkem, je problém. Zvlasté v reklamach se zdravotnickou

tématikou se toto zda az neresitelné. Barvy bild a modrda Cdizelend se opakuji a

je na kreativci, aby dokazal spotrebitele zaujmout.
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Obrazek 9. - Zubni pasta Signal a Odol!2

Znacka, logo, slogan a firemni barvy podtrhuji vyznam reklamy. Tvofi oporu pro nové
vnimani reklamy, pro jeji rychlé uvédoméni a jeji sprdvné zarazeni. Je dobré kdyZ dojde
k dokonalému splynuti osoby, kterd produkt propaguje, se sdélenim, tedy s textem.
Spotrebitel je v ofekavani a jakékoliv vyrusSeni unéj vyvold opacny ucinek. Psychické
vyladéni spotrebitele ma vliv na jeho vnimani. Pro kladné vnimani reklamy je dilezité
navodit pfijemny obraz. Osoby v reklamach se usmivaji, jsou pozitivné naladéni. Reakce
pak jsou téZ pozitivni a vedou spotrebitele k nakupu zbozZi. Tato motivace je opravdu
dllezita, protoze od sledovani reklamy v televizi prece jen uplyne néjaky cas, a to aby
spotrebitel vyrobek opravdu koupil, musi byt hodné presvédcen o jeho kvalité.

(Vysekalova, 2012)

12 Obr. 9: viz http://files.viaweb.cz, https://im9.cz
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6 ANALYZA REKLAMNIHO KOMUNIKATU

Pro analyzu vizuality reklamnich klipd byla vybrana reklama se zdravotnickou tematikou,
ktera byla prezentovana v ¢eskych vefejnopravnich i privatnich televiznich kanalech
v poslednich deseti letech. Jedna se o reklamni spoty (reklamni sdéleni v audiovizualnich
médiich trvajici 20 — 30 sekund) na zubni pasty Sensodyne a Parodontax a na fixac¢ni krém

znacky Corega.
Jednotlivé spoty byly zpracovany podle stejné struktury:
Cil reklamniho sdéleni

Zde byl definovan cil a zdmér reklamniho spotu, co pfesné propaguje, zda je zde skryté

sdéleni, pro koho je urcen ¢i na koho je zacilen (pohlavi, vék, vzdélani, financni ptijem).
Osloveni a druh argumentace

V této Casti jsou popsany etické ¢i emociondlni apely. UZilo se pfimého osloveni divadka
a logickych argument(, vyuziva se pudll — vyzivy, sebezachovy, agresivity, sexudlni, péce

0 potomstvo.
Zobrazeni situaci, osob (hercii) a jejich ¢innosti ve vztahu k publiku

Objevuje se charakteristika jednotlivych aktérli, kdo a vjaké sociadlni roli ve spotu
rovnocennym zplsobem, objevuji se zde predstavitelé rliznych etnik, posiluje reklamni

spot socialni stereotypy, socidlni apely, spolecenské myty.
Rétorické analyza

Jakych znak(l je vyuZito v popisu propagovaného produktu, jaké denotace jsou
zakddované ve znakové formé komunikatu, jaké konotace reklama evokuje. Vyuzily
se persvazivni prvky Ci rétorické techniky k navozeni pozitivniho vnimani propagovaného
produktu, znacky, spole¢enského jevu ¢i problému? Jsou v reklamnim komunikatu vyuzity
vyjimenym zpusobem barvy, pohyb, grafika &ifilmovy stfih. Objevuje se zde forma
zesileni vyznamu ¢i (audio) vizualni gradace. Jaké je emotivni apelovani na divaka,
najdeme zde patos, logos Ci étos. Vyuziva se metafory, metonymie, synekdochy, ironie,
pfirovnani, alegorie, jinotaje, eufemismus, personifikace ¢i nadsazka. Jaké manipulativni

prvky mizZete najit napf. hodnotici privlastky a skryté komentare, vybrani experti, dobre
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6 ANALYZA REKLAMNIHO KOMUNIKATU

informované zdroje, nevyvazeny prostor pro jednotlivé strany, IZi, vymysly, konstrukce,

kachny, fotomontaze ¢i spojovani nesouvisejicich ¢asti.

6.1 ANALYZA REKLAMNIHO SPOTU — REKLAMA NA COREGA FIXACNI KREM

Obrazek 10. - Reklamni klip Coregal3

Televizni reklama na fixacni krém Corega popisuje problémy s drzenim zubni nahrady.
Reklamnich spot( natento vyrobek bylo v minulych letech zhotoveno vice. Jednalo
se napf. oreklamu ,Kde je mUj smisek?“, tase umistila na tfetim misté v hodnoceni
nejvice , otravnych” reklam. | kdyz ji divaci zaradili na 3. misto, vzrostl celoro¢ni obrat o 8
%. Reklama nas muizZe obtéZovat, ale zde mame jasny dikaz, Ze se nejedna o neluspésnou
komunikaci. DalS$im typem byla reklama spojena se svatebnim veselim ¢i reklama , Chcete
také jist to, na co mate chut?“** Nékteré klipy se staly inspiraci pro nejmenované tviirce.

Parodie na né jsou ke zhlédnuti na internetu.’

6.1.1 Cil reklamniho sdéleni

. Cilem této reklamy je pozitivné vnimat prostifedek na lepsi drzeni zubni nahrady
a vyvolat zvyseny prodej tohoto zboZi. Manipulativné plsobi na divdka — znama
osobnost nabadd, Ze jediné s pouzitim tohoto vyrobku se mlze konecné bez

problému stravovat.

3 Obr. 10: viz https://youtu.be/-PDQXYrE5vc
¥ Viz https://youtu.be/wRLtOFF40NI?list=PLCD17AA56229F2D05
> viz https://youtu.be/QOWNWINFS5c
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6 ANALYZA REKLAMNIHO KOMUNIKATU

. Reklama propaguje vyrobek na lepsi drzeni zubni ndhrady znacky Corega, jehoz

vyrobcem je spolecnost Stafford—Miller.

e ‘s..‘.,"” 'h'?k“?‘:'/‘; Ee—
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Obrazek 11. - Fixa¢ni krém Coregal®

" Bezdéky reklamni spot propaguje funkcnost tradi¢ni rodiny, socidlni role Zeny
(prace v kuchyni), spokojené stari a dobry zdravotni stav (diky pevnému drzeni

zubni nahrady).

. Tento konkrétni spot (s hereckou V. Thielovou) je zacilen na vyssi vékovou hranici
(50 a vyse), spiSe na zeny, které nechtéji byt né¢im omezeny a svij handicap se
snazi fesit — tedy na Zeny, vyznavajici moderni Zivotni styl.

6.1.2 Osloveni a druh argumentace

. Reklama se snazi divaka vtdhnout do déje. Objevuji se zde kazdodenni starosti se
zubni ndhradou, kterd nedrzi. Citové na néj plsobi (problémy s ofisky). Vyuziva
logické argumentace = logos (objektivita) a étos = plisobi dlvéryhodné.

. Divaka seznamuje s pevnosti gelu, ktery relativné pevné spojuje dvé vrstvy — télo
zubni ndhrady a sliznici na alveolu. Ve spotu je protéza nahrazena plastovou
atrapou a sliznice kdzi na prstu.

. Vyuzivd emocionalni apely — usmévava a spokojend herecka. Emotivni zabéry,

kdy herecka vitézné ukousne jablko a zubni ndhrada nespadne. Reklamni spot

16 Obr. 11: viz http://www.e—kartacky.cz
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6 ANALYZA REKLAMNIHO KOMUNIKATU

s ndzornou ukdzkou presvédci spotrebitele. Pravé toto vede ke zvysSeni prodeje
produktu.

. Lze fici, Ze se zde vyuZivaji pudové podnéty. Patfi sem pud vyZivy a s tim spojeny
pud sebezachovy. Kdyz se pacient nemlze bez problém0 najist, mizZe to mit za

nasledek i vainé zdravotni problémy.

6.1.3 Zobrazeni situaci, osob a jejich ¢innosti ve vztahu k publiku

. V reklamé vystupuje herecka (manipulativni prvek) vroli hodné a chapavé
radkyné, se kterou se divak ztotozni. Nabizi své zkusenosti podobné postizenym
pacientm, nejen Zenam, ale i muzim. Tento problém postihuje obé pohlavi.

. Radi se ji nechaji ovlivnit starsSi roc¢niky. Herecka klidné a s rozvahou chvali
produkt. Cely spot je spiSe zaméren na Zeny. Pravé oni maji tuto herecku radi. Je
vSak pravdou, Ze tento problém postihuje i mladsi vékové kategorie. Ty si radéji
daji poradit od svych zndmych.

" Reklamni spot posiluje nékolik zazitych socidlnich stereotypl a predsudkd —
vyziva, starost o domdcnost pfindlezi Zzené, jak je zde prezentovdno, misto
v kuchyni patfi spiSe také Zené. Lidé s padajicim chrupem jsou ve spolecnosti
nepfrijatelni.

6.1.4 Sémioticka analyza

Zakladnim edukacnim cilem sémiotické analyzy v kontextu Barthesova modelu je objeveni
prvniho stupné — denotace, dale také druhého stupné — oznacovani vyznam( a docilit
schopnosti divakl rozumét vytvareni konotativnich vyznam(. Barthesiv model nabizi
pochopeni vztahu mezi vizualitou a vyznamem. Denotativni rovina je rovina
elementarnich vyznami. Konotativni rovina je zase pojimana jako rovina rozli¢nych
asociaci, sirSich vyznama. Tyto dva smysly doplnuje v jeho sémantické analyze jesté ,treti
smysl”. Zatimco prvni dva jsou nééim neurcitym, tfeti predstavuje specificky obrazny

vyznam. V ndsledné ¢asti jsem nastinila ukazku mych dvah v sémiotickém pfistupu.

. Denotace — bila barva.
. Konotace — C(istota, jasnost, perfekcionalismus, ma antiseptické ucinky,
napomaha premysleni.

. Denotace — pevné linie pozadi prostoru.
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6 ANALYZA REKLAMNIHO KOMUNIKATU

. Konotace — dlvéryhodnost, presnost.

" Denotace — Spatné drZeni zubni nahrady.

. Konotace — smutek, litost.

. Denotace — zvukovy doprovod — melodie, rytmus.

" Konotace — bezproblémové stravovani, energie.

. Denotace — ukousnuti jablka.

. Konotace — zdravi, klid, pohoda, radost ze Zivota.
V reklamnim spotu se objevuji barevné odstiny bilé az modré, spiSe tyrkysové. Bild barva
je symbol Ccistoty, uvolnéni, pocatek néceho nového, osvobozeni. Tyrkysovd je zase
barvou klidu, ocistuje, podporuje sebevédomi, je barvou hygienické Cistoty a sterility.
RGZova barva obleceni hlavni aktérky spotu je symbolem jemnosti, je oznacovdna

za barvu srdce, ma uklidiujici efekt a pravé spojenim téchto barev spot plisobi opravdu

svéze a zaroven klidné.

Zvuk doprovazejici spot je rytmicky a vhodné doprovazi text, nerusi, jen podtrhuje

sdéleni.

Ukazka toho, Ze ucinek fixaéniho krému je dobry, spojeni klZe s plastem, divaka

presvédci, stejné jako ukousnuté jablko.
Rétorické techniky

Tradi¢ni rétorika je zaloZena naumeéni feéi a pisemného projevu. Vizualni rétorika
se zabyva sdélenim smyslu a vyznamu obrazu. Je to relativné novy obor, ktery se snazi
prozkoumat zplsoby vyuzZiti obrazu za ucelem presvédcit a manipulovat s divakem,

spojenim raznych oblasti — déjiny uméni, lingvistika, sémiotika, fe¢ova komunikace atd.

Slogan ,, Corega — nic nedrzi lépe” je vhodné zvolen. Spliuje pozadavky nato, jak
ma spravny titulek vypadat. Ma byt originalni, emocionalné nabity, ma vyvolat pozornost
a zajem. Spotrebiteli by mélo byt jasné, o jaky vyrobek se jednd a mél by mit informacéni
charakter. Spojeni vizudlni stranky a zvukového efektu, doplnéného o vystizny slogan,

by mélo dat presvédcujici argument pro pozitivni hodnoceni reklamy.

Reklamni spot vyuZiva k pozitivnimu vnimani vyrobku fadu rliznych znaku: je to spojeni

barev bilé, tyrkysové a rizové. Zachycené Cisté prostredi se prenese do vnimani divaka.
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Radost ze Zivota je symbolizovana objevenim fixa¢niho krému Corega a spokojenosti
s tim, Ze o své zubni nahradé, po jeho pouZiti vibec nevi. Také ukousnutim sousta jablka
dava usmévava herecka najevo svoji spokojenost. Jeji ptimy pohled na divaka také plsobi
presvédcivé. Umisténi vyrobku ve stfedu obrazu, vyjadfuje jeho duleZitost. Spot pUsobi
velice pozitivné a prijemné. Nabiji a dava jistotu, Ze vSe se da fesit. Je zde vyuzito emotivni
apelovani na posluchace — patos. Po zhlédnuti tohoto klipu se ¢lovék nemusi obavat toho,

Ze jakmile otevre Usta, zubni ndhrada vypadne. Touto informaci cely spot graduje.

Nasledny zpétny storyboard reklamy (obrazovy scéndf reklamniho spotu, ktery
je chronologicky sestaven z hotové reklamy), toto nazorné ukazuje. Jednotlivé snimky
storyboardu postupné zachycuji celou reklamu. Série po sobé nasledujicich obrazl
popisuje pfibéh spotu, ktery je doplnén o zvukovou slozku. Je zde vidét ¢innost herecky
(objevuje se zdbér polodetailu — hrud’ s hlavou), stfidani pohled( na scénu s nazornou

ukazkou poufziti vyrobku. (Masek, Zikmundova, 2012)

Obrazek 12. - Zpétny storyboard reklamy Corega fixa¢ni krém17

7 Obr. 12: viz vlastni tvorba
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6.2 ANALYZA REKLAMNIHO SPOTU — REKLAMA NA ZUBNi PASTU PARODONTAX

Kdyuzsi)konecne lvedomitegzejetoproblem?

/

Obrazek 13. - Reklama na zubni pastu Parodontax!8

Televizni reklama propaguje zubni pastu Parodontax. Ta md zabranit krvaceni dasni, coz
je jednim z priznak( parodontdzy. Tento reklamni spot byl poprvé uvedeny v roce 2008
a zacina zdbérem do umyvadla, ve kterém se objevuji nejdrive sliny se zbytky zubni pasty
a pozdéji i skrvi. Kdyz vumyvadle zacinkd zub, objevi se napis ,Kdy uz sikoneéné
uvédomite, Ze je to problém?“ Na zdvér je umistén ndpis Parodontax — proti krvaceni
dasni. VSe jedoplnéno hudebni viozkou a také mluvenym slovem: ,Zubni pasta

Parodontax pomaha proti krvaceni dasni“.
6.2.1 Cil reklamniho sdéleni

] Cilem této reklamy je pozitivné vnimat prostfedek na Cisténi zub( a zajistit
zvyseny prodej tohoto zbozi. Tvlrci zde wvyuZili manipulativni prvek obavy
spotrebitele o své zdravi.

] Reklamni spot propaguje vyrobek na cisténi zubu, jehozZ vyrobcem je spolec¢nost
GlaxoSmithKline (gsk) Consumer Healthcare, Brentford, Middlesex. Zubni pasta

Parodontax napomadha zastavit krvaceni ddasni.

18 Obr. 13: viz https://youtu.be/FGc—iFmt5Sc
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Obrazek 14. - Zubni pasta Parodontax!®

6.2.2 Osloveni a druh argumentace

Reklama apeluje na divdka jiz prvnimi zvuky této reklamy. Melodie a znechucujici
plivani slin s krvi, nasledné zvuky dopadajiciho zubniho karta¢ku do sklenice,
nenecha divdka bez odezvy. Konecny slogan ,Kdy uz si konecné uvédomite, Ze je
to problém?“ a vypadly zub vyvolava pocity strachu. Opét se jedna o emotivni

apelovani na posluchade = patos. Je zde vyuZit i étos = vérohodnost a logos =

objektivnost, smysl.

Reklamni spot divaka seznamuje s moZnosti bolestivé ztraty zubd. Opird se
o fakt, Ze zanedbana péce o chrup vede az k témto koncim. Citlivé dasné a s nimi
spojend krvacivost je jednim mnoha z rizikovych faktord a moznym
predpokladem, které vedou ke vzniku parodontdzy. Nejdfive dojde k zarudnuti
a zdureni okraje dasné, ktera je otekla a také bolestiva. Pri Cisténi zub( a také pfi
jidle dochazi ke krvaceni. Dasné se oddéluji a dochazi k obnazeni krck, viklavosti
zub( a pozdéji i k jejich ztraté.

6.2.3 Zobrazeni situaci, osob a jejich ¢innosti ve vztahu k publiku

e\ tomto spotu je vyuZito jen zvuk@, hudby a slov. Zddné postavy zde nejsou. | tak
plsobi dost surové. Zvuk dopadajiciho zubniho kartacku a nasledné vypadlého

zubu je dostate¢né vymluvny.

19 Obr. 14: viz http://drogerienovy.cz
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e Neni uréen pro détského divaka do 12 let. Ti sice maji problémy s vypadavanim
zubd, ale to je spojeno s vyménou docasné dentice. Pasta Parodontax je i trochu
zvlastni chuti a to détem vadi. Détské zubni pasty jsou vyrabény na zdkladé jinych
pozadavka.

e Socialni stereotypy a predsudky jsou zde urcité posilovany. Vnimani a hodnoceni
druhych s ohledem na jejich vizaz je vSeobecné znamo. Krasa pry vychazi zevnitr,
ale kdyZz potkame osobu s chybéjicim chrupem, uréité ji vnimame jinak nez
Clovéka, jehoz vzhled je bez chyby. Pfikladem mohou byt pohovory pfi hledani
zaméstnani. Koho byste si vybrali vy? Zijeme vdobé&, kdy na$ vzhled hraje
dllezitou roli. Lidé se opravdu hodnoti na prvni pohled.

6.2.4 Sémioticka analyza

Predmétem zajmu sémiotické analyzy je rozkryvani vyznaml mediovanych sdéleni. Jaky
maji vyznam analyzované prvky. Clovék je lehce ovlivnitelny a kaZdy vnima vizualni
¢i audiovizudlni prvky jinak. V praxi jsou dany jednotlivé konkrétni, doslovné vyznamy —
prvni rovina oznacovani = denotace, v konkrétnim reklamnim spotu je to krev. Nase
predstava je spojena s druhotnym vyznamem - Sok, znechuceni = konotace. lJiz zde
dochazi k manipulaci s divdky. Princip je doslova presvédcit, zdmérné manipulovat.
V kontextu Barthesova sémiotického modelu jsem se snazila deSifrovat i specificky

obrazné vyznamy.

V nasledné &3asti jsem opét nastinila ukazku mych dvah.

. Denotace — krev.

. Konotace — znechuceni, sok.

= Denotace — zvuk pfi dopadu do umyvadla.
. Konotace — odpor, hnus, nechutnost.

. Denotace — vypadly zub.

. Konotace — bolest, strach z onemocnéni, problém, uvédoméni si také financnich

komplikaci.
. Denotace — zubni pasta.

. Konotace — uklidnéni, moznost uzdraveni.
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Reklamni spot je efektivnim emociondlnim reklamnim apelem. VyuZiva barvy a pohyb.
Cervena barva krve (barva bolesti) na bilém podkladu umyvadla (barva €istoty) spojenim
se slinou vyjadruje kontrast a zvuky rytmu melodie to jen podtrhuji. Rdzny dopad zubniho
kartdacku do sklenice je hodné slysitelny. Pohyb pusobi hodné Zivé. Po opakovaném
dynamickém dopadu slin, kdy se mnozstvi krve ve slindch zvysuje, nasleduje ostry zvuk —

cinknuti — vypadlého zubu. To pfitahuje pozornost k problému.
Rétorické techniky

Rétorika se ve své tradi¢ni formé zaméruje na re¢ a pisemny projev. V rdmci této tradicni
rétoriky vznika jako subdisciplina tzv. vizualni rétorika. Vizualni rétorika zahrnuje celou

fadu dalSich aspekt(:

— zpUsob komunikace (popf. druh rétoriky), kterd pouZivd obrazy k tvorbé vyznamu,
argumentaci a presvédcovani publika, jak formou samostatného plisobeni obrazu (napf.
plakatu, billboardu), tak v souvislosti svyuZitim textu a zvuku (audiovizudlni
rétorika - napfr. reklamni TV klip),

— napliuje predevsim persvazivni funkci nasi lidské komunikace, jejiz hlavni funkci je
informovat, instruovat, presvédcit a pobavit. (Vybiral, 2000)

— zkouma, jak a proc vizualné obrazna sdéleni komunikuji vyznamy s dlirazem na jejich
kulturni reflexi (nikoliv s dlirazem na estetickd hlediska obrazu napf. jako v grafickém
designu)

- jak vizudlni komunikat zamérné ,promlouvd“ k percipientovi (napfiklad
prostrednictvim ,vizualnich trop(“),

— zabyvd se analyzou celé fady (audio)vizudlnich artefaktl jako mapy, obrazy, sochy,

videa, hry, webové stranky, reklamy, filmy, architektura, noviny, fotografie.

Slogany pouzité vtomto reklamnim spotu: ,Kdy uZsikonecné uvédomite,
Ze je to problém?“ a ,,Zubni pasta Parodontax pomaha proti krvaceni dasni,” by mély
splfnovat mnoho podminek, napf. titulek musi byt atraktivni, Sokujici, origindlni, emocidlné
nabity. Je poutaem nasi pozornosti a zajmu, nemda obsahovat vice neZ deset slov.
Ma informacni a v tomto prfipadé i vystrazny charakter. Mélo by byt jasné, o jaky produkt
jde. Titulek slouzi k vyvolani zajmu o konkrétni reklamni informaci. VSechny aspekty jsou

v tomto pripadé spinény.
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Vse je doplnéno hudebni vlozkou a také mluvenym slovem: ,Zubni pasta Parodontax
pomaha proti krvaceni dasni“. Muzsky hlas klidné navrhne feSeni problému pacienta —
doda potfebné informace. Rytmus melodie odpovida déji spotu. Spojenim s vizualni
strdnkou apeluje na spotfebitele. Kladné je hodnocen ndpad s presvédcujicim

argumentem, ktery vyvoldva napéti a zvédavost, ale nesmi prekrocit hranici vkusu.

V ramci audiovizudlni rétoriky se zde pouzily prvky s nizkym emocionalnim vlivem:
a)  audiovizudlni figury — varianty zvukovych motivi, stalé opakovani,

b)  relace mezi obrazem a zvukem — plisobeni zvuku a obrazové slozky.

Figury s vysokym emocionalnim vlivem jsou:
a)  audiovizudlni figury — zdlraznéni, gradace, opakovani,

b) relace mezi obrazem a zvukem — schopnost se dopliovat = komplementarita.

(Masek, Zikmundov3d, 2012)

Spot pozitivné apeluje na pouzivani zubni pasty na citlivé zuby. Upozoriiuje na pocatecni
problém — vtomto pfipadé krev. Nasleduje Sokujici sdéleni — vypadly zub. Hodné lidi
timto trpi. Objevuje se zde forma eufemismu = zjemnovani, divak je usetfen obrazl
s krvacejici dasni a uvolnénym zubem. Neni vidét trpici ¢lovék. Spot divaka urcité zaujme,

i kdyZ je spojen se strachem a krvi.

Propagovany produkt je charakterizovdn modrym napisem (barva jistoty a seriéznosti)
na bilém podkladu (bilda barva symbolizuje Cistotu, je barvou uvolnéni a nového zacatku).
Zelené podklady (uklidiujici, pokojna barva nadéje) a ndpis nad ndzvem vyrobku

je doplnén vyraznou kvétinou fialové barvy (vazna a znepokoijujici).

Déj této scénky plsobi jako apel na obycejného clovéka. Ten je uklidnén sdélenim,
Ze existuje reSeni — uZivani pasty Parodontax pacientlv problém vyresi. Zubni pastu
si koupi a alespon ji vyzkousi. Nabizi se otazka: ,ProC pravé tuto pastu?“ a pravé zde
zafunguje cil reklamniho sdéleni. Naldkat spotfebitele, aby sivyrobek koupil
a to za kazdou cenu. Strach pfed moznou bolesti je stimulujici. Hrozba je motivuijici, ale
pro uklidnéni staci to, Ze existuje néjaka moznost, ktera tento problém vyresi. Probuzeni

negativnich emoci (zhnuseni, odpor), a to opakované, vede paradoxné ktomu,
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Ze si ¢lovék produkt velmi dobfe zapamatuje a dalSim paradoxem je, Ze je reklama sice

»Spatna“, ale splnila svij ucel.

Nachazeji se zde manipulativni prvky. Jednim z nich je vyuziti strachu a krve. Toto patti
k nejsilnéjSim emociondlnim apelim. Diky tomu se u divdaka mUZe objevit znechuceni
a obava. Riziko nemoci je zde predvedeno ponékud naturalistickym zpGsobem. V zakoné
o regulaci reklamy se mimo jiné objevuje i to, Ze nesmi obsahovat prvky pravé vyuzivajici
nevhodny motiv. Dlsledky Spatné péce o zuby, jsou zde vizudlné znazornény, da se fici
drastickym zptisobem. Nemoci Ustni dutiny mohou ohrozit kazdého z nas. Ovsem vyuZziti

motivu strachu dokdze zménit chovani lidi jen malo.

Dlouho uvaZovalo o tom, Ze za tuto reklamu bude udélena pokuta. Rada pro rozhlasové
a televizni vysilani (RRTV) se rozhodla pro udéleni pokuty 50 000 K. Domnivala se,
Ze je tato reklama v rozporu s dobrymi mravy, kvuli nedovolenému vyuZziti motivu strachu.
Farmaceutickd spole¢nost nakonec pokutu zaplatit nemusi, soudni spor vyhrala, protoze
hrozba ztraty zubl neni planym strasenim. Neléceny zdnét dasni mizZe postihnout vazy
zub( a Celistni kost. VSe pak konci vypadnutim zub(.

vyrobek. Zde jiz Zzadné sankce nehrozi. Cely spot je opravdu vyrazné zjemnén.

Nasledujici obrazky zpétného storyboardu (obrazovy scénar reklamniho spotu, ktery
je chronologicky sestaven z hotové reklamy), této reklamy pfesné ukazuji tento

diskutabilni prvek — poutziti krve.
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Obrazek 15. - Zpétny storyboard reklamy na zubni pastu Parodontax?20

6.3 ANALYZA REKLAMNIHO SPOTU — REKLAMA NA ZUBNi PASTU SENSODYNE

Obrazek 16. - Reklamni klip na zubni pastu Sensodyne?2!

20 Obr. 15: viz vlastni tvorba
21 Obr. 16: viz https://youtu.be/MR2ur8 TPOR0
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Reklamni spot na zubni pastu Sensodyne — kompletni ochrana je veden formou monologu
odbornice — zubni lékarky MUDr. Edity Praskové. Ta divdka seznamuje se sedmi
vyhodami, které tato zubni pasta ma. Je vyrobena specialné pro to, aby mohla Iécit citliva
mista v Ustech. Lékarka nabizi také své vlastni pozitivni zkuSenosti. Reklam na zubni pastu

Sensodyne je také vice a vyuZiva se nazorl odbornik(i — zubnich lékaru.
6.3.1 Cil reklamniho sdéleni

. Hlavni cil reklamy je donutit divaka, aby si vyrobek koupil. Zapamatoval si hlavni
vyhody uzivani této zubni pasty. Ve spotu je vyuzivan nazor zubni Iékarky, tj.
manipuluje s divakem. Ten je ovlivnén jejim ndzorem.

" Sensodyne je znacka zubnich past a dalSich prostredkl udrZujicich zdravou ustni
dutinu. Vyrobcem je spole¢nost Glaxo Smith Kline (gsk). Spole¢nost byla zalozena
jiz vroce 1907 a zubni pasta byla poprvé uvedena na trh o 54 let pozdéji.
V soucasnosti je znacka Sensodyne prezentovdna jako zubni pasta poskytujici
kompletni ochranu, ktera chrani pred kyselinami zmékcujicimi zubni sklovinu
a pred ucinky zubni eroze. Propaguje zubni pastu znacky Sensodyne kompletni
ochrana, specidlné navrienou pro osoby s citlivymi zuby. Vytvari ochrannou

vrstvu a chrani pred bolesti citlivych zub(.

= Pfi pohledu do zubni ordinace nds upouta Cistota a prehledné uloZeni materialu.
Také Cisty odév pani doktorky nas presvédci o jeji pravdé. Rukdam této zubni
lékarky bychom se urcité bez problému svéfili. Také to, Ze je Zena, ma na divaky
vliv. Jeji vizdz plsobi vérohodné a také chrup sviti bélosti. Reklama bezdécné

propaguje Cisté a opravdu bilé zuby.
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Obrazek 17. - Zubni pasta Sensodyne?2

= Spot je zacilen na vSechny vékové kategorie, které maji vazny problém s citlivymi
kréky. Neni uréen détem mladsSich 12 let. Bude se jednat o vyznavace spravného
zivotniho stylu. Tedy spiSe o Zeny urcitého stupné vzdélani. Vzhledem ke svym
zkuSenostem vim, Ze hodné lidi s nizSim stupném vzdélani se o sv{j chrup nestara.
Tudiz tito lidé si zubni pastu nekoupi a radéji podstoupi riziko, Ze jim neoSetiené
zuby bez odborné péce vypadnou. Tato zubni pasta je dostupna vétSiné osob.
Cena je srovnatelna s jinymi béZnymi zubnimi pastami. Kladem programu péce

o chrup je jeho doplnéni o Ustni vodu a rizné zubni kartacky.

6.3.2 Osloveni a druh argumentace

" Zubni lékarka argumentuje obecnymi informacemi — citlivé zuby potfebuji
specialni péci, a proto se musi lécit. Logicky a objektivné (logos) upozoriiuje na
moznosti zhorseni stavu chrupu. Ze své vlastni dobré zkusenosti doporucuje tuto
zubni pastu. Seznamuje divaka s vyhodami pouzivani zubni pasty Sensodyne —
kompletni péce. PUsobi davéryhodné (étos).

. Opird se o fakta, kterd dopliuje svym nazorem. Emotivné (patos) doporucuje
zubni pastu a z jeji tvare je poznat radost. Usmiva se a logicky argumentuje

0 pouzivani jen jedné zubni pasty na vice problém{.

22 Obr. 17: viz https://thisisbravetalk.files.wordpress.com, http://mediaserver.dwpub.com
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6.3.3 Zobrazeni situaci, osob a jejich ¢innosti ve vztahu k publiku

. V reklamnim spotu se objevuje jen jedna Zena, jako odbornice na problematiku
citlivosti zubU zde vystupuje — zubni Iékafka MUDr. Edita Praskova. Byl vyuzit
manipulativni trik s pouzitim ,herce”, odbornika — zubniho Iékare, tedy profese,
které lidé véri.

. Spot je zaméren na vSechny, ktefi maji problém s citlivymi ddsnémi a chtéji toto
resit. Problém se tyka nejen mladych lidi, ale i stfedni a starsi vékové kategorie.
Reklamu vnimaji pozitivné pravé oni, protoze je tento problém hodné rozsifeny
a kazdou bolest je tfeba odstranit. Urcité neoslovuje déti pfedskolniho a Skolniho
véku. Neni vhodny pro déti mladsi 12 let (détské zubni pasty maji jiné sloZeni nez

zminény produkt) a bezzubé pacienty.

" Zena, v&istém a upraveném prostiedi, jeho? barvy koresponduji sbarvami
vyrobku, klidnym a vyrovnanym hlasem (samoziejmosti je spravna artikulace)
propaguje vyborné vlastnosti zubni pasty Sensodyne. Svym pftikladem dava
najevo spravnost pouzivani jediné této zubni pasty, jez slouzi ke zmirnéni bolesti.
Mluvi sama za sebe a vychvaluje zvoleny vyrobek, citlivé zuby potfebuji specialni
péci.

6.3.4 Sémioticka analyza

V nasledné ¢asti jsem nastinila ukazku mych uvah v kontextu Barthesova sémiotického
modelu. V ramci kvalitativni analyzy, kdy se zkoumaji vyznamy obsah( sdéleni v médiich,
jsem opét oddélila denotativni a konotativni rovinu. Denotativni rovinu Ize chapat jako
znak = spojenim oznacujiciho s ozna¢ovanym. Jednd se o denotativni Uroven analyzy,
ktera se tykd prvniho vyznamu. Konotativni rovina mlze mit vice vyznamu, neni zde

shoda. Jednd se o druhotnou Uroven, spojenou s asociacemi.

= Denotace — bila barva.

. Konotace - (istota, pozitivnost, jasnost, perfekcionalismus, touha po

dokonalosti, antiseptické ucinky, ocistuje, napomaha premysleni.

. Denotace — modra barva.
= Konotace — spolehlivost, klid, moudrost.
. Denotace — presné linie pozadi, pravidelna struktura.
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= Konotace — dlivéryhodnost, dokonalost, pfesnost.
. Denotace — Usmév.
. Konotace — presvédcivost, vérohodnost, dobrota, radost ze Zivota, zdravi.

Propagovany produkt je vyrdbén v kombinaci barev modré a bilé. Modra barva ma rdzné
odstiny. Bild barva asociuje Cistotu, vérohodnost. Modra je barvou spolehlivosti,
uklidiiuje, prindsi inspiraci i pocit svobody. Také chuti do Zivota. Pravé téchto barev
je vyuZzito ve spotu. Nabytek je navrzen v kombinaci modré a bilé a obleceni zubni Iékarky
je téz bilé barvy.

Pozitivni vnimani spotu je dosazeno vyuzitim klidného a citlivého pristupu zubni |ékarky,
ktera jiz z titulu své profese znamena pro pacienta zlepseni zdravotniho problému. Svym
prikladem zapUsobi na divaka. Dobfe minéné rady zubni lékarky (ulevuje od citlivych
zubl, posiluje zubni sklovinu, pomdaha udrZovat zdravé dasné, odstrafiuje zubni plak,
osvézuje dech, pomdahd bélit zuby a udrzuje cistotu) sitrpici spottebitel hned vybavi
v obchodé. Prostrfedi, ve kterém je spot natocen, téZ nepfimo napomahd k vybéru
té jediné sprdvné zubni pasty. | kdyZz se jedna o bolestivy problém, usmévavd, velice
pfijemnd a upravena lékarka, plsobi na divaka pozitivné. Jeji pfimy pohled ze stiedu

obrazovky, posiluje reklamni sdéleni.
Rétorické techniky

Mezi klasické rétorické techniky, kterymi se snazi komunikat presvéddéit zakaznika, aby
si vyrobek koupil, patfi pouZiti psaného ¢i mluveného projevu. Vizualni rétorika zaméruje
svoji pozornost na obrazova sdéleni ¢i na propojeni obrazu s verbalni slozkou.

7 ve

Slogan na pocatku spotu, ,Citlivé zuby potiebuji specidlni péci”, poskytuje pro divadka
spravnou informaci. Upouta pozornost a vzbudi zdjem. Musi spotfebitele zaujmout, aby
hned védél, o jaky vyrobek jde. Na konci spotu slogan zni: ,,Proto zubni lékafi doporucuji
Sensodyne.” Je dobré sidat pozor nasliby, které nelze splnit. Text — doporucuji, vsak

neznamena, Ze zarucuji.

K identifikaci spotu poslouzi konecny detail, jednak na baleni zminéného vyrobku, ale
i slogan, ktery je dostatecné velky a zapamatovatelny. Opét spojeni vizualni stranky
se sloganem. Spotrebitel sitoto jasné vybavi v obchodé pfi vybéru zubni pasty. Schéma,

které nasleduje, je opét v kombinaci odstinu modré na bilém pozadi. Dllezité je, aby vSe
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spotfebitele upoutalo a azbude vobchodé vybirat vyrobek, sahne potom, ktery

ho v reklamé vice zaujal.

Klidny a vyrovnany projev experta, spojeny s Cistotou prostfedi, nemusi doprovazet zddna
melodie. Spot je i bez tohoto prvku dynamicky a Zivy. Slovni projev je proloZen prezentaci
kompletni ochrany pro zdlraznéni IéCebnych ucink( zubni pasty Sensodyne. Nenecha
divdka oddechnout, pravidelnou zménou jednotlivych snimk( dosahne jeho zvysené
pozornosti. Vabec nevadi, Ze se hlavni postava nepohybuje. Jeji ptimy pohled pusobi
presvédcivé. Neni proc ji nevérit. Nakonec spot graduje — ozvou se dlrazné Udery, opét

divak zpozorni.

Zajimavym prvkem je naklon kamery spojeny s polodetailem zubni |ékarky. Pozadi — obzor
— neni rovnobézny s ramem obrazu. Naklon kamery je veden rliznymi sméry, ale kamera
je ve vztahu k lidské postavé v nadhledu ¢iji snima v roviné vysky oci. Jde o specifické

feSeni, které divaka zaujme.

V zavéru této analyzy jsem zaradila zpétny storyboard (obrazovy scénar reklamniho spotu,
ktery je chronologicky sestaven z hotové reklamy), kde jsou vidét jednotlivé snimky

presné tak, jak se postupné odviji pfibéh reklamy. (Masek, Zikmundova, 2012)

Citlivé zuby potfebuji
specialni psx

@ <

PROTO ZUBNI LEKARI B e

DOPORUCUJI SexsoDVNE e g0y

o5

Obrazek 18. - Zpétny storyboard reklamy na zubni pastu Sensodyne?23

2 Obr. 18: viz vlastni tvorba
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6.4 PARODIE REKLAMY NA ZUBNi PASTU SENSODYNE SE SEXUALNIM MOTIVEM

Obrazek 19. - Parodie reklamy na zubni pastu Sensodyne2+

Dalsim moznym zpUsobem v reklamé hodné vyuZzivanym je eroticky a sexualni motiv. Také
zubni pasta Sensodyne tomuto trendu neunikla. Na internetu existuje parodie reklamy,

kde je vyuzit sexualni motiv. | toto reklamni sdéleni je divaky hojné navstévovano.

Avsak do televizniho vysilani se tento klip nedostal. Parodii na zubni pastu je mozné najit
pouze na YouTube. Zobrazeni odhaleného Zenského téla pfitahuje muzské pohledy, ale
i Zeny na toto reaguji. Je zajimavé, Ze reklamy s erotikou ¢i sexem, si lidé zapamatuiji, ale
o jakou znacku se jedna, nevédi. Nahé Zenské télo, po kterém muz posunuje kostku ledu,
nepohorsi snad nikoho. V momenté, kdy se ledova kostka dotkne citlivych zubdl, Zena
kopne muze do urcitych citlivych partii, spot konci bolestivym jekotem. Proto se nedivim,
Ze se na toto predstavitelé muzského pohlavi radéji nedivaji. Jak jsem sejiz jednou
zminila, parodie se daji zhotovit snad nakazdou reklamu a divaci je se zajmem
vyhledavaji. Jednotlivé snimky zpétného storyboardu (obrazovy scénar reklamniho spotu,
ktery je chronologicky sestaven z hotové reklamy), viz nize, zachycuji zminény popis

reklamniho klipu.

Rada pro reklamu ma pravo zasahnout, jestlize je reklama v souladu s legislativou, ale
pUsobi neeticky a amoralné. Co je moralni a co ne? JestliZe je zachovana lidska ddstojnost

ve spojeni s erotikou ¢i sexem, je tento zpUsob reklamniho sdéleni akceptovatelny.

24 Obr. 19: viz https://youtu.be/Ui_mu—2U2PA
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Obrazek 20. - Zpétny storyboard parodie reklamy na zubni pastu Sensodyne?>

25 Obr. 20: viz vlastni tvorba
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7 MEDIALNE PEDAGOGICKA CAST

V medidlné pedagogické ¢asti bych chtéla na konkrétnich prikladech doporucit ucitelské
a rodicovské verejnosti, které typy scén a reklamnich klip jsou vhodné a zadouci pro
vychovu ke zdravi ¢i nevhodné z hlediska psychosomatického vyvoje a etického citéni déti

a mladeze.

PFednasku je mozné vyuzit v hodindch predmétu Vychova ke zdravi napf. na VOS, jen?

se zabyva zdravym zplsobem Zivota. Je doplnéna prezentaci, viz Pfiloha 2.

Vychova ke zdravi

Vychovake zdravému zpaisobu Zivota,

vlivmédii a reklamy

Navrh prednasky
Vypracovala: Bc. Jana Broumska
DP 2016

Obrazek 21. - Prezentace pirednasky26

7.1 VYCHOVA KE ZDRAVEMU ZPUSOBU ZIVOTA, VLIV MEDI{ A REKLAMY

Téma prednasky ,Vychova ke zdravému zplsobu Zivota, vliv médii a reklamy”
se zaméruje na zdravotnickou reklamu. Cilem je odpovédét sina otdzku, kterd zni:

,Ovliviiuje reklama vas pohled na vyrobek, ktery propaguje?”

Audiovizudlni média na dnesni déti pusobi jiz od narozeni. OhrozZuji jejich dusevni
a mravni vyvoj. Medidlni nasili, pfedstavujici krvavé a kruté scény (napt. u pocitacovych

lll

her, u reklamni kampané , Nemyslis—zaplatis!“ ¢i v reklamé na Fidorku), muze z ¢lovéka
vychovat monstrum bez citovych vazeb. V masovych médiich se nesmi propagovat nasili,
valky, nenavist, stereotypni predsudky, nesmi se sniZzovat lidskda dlstojnost, nemaji
se pouzivat vulgarismy a nadavky. Také pornografie narusuje fyzicky, psychicky a mravni
vyvoj déti a mladeze. Po 22 hodiné by se nemély objevovat nevhodné porady ataké

nékteré upoutavky, které se vysilaji mezi 6 — 22 hodinou, jsou diskutabilni. V televiznim

vysilani, v kinech, v knihach ¢i ¢asopisech, vSude tam se s timto jevem setkdvame a pravé

2 Obr. 21: viz vlastni tvorba
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zde nas nejvice obklopuji reklamy. Honba za ziskem donuti spoleénosti vlozZit reklamu
i do poradd pro ty nejmensi. Statni kontrola je neucinna. Déti trdvi nadmérné mnoZstvi
Casu sledovanim obrazovky — z ni je pak atakovdno nadmérnym poctem reklamnich spotd.
,Hadejte, kolik reklam na ¢lovéka ptsobi béhem jediného dne?“ Cisla, které byla
zverejnéna, vas urcité prekvapi. Denné je to az 1500-3000. (ZajimaVas.eu) Rodic by tedy
mél byt tim, kdo bude cilené regulovat zpUsob traveni volného ¢asu svych déti. Rozumné
usmeérnovat zabavu a omezit vliv médii na dité. To by se mélo béhem svého vyvoje naucit,

na co se divat a ucelné si vybirat. Osobni postoj je prikladem.

Nékteré reklamy nabizi krasné a stastné lidi, rodinnou pohodu a vse naprosto dokonalé.
Takovy vysnény rdj (viz reklama spolecnosti Orion — tycinka Margot) je klam a dospéli
to vi, ale dité ne. Dité reklamé neodol3, rychle ji podlehne, co zde vidi, hned chce. Véénym
vysedavanim pred obrazovkou zanedbdvaji zdravy pohyb, kfivi se jim patef a hlavné si kazi
zrak. Mohou trpét i psychosomatickymi problémy. U malych déti se objevuji poruchy
spanku, nocni désy, enuréza (poruchy pomocovani), psychogenni zvraceni, bolesti bficha
Ci hlavy. DuSevni napéti plsobi na nervovy systém, coz mlze mit také zdravotni ndsledky.
Dochdzi k naruseni pozornosti déti a také k naruseni hodnoty autentickych osobnich
zazitkd. V dospélosti se tyto psychosomatické potize, mezi nej¢astéjsi patfi bolesti hlavy
a zad, stupnuji. Jakakoliv emoce — strach, leknuti, radost ¢i vztek — se v nas objevi dfive,
nez sivliibec uvédomime, Ze se néco déje. Z napéti vznikaji bolesti. Také dlouhotrvajici
stres je pro zdravi nezadouci. Proto se musime snazit vyvarovat mimo jiné i sledovani
nevhodnych scén v reklamach, aby nasi potomci netrpéli popsanymi psychosomatickymi
potizemi. Nastava zvlastni situace, kdy spolecnostem zabyvajicimi se timto byznysem,
prinadsi divak ohromné zisky a sdm se stava pacientem, ktery si psychosomatickou |é¢bu

musi zcela hradit, nebot pojistovny zaujimaji odmitavy postoj k jejimu proplaceni.

Rodina a Skola by mély spole¢né vramci edukacniho plsobeni vést déti a mladez
ke spravnému zpUsobu Zivota. Hovorte s détmi, co vidély. Jasné vyjadfujte své postoje.
Chybi jim informace, napf. co pfesné je ohrozZuje. Je nutné détem fici napf. jak vyhodny
je kSeft sreklamou a jaké triky se pouZzivaji. Smysl Zivota neni nakupovani véci. Tzv.
ykonzumni détstvi“ presné vystihuje skutecnost, Ze jde o détstvi, které je zahlceno

pUsobenim reklamy a nejrliznéjsich trznich nabidek. Medidlni ¢i multimedidlni vychova
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patii k zdsadnim ukolGm dnedni 8koly a rodiny. Slova pana Ri¢ana (1995): ,Neodkladejte

déti k televizoru! Vénujte se jim!“ mluvi za vse.

Dale bych vas struéné seznamila s historii reklamy, jeji definici a cili. Upozornila bych vas

na manipulativni triky v konkrétnich reklamnich spotech. (viz Pfiloha 2.)

Pro konkrétni ukazky jsem si vybrala reklamu na zubni pasty Sensodyne a Parodontax.
V reklamé na fixacni krém Corega jsou nékteré prvky téZ pouZity a pravé toho bych chtéla
vyuZit pro zpétnou vazbu — zda zminéné prvky poznate. VSechny reklamni spoty (reklamni

sdéleni v audiovizudlnich médiich trvajici 20 — 30 sekund) si téz prohlédnete.

V zdvéru predndsky vam predstavim internetovy porad Tajemstvi zubnich past, kde
ve spoluprdci s odbornikem muzZete najit odpovéd na otazku: ,Které zubni pasty pouzivat

a které naopak ne?”

Pan Ing. Vit Syrovy (autor knihy Tajemstvi kosmetiky) a redaktor Jan Tuna vas seznami
s latkami, obsazenymi v zubnich pastdch, jez ohrozuji nase zdravi. Patfi mezi né napf.
konzervanty, uméla sladidla a uméla barviva. Nebezpecné Ilatky se nam vstiebavaji
do organismu a zvlasté malé déti je rady polykaji (od 00:50 sekundy do 2:00 minuty).

Stupen nebezpecnosti byl oznacen stupnici 1 az 4.

Mezi nejhorsi propadaky testu (2:18 — 5:00), které maji vsobé nejvice rizikovych
chemickych latek, patii tyto pasty — détska zubni pasta Smoulové, Aquafresh Whitening +
complete care zubni pasta, Odol Herbal zubni pasta s bylinnymi vytazky. O mélo lépe
dopadly Vademecum Junior Apple zubni pasta, Lacalut Aktiv zubni pasta proti
paradontdze, 4Dent Professional senzitiv zubni pasta, Odol Whitening gel zubni pasta pro
chladivé béleni, Colgate s kralickem pro déti od 2 — 6 let, Signal Kids s ovocnou pfichuti
a ElImex Intensive Cleaning zubni pasta. PUsobeni jiz zminénych latek, obsazenych v téchto
zubnich pastdch, na organismus je nezddouci. Stupen nebezpecnosti byl oznacen vysokym

¢islem 4.

Pro déti jsou nejlepsi zubni pasty Odol Perlicka, Logodent — Logona détsky zubni gel
Spearmints ¢i s pfichuti jahoda, Santé Dental Med (5:12 — 7:15). Konec poradu obsahuje
velice zndmou pravdu — velké mnoiZstvi zubni pasty, nanesené na zubni kartacek, ndm
zuby spravné nevycisti. Sta¢i jen malo pasty, ale NEJDULEZITEJSI JE SPRAVNA TECHNIKA
CISTENI zUBU!
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V testu se neobjevily zubni pasty, které jsem analyzovala tj. Sensodyne a Parodontax.
Udélala jsem si tedy svUj vlastni test na jiz zminéné nebezpecné chemické latky. Byla jsem
prekvapena. Vtéchto zubnich pastach jsem také objevila chemikdlie se stupném

nebezpecnosti od 1+ aZz 3—. Opét jsem nasla konzervanty, uméla sladidla a uméla barviva.

Cilem prednasky byla odpovéd na otdzku: ,Ovliviiuje reklama vas pohled na vyrobek,
ktery propaguje?” Zeptdm se: ,Jaky ndzor mate nyni?“ ,Budete si vyrobek vybirat jen
podle reklamniho sdéleni, nebo pouzijete i rady odbornikd abudete patfit
ke spotrebitellim, ktefi nakupuji s rozmyslem?“ ,Snad se jiz nenechate zmanipulovat a pfi

nakupu budete pouZivat zdravy rozum.”

Doufdm, Ze jste se sezndmili s novymi informacemi, které vdm pomohou vyvarovat

se nezadoucim ucinkl reklamy, a Ze tato prednaska byla pro vas vSechny pfinosna. Dékuiji

za pozornost.

*

Obrazek 22. - Storyboard videa Tajemstvi zubnich past??

27 Obr. 22: viz https://www.stream.cz/adost/10008332—zubni—pasty#nejnovejsi
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7.2 PRIPRAVA NA HODINU PREDMETU VYCHOVA KE ZDRAVI

Skola: Sz8 a VOSZ

Rocnik: 3. ro¢nik

Vyucovaci predmét: Vychova ke zdravi

Casova dotace 1 vyucovaci hodina = 45 minut
Pocet studentu: 17 studentl ve skupiné
Tematicky celek Zdravy zpusob Zivota

Tabulka 4. - Specifikace

Téma vyucovaci hodiny
Vychova ke zdravému zpusobu Zivota, vliv médii a reklamy (prezentace + videa).
Vzdélavaci oblast

Odborné vzdélavani — vybavit studenty vSeobecnym rozhledem pro obcansky Zivot,
vybavit je védomostmi a dovednostmi tykajici se prevence nemoci a podpory zdravi,
metod a forem vychovy ke zdravi. Vést studenty k dovednosti podilet se na realizaci
programUl na podporu zdravi a plsobit na jednotlivce, rodiny a socidlni skupiny ve smyslu
podpory zdravi, zdravého Zivotniho stylu a Zivotniho prostrfedi v duchu udrzitelného

rozvoje.

Vzdélavaci obor
Diplomovany zubni technik.
Ocekavané vystupy

Student znd strategii péce o zdravi v celosvétovém, statnim i regionalnim méritku, umi
pracovat sinformacemi i novymi poznatky v oboru, umi pracovat vtymu, predavat
védomosti, zkuSenosti a dovednosti druhym, umi spravné vyhodnotit informace z médii,
v souvislosti se socialné patologickymi jevy dokaze napravovat chybné verdikty, umi

pouzit spravnou odbornou terminologii.
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Klicové kompetence
Kompetence k uceni

Ziskat pozitivni vztah kuceni a vzdélavani, efektivné vyhledavat, zpracovavat
a vyhodnocovat nové informace zoblasti preventivni mediciny, s porozuménim

poslouchat vyklad, uplatfiovat informace v osobnim Zivoté.
Kompetence k Feseni problémii

Porozumét zadani ukolu, urcit jddro problému a ziskat potifebné informace, vyhodnotit
a oveérit spravnost zvoleného postupu, volit prostfedky a zplsoby (pomuicky + ucebnice,

IT), spolupracovat pfi feseni problému.
Kompetence komunikativni

Umét vyjadrit svlij ndzor Ci dotaz, resit problémové situace, Ucastnit se diskusi, rozsifit

si slovni zasobu o odborné terminy.
Kompetence personalni a socialni

Ovérovat siziskané poznatky v praxi pfi jedndani s lékafi Cispolupracovniky, pracovat
v tymu a vzdjemné si pomahat, vytvaret vstticné mezilidské vztahy, pfedchazet konfliktdm

a umét podpofit druhé.
Kompetence ob¢anské

Jednat odpovédné, samostatné, iniciativné i v zajmu druhych, chapat vyznam Zivotniho
prostiedi (udrzovat Cistotu, pofadek), dodrzovat zasady spol. chovani. Chranit zdravi své

a druhych. Rozvijet interakéni a vztahové dovednosti pro Zivot ve spolecnosti.
Obsah uc¢iva: rovina kognitivni

Student vysvétli pojmy reklama, manipulativni sdéleni, denotace, konotace, analyza, umi
pracovat sinformacnimi a komunikacnimi technologiemi, dokaZe vyhodnotit spravné
informace, srovnavat fakta, rozliSit podstatné od nepodstatného, umi srovnavat ziskané

Udaje z reklam s praktickymi a teoretickymi znalostmi, rozlisuje realitu a fikci.
Obecné cile tématu

Pfi predndsce pochopi strategii reklamnich spole€nosti, rozviji znalosti v oblasti

manipulativnich a persvazivnich strategii pouzivanych tvlrci reklamnich spotl, umi
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doporucit verejnosti vhodné reklamni klipy a kriticky zhodnoti nevhodné i nepravdivé

medidlni informace. Pozna rizika ohroZujici zdravi a jejich prevenci.
Konkrétni cile hodiny
1.  DokaZe spravné vyhodnotit nové informace ziskané z reklamniho spotu.
2. Dokaze poznat manipulativni prvky.
3. Umi vyuzit novych informaci k jejich Sifeni mezi laickou verejnosti.
Vyukové metody

Metoda monologickd, dialogickd, vyuka podporovand multimédii prace s pocitatem —

predndska (prezentace + videa), vyklad s diskusi.

Organizacni forma vyuky

Frontalni.

Didakticka technika

Ptistroje — interaktivni tabule, pocita¢, vyménitelny disk s prezentacemi.
Norma dosazZeni konkrétnich cili

Objasnéni pojmd manipulativni prvky v reklamnim sdéleni, pouZziti vhodnych vyrazovych
prostiedkl, umi vyuZzit znalosti ke srovndani fakt, umi poucit laickou verejnost o vlivu médii

na psychomotoricky vyvoj déti.
Hodnoceni
1. Kvalitativni (slovni).
2.  Zpétnd vazba.
3.  Jednoduché neverbalni vyjadreni.
Kritéria hodnoceni
1.  Aktivita pfi zadani ukold.
2.  Schopnost fesit problémové situace (pfi diskusi).
Casovy plan hodin

Vyucovaci hodina (45minut).
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Reflexe ¢innosti studentit

Pribéiné sledovani pozornosti studentl, kontrola a provéreni znalosti kontrolnimi

otazkami, zapojit do spoluprace vSechny studenty.
Reflexe vlastni ¢cinnosti

Sledovani aktivity student(, pfi poklesu pozornosti, odleh¢it vyuku (pouzit jiného stylu
uceni), jinak motivovat ke splnéni cili, spoluprace studentli — motivace — soutézeni,
kontrola svého verbalniho i neverbalniho projevu — mluvit srozumitelné a pomalu,
studentlim, ktefi maji problémy, je nutné vénovat vice pozornosti, rovhomérné rozlozeni
probirané latky, dualezity o¢ni kontakt, auto—evaluaéni dotaznik — objasnéni moznych
problému.

Zhodnoceni realizace vyukové hodiny

Pti zkousce se provéfi vyuka ucitele, jeho schopnost predat studentlm potfebné znalosti.
Vysledky studentl pfi zdvérecné Ustni zkouSce ukazuji zpétné také znamku ucitele,
hodnoti kvalitu vyuky. Zpétna vazba pfispéje k novému feseni vztah( a komunikaci mezi
ucitelem a studentem. Ucitel musi byt trpélivy. Ucitel musi sledovat, zda student vse
spravné pochopil. Vzniklé problémy se musi resit. V ptipadé, Ze je vSe v poradku, pozitivné
slovné (pochvala) ohodnoti snahu student(.

Zahajeni hodiny

7:00 - 7:05

Organizacni zdlezitosti (zapis do tfidni knihy), sezndmeni se s cilem hodiny — Vychova

ke zdravému zpUsobu Zivota, vliv médii a reklamy — vliv manipulativnich prvkd (motivace,

pfiprava prezentace).
Vyklad pirednasky (prezentace obrazkii, doplnéna o videa reklamnich klipt)

7:05-7:35

.....

otazkach tykajicich se (cil hodiny) vizuality, manipulativnich a rétorickych prvkd

v reklamnich spotech (ovéreni, Ze studenti vSemu rozumi).
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7:35-7:45
Diskuse o vlivu reklamy na déti a mladez, ovéfeni a vysvétleni pripadnych nejasnosti,

otazky k reflexi: Ovliviiuje reklama vas pohled na vyrobek, ktery propaguje? Jaky nazor

mate nyni a budete pfi nakupovani pouzivat zdravy rozum?, hodnoceni — pribézné slovni.
Zavér hodiny

Studenty pochvilit, jestlize cil, ktery jsme na zacatku hodiny zadali, byl splnén.
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ZAVER

Ve své diplomové prdci jsem sezabyvala analyzou vybranych reklamnich klipQ
se zdravotnickou tematikou. Vybrala jsem sireklamni spoty na fixaéni krém Corega
a na zubni pasty Sensodyne a Parodontax. Tyto Ize zhlédnout v ¢eskych vefejnopravnich
i privatnich televiznich kanalech. Pravé zdravotnickd tematika je mi blizkd, a proto
mé téma sémiotické analyzy pfitahovalo. Vybér jednotlivych klipd jsem pokladala
za tu leh¢i ¢ast své prace. Opak byl pravdou. Vzhledem k nékterym prvkim, které jsou

v reklamé nezadouci, doslo k jejich stazeni. Bohuzel jsem je jiz nikde nenasla.

Nejdrive jsem se seznamila s historii reklamy, od Uplnych pocatk( pred mnoha tisici let
az po soucasnost, kterou jsem opravdu jen stru¢né popsala. Nasleduje ¢ast teorie, ktera
obsahuje definice reklamy, sémiotickou analyzu a zakladni klasifikace reklamy. Studium
literatury mne zavedlo aZ k psychologii reklamy a k persvazivnim (manipulativnim)
prvkim. Po resersi dostupné literatury jsem vybrala jen ty knihy, které mi nabidly alespon
trochu ucelené informace. Bylo to pro mne zajimavé a poucné bdadani, vzhledem
k mnozstvi nalezenych zdroji. Snad i ¢tenadr oceni toto systematické a srozumitelné

zpracovani jednotlivych kapitol.

V dalsi ¢asti mé prace jsem se vénovala sémiotické analyze jednotlivych reklamnich
komunikat(. Popisovala jsem cile reklamnich sdéleni, ¢im nas oslovuji, ktefi aktéfi
a hlavné, které manipulativni prvky lze vtéchto reklamach najit. VSe jsem doplnila

korespondujicimi obrazky.

V medialné pedagogické casti, v zavéru této diplomové prace, jsem vypracovala navrh
predndsky, kterou je mozné vyuzit v hodindch pfedmétu Vychovy ke zdravi. Téma
Vychova ke zdravému zplsobu Zivota, vliv médii a reklamy se dotykd pravé toho, jak
ovliviiuje verejnost reklama a jak plsobi na vyvoj déti a mladeze. Natoto téma jsem
zhotovila prezentaci a s podrobné zpracovanou pfipravou na hodinu predmétu Vychova

ke zdravi jsem je umistila do pfilohy.

Béhem vypracovani diplomové prace jsem se sezndmila se novymi a zajimavymi poznatky.
Nyni jiz chapu, jak je tézké zhotovit reklamni spot, ktery by byl bez chyb. Musi byt
zajimavy, poutavy a hlavné musi vyuzivat humor. Klip, na ktery se bez obav s radosti

podiva celd rodina a diky nému si pak vyrobek radi koupi.
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RESUME

The thesis deals with an analysis of the visual representation of television commercials
on medical subjects. Television commercials for Corega denture fixative cream
and Sensodyne and Paradontax toothpastes are shown onthe Czech public
and independent television channels. The commercials have appeared inthe media

for the last ten years.

The thesis begins with a description of the history of commercials, following chapters deal
with an explanation of technical terms, for instance the definition of a commercial,
its basic classification and semiotic analysis. Commercial psychology which includes
a description of psychological perception of colors, and also persuasive or manipulative

elements are explained in the following chapter.

The main part of the thesis comprises a semiotic analysis of selected individual
communicative utterances. The above—mentioned commercial clips are supplemented
by relevant reversed story—boards. Inthese chapters readers will be acquainted
with targets of the message conveyed bythe commercials, including activities of the

participants and rhetorical or persuasive means of communication.

The media—pedagogical part of the dissertation includes a draft of a lecture which deals
with aninfluence of commercials ona psychosomatic development of children
and teenagers. The lecture on a healthy lifestyle education and the influence of the media
and commercials is supplemented with a presentation and a description of a preparation

for a Health Education lesson where the mentioned lecture can be given.
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Sledovanost TV reklamy v rodinach s détmi
podle véku déti {n = 250; v %)

B4 pouze dati
do B let

Otaji déti dob

letidétive
vaku ¥ af 15
let

B Ma pouze deti
veveky 7 aZ

Medivai 22, Medivaii =2, Divaii sebez  Divaji =2 Divajl =2 = 15 lat
nemaji to remaji Zhiem  vetsho ZSjmem vl kyim
dovdena ZEjmu TAjI Em

Priloha 1. - Graf sledovanosti TV reklamy?28

Historie reklamy

* Prvni dochovany zéznam o reklamé (4000 pf nl.)

* ,Zde #iji j&, Rinos z Kypru, z milosti bohtt
obdateny uménim vyloZit neomylné kazdy sen”

¢ Stfedovék - vyvolavaédi na trzistich

» Cechovni znaky - zna¢kové vyrobky, zaruka
kvality g

® 1455 - vyndlez knihtisku
rer * 1480 — nejstarsi tisténd reklama !
Vypracovala: Bc. Jana Broumsk 1841 - v USA prvni profesiondlni reklamni
DP 2026 agEIl‘l'l.lI‘a

Vychova ke zdravi

Vychova ke zdravému zptisobu Zivota,

vlivmédii a reklamy

PR=AR .

Lg‘; Definice reklamy Cile reklamy
.

COREGA )

» REKLAMA je jakdkoliv (ne)placena forma propagace
vyrobku, sluzby, spole¢nosti, zna¢ky nebo myslenky
majici za cil zvySeni prodeje.

¢ Placené sdéleni

2) o produktu, firmé ¢i znaéce produktu nebo firmy

b) Sifené pomoci reklamnich prostfedkt a médii

) jeviditelnou formou marketingové komunikace

d) dokaze oslovit siroky okruh vefejnosti

¢ Informativni - informovat o produktu.
* Piesvédéovad - pfesvédéit spotfebitele o
vyhodnosti koupé produktu.
* Pfipominaci - udrzovat v povédomi spotfebitele,
aby si na produkt vzpomnél pfi nakupu.
—T
= -
\__==*_=—‘=UI' i

e

28 Viz http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_2926/
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,»/w
Persvazivni (manipulativni) prvky Storyboard reklamy na zubni pastu Sensodyne

* Podprahové plisobeni
* Jednostranné, neuplné, selektivni informace

* Navozovani emoci

* Sugestivni psobeni

* Animismus (vyvolani dojmu, Ze produkt ma dusi)
¢ Vychvalovanivyrobku

* Exaktnilez

* Predstirani ¢asového tlaku
» Zakladni lidské potfeby

* Efektexperta mmmm

¢ Stalé opakovani

* Darky zdarma a soutéze

— ] -
| = ~—Reklama — zubni pasty Sensodyne,
Storyboard reklamy na zubni pastu Parodontax Parodontax

Sensodyne Parodontax

£

» Podprahové plisobeni NE AND
» Jednostranné, netiplné, ANOD ANO

selektivni informace
= Navozovani emocl N ANO
» Sugestivni pisobeni Ao ane
= Animismus ( ldni dojmu, I A

3e produktm?;ou;i) ] :50 ﬂ f\ ::O

LU |

’\Ma;?hiai—zﬁm?fyge’nso yne, = /

Storyboard reklamy na fixacni krém Corega
-\, Parodontax

' ‘ Sensodyne Parodontax
» Exaktnile? NE NE * Cile reklamy ?
» Predstirani ¢asového tlaku NE ANO * Emoce a apely?
» Zakladni lidské potteby ANO ANO * Potfeby spottebitelis
* Efektexperta ANO NE * Manipulativni triky?
* Stalé opakovani ANO ANO * Psychologie reklamy?
» Darky zdarma a soutéze NE NE

— - -PDOXRE: '

— "N‘,_, — vK,,_, -

Storyboard videa Tajemstvi zubnich past 5 . .
ki : g Tajemstvi zubnich past

POZOR!!!

Vhodné zubni pasty

* Odol Perlicka Qb{
* Logona - Logodent
¢ Santé =

Nevhodné zubni pasty

« détska zubni pasta Smoulové 2
* Aquafresh —_— g I
* 4Dent, Elmex Intensiv ;

« Odol Herbal = B i §i
¢ Vademecum Junior 7] "
¢ Lacalut proti paradontéze

¢ bélici Odol, Signal, Colgate - zubni pasta pro déti 2-6 let

II
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e P

Tajemstvi? Zdravy zpUsob Zivota

¢ Reklama neni véemocna n g‘ ," s & * Pravidelny, vyrovnany denni reZim

0 == = Dostatek pohybové aktivity

* Pohoda dusevnii v mezilidskych vztazich
® Spravna vyziva

» Pouzivat zdravy rozum
* Vyhnout se ,§mejdam"”
¢ Informovanost

* Nenechat se zmanipulovat * Ne Il - alkoholu a cigaretdm %
* Nestresovat se - klid a pohoda * Snaha zménit Zivotni styl k lepsimu i

* Vybrat sijen to, co nam pfinasi uspokojeni
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Priloha 2. - Prezentace
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