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Anotace

Bakalarska prace na téma Vizualni a audiovizualni komunikace v televizni reklamé
zamétené na détského divaka analyzuje problematiku reklamniho vlivu cileného
na skupinu déti. S ohledem na omezeny rozsah se prace zamefuje pouze na kategorii déti
Skolniho véku. Prvni kapitola obsahuje strucny historicky ptehled a popis zékladnich
pojmu v oboru reklamni propagace - vymezuje typologii, funkce reklamy a jeji pravni
regulaci. Druha kapitola je vénovana reklamnim prostfedkim, kde popisuje UspéSnou
reklamu, analyzy a jejich mozné zpracovéani. Détské vnimani reklam, nésledné vlivy
a ¢esky vyzkum je predstaven v kapitole tfeti. V posledni Casti prace (kap. 4 a 5) je

analyzovano Sest reklamnich spott, které jsou néasledn€ porovnany.

Kli¢ova slova: reklama, déti, televizni spot, reklamni prostredky, détské vnimani reklam,

vliv reklam.

Annotation

The barchelor thesis Visual and audiovisual communication in TV commercials
aimed on nonadult spectators analyses the issue of advertising impact on children. Regard
to restricted extent of the thesis, it is focused only on the category of schoolchildren.
The first chapter contains a brief historical overview and a description of fundamental
terms in the field of advertising — it defines typology, function of advertisement and its
legal regulation. The second chapter deals with advertising techniques and it describes
successful advertisement, its analysis and potential types of arrangement. The children
perception of advertisements, subsequent influence and Czech research are introduced
inthe third chapter. The last part of the thesis (4™ and 5" chapters) analyses six

commercial spots that are afterwards compared.

Key words: advertisement, children, commercials spot, commercials techniques, children

perception of advertisements, impact of advertisement.
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1. Uvod

SouCasna doba nabizi nepieberné mnozstvi vsudypfitomnych reklam, kterym
se nelze vyhnout. Jejich realizace probihda prostfednictvim médii, které nam
zprostfedkovavaji nejrizn€j§i typy reklamnich spoti. Denné jsou dospéli 1 déti
vystavovany tlaku reklam, které ptikazuji, co mame délat a jak se chovat, nebo radi, co je
pro nas v danou chvili nejlepsi. NaSe selekce a nazory jsou tak siln€ ovliviiovany Cetnymi
reklamnimi prostfedky, ze prestavame percipovat reklamni napor a podléhame predstavam,
které nam predklada reklamni svét. Nyné€jsi marketingovy trh cili na skupinu
nejovlivnitelnéjSich z nas, a proto se ¢im dal Castéji terCem reklamniho pusobeni stavaji
déti, které jsou vzhledem k jejich nedostateCnym zkuSenostem snadnym cilem.

Cil mé prace je provedeni multimodalni sémiotické analyzy televiznich reklam,
které budou vybrany s ohledem na rozsah cilové skupiny tak, aby byla mozna jejich
komparace. Po literarni reSerSi a nasledném vybéru reklamnich videoklipi budu
pokraCovat metodou analyzy, kterou zrealizuji v reklamnich spotech orientovanych na déti
Skolniho veéku. Pro snazsi predstavivost a orientaci obohatim jednotlivé reklamy vizualnim
snimkem spotu a soupis obrazkové literatury doplnim hypertextovym odkazem
na videoklip daného spotu. Vzhledem k rozsahu zadani prace nebudu analyzovat reklamni
spoty zaméfené na skupinu déti predskolniho veéku a adolescenty. Ptfi zpracovani této prace
budu Cerpat z uCebnic a monografii, pravnich zdrojl, taktéz slovniki a odbornych ¢lanki.

Po obsahové strance se budu v prvni kapitole zabyvat stru¢nou reklamni historii,
ktera ji dovedla do nynéjsi podoby, dale definici, typologii a funkci reklamnich spott. Dle
zadani prace se zamé&fim na reklamu v podobé televizniho vysilani a kapitolu zakonéim
nastinem pravni regulace reklamy cilené na déti a mladez. Nasledovat bude kapitola
s reklamnimi prostifedky, kterou povazuji za st€Zejni. V ni popisi, jak vnima reklamu
marketing, v ¢em tkvi uspé€ch kazdé reklamy a reklamni prostfedky. Nejprve vymezim
sémiotické pojmy, jejichz pochopeni povazuji za potiebné pro dalsi vyklad a nasledné
bude vénovana pozornost znakovym systémim a multimodalité, jakozto aktualnimu
pfistupu pouzivaného taktéz v reklamnich analyzach. Ve ¢tvrté kapitole bude vénovana
pozornost détem, détskému vnimani reklam a moznym vlivim. Kapitola bude zakonCena
stru¢nym popisem dosavadniho ¢eského vyzkumu, ktery je rovnéz orientovan na détského
adresata. V zaveéru své prace provedu sémiotickou analyzu pomoci multimodalniho

piistupu Sesti vybranych spotu, které na konci porovnam.



2. Reklama

2.1 Maly pohled do historie

Prvni reklamy vznikaly soufasné srozvojem obchodu davno pfed nasim
letopoctem. Existovaly jiz v dobé neolitu, kdy lidé produkovali vetsi mnozstvi vyrobki,
a bylo nutné zvysit sménny obchod (Vaviickova, 2010).

Svij vyrobek lze reklamovat riznymi zpusoby, avSak nejstar§imi z nich jsou
reklamni §tity s ikony femesel. Stejné tak dulezité byly tzv. zvukové reklamy jako
bubnovani doprovazejici pfichod obchodniki nebo samotni vyvolavaci, ktefi méli
dilezitou funkci pfi reklamni propagaci (Vysekalova, 2002). Velikou zménou prosla
reklama s vynéalezem knihtisku, kdy bylo mozné jeji text otisknout a pocatek 19. stoleti byl
ve znameni vyvoje reklamnich agentur. Prvni reklamni instituce v Ceskych zemich vznikla
vroce 1927, jejiz prace se zaméfovala pfedev§im na vyrobu plakati a inzeratd, které
se pozdéji staly soucasti novin a Casopisu (Vysekalova, 2007). Vyvoj plakatd také souvisi
s vynalezem litografie (kamenotisk), jedna se o technologii, ktera pracuje pomoci tisku
z plochy. Zpocatku umozniovala pouze tisk Cernobilych obrazi, pozdéji se zdokonalila
a umoznila reprodukci barevnych praci, zejména plakati s pouzitim tzv. chromolitografie.

Rozmach radia a predevsim televize ve 20. stoleti umoznil spojit zvuk s obrazem
a reklama tak nabyla dne$ni podoby (Sedlacek, 2009). Nového smeéru nabrala s prichodem
internetu na prelomu 20. a 21. stoleti, cozZ umoznilo zcela nové kontakty se zdkaznikem,
napiiklad pomoci internetovych videoreklam. Za nejnovéjsi metodu 21. stoleti povazuje

Vavitickova (2010) siteni reklamniho sd€leni prostfednictvim mobilnich telefoni.

2.2 Definice reklamy

Reklama, (latinsky reclamare), se zpravidla interpretuje jako hlasité kiicet,
vyvolavat ¢i znovu prodavat (Vaviickova, 2010). Velice vystizn€ popisuje reklamu Ottiv
slovnik nau¢ny (1888-1909, s. 456), kde se tika ze, ...reklama je verejné vychvalovdni
predmeétit obchodnich, uméleckych a p., jez se déje prospekty, plakdty, obchodnimi Stity,
vyvoldvaci, nosici naveésti atd., zvl. pak casopisy. Anonce prosté véc ozndami, reklama snazi
se ji od okoli odlisiti, vyzvednouti, pozornosti obecenstva pribliZiti. Stdva se tak nadpisy
(ndpadnymi, tajemnymi, zvédavost budicimi), tim, Ze nereSi se mistem, stereotypnim

opétovdnim, versi, zvl. pak obrazky.



V soucasné dob¢ se muzeme setkat s celou fadou definic, které vysvétluji vyznam
slova reklama, co maji ale vzdy spole¢ného je vztah mezi zadavatelem a tim, komu
je vyrobek nebo sluzba urcena (Vysekalova, 2010). Dle zédkona z roku 1995 v platném
znéni v § 1 uvadi, ze ,, reklamou se rozumi ozndmenti, piedvedeni Ci jind prezentace Sirené
zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
podporu spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuziti prdv nebo zdavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné
zndmky, pokud neni ddle stanoveno jinak” (Novakové, 2006, s. 16). Tato definice
nahradila dfivéj§i vymezeni (Novakova, 2006), které popisovalo reklamu jako soucast
presvédCovani. Tomu odpovida fakt, Ze se jeden ze svetovych reklamnich podnik(
prezentuje slovy: , Pravda vhodné 7ecend*. Cely proces neni zalozen na natlaku,
smétfujicimu k donuceni recipienta koupit si vyrobek, ktery nechce, spiSe se jedna
o prezentovani vyrobkl, které by vyhovovaly jeho konzumaci (Vysekalova, 2010).
Odbornici tento systém nazyvaji informovanost o aktualnich sluzbach, zameéreny
nauréitou skupinu lidi. Reklama souvisi zejména s podnikanim, jednd se tedy

o komunikaci komer¢ni, za kterou zpravidla zadavatelé zaplati (Sedlacek, 2009).

2.3 Typologie reklamy

Z hlediska typologie reklam rozliSujeme reklamu politickou, socialni a komercni.
Smyslem politické reklamy je reprezentovani politickych stran. Socialni reklama informuje
vetejnost o nyngjsich socialnich problémech. AvSak v sou€asné dobé€ je nejvice rozsifena
reklama komercni, kterd se zamétuje na prodej a koupi produktd. Reklamy rozdélujeme
také dle funkci na informativni, srovnavaci, pfesvédCovaci a dlouhodobou. Informace
onovych vyrobcich a sluzbach predklada vetejnosti reklama informativni, instrukce
o vyhodach techto produktl a sluzeb ziskdvame zreklamy srovnédvaci. Presveédcujici
reklama argumentuje vyhodami produktl ¢i sluzeb a diky dlouhodobé reklamé je udrzuje
v podvédomi vetrejnosti 1 mimo sezoénu (Micienka, 2007).

Reklamy muzeme rozeznavat i dle reklamnich slogand, které jsou pfizpusobeny
nejriznéj§im apelim, naptiklad hrdosti, sile, zivotnimu stylu apod., nebo podle toho,
na jaky instinkt se zamétuji. Jedna se napiiklad o reklamu zaméfenou na strach, kdy jsou
adresatovi vnuknuty obavy a nasledné ptfedlozeno feSeni, nebo reklama s vyhodami,
ve které je propagovany predmét predstaven s dirazem na jeho slevu nebo vyssi G¢innost.

Dalsi jsou reklamy s humorem nebo reklamy s tzv. svédectvim, které vyuzivaji slavné



osobnosti potvrzyjici U€innost daného vyrobku. Dale existuji reklamy, které spoléhaji
nato, ze Cloveék véri tomu, co vidi na vlastni o€i, zde se jedna o reklamu zalozenou
na predvadéni. Reklama neptimého apelu vyzdvihuje nadzev produktu a v neposledni fade
reklama pfipojeni se k davu, ve které¢ je dany produkt pouzivan mnoha lidmi. Z toho
vyplyva, ze reklamni sdéleni nenabizi pouze vyrobky a sluzby, propagace také predklada

emoce a tim se vice ztotoziluje s konkrétnim zivotnim stylem (Vaviickova, 2010).

2.4  Funkce reklamy

K zakladnim ukolim a divodim, pro¢ se reklamy tvoii, patfi: informovat,
presvédcovat a prodavat (Vysekalova, 2010). V ramci reklamniho sdé€leni dale rozliSujeme
n€kolik funkci, avSak nelze vymezit jen jednu dominantni, nebot’ kazda z nich pracuje dle
svého zamé&feni. Udrzovani kontaktu mezi reklamnim sdé€lenim a divakem zajistuje funkce
kontaktova (faktickd) a funkce apelova (konativni), kterd presvédCuje divaka o sile
reklamni pravdivosti a navadi ke zméné postoji. Dale rozliSujeme funkci emotivni,
referencni ¢i poetickou.

Dle Vavtickové (2010, s. 16) funkce reklam lze definovat jako ,, verejné neosobni
sdélovdani, slouzici firmé jako ndstroj marketingu a zaméiené na Siieni informacit
o predmétu marketingového pusobeni s cilem dosahnout dlouhodobé nebo trvalé zmény
podvédomi adresdtii o tomto predmétu nebo ovlivnit dlouhodobé jejich postoje a chovdni
vici nému, a to s vyuzitim kandhi (predevsim médii), které si prislusnd firma zjevné
zaplati ™.

Zjednodusené¢ muzeme proces sledovani reklamy popsat jako vnimani urcitého
produktu s cilem zaujmout konzumenta vyrobkem a donutit ho posléze si jej obstarat.
Samotny ulinek neprobihd béhem piimého sledovani, nybrz az posléze stim, co
si adresovany nevédomé ze sledované reklamy odnese. Pii procesu nakupovani znaéné
zapusobi podvédomi a ovlivni jeho selekci. Sila reklamniho sdéleni spociva tedy
ve snadném zapamatovani Cehosi, co se ndm pii procesu nakupovani snadno vybavi (Du
Plessis, 2007).

Pro jeste vétsi efektivitu prodeje vnikly rizné modely. Prvnim modelem se stal
trojfazovy model Look, Stay a Buy tzv. LSB, ktery lze prelozit jako podivej se, zastav
se a kup. Na konci 19. stoleti se osved¢il model zvany AIDA — Attention (pozornost),
Interest (z4jem), Decision (rozhodnuti) / Desire (touha), Action (akce). V kontinuité

na tuto poucku vznikaly mnohé4 dalsi jako DIPAP, ADAM (Vaviic¢kova, 2010). Dalsi



hierarchické modely ucinkd reklam nabizi Vysekalova (2010), kupfikladu hierarchicky
model uinku od Lavidge Steinera: védomi, védeni, chténi, upfednostnéni, presvédCeni
anakup, nebo od DeLloziera: védomi, pozornost, pochopeni, zména postoje, uceni

a jednani.

2.5 Televizni reklama

Hlavni zprosttedkovatel reklam je tisk, rozhlas, venkovni reklama, reklama
v kinech, audiovizualni snimky a v neposledni fad¢ televize (Vysekalova, 2007).

Prvni pfimé televizni vysilani se uskutecnilo ve Spojenych statech americkych roku
1945, v Ceskoslovensku roku 1953 a velkou novinkou roku 1965 se stalo prvni vysilani
barevné reklamy. Po roce 1989 u nas vznikl tzv. dualni model, kdy kromé provozovatela
podnikatelskych televiznich stanic zaroven existovalo i vysilani medii verejnych sluzeb.
Z hlediska plisobeni je televizni vysilani jednim z nejvlivnéjsich zprostredkovatelu, jelikoz
umoziuje spojit zvuk s obrazem a pusobit tak na co nejSirsi publikum v dobé€ tzv. prime
time Casu (Kobiela, 2009). Dle Reifové (2004, s. 191) ve slovniku medialni komunikace
se jednd o, casovy usek, ktery je charakterizovdn nejvyssi sledovanosti*. Sledovanost
se v Ceské republice m&fi od roku 1997, pomoci tzv. peoplemetrii. Proto je cena reklam
ovlivnéna také podle toho, ve které vysilaci dob€ bude zvetejiovana (Vysekalova, 2007).

Nevyhodou televizniho sd€leni (Kobiela, 2006) je jeho nepiesnost z hlediska
pusobeni na cilové skupiny, nebo nemoznost zabranit sledujicimu pfepnout program

v dobé& vysilani.

2.6  Stat a regulace reklamy zamérené na déti a mladez

Prudky rozvoj reklam (Novéakova, 2006) v Ceskych zemich zaznamenavame
obzvlast€ v 60. letech 20. stoleti, pfedevsim s ristem televiznich reklam, avSak jeji
regulace prisla az po roce 1989.

Vzhledem k tématu préce se tato kapitola zabyva upravou reklam pro déti a mladez.
Diky jejich nizkému véku a nedostateCnym zkusSenostem, na rozdil od dospélych jedinca,
jsou velice zranitelnou skupinou. Reklama zaméfena na détského divaka musi spliiovat
mnohd zakonn4 kritéria obsazend v zdkon¢ o regulaci reklamy. Jedna se o osoby mladsi 18
let, kdy reklama nesmi ,, podporovat chovani ohroZujici jejich zdravi, psychicky nebo

mordlni vyvoj, vyuZivat jejich zvlastni ditvéry vuci jejich rodicim nebo zdkonnym



zastupcum nebo jinym osobdm ci nevhodnym zpiisobem je ukazovat v nebezpecnych
situacich™ (§ 2c¢ zakona ¢. 40/1995 Sb.). Dalsi pravidla zakon uklada v souvislosti
s reklamou na tabakové vyrobky, kdy takova reklama , ,nesmi byt zamérena na osoby
mladsi 18 let, zejména zobrazenim téchto osob nebo uzitim prvkii, prostredkii nebo akci,
které takové osoby prevdiné oslovuji, a nesmi nabddat ke koureni slovy nebo napriklad
tim, Ze zobrazuje scény s otevienymi krabickami cigaret nebo scény, kde lidé kouri nebo
drzi cigarety, balicky cigaret nebo jiné tabcdkové vyrobky nebo kurdcké potieby
(§ 3 odst. 6 zakona ¢. 40/1995 Sb.). Podobné pro alkoholické vyrobky zakon stanovuje,
ze ,,reklama na alkoholické ndpoje nesmi byt zamérena na osoby mladsi 18 let, zejména
nesmi tyto osoby ani osoby, které jako mladsi 18 let vyhliZeji, zobrazovat pri spotiebé
alkoholickych ndpojit nebo nesmi vyuzivat prvky, prostiedky nebo akce, které osoby mladsi
18 let oslovuji™ (§ 4 pism. b) zakona ¢. 40/1995 Sb.). Zvlastni ustanoveni zakazuji
ve Skolach a skolskych zatizenich zdkonem vymezené druhy reklamy a cilem této regulace
je eliminovat mozné negativni vlivy na vyvoj deéti a mladeze (§ 32 odst. 2 zékona
¢. 561/2004 Sb.).

Touto problematikou se také zabyva specialni Kodex reklamy vydany Radou pro
reklamu, kterd zajiStuje samoregulaci reklam zaméfené na tuto skupinu. Cilem Rady pro
reklamu je dodrzovani etickych pravidel, kdy se snazi kontrolovat a upravovat reklamu tak,
aby byla realna, poctiva, slusna a respektovala mezinarodni zasady. Zaroven se Rada pro
reklamu zavazuje, ze bude dodrzovat Kodex a neucini nic, co by s nim bylo v rozporu.

Tyto Upravy plati pro vSechny, ktefi se jakymkoliv zptisobem podileji na tvorbé reklam

(Vysekalova, 2007).



3. Reklamni prostiredky

3.1 Reklama z pohledu marketingu

Komunikaéni strategie je ovlivnéna nékolika faktory. Jednim z nich je charakter
vyrobku, kdy hromadnymi sd€lovacimi prostfedky propagujeme spotiebni produkty.
Vyrobky investicniho razu je vhodné predstavit spiSe propagaci, ktera je individualni
a realizovana. Dale rozliSujeme strategii dle faze zivotniho cyklu vyrobku, zda je produkt
ve fazi predstaveni na trhu, nebo jiz existuje povédomi o daném produktu a potiebujeme
jen zvysit jeho poptavku. Posledni faktor je ovlivnén cilovou skupinou, komu je reklama
urcena.

Pii marketingové komunikaci je dalezité uvédomit si, Ze se jedna o komunikaci
primarni, kterd se zaméfuje na komunikaci se svymi zakazniky. Tato komunikace
v poslednim desetileti jen vzkvétad. Adresatovi je predkladan tak velky sortiment
nejruznéSich prostiedku, ze jeho prehled na trhu je dezorientovany, velice snadno

prehlédne zmeény a proto je snadn€jsi s nim manipulovat (Halek, 2007).

3.2 Usp&na reklama

Reklamni tvorbou se v Ceské republice spiSe zabyvaji soukromé vysoké skoly
(Vysekalova, 2010), zatimco na statnich vysokych skolach je toto studium spis okrajové.

Dulezitou ulohou reklamy je zaujmout, pokud néas reklama ni¢im neupouta,
je odsouzena k neuspechu, Casto si ji ani nevSimneme, nebo na ni ithned zapomeneme.
Proto se reklama musi Casto vnutit do podvédomi divaka (Kftizek, 2012). Dulezité
je uvédomit si, ze naSe smyslova pamét udrzi ve védomi nepodstatné informace po dobu
30 sekund, ze smyslové paméti jsou informace transportovany do paméti kratkodobé, kde
jsou vyhodnocovany, a proto je nezbytné zaujmout na prvni pohled. Informace nemusi byt
vzdy ohodnoceny jen kladng, ale i pfi negativnim ohodnoceni se sdé€leni presouva
do dlouhodobé paméti. Obecné se obraz zapamatuje daleko snadnéji, nez zvukové, slovni
sdéleni. Nicméné oba tyto typy jsou velice dulezité pro tvorbu uspésné reklamy.

Televizni sledovani je uchovavano pravou hemisférou naseho mozku, proto

uspesna televizni reklama musi byt velice stru¢na a meéla by se opakovat v kratkych



intervalech. Nejvice si vSimame jedine¢nosti a riznorodosti vyrobku, jako je logo, tvar,
barva (Vysekalova, 2010).

Utinna reklama v sobé Gasto skryva zpasoby, kterymi upoutava pozornost. V prvé
fadé se jedna o sliby a lichotky, protoze poslucha¢ ¢asto vnima jen to, co vnimat chce. Tim
reklamni sdéleni navnadi posluchace a nendpadn€¢ mu béhem sledovani vsune informaci
o propagovaném vyrobku, diky kterému se stane ,,Stasmy a krdsny“. DalSim zplsobem
jetzv. neodolatelny puvab. Zde se jedna o pieneseni S§tésti ze samotného sdéleni
na propagovany produkt. Problém je pfi zpracovani, jelikoz tento zpusob zaujeti musi byt
pfenesen vtipem, dobrym néapadem nebo originalitou, bez nésili nebo agresivity.
V neposledni fadé se jedna o takové ohromeni, aby divak zasnul nad sd€lenim. Takto

zaCina vétSina reklam, ktera vyvola prekvapeni neekanou informaci (Ktizek, 2012).

3.3 Reklamni prvky

Ve svété reklamnich agentur jde predevSim o komunikaci s potencionalnimi
zakazniky, ktefi jsou vnimani jako cilové skupiny. Reklamni sd€leni, informace, by mé&ly
byt vstiebavany kazdym jedincem, podle jeho aktualni kategorie. Reklamni spot byva
sestaven z jednotlivych prvkll vizualizace 1 audio-vizualizace. Dle Vysekalové (2010)

a Ktizka (2012) se jedna o nasledujici prvky:

3.3.1 Obraz

Dle vyzkumu je vizualizace nejucinnéj§im elementem pii vstiebavani informaci.
Obecné¢ jsou zapamatovatelnéj§i obrazy, nezli slova. Jedna se o obrazy, které upoutaji nasi
pozornost jako prvni. Jde o tzv. dvoji efekt, kdy pii sledovani jakéhokoli obrazu si prava
polovina mozku predstavi vyjev v obrazovém centru a zaroven v levé Casti se aktivuje
feCové centrum. Tento element umoziuje vice psychologicky a emocionalné zaujmout
divaka a vnutit dany produkt, proto heslo téch, kdo reklamu vytvafi, zni: ,,co vidite, tomu

verite “(Vysekalova, 2010).

3.3.2 Slova

Slova v reklamé musi byt vybirana dimyslné tak, aby byla co nejlépe srozumitelna
dle cilové skupiny (Vysekalova, 2010). Nejucinngj$i jsou Casto pouzivané vyrazy a znama
slova v co nejkratS§ich vétach. Tato slova se nejvice vyuzivaji pii popisovani produktu

a k chvale znacky. Vyzkumy prokézaly, ze je ve vétach efektivnéjsi pouzivat substantiva,



nezli adjektiva. Pomoci substantiv 1ze snadné&ji a vystiznéji popsat produkt a dosahnout tak

lep§iho zprostfedkovani informaci.

3.3.3 Barvy

Pomoci barev lze snadnéji prenést reklamni poselstvi na dané skupiny. Usnadiiuji
lep§i vstiebani informaci a rychlejsi pochopeni reklamniho sdéleni. Kazda barva v sobé
skryva jisty psychologicky efekt. Velice dulezité je skloubit barvu s propagovanym
vyrobkem v souladu s cilovou skupinou. Vyhodou barev je jejich jednoduchost, ale ¢asto
symbolizuji stejnou piedstavu v mnohych odlisnych kulturach. Vniméni barev ovliviiuje
i nds fyzicky stav organismu. Napfiklad teplé barvy nds spiSe vzrusuji, zatimco studené
uklidiiuji. Uvedme si n&kolik piikladi. Cerna barva symbolizuje smrt, pochybnosti,
ale zaroven eleganci a dustojnost. Bila barva predstavuje Cistotu, mir nebo nevinnost,
aviak v &inské kultufe symbolizuje smrt. Seda nerozhodnost, strach a stafi. Nejklidngjsi
barva je zelend, predstavuje nadgji, klid a svéZest. Cervena barva silu, Zivost, dynamiku,
vzrusSeni. Klidnou atmosféru predstavuje barva modra, jedna se o velice oblibenou barvu
vyuzivanou v reklamach pro vyjadreni kvality. Hnéda barva zastupuje uzitek a prospéch.
Nejteplejsi barva je zluta, ta predstavuje vitalitu, lest a jako posledni uvedena barva

fialova symbolizuje chlad a kvalitu (Vysekalova, 2010).

3.3.4 Téma

Za reklamni prvek povazuje Kfizek (2012) i naméty, které nazyva tzv. evergreeny.
Jedna se o stale vyuzivané téma, které¢ dle odbornikd nikdy neomrzi a potad efektivné
pusobi. Jednim z nich je napiiklad lidsky faktor. Divaci radi poslouchaji ptibéhy druhych
lidi, proto v reklamé Casto sly§ime o zkuSenostech téch, ktefi dany produkt jiz vyzkouseli.
Pribéh musi byt pfirozeny a produkt, ktery je predstavovan, by nemél nijak ovlivnit jeho
chod. Velice oblibené je vizualni zobrazovani krasnych zen, déti a zvifat. S tim souvisi
ipopularni erotika, kterd ovSem nesmi piesdhnout hranice pornografie. NejCastéji
se setkavame s humorem, i kdyz zalezi na okolnostech kazdého jedince cilovych skupin,
ale ve vétsin€ pripadt jde predevsim o zpestieni zivota. Kouzlo vtipu spociva v navozeni
ptijemné atmosféry a jeho schopnosti uchopit véci z neCekaného thlu. Existuje nékolik
druhi humoru a jednim znich je velice zdafily tzv. humor usmévny, diky kterému

se produkt zlidstuje a stava se oblibenym.



3.4 Reklama a sémiotika

Svét kolem nas, reklamu nevyjimaje, je plny znaki. Znaky muzeme pfifazovat,
pojmenovavat, oznacovat. Znaky zastupuji a reprezentuji. Pro pfifazovani urCitych znaka
je potieba znat pravidla, tzv. kédy. Jedna se o predem stanovena pravidla, diky kterym
spravné dekodujeme urcity znak, muze se jednat o kody pfirozené, nebo umélé
(Doubravova, 2002). Proces, pfi kterém pojmenovavame znak, oznaujeme jako Semioza.
Taktéz rozliSujeme tifi druhy sémiotickych metod, jimiz jsou interpretace, formalizace
a jazykovy rozbor (Cerny, 2004).

Sémiotika neni oborem novodobym (Doubravova, 2002), jiz starovéci filozofové
jako Demokritos a Platon zkoumali vyznam slova znak. V souvislosti se znakem navazal
Aristoteles na jejich praci a doplnil dva vztahy: sémeion (oznaceni), kdy se jedna
o vzajemny vztah mezi oznaCovanou veéci a slovem, které ji oznaCuje a symbolon (znak)
znamenavajici vztah mezi pojmem a jeho slovnim vyjadfenim. Sémioticky vyvoj
pokraCoval a prohluboval se az do novovéku, ve kterém John Stuart Mill znané zasahl
do sémiotického vyvoje rozsifenim o denotaci a konotaci (Doubravova, 2002).

e Denotace — jedna se o zobecnénou predstavu, kterd vnikla na zékladé spoleCenské
domluvy
e Konotace — dalsi informace o predmétu, odkazuje k pocitim nebo postojum
vnimatele k danému znaku
Nové prvky taktéz vnesl do sémiotiky Gottlob Friedrich Ludwig Frege. Jeho ptinosem
bylo rozsifeni jazykovych vyrazi o vyznam (to, co je jimi oznaCeno) a jejich smysl
(to, co je jimi vyjadieno). Ve 20. stoleti se tento obor obohatil o tzv. triadickou koncepci,
jejimz autorem je Charles Sanders Peirce. Tato koncepce je, dle Doubravové (2002),
zalozena na vztahu znaku, objektu a interpretanta.
e Index —jedna se o pfiznak
e Ikona — znak zaloZeny na podobnosti

e Symbol — pfiznany znak

3.5 Typologie znaki

Jedna se o velké mnozstvi znakovych systémt. Vzhledem k jejich riznorodosti
dochazi k jejich Gasté zaméng. Cerny (2004) sjednocuje znakové systémy podle toho, které

jejich atributy byvaji povazovany za podstatné.
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e Symptomy — Jedna se o znaky z pfirodnich zdroju, jejich projev ma pfirozenou
pfi¢inu a jsou tedy jejich konsekvenci, pro pfedstavu se muze jednat o zrychleny
tep, dech apod.

¢ Signaly — Je velice podobny symptomu, nicméné s tim rozdilem, ze je nutné zasahu
Cloveka.

e ZnacCky a odznaky — ZnaCky povazujeme za soustavu cehosi, co pouzivame
v bézném zivote, jako jsou dopravni znaCky, nebo znaCky turistické. Odznak
se od znaku li§i tim, Ze oznaCuje né€co, nebo ne€koho a tim upozorfiuje na jeho
postaveni ve spoleCnosti, napfiklad razné druhy uniforem.

e Znameni— Znameni je velice sporny znak, jeho interpretace je reprezentovana jako
povéra, ktera nema zadné logické ani rozumové odivodnéni. Pro pfiblizeni se muze
jednat o ¢ernou kocku, nebo vestbu z karet.

e Ikony — Obsahuji vlastnosti oznaCovaného. Déle se déli na obrazy, diagramy
a metafory.

e Indexy — Vystupuje jako znak, ktery na néco odkazuje, naptiklad stopy ve sn¢hu.

e Symboly — Maji Siroké uplatnéni, a proto jejich definice je velice slozita. Jejich
zakladnim rysem je jejich dohodnuty charakter. Symboly maji své zastoupeni

ve véde€, uméni, nabozenstvi, pohadkach povérach apod.

3.6 Multimodalni pristup

V souCasné dob& se v praxi uplatiiuje stdle vice inovativni analyticky pfistup
ke komunikaci zalozeny na multimodalnim paradigmatu, ktery prostfednictvim
multimodalnich korpusi zvukid a obrazd, vcetné jednotlivych modalit nonverbalni
komunikace, analyzuje sd€lovaci a vyznamotvorné procesy a jednotlivd komunikovana
sdéleni.

V souvislosti s audiovizudlnimi potfady a filmy (Bateman a Schmidt, 2011)
jeanalyza jednotlivych sémiotickych moda  velmi  zadouci, protoze komplexni
audiovizualni komunikat je vzdy zalozen na struktute ,,vicendsobnych modii reprezentace™
(Jaipal, 2010, s. 49) a zahrnuje vzdjemné vztahy mezi sémiotickymi prostiedky (mody).
Dale je tieba zduraznit, ze veskera komunikace v sob¢ skryva socidlni ucel a multimodalni
piistup analyzuje tak obrazy a zvuky zpravidla v sociéalni roviné ve spojeni s jazykovymi
vyrazovymi prostiedky, dale ve spojitosti s feci téla, mimikou, haptikou apod. (Masek,

Zikmundova, 2012).
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Audiovizudlni snimky lze analyzovat pomoci velmi detailni transkripce obrazu
azvuku pomoci moderni techniky a ziskat tak wvelice podrobny popis 1 rozbor
audiovizualnich komunikati. Pfi zvoleni jiz zminéné analyzy je ale nezbytné nahlizet
na jednotlivé mdédy a modalni korpusy v diskurzivnim kontextu. Diskursivni analyza,
vcetné kritické (Kress a Van Leeuwen, 2001) nabizi souhrnnou metodu, kterou lze pouzit
pomeérng Siroce, veetné€ diskurzu audiovizualni reklamni produkce, vyznamt jednotlivych
sémiotickych modi a modalnich korpust. Pii aplikaci multimodalniho pfistupu je vzdy
zpravidla zfejmé, ktery systém modi presné zkoumame a principalné lze tak v podstaté
vyloucit nezadouci uvahy a zobecnéni, coz vyznamnou vyhodou pro receptivni analytické

¢innosti audiovizualni a medialni vychovy.
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4. Déti a reklama

4.1 Déti jako cilova skupina

Obecné je na détského adresata nahlizeno jako na pasivni obét’, kterd je vystavena
negativnim vliviim, které pfinasi reklamni propaganda. Predpoklada se, ze az do urcitého
veku déti plné reklaméam daveruji a nedokazou rozeznat realitu od fikce. Jestlize déti
sleduji v televiznich programech ozivené figurky nejruzné€jsiho typu, pak veéfi, Ze bytost
je skuteCna a existuje v realném svété. Toto je stanovisko, se kterym pracuje vétSina
vyzkumnikt, zabyvajici se reklamnimi vlivy. Zustava tedy otazka, zda se détsky postoj
k reklamam zméni béhem dospivani.

Nejrtiznéj§i vyzkumy byly zaloZzeny na piedpokladu, ze je détsky recipient
vystavovan nebezpeci a musi byt tedy chranén. Piesto existuji vyjimky, napiiklad vyzkum
Sesame Street, ktery predpoklada i1 pozitivni u¢inky ve wvzdélavani a dokonce
do nejnovejsiho typu médii - internetu, byly vlozeny az prehnané edukacni nad¢je (Giles,
2012).

Cesky vyzkum dé&ti ve véku 7 aZ 14 let ukazal, Ze dit& do 10 let nejvice utraci
za sladké vyrobky, népoje a hracky. V dalsi skupiné po dosazeni 10 let se ukazaly rozdily
ve vyberu, kdy divky vice nakupuji obleeni a kosmetiku, pficemz chlapci vice utraceji
za pocitaCové hry a prislusenstvi k mobilnim telefonim. Pravé tato skupina déti
od 10do 14 let nejvice zajima marketingové spoleCnosti, nebot’ jsou nejpocetné)si
kategorii tykajici se internetovych reklam.

Diivejsi  vyzkumy potvrdily znacnou spolupraci potomku pii  nakupovani
v obchodech. D¢ti, které se vice soustiedily na reklamu, vyrazn€ ovlivnily rodice
pii vybéru produktovych znacek. Reklamni cile, zaméfené na déti a mladez, jsou logickym
disledkem, nebot’ se vyrobci snazi o ziskani potencionalnich zakazniku jiz v brzkém véku

a reklamni trh, soustredici se na déti, jen vzkvéta (Vaviickova, 2010).

4.2  Vnimani TV reklamy détmi (jak déti vnimaji reklamu)

Déti z hlediska reklamni tvorby ftadime do specifické skupiny, nebot jsou
jako vnimatelé limitovani nedostatkem zkuSenosti a jsou velice senzibilni na podnéty
emocionalni povahy v porovnani s ostatnimi recipienty. Détskd mysl nedokaze rozeznavat

reklamni sdé€leni od jinych diskurzi, tudiz je rozdilné i jejich stanovisko vaci reklamnimu
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obsahu. Reklamu vnimaji jako zabavnou, redlnou a informativni a nevnimaji jeji
persvazivni funkei (Vavii¢kova, 2010). Jak déti vnimaji proménu dyné v ko€ar nebo prince
v zébu v reklamnim sdé€leni zkoumaly jiz mnohé dosavadni vyzkumy. Déti vidély televizni
postavicky jako loutky, které jsou spusténé na provazku, nebo pokud se otoci televize,
pfedméty se zni vysypou ven. Také vyzkumy zaméfené na vnimani kreslenych filma
prokézaly neschopnost déti pochopit, jak funguje proces animace, a proto vidi postavicky
jako zivé bytosti, které bydli v televizi. Nicméne tyto fiktivni svéty jsou détem
predkladany kazdy den, a proto se nelze divit jejich bezprostredni naivité. Jejich vyhodou
je ale schopnost prepinani mezi témito svéty a to je velice dilezité, nebot’ média vyzadu;ji
schopnost rozliSovat rizné vrstvy fikce a pracovat se symboly (Giles, 2012).

Existuje diferenciace jednotlivych ve&kovych kategorii. Napiiklad u  déti
predskolniho veéku se zacina projevovat soutézivost a Casto jejich postoj predstavuje
neodbytnost v napliiovani jejich pozadavki. Déti do dvanacti let predstavuji skupinu, ktera
je typicka hledanim své identity. V tomto obdobi se snazi zaradit do skupiny lidi, zeyména
svych vrstevniki a vé€fi, Ze jejich zaClenéni nebo odmitnuti muze byt ovlivnéno
prostfednictvim riznych vyrobkd. Proto reklama zamétena na tuto kategorii Casto slibuje
néco, co nemuze splnit. Skupina dospivajicich od tiinacti do osmnécti let zahrnuje také sva
rizika. Jednd se o v€kovou kategorii, ve které se objevuji prvni konzumentské navyky.

Mladi lid¢ se snazi Casto ztotoznit se svymi vzory a vice se poddavaji skupinovym
zvyklostem. Soucasné déti maji veliky prehled o svétovém trhu a jeho znackach, Casto se
i k nékterym pfiklanéji a prostrednictvim téchto produktd si urCuji 1 svij individualni
zivotni styl. Studie prokazala, ze pusobit na déti jako jednotnou skupinu neni u¢inné, stejne
tak jako u skupiny dospélych. Kazda skupina je individualni se svymi potfebami a touhami
1 dostupnymi financemi, a proto se pii nakupovani soustfedi na rozdilné sortimenty
(Vysekalova, 2010).

Pro détského vnimatele je velice dilezity moment (Giles, 2012), kdy si uvédomi
i formalni rysy medialniho sdé€leni, velice brzy jsou schopni rozeznavat rizné zanry
auveédomovat si, které vysilani pfislusi jim a rovnéz zahy poznaji rozdily mezi reklamni

znélkou a upoutavkou, které jsou u déti velice oblibené.

4.3  Vliv televizni reklamy na détského spotrebitele

Obecn¢ se predpoklada, ze ze vSech médii ma na déti nejvétsi vliv televize.

Diivodem je nadmérna sledovanost televizniho vysilani v dobé jejich volného €asu. Studie
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poukazuji na mozné negativni vlivy, nebot sledovanim televizniho wvysilani déti
zanedbavaji dalsi dilezité aktivity jako je napiiklad komunikace s ostatnimi vrstevniky
nebo zdbava. Naopak jiné studie uvadéji, Ze sledovanim téchto médii déti ziskavaji vetsi
piehled, a tim se 1épe zaclenuji do soucasné spoleCnosti. Nazory odbornikt se jednoznaéné
neshoduji, zda sledovanim televizni obrazovky déti ziskavaji ¢i ztraceji, ale koresponduji
s nazorem, ze nelze zkoumat pfiCiny a nasledky bez vedlejsich vlivi jako je skola, rodina
¢i prostiedi (Micienka, 2007).

Reklamni agentury pracuji s faktem, ze pro deéti je velice dulezita sounalezitost
s jejich vrstevniky, jejich ohodnoceni, pfijeti do skupiny, pfipadné obdiv. Proto reklama
apeluje na tuto détskou potfebu, v détech to vyvolava pocit, ze pokud si opatii popularni
produkt, budou popularni i ve své skupin€ a naopak, pokud jej vlastnit nebudou, kolektiv
je odmitne. Z hlediska psychologie je vytazeni z vrstevnického kolektivu velice frustrujici,
nicméné¢ vysledky jsou impozantni, déti skute¢né€ tvofi skupiny podle materialniho
ohodnoceni. Déti, které nevlastni ,in“ produkty se v mnohych pifipadech stavaji obéti
Sikany, at’ uz vytazenim z kolektivu, nebo fyzickymi projevy Sikany. Taktéz znalost reklam
je soulast kolektivniho pfijeti a oblibenosti ve skupinach, nabizi se tedy otazka, zda
jereklamni sledovani skutecn€ dobrovolné. Tlak vrstevnickych skupin za¢ina s nastupem

do Skoly a sili v obdobi adolescence.

4.4 Cesky vyzkum

Odbornici se v Ceské republice doposud jen velmi ziidka vénovali problematice
détského vnimani reklam. Ceska reklama je pomé&mé& mladym, neprozkoumanym oborem,
nebot’ velky rozmach pfisel az po roce 1989.

Pro vétsi orientaci bude v kapitole 3.4 predstaven stru¢né jeden Cesky vyzkum
Vaviickové Aleny (2010), ktery byl zaméfeny na vice druhii medii, jako je televizni
vysilani, rozhlas, tisténé podoby, internetové reklamy nebo billboardy. Tym pracoval
s n€kolika hypotézami, naptiklad, ze déti nejsou schopny kriticky vnimat reklamu. Jejich
vek je k tomu patficny, vnimani reklamy a jejiho sdéleni se s vékem zdokonaluje, chapani
reklamy roste s vékem, divéra se s vékem snizuje. Déti s lep§im prospéchem lépe vnimaji
reklamu nez déti s horSim prospéchem, divky Iépe vnimaji reklamni obsahy nez chlapci.
V neposledni tade hypotéza, ze deti, které vice manipuluji s internetem nebo vice Ctou

knihy, jsou k reklaméam kriticté)§i.
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4.4.1 Vyzkumny vzorek

Zkoumani probéhlo na detech navstévujici zakladni Skoly. Nejmlad§imi byly déti
od 7 do 8 let, tento vyzkumny vzorek byl zvolen z divodu pfedpokladané schopnosti
rozumét piesveédCovacim strategiim reklamniho sdéleni. Jako protipol byla zvolena skupina
déti od 13 do 14 let, které by mely byt na cesté k dosp€lému chapani reklam, a jakymsi
sttedem byla skupina déti od 11 do 12 let. Celkovy pocet zkoumanych bylo 173 zaka.

Jednalo se o déti ze zakladnich kol v Ceské Lipé a z prazského gymnazia.

4.4.2 Metoda vyzkumu

Vyzkum byl provadén dotaznikovou metodou, ve které musely deti odpovidat
na ruzné otazky a splnit 11 riznych ukolt. Dotaznik byl predlozen v§em tfem skupinam
témer ve stejné podobé, s vyjimkou zakt druhého ro¢niku zakladnich Skol, kterym byl

dotaznik lehce upraven a nejmladsim détem byla prodlouzena doba na vypracovani.

4.4.3 Vysledek

U déti ve véku 7 az 14 let se prokazala omezena schopnost rozeznévat reklamy
od jinych textl a obtiznost rozlisit reklamni poselstvi od béznych informaci. Dal§im
zjisténim byl fakt, ze déti snadnéji odhalyji reklamni triky ve vizuéalnich reklamach nez
ztisku & rozhlasu. Uroveil rozpoznavat reklamni sdéleni velice zavisi na véku a typu
Skoly, které dité navstévuje. Déle jsou déti schopny identifikovat Ucely reklamy, kdy témét
72% dotazovanych uspokojivé definovalo reklamni cile. Vice nez polovina déti
si uvédomuje, Ze nejveétsi prospech z reklamni propagace maji firmy, které za reklamu
zaplati. Taktéz se potvrdila hypotéza, kterd predpokladala lepsi kritické mysleni predev§im
divek z gymnazijniho studia, nez chlapcli, navstévujici zakladni Skoly. VétSina
z respondentli vnima reklamu jako zébavnou, ale pochybuji o jeji pravdivosti. Dale
se potvrdilo, ze s pfibyvajicim vékem klesd mira pfiznané zabavnosti 1 reklamni divéry,
ktera vice ovliviiuje déti zdkladnich Skol, nez respondenty navstévujici gymnazia. Nicméné
ve vSech skupinadch byla prokazana neschopnost odhalit typické reklamni strategie, 1 kdyz
s pribyvajicim vékem tato zplsobilost vyrazn€ roste. Z celkového Setfeni se taktéz

potvrdilo, ze percepce reklam je pfimo imérna véku recipientl.
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5.  Analyzy reklamnich spotii

Kapitola analyzuje Sest reklamnich spott, které byly vybrany s ohledem na cilovou
skupinu, tak, aby mohly byt v zavéru srovnany. Vzhledem k rozsahu cilové skupiny

se kapitola zabyva reklamnimi spoty, zaméfenymi na déti Skolniho véku.

5.1 Reklamni spot Super Farmar

Obr. 1. reklama Super Farmat (0:01)

A: Predstaveni reklamniho spotu

Cely ptib€h (0:29) reklamniho spotu se odehrava na vesnické farmé. Fragment
pfibéhu je umistén na kupce sena, ktera se nachazi pobliz difevéné staje se zviraty.
Na ur€eném misté se nachazi postarsi muz, farmar, se tfemi détmi a spolecné& hraji stolni
hru. Pfibéh vyvolava dojem, ze se vSichni dobfe bavi a jsou spokojeni. Vyvrcholenim
piibehu je okamzik, kdy se maly chlapec zvedne a vykiikne na dédu: ,, Vyhral jsem, jsem
lepsi farmaf nez ty, dédo!“ Cil pfibéhu je zaujmout divaka a presveédCit ho o vyhodach
a kladech propagovaného vyrobku. Reklamni sdé€leni je zaméreno na déti piiblizn€ ve véku
od 6 do 15 let, jedna se tedy o skupinu déti skolniho veku, které jsou financné zcela zavislé
na rodi¢ich. Z reklamniho sd¢€leni se taktéz dovidame, Ze hra je vhodna nejen pro déti, ale

ijejich rodice.
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B: Zobrazeni situaci, osob (hercu) a jejich ¢innosti ve vztahu k publiku

Reklamni spot vyuziva ptfimého osloveni jiz v prvnich sekundéch, kdy se obraci
na divaka sotazkou: , Ty jest¢ nemd§ Super Farmare?“ Touto pfimou nominaci
propagovaného vyrobku vyvold spot v détech zvédavost a 1épe udrzi jejich pozornost.
Nasleduje vysvétleni hernich pravidel: , Vyhravas zvitata, a kdyz si das pozor na vika,
budes§ mit spoustu krélikd, ovci, kravicky a dokonce i kon€.“ V tomto piipadé reklamni
spot vyuzil zobrazeni realnych zvirat (kralik, pes, ovce, tele, kun), ktera se v prub&hu
reklamniho dé€je objevuji po boku détskych herct a vyrazného viciho vyti, které taktéz
prispéje kselekci divaka. Be&hem celého spotu nebyli herci n&ak pojmenovani
ani vysvétleny spoleCenské vztahy mezi nimi, s vyjimkou farmare, kterého chlapec oslovil
jako dédu. Cely pifibéh komentuje muzsky hlas vypravéle, z vystupujicich postav

promluvil pouze maly chlapec a v pozadi sly§ime détské radostné zvolani.
C: Znaky reklamniho spotu

Reklamni spot vyuzil nekolik hlavnich znak(: seno, farmar, déti hrajici hru, kan,
pes, ovce, kralik, herni baleni, herni kostka a herni zetony. TaktéZ pomocné znaky vedlejsi:
déti odéné do typického farmérského obleCeni, povalujici se dva farmarské klobouky,
kontrast stafi a mladi, prostfedi u farmatské zvifeci stdje, typické farmarské prostiedi,
zvukové efekty jako vyti vlka nebo radostné détské zvolani a nahlé objeveni zivych zvifat.
Ostatni nezarazené znaky: velice oteviené prostiedi zvifeci stdje bez ndznaku zvitat, zluta
sténa v pozadi, visaci zdmek (0:05), opfeny Zzebiik za farmafem, farmarovi kovové
hodinky, dva krélici v naru¢i farmare (0:10), internetovy odkaz v levém hornim rohu

(0d 0:18) a logo firmy v pravém dolnim rohu béhem celého videa.
D: Sémioticka analyza

Scény jsou umisténé do prostou pred zviteci staji, celkovy dojem z prostredi
(index) je prosvétleny a velice vzdusny diky otevienym dveifim budovy. Herci jsou velice
klidni, zejména “farmat déda“. Do pozadi byla zvolena sténa Zzluté barvy, kterd
symbolizuje vitalitu a lesk. Pro vétsi efektivitu byli zvoleni détSti herci v kontrastu
se star§im farmafem a v prubéhu vypravéni se na scéné objevuji pomoci filmového stiihu
libiva zvitata, kterd maji ziskat détskou pozornost béhem hry. Velice typickym ptikladem,
jak si ziskat détského divaka je scéna, kdy se v naru¢i malé holicky objevi chlupaty

kralicek (ikona), avSak zde se jedna o nerealnou akci, nebot’ déti ziskavaji herni figurky,
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které jsou soucasti baleni, nikoli ziva zvifata. Zajimava scéna piichazi v 0:18, kdy maly
chlapec vysko€i a zvola: ,,Vyhral jsem, jsem lepsi farmar nez ty, dédo!“ Zde se mulze
jednat o klamavou scénu, pii které muze détsky divak nabyt dojmu, ze pokud skutecné
zvitézi, stane se lepsi, nez jeho déda, coby skuteCny farmaf. Piibéh spotu je zakoncen
nabidkou hry Super Farmar s dodatkem, ze pokud jiz divak tuto hru vlastni, existuje

pokraCovani hry Super Farméf - ran¢.
E: Zavér

Pribéh reklamy je natoCen v jednotném prostiedi, kde pii dulezité scéné (zobrazeni
hry, ziva zvitata) je kamera pftiblizena na sledované objekty. Reklamni spot je nendro¢ny
na divaka, nebot nepotiebuje specialni zplsob kulturniho vnimani, a proto muzeme
predpokladat, ze by reklama uspé€la i v jinych statech. Reklamu povazuji za zdafilou,

i kdyz dle mého usudku az ptehnané jednoduchou.

5.2 Reklamni spot Panenka Simonka

Obr. 2. reklama Panenka Simonka ((502)
A: Predstaveni reklamniho spotu

Reklamni spot zacind takticky ukéazkou loga firmy, kterd jej propaguje. Prostredi
bylo zvoleno do détského pokoje malé holCicky (herecky), ktera panenku Simonku vlastni.
Prvni zabér predstavuje osamocenou panenku, kterd lezi v détském pokoji na své postylce.

V 0:03 vchazi do pokoje majitelka, kterd ptfichdzi za svou panenkou, nebot ma

19



dojem, ze jeji panenka ma hlad. Proto pomoci détské soupravy (lahev) nakrmi svou
panenku. V této chvili pfichazi vyvrcholeni, ve kterém reklamni spot upozoriuje
na vyjimec¢nou funkci propagovaného vyrobku, Ze po nakrmeni panenka roste (presnéji
ruce a nohy). VypravéCka v piibehu dodava: ,Z miminka na batole”. Jednd se tedy
o predstaveni vyhody vyrobku, kdy zjedné panenky mulzeme mit jak novorozeng,
tak i batole. Taktéz je predstavena schopnost panenky mluvit a zpivat. Ptibéh se odehrava
ve 30 sekundach, po celou dobu v levém hornim rohu je vyobrazeno logo firmy, které je na
konci zvétSeno. Spot je zakonCen scénou, ve které je panenka zabalend v origindlnim
obalu. Taktéz je predstaven obchod (Dracik) pomoci loga, kde je mozné si panenku
Simonku zakoupit. Cilem této reklamy je upozornit na mnoh¢ vyhody vyrobku. Dle mého
nazoru je reklama siln€ zaméfena na mateisky cit, ktery je posilovan pomoci panenek jiz
od utlého détského veéku divek. Reklamni spot je zaméfen na divky Skolniho véku, ale

muiize vzbudit pozornost 1 divek predskolniho v&ku.
B: Zobrazeni situaci, osob (hercu) a jejich ¢innosti ve vztahu k publiku

Pribéhu vyrazné dominuje rizova barva (nejtypictéjsi pro divky v détském véku)
lehce sladéna s modrou. Taktéz mala herecka je odéna do rizovych Satl, sladénych s jeji
panenkou, ktera je obleCend v rizovobilém oblecku. Détsky pokoj, ve kterém se cely
piibéh odehravé, neni redlny. Zde se nejedna o skute¢né skiiné nebo okno, ale veskeré
vybaveni je nahrazeno papirovymi replikami, které nejsou na prvni pohled rozeznatelné,
nebot’ se jedna jen o pozadi, které neni v piibehu dominantni, ale pouze slouzi jako
dopln€k. V reklamnim spotu vystupuje pouze jedna detska aktérka a jeji panenka Simonka.
Zpocatku herecka pusobi velice vystraSen€, kdyz se obava o svou panenku v pokoji, ale
po nakrmeni a hrani si s ni je nasledn€ Stastna a nadSend. Zde je velice zajimavy dabing
samotné aktérky, nejednd se totiz o détsky hlas, ale o pokus napodobit détsky hlas
dospélym, nasledné tento hlas dabuje 1 samotnou panenku. Predpokladam, ze tento tah ma
svllj zameér a jednd se o snahu vytvofit atmosféru jednotného piibéhu, ktery je ni¢im
neruSeny. Klidny hlas plynule doprovazi cely piib¢h. Pfibéhem po celou dobu zazniva

znélka ,;mal4d Simonka™ a tim je reklama pro déti snadnéji zapamatovatelna.
C: Znaky reklamniho spotu

Hlavnimi reklamnimi znaky jsou: panenka, hol¢ic¢ka, kojenecka lahev a postylka.

V tomto reklamnim spotu bylo vyuzito taktéz mnohych znakli pomocnych, vedlejSich:
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papirové okno, skiin, budik, lampicka, lampa, kvétiny, kieslo, papirovy zajic na kfesle,
stény. Dalsimi znaky jsou: deka pro panenku, plastova lzice, koberec, kvétiny na skfini,
lampa ve tvaru kvétiny, rameCek na fotografii, zidle, zvukové viny. Naaranzované
papirové prostiedi puasobi pohadkovym dojmem, vSechno je barevné, svétlé a tim
i pusobivé, dle mého uvazeni se jednd o idedlni pokoj kazdé malé divky. Taktéz
se miizeme pozastavit nad faktem, ze v pokoji nejsou jiz zadné jiné hracky, diky tomu
se muZze situace jevit tak, ze dit€ s panenkou Simonkou nepotiebuje uz zadné jiné hracky,

protoze ji staci jen jedna — panenka Simonka.
D: Sémioticka analyza

Celkové, jiz zminéné, papirové prostiedi (index) neni na prvni pohled viditelné,
zatimco jasné viditelné je logo firmy (index), které se podle situace pftiblizuje ¢i oddaluje.
Pti piiblizeni je mozné vidét firemni slogan (symbol) , jemnéa na dotyk®, ktery je napsan
nad logem (symbol) nejklidn&jsi zelenou barvou, symbolizujici klid a svézest.
Propagovany vyrobek — panenka (symbol) béhem spotu predstavuje skutecné malé
novorozen¢ pomoci jednotlivych ikon jako mluveni, zpév nebo pocit hladu. Opravdovost
nabyva na intenzit€ s funkci panenky zavirat i otevirat oCi (symptom) nebo ristem
koncetin (symptom). Reklamni spot taktéz pro vyssi efektivitu v 0:21 vyuzil zndmy text
détské pisnicky ,,prsi, prsi, jen se leje”. Pouziti jiz znamych sloganli je rozhodné
pusobivejsi, nez slogan nov€ vytvofeny. Znamy slogan jiz vétSina, v tomto piipadé
détskych zakaznikd, zna a proto se muZze jednat o snadngj§i kontakt s potencionalnim
kupcem. Prostredi je barevné, hladké, uklizené, i aktérka pfiispiva do klidného prostredi
svym uhlazenym uesem (dva culiky). Posledni sekundy reklamniho spotu jsou vénovany
nominaci obchodni spolecnosti s jejim logem (symbol) a pozornost se zvysi pii ukonCeni

spotu se zaznénim firemniho sloganu ,,bez hratky neodejdes.”
E: Zavér

Nadabovani reklamy Panenka Simonka nikterak neovlivnilo jeji Ucinnost.
Jednotlivé scény jsou promyslené, nabytek a jednotlivé predméty jsou zameérné
rozestaveny po mistnosti a prostor pusobi prosvétlenym a jemnym dojmem, piesné tak, jak
piSe firemni slogan. Pfesto jsem v reklamnim spotu nasla nedostatek. Jednad se o tézko
zpozorovatelnou chybu stfthu. V 0:08 zacne mal4 aktérka krmit svou panenku, v 0:09

se zmeéni scéna a lahev jiz nedrzi détska ruka, nybrz ruka dospélého jedince. I presto
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reklamu povazuji za velice zdafilou, nebot’ reklamni spot maximaln€ vyuzil tficet sekund

na predstaveni svého vyrobku.

5.3 Reklamni spot Lego city

i A T o o . e

Obr. 3. reklama Lego city (0:00)

A: Predstaveni reklamniho spotu

V pribéhu reklamniho spotu je demonstrovana nova sada, ktera obsahuje
soucastky na sestaveni nakladniho vlaku, lego panacky a lego zvirata. Zpocatku kamera
snimé celé meésto, které je sestaveno kompletné z lego soucastek a pomocnych kulis,
nasledn¢ stfih zaznamenava lego stanici, ve které zacind predstaveni nového vyrobku.
Jedna se o novy nakladni lego vlak, ktery je sestaven pomoci zrychlenych zabéra. Soucasti
reklamniho spotu je taktéz propagace dal$i novinky, vysokorychlostniho osobniho vlaku.
Oba produkty upozoriiuji na svou vyhodu, kterou je dalkové ovladani. Béhem tiiceti
sekund jsou v reklamnim spotu propagovany dva obdobné vyrobky se stejnymi funkcemi,
které jsou zaméteny na cilovou skupinu chlapca Skolniho véku. Cilem reklamy je upoutat
pozornost divaka a pomoci predstavy jednotného lego svéta upozornit na mnohé vyhody

vyrobku.
B: Zobrazeni situaci, osob (hercu) a jejich ¢innosti ve vztahu k publiku

Jak bylo jiz zminéno, prostredi reklamniho spotu bylo vytvoteno ze soucastek lega,

vystavéného do jakéhosi lego mésta, které je tvoreno zjednotlivych dill sestavenych
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do tvaru budov, lego koleji nebo stromi. Pozadi lego svéta tvoii obloha z mraki, kterd
je prosvétlena bilou barvou. V tomto lego svété vystupuji lego panacci, kteti jsou pomoci
pocitacovych triki oziveni. Cely piibéh se odehrava ve zrychleném tempu, pomoci
zrychlenych zabéru a Castych stiidani scén, pusobi spot zrychlen€ a dynamicky. V prvnich
sekundach bylo logo firmy LEGO city umisténo do dolni ¢asti zabéru, posléze se nachazi
v pravém dolnim rohu a nasledné se objevuje az s nominaci firmy v 0:14, kdy se novy lego
vlak nachdzi v origindlnim obalu. Reklamni spot je rozdélen do dvou ¢asti. Prvni Cast
(0:14) sestavuje vlak, ktery byl ,, dovezen do Lego city”. Nasledn¢ pfichazi scéna, ve které
oziji figurky lega. Jednim z ozivenych je panacek v zeleno-oranzové veste, ktery vyraznym
hlasem zakii¢i: ,,Hej!* Nasledujici dominantni scénou je zrychlend c¢ast, ve které
je sestaven samotny produkt a posléze uveden do pohybu pomoci dalkového ovladace.
Tato ¢ast je zakonCena nominaci firmy a ukdzkou originalniho obalu. Piibéh spotu
je nadabovan vyraznym muzskym hlasem, ktery v 0:13 ptfedstavuje jak produkty, tak
ifirmu a webové stranky propagovanych vyrobku. Scéna reprezentuje origindlni obal,
v jehoZ levém dolnim rohu siln& vynika napsané slovo — NOVE a v dolni &asti obrazovky
prevladd webova stranka, napsana tunym Cernym pismem. Totoznd situace se opakuje
v 0:18, kdy druhéa cast reklamniho spotu upozoriiuje na druhou novinku, velice podobnou
té prvni. Druhd ¢ast behem poslednich nékolika mélo sekund piedvadi vysokorychlostni
osobni vlak, ktery je rozpohybovan na lego kolejich, rovnéz pomoci dalkového ovladace.
Zajimavosti v reklamnim spotu je zplisob komunikace mezi divakem a vypravécem. Jedna
se o rozkazovaci ptimou teC: ,,Postav cely vlak, vezmi dalkové ovladani a rozjed ho!*
Tento zplisob komunikace, dle mého uvazeni, prispiva k rychlosti a dynamic¢nosti pfib&hu.
Ve druhé casti spotu spiSe vyprave¢ vyzyva divaka ke koupi dalsi novinky: ,,Zkus také
vysokorychlostni osobni vlak®. Zaveérem reklamniho spotu je druhd nominace firmy

(prostiednictvim loga) vybidnutim k navstéveé webovych stranek.
C: Znaky reklamniho spotu

Hlavnimi znaky ve spotu lego city jsou: lego dily, lego panacci, lego dopliky
(dopravni znacky, dalkovy ovladac), lego auta, lego stanice. Dalsi pomocné znaky: obloha

v pozadi, oziveni figurek a jejich funkce hovofit a hybat se.
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D: Sémioticka analyza

Celkové pozadi 1 popiedi scén je syté barevné, kromé pozadi s oblohou, ve které
prevlada bila barva, symbolizujici Cistotu, mir nebo nevinnost. Pfibéh spotu doprovazi
velice dynamické zné€lka, kterd se nepatrné zti§i v 0:05. Jednotlivé €asti tvoii svet (index),
sestaveny z lega, tudiz 1 vypraveC zacind vetou ,,V Lego city nakladaji novy, uzasny vlak®.
Timto tahem, dle mého soudu, vtadhne détského divaka do pfibéhu a nasledné predstavi
novy produkt. Lego city predstavuje soupravu lega, ze které lze postavit mésto, proto
reklamni spot predstavuje nové dily, které divak nemusi dosud vlastnit. Spot za¢ina logem
firmy (index) v dolni ¢asti stfihu, nasledné se logo nachézi zmensené v pravém dolnim
rohu a objevuje se na konci spotu s nominaci firmy. Jiz v 0:03 se objevuji na scéné tii lego
panacci, v 0:04 jeden z nich oziva a promlouvd pomoci ikony piimo na divaka , Hej!“.
Pti tomto vykfiku se diva smérem do kamery a rozhazuje rukama. Jedna se o upozornéni
pted scénou, kterd je vtomto spotu dominantni. Panalci (symbol) v tomto piipade
symbolizuji realné zelezniCare. V hlavni ¢asti piibéhu je pomoci zrychleného stfihu
sestaven vlak a predstaveno dalkové ovladani jako vyhoda vyrobku. Nasledn¢ je prvni Cast
reklamniho spotu zakonfena ukéazkou originalniho obalu, doplnénéd logem (index) firmy
awebovymi strankami (index). Zbylych Sest sekund je velice podobnym zpusobem

predstavena druha novinka, vysokorychlostni osobni vlak, taktéz na dalkové ovladani.
E: Zavér

Béhem dvaceti sekund jsou pomoci jednoduchého a barevného prostiedi
predstaveny dvé novinky ze svéta lega. Reklama Lego city je opravdu velice dynamicka,
Castym stfidanim scén a zrychlenymi zab&ry pusobi velmi ak¢éne€. Dle mého uvazeni
je dynamicCnost zvolena zamérn¢€, nebot’ se jednd o reklamu cilenou na chlapce Skolniho
veéku. Reklamni spot neni naro¢ny na divéka, nepotiebuje specialni kulturni vniméni

ani dlouhodobou pozornost, proto jej povazuji za zdafily.
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5.4 Reklamni spot JoZin z bazin

www.efko.cz

Obr. 4. reklama Jozin z bazin (0:28)
A: Predstaveni reklamniho spotu

Reklamni spot pfedvadi novinku ze svéta stolnich her — Jozin z bazin. Jedna se
o klasickou stolni hru doma i na cesty. V tomto spotu vystupuje ne€kolik herct, pfiSera
Jozin a dva détsti herci, chlapec a divka. Prvni zabéry snimaji pfiSeru Jozina, ktera si piluje
zuby. PokraCuje scéna, ve které se dva détsti herci, prevleCeni jako lovci, plizi k pfisete,
aby jej ulovili. Jelikoz si pfiSera dvou déti vS§imne, pokracuje scénaf v pronasledovani
Jozina. V 0:07 se zabér presouva na vnéjsi obal této hry, ze kterého vyskakuji klasické
ozivené figurky a béhem nasledujicich deviti sekund poskakuji na hernim platné. Spot
pokracuje odchycenim Jozina détskymi herci do readlné sit€ a je zakonCen zab&rem
na rozlozené originalni baleni hry, pii kterém je ptedstavena firma Efko, ktera uvedla hru
na marketingovy trh. Cil reklamniho spotu spociva v predstaveni vyjime¢né Ceské hry
na znamy motiv piiSery Jozina z bazin. Rovnéz, dle mého soudu, je cilem spotu navodit
pomoci vedlejSich znakli prazdninovou atmosféru, ktera je pro detské vnimatele velmi

piijemna. Reklamni spot je cileny na skupinu déti (divek i chlapct) skolniho veku.
B: Zobrazeni situaci, osob (hercu) a jejich ¢innosti ve vztahu k publiku

Pro vétsi efektivitu bylo zvoleno prostiedi lesa, které je, stejn€ jako druhy reklamni
spot (viz. kapitola 5.2), sestaven pomoci papirovych kulis. Opét se jedna o efekt
pohadkovosti, ktery 1épe prilaka détskou pozornost. Reklamnimu ptibehu dominuje zelena

barva, kterd predstavuje nejklidnéjsi barvu symbolizujici nadgji, klid a svézest. Identicka
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barva vynika taktéz na hernim obale i kostymu hlavniho hrdiny Jozina. Spot zaina
ukdézkou pfisery, ktera si piluje zuby pomoci pilniku, ze kterého odlétaji jiskry. Pro postavu
piiSery z bazin nebyl zvolen hrizostrasny kostym, jak by se dalo predpokladat, ale kostym
veselé a vtipné postavy v Cervenych kalhotach. V 0:02 pfichazi na scénu détsti herci, oba
jsou odéni v loveckém obleCeni s vybavou. Jejich tvar i pohyb naznacuji obavy 1 nadSeni.
Prochazi lesem a hledaji mistni pfiSeru. Poptedi spotu je prosvétlené, zatimco pozadi spotu
je tmavé a predstavuje tak nocni oblohu se zaficimi teCkami, které se v prub&hu stiidani
scén pohybuji. V 0:07 se prostredi lesa méni na prostiedi herniho platna. Z herniho baleni
vyskakuji figurky a sjejich pomoci jsou pifedstavena herni pravidla. Prabéh hry
jenaznacen i dvojitym hodem hernich kostek v 0:13 a v 0:21. Nasledn¢ je vitézstvi
naznaceno formou ulovku pfiSery Jozina, kterého lapi détsti herci do svych siti. Posledni
Ctyfi sekundy jsou vénovany k nominaci firmy, pomoci firemniho loga, které je po dobu
prvnich péti a poslednich péti sekund vyobrazené v levém hornim rohu obrazovky. Cely
reklamni spot je doprovazen velice znamou pisni Jozin z bazin a stejn€ jako v druhém
reklamnim spotu (viz kapitola 5.2) jsou zndmé slogany vybirany umysln€, nebot jsou

snadnéji zapamatovatelné.
C: Znaky reklamniho spotu

V reklamnim spotu byly vyuzity hlavni znaky: pfiSera Jozin, papirovy les, bilé
kvétiny, hvézdy, detsti herci, origindlni obal hry, figurky, herni platno a hraci kostka.
Vedlejsimi znaky jsou: hvézdy, houby, kofeny stromu, lovecké oSaceni, pomocné pismo,
zeleny rybnik. Ostatni znaky: pasek, jiskry od pilniku, naznaceni vykfiku pomoci pismen

a poletujici svétlusky.
D: Sémioticka analyza

Zvolené papirové prostiredi (index) je jasné viditelné, nebot kreslené pozadi
kontrastuje s realnymi détskymi herci a jejich zptsob zpracovani je velmi jednoduchy.
Mén¢ viditelné je logo firmy (index) prvnich pét a poslednich pét sekund v levém hornim
rohu, kterému dominuje Cervena barva, symbolizujici silu, zivot, dynamiku nebo vzruseni.
Reklamni spot propaguje novou stolni hru — Jozin z bazin. Stejnojmenny hrdina (symbol)
predstavuje Ceskou priSeru pomoci zelenoCerveného kostymu a détsti herci symbolizuji
turistické lovce taktéz pomoci kostymu a dopliujicich znaka jako lovecka sit, opasky

s polni lahvi nebo turistickymi klobouky. Celkové pozadi i popiedi scén je barevné
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jednoduché, kromé kontrastujici Cervené barvy ve firemnim logu a Jozinovych kalhot.
Reklamni scénat je doprovazen velice dynamickou znélkou — Jozin z bazin, ktera dle mého
nazoru zvysuje akCnost pfibéhu. Singularni Casti predstavuji noCni zivot v lese, ktery
je vytvoren zjednotlivych pomocnych znakd. Druha polovina spotu predstavuje herni
platno pomoci ozivenych figurek. Zde se nejedna o redlnou situaci, v této chvili divakova
pozornost spociva na figurkach, které se samovoln¢ pohybuji po herni desce. Béhem této
Casti jsou vysvétlena pravidla hry za pouziti rozkazovaci pfimé feci ,,Pocihej si na n¢j
a ulov ho, hod’ kostkou a vydej se na lov!“ Posléze vypraveé¢ upozoriiuje na cil ,,Kdo ulovi
Jozina, vyhrava.“ Tato akce se opakuje v nasledujici scéné, ve které je herni cil zduraznén
chlapcem a divkou, ktefi lapi pfiSeru (kostym, symbol) do siti. Na zavér spotu je bilou
barvou v levém hornim rohu zdUraznén napis ,,Origindlni Ceska hra“. Tento fakt
zvyraziuje v 0:28 vlevém dolnim rohu logo (index), které upozoriiuje na vyhodu
produktu, Ze hra byla 100% vyrobena v Ceské republice. TaktéZ je v poslednich sekundach

nominovana firma a webové stranky.
E: Zavér

Reklamni spot béhem pal minuty predstavil novou originalni ¢eskou hru, herni
pravidla a herni cil. Dle mého soudu je reklama zdafild. Nenasilné propaguje vyrobek
pomoci usmévnych kostymi, trikti a znakd. Podobn€ apeluje na firemni logo, které je
po dobu deseti sekund lehce zvyraznéno. Dle mého uvazeni by reklamni spot nemél
v zahrani¢ni Uspéch, jelikoz v reklamnim piibéhu zazniva Cesky text zndmé pisné a hlavni

hrdina ptredstavuje priSeru, ktera je znama pouze v Ceské kultute.
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5.5 Reklamni spot Vlasové studio

Obr. 5. reklama Vlasové studio (0:29)

A: Predstaveni reklamniho spotu

Spot predstavuje détské vlasové studio. Jedna se o détskou soupravu, kterd slouzi
k upravé vlasi nebo k vytvoreni nového ucesu pomoci modnich dopliikl. Pro reklamni
piibéh byly vybrany tfi divky, dv€ z nich na zaCatku spotu opoust&ji vlasové studio
jiz s novym ucesem a posledni vchazi neupravena dovnitt. Posléze reklama piedstavuje
propagovany vyrobek s navodem, jak jej pouzit. Detaily scén se zamétuji na vlasy, které
divky pomoci ptfestavovaného vyrobku barvi, nat4¢i, kulmuji a zdobi. Druha polovina
spotu upozorfiuje na novinku, barevné flitry, a nasledné predstavuje zpuisob jejich aplikace
i odstranéni. Spot je zakonlen piedstavenim firmy, kterd jej propaguje i s originalnim
balenim vyrobku. Reklamni spot je cileny na skupinu divek Skolniho veéku. Zamérem

reklamy je poukézat na moznost vylepsit div¢i vlasy, ptipadné vytvofit novy uces.
B: Zobrazeni situaci, osob (hercu) a jejich ¢innosti ve vztahu k publiku

V reklamnim spotu vyrazné prevlada divéi rlzova barva, ktera dominuje
i samotnému vyrobku. Od 0:03 je v levém hornim rohu vyobrazeno logo firmy a webové
stranky v dolni pravé Casti obrazovky. Divky, které na zaCatku vstupuji do vlasového
studia, pusobi upravené a spokojené z nového vzhledu, ktery ziskaly diky nové sadé,
zatimco tieti divka, kterd vchazi do studia jako posledni, plisobi neupravené a prekvapené
z vysledku u prvnich dvou divek. Od 0:03 zabéry snimaji vyrobek a jeho jednotlivé Casti.

Posléze jsou predstavy funkce vyrobku a zpasoby pouziti. Scény jsou velice rychle
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meénény, vyvolava to predstavu velice rychlého a snadného pouziti, spot taktéz doprovazi
velice dynamicka znélka, ktera pusobi akéni impresi. Divka v 0:09 plsobi nadSené
a Stastné pti pouzivani vlasového studia. Pro doplnéni prvniho vyrobku je v druhé asti
nabidnut vyrobek druhy. Jedna se o vlasové flitry, které jsou predstaveny na ucesu dvou
divek. Détské herecky se otaceji, smeji, tancuji a jevi se jako Stastné déti, které vlastni
dany produkt. Prostfedi spotu je vybaveno dopliiky jako je zrcadlo nebo otaceci zidle.
Jedna se o pokoj divek, ktery je upraven Cetnymi znaky tak, aby jeho vzhled vypadal jako
mddni studio. V 0:26 pred zakonCenim spotu se scéna meni, dvé divky tancuji pred
zafivymi zavesy, posledni zabér kamery snimd logo firmy a origindlni obaly

se sestavenymi produkty.
C: Znaky reklamniho spotu

Reklamni spot pouzil hlavni znaky: détsky pokoj pfizpusoben vlasovému studiu, tfi
divky jako here€ky, prameny umelych vlast. Taktéz byly pouzity znaky vedlejsi: sklenéné
samozaviraci dvefe, modni dopliikky jako vlasova paruka, lak na vlasy apod. Znacna cast
scén je zametena na jednotné dily propagovaného produktu a jejich pouziti. Veskeré Casti

pokoje jsou prizpusobeny predstavé mddniho studia, ve kterém divky vylepsSuji své ucesy.
D: Sémioticka analyza

Atmosféra reklamniho spotu (symbol) predstavuje détsky divEi pokoj s redlnym
nabytkem. Veskeré vybaveni pokoje je piizpusobeno div¢i zalibé, v tomto piipad€ se jedna
o vlasovou péci, ktera zalina byt sttedem zgmu ve Skolnim véku divek. V prostredi
prevladaji teplé barvy s prevahou barvy rizové. Od 0:03 reklamni spot zobrazuje firemni
logo (index) v levém hornim rohu, taktéz webové stranky (index) v dolni ¢asti obrazovky.
Pribéh doprovazi akcni znélka bez textu, kterd zvySuje dynamiku ptfibehu. Ptibéh
reklamniho spotu dabuje zensky hlas, ktery pouziva rozkazovaci piimou teC ,,Nanes barvu,

'((

vyber si své oblibené flitry a jednoduse nanes na vlasy!“ Na pocatku spotu vypravécka
upozorni na novinku slovy: , Holky, je tu novy vlasovy trend.“ Pouzitim slov — novy trend
ptitdhne reklamni spot divakovu pozornost, nebot’ je v zdmu déti byt ,,in“. Rovnéz véta

,,Ted muze$ mit Gces, po kterém jsi vzdy touzila.” zvysi détskou zvédavost.
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E: Zavér

V pribéhu tficeti sekund jsou Uspésné predstaveny dva vyrobky cilené na divky
Skolniho véku. Reklamni spot Vlasové studium pasobi dynamicky a aplikace produktu
se jevi jako snadna. Reklamni spot nepotiebuje specialni zpusob kulturniho vnimani, proto

jej povazuji za zdafily.

5.6 Reklamni spot Svételny mec Star Wars

Obr. 6. reklama Svételny me¢ Star Wars (0:09)

A: Predstaveni reklamniho spotu

Ptibéh (0:19) reklamniho spotu se odehrava v prostfedi vesmirné lodi, inspirovany
je znamou sérii filma Star Wars. Dominantou filmu je smysleny svételny mec, ktery
je pfedvadeén ve vybraném spotu. V piib&hu vystupuje chlapec (herec), ktery vlastni dany
produkt. Svétleny meC je mozné kombinovat v riznych variantach, které jsou béhem par
sekund prostrednictvim chlapce zobrazeny. Taktéz jsou mozné kombinace predstaveny
pomoci pocitatovych trikii. V tomto pfipadé bylo pozadi spotu zasazeno do prostoru
vesmiru sjasné viditelnymi hveézdami. V poslednich péti sekundach je mel vracen
do rukou herce, které¢ho vidime trikrat, stejn¢€ tak 1 mozné tfi seskupeni mece. Zobrazeni
origindlniho obalu pfichdzi v poslednich tfech sekundach a v pribéhu ukédzky reklama
nabizi nékolik barevnych kombinaci. Konec spotu upozoriiuje na dalsi novinku, kterou

jsou Star Wars monopoly. Ty jsou vyobrazeny s originalnim obalem a hernim platnem,
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v jehoz rohu je zobrazeno logo firmy, kterd jej produkuje. Reklamni spot je zaméfen

na skupinu chlapct $kolniho véku.
B: Zobrazeni situaci, osob (hercu) a jejich ¢innosti ve vztahu k publiku

Zvoleny chlapec, vystupujici v reklamnim spotu, pasobi napjatym a akCnim
dojmem. B&hem spotu neni zaznamenan chlapciv usmév, jeho tvar je vazna az pfisna.
V pribéhu reklamniho spotu predstavuje hlavniho hrdinu, ktery rozebira a sestavuje svij
mec¢. Jeho pohled miii pouze na svételny mec, nikoliv do objektivu kamery. Timto gestem
ziejmé naznacuje, ze je meC pro chlapce velice dilezity. Prostiedi je tmavé, tajemné, stejné
jako hlavni hrdina, ktery s pozadim splyva. Zajimava scéna prichazi v 0:08. Chlapec drzi
v pravé ruce me¢ a pomoci zrychleného zédbéru kamera obkrouzi chlapce. Sestaveni mece
prostiednictvim ukézky v 0:09 vypada rychle a snadn€. Ptibéh provazi muzsky akéni hlas,
ktery v 0:08 poukaze na vyhodu produktu: , Tvlj svételny mec nebude mit konkurenci
v celé galaxii.“ Spot je vyrazné zameren na chlapce, tudiz i styl jeho provedeni odpovida

chlapeckému vzoru, prevlada zde sila a ak¢énost.
C: Znaky reklamniho spotu

Reklamni spot vyuzil hlavni znaky: prostfedi vesmirné lodi, chlapec, svételny mec.
Vedlejsi pomocné znaky: hvézdy, vyrazné led osvétleni, tmavé oSaceni chlapce. Atmosféra
spotu predstavuje tajemné prostiedi, které je sestaveno pomoci jednotlivych znakl. Cilem
reklamy je skupina chlapci skolniho v€ku, proto se domnivam, Ze zvolené prostiedi

odpovida chlapecké akéni predstavivosti.
D: Sémioticka analyza

Celkovému pozadi 1 popifedi spotu dominuji tmavé, chladné barvy. Pievlada zde
Cerna barva, symbolizujici smrt, eleganci i dastojnost. V prubéhu spotu zazniva tvodni
znélka z jiz zminéného filmu Star Wars. Prostiedi (index) symbolizuje prostor vesmirné
lodi, které je osvétlené led svétly. Prvni sekundy jsou vénovany nominaci vyrobku — STAR
WARS BLADEBUILDERS (svételny mec) v kontrastu bilé barvy, symbolizujici istotu
amir a barvy ¢erné. Reklamni spot od 0:03 do 0:16 upozoriiuje v dolni ¢asti na webové
stranky (index), logo firmy (index) je zobrazené v pribéhu poslednich péti sekund
v pravém dolnim rohu. Po dobu vyobrazeni informace o webovych stranach problikava

bilé¢ svétlo (signal), které zvySuje miru pozornosti. K nejvyrazn&jsim vystuplim patii
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scény, ve kterych zvelmi tmavého pozadi vystupuje zarivy mec (symbol). Posledni
sekundy spotu vyobrazuji originalni baleni p&ti mecli a zaroven predstavuji novinku Star

Wars monopoly.
E: Zavér

Reklamni spot trva necelych dvacet sekund. Reklama predvadi novinku ze svéta
filmu ,,Star Wars®, ktery je popularni u chlapecké majority. Spot, ve kterém je doménou
popularita znamych filma, nabyva své sily tehdy, pokud je film aktualni. Tudiz Gspéch
reklamniho spotu, dle mého nazoru, podléha soudobym trendim. Reklamni spot

je sttidmy, Star Wars je filmem soucasnym, a proto jej povazuji za aktualn€ uspésny.

32



6.  Shrnuti analyz reklamnich spotii

Analyzované spoty byly vybrany s ohledem na cilovou skupinu a stejné tak dle
svého propagacniho zameéfeni. SpoleCnym znakem je jejich orientace na détské hracky.
Odlisnost spociva v jejich zaméfeni na cilové skupiny se zfetelem na pohlavi v poméru
2:2:2. Spoty cilené na divky Skolniho véku zastupuji reklamy Panenka Simonka a Vlasové
studio, naopak zaméfeni na cilovou skupinu chlapcli reprezentuje reklama Lego city
Svételny mec Star Wars. Spot Super farmar a Jozin z bazin propaguji stolni hry, jejichz
snahou je oslovit ob& pohlavi, popiipadé rodi¢e. Stanovend hypotéza pracovala
s predpokladem shody jednotlivych reklamnich prostfedkt a s individualnimi odli§nostmi
mezi spoty zamefenymi na divky a spoty zaméfenymi na chlapce. Pro lepsi orientaci byl
text doplnén dvéma tabulkami, zndzomujicimi nalezené reklamni prostiedky. Oba dva
prehledy se tykaji vybranych spott ziskanych z webové stranky youtube.com. Jednotlivé
reklamni rozbory byly sestaveny pomoci pfedem stanovené osnovy:

A: Predstaveni reklamniho spotu

B: Zobrazeni situaci, osob (hercil) a jejich Cinnosti ve vztahu k publiku

C: Znaky reklamniho spotu

D: Sémioticka analyza

C: Zavér
Reklamni Eﬁ E E g E E )g § E _? )g E %
spot - & § & 2 oé - é < & 2 e
o S > N <
Super Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
farmait
Panenka Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Simonka
Lego Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
City
Jozin z Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
bazin
Vlasové Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
studio
Star Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Wars

Tabulka ¢. 1 shodné reklamni prostredky
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Tabulka ¢. 1 popisuje reklamni prostiedky, které byly shodné ve vSech reklamach
vybranych pro tuto praci. Prvnim nalezenym znakem byla nominace firmy prostrednictvim
loga, vyobrazenym na zaCatku, na konci nebo po celou dobu reklamniho klipu. Firemni
logo je dulezité pro zvyraznéni firmy, ktera dany vyrobek uvedla na trh, pfi¢emz tento
reklamni tah obvykle zduraziiuje kvalitu marketingovych produkti (viz kap. 2.1).

Soucasna doba umoziiuje nabizet své vyrobky prostrednictvim internetu (viz kap.
1.1), vtomto pfipadé reklamni spoty vyuzily odkazy na webové stranky. Po jejich
navstiveni ma zdkaznik moznost elektronicky zakoupit zminénou hracku, nebo si vybrat
z mnoha dal§ich produkti dané firmy.

Vybranych Sest spotd taktéz vyuZzilo zobrazeni originalniho obalu, které je na konci
reklamy ke zhlédnuti. Pokud zakaznik navstivi obchod s détskymi hrackami, tvirci reklam,
dle mého usudku, predpokladaji snadné&jsi orientaci v prostorach obchodu. I zde plati
pravidlo, ze obraz je lépe zapamatovateln&j$i, nez slovo (viz kap. 2.3.1.).

Individualni hracky byly ptedstavovany s jejich veskerymi vyhodami. Super farmar
vyuzil zobrazeni hernich figurek prostiednictvim zivych zvitat (viz kap. 2.3.4.), u Panenky
Simonky se jednalo o rast koncetin, kdy se z novorozence stalo batole a v pfipad€ reklamy
Lego city Slo o dalkové ovladani. Stolni hra Jozin z bazin upozornila formou loga
(vyrobeno v CR) na vyhodu &eského vyrobce. Spot Vlasové studio a Star Wars svou
vyhodu ptedlozily v podobé slovniho vyjadieni , Ted maze§ mit uces, po kterém jsi vzdy
touzila“ nebo ,, Tviyj me€ nebude mit konkurenci v celé galaxii.

Pro efektivitu bylo taktéz vyuzito Cetnych filmovych trikli, které podtrhly jiz
zminéné vyhody - pfiblizeni nebo oddaleni objektivu kamery, pohled z vice tihla, dopliiky
v podobé tipytivych svétylek nebo filmové strihy.

Vybrané reklamni spoty doprovéazel vzdy hlas vypravéce, ktery daboval jak
scénare, tak 1 reklamni herce. Dynamika hlasu 1 zvukovy doprovod, ktery se taktéz objevil

ve vSech vybranych spotech, odpovidal typu reklamni hracky.
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Tabulka €. 2 odlisné reklamni prostiedky

Tabulka ¢. 2 predstavuje souhrn reklamnich tahtl, které se vyskytovaly alespori
vjednom z vybranych spotli. Analyza této prace zjistila prvek redlného svéta pouze
v jednom spotu a to v pfipad€ reklamy na vlasové studio. Ostatni reklamy vyuzily kulisy
a pfedméty pro vytvoreni smysleného svéta dané reklamy. V ptipade reklamy Super farmar
je tato otazka spornd, nebot prostredi farmy sice pfedstavuje prostor s realnymi predméty,
ale objevovani zvifat v rukou hercu je situaci fiktivni, proto byl spot zafazen do skupiny
nerealného svéta. Velkou pievahu mélo zastoupeni détskych herct (viz kap. 2.3.4.)
s vyjimkou reklamy Lego city, kde aktéry ztvarnili animovani lego panacci. Z tabulky €. 2
vyplyva, ze pouze spot Super farmar doplnil herecké aktéry starSim muzem, ktery
znézorfioval piibuzensky vztah prarodi¢e. Dle mého tsudku, zatazeni dospélého muze
zdlraziiuje Siroké veékové uplatnéni hry, nicméné spot Jozin z bazin se svym stejnym
zameéfenim tuto moznost zobrazeni nevyuzil.

Barvy ovlivilyji nas fyzicky stav (viz kap. 2.3.3.), pfi¢emz teplé barvy, které nas
spiSe vzruduji, prezentovaly pfibéh v péti pripadech ze Sesti. Vyjimku predstavuje spot
Svételny me¢ Star Wars, ve kterém tvarci reklam vyuzili ernou barvu jako symbol
pochybnosti, smrti, ale také elegance a dustojnosti (viz kap. 2.3.3.). V tomto piipadé ovSem
Cerna barva znamenala vesmirny prostor. Tvirci reklam pouzili barvy tak, aby odpovidaly

typu hracky. V reklamach zamétenych na divky prevladala rizova barva, ktera se obvykle
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vyskytuje v divéim détském pokoji. Ve spotu Lego city prevladala barva modra, ktera
je naopak typicka v pokoji chlapcti. AvSak t€émto pravidlim se odchylila reklama Star
Wars, kterd se vizualné naprosto podiidila filmu, podle n€¢hoz je vytvorena.

NatoCeni jakéhokoli filmu, v¢etné reklamniho, vyzaduje precizni vybér kostymu.
AvSak pouze dvé reklamy ze Sesti obohatily scénar hereckymi kostymy. Super farmar
oblékl své herce do farmarského oSaceni, taktéz reklama Jozin zbazin pouzila oblek
turistickych lovcd a doplnila pfibéh Gsmévnym kostymem pfiSery. I ostatni reklamy,
kromé animovaného spotu Lego city, oblékly své herecké aktéry do odéva, ty vsak
nereprezentovaly danou hracku, a proto jsem nepovazovala za adekvatni je zaradit
k ostatnim spotim vyuzivajici kostymy.

Zviteci postavy (viz. 2.3.4.) se objevily pouze v reklamach Super farmar a Lego
city. V ptipad¢€ prvni reklamy se jednalo o nezbytny akt, kterym se vyzdvihl namét dané
hry a v pfipade€ druhém jen o doplné€k lego figurek.

Prib¢h vzdy doprovazel hlas vypravéce (viz tabulka 1), ve spotech zaméfenych na
divky se jednalo o vypravéCe Zzenského pohlavi, v piipadé spotu cilenych na chlapce
a zbylych dvou o pohlavi opa¢né. Velkou prevahu ve vypravéni mélo pfimé osloveni
divaka svyjimkou reklamy Panenka Simonka, ve kterém byla oslovovana hracka.
Ostatnich pét spoti se snazilo vtahnout divaka formou pfimého osloveni casto
rozkazovacim zpusobem ,, Postav!“ | Nanes!“ apod.

Nalezenym shodnym znakem u vétSiny reklam bylo propagovani dalsiho
souvisejiciho produktu. Pfesto se druhy herni dopln€k vzdy tykal hlavni hry, ktera byla
predstavena A jako poslednim zjisténym prostiedkem bylo, ve dvou piipadech ze Sesti,

oziveni hernich figurek ve spotu Jozin z bazin a ve spotu Lego city.

Stanovena hypotéza predpokladala pouzivani shodnych prostfedka pii tvorbé
reklam cilenych na déti. Analyzou se predpoklad potvrdil v sedmi pripadech z osmnacti.
V zadné reklamé nechybélo logo firmy, webové stranky, originalni baleni, zduraznéni
vyhod, filmové triky, vypravé¢ a zvukovy doprovod. Ve valné vétsing byly reklamy
dopliiovany kulisami, détskymi herci a vypravéCem, ktery Casto komunikoval piimo
s divakem. Dale naprostd vétSina reklam pouzivala teplych barev a snazila se maximalné
vyuzit Cas na predstaveni dalS§iho vyrobku. Ze vSech vybranych spotli byl prvek realného
svéta, dospélych hercli a zvifat pouzit vzdy jen jednou. Nasledné pouze dvé reklamy
ze vSech pouzily prvek kostymu, oziveni figurek a jejich pfibéh byl doprovazen hlasem

zeny.
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Analyza stanovenych reklam nepotvrdila pfedpoklad odlisSnych singularnich
prostiedkll - divky versus chlapci. Nebot byl objeven pouze jeden nalezeny reklamni
prvek, ktery byl shodny v obou vybranych reklaméach, cileny na divky a zaroven odliSny
v reklamach na chlapce. Jednalo se o hlas vypravéce, ktery byl vzdy piizptisoben pohlavi,

na které byla dana reklama orientovana.
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7. Z.avér

Reklamy nejsou zalezitosti novodobou, avSak soucasnost umozfiuje snadnéjsi
a zejména Castéj8i pasivni komunikaci s détskymi divaky, ktefi se naprosto poddavaji tlaku
reklamniho pusobeni. Cilem prace dle zadani bylo provedeni multimodalni sémiotické
analyzy vybranych reklamnich klipt, ktery byl splnén nasledovng.

Préaci je mozné rozdélit na dve Casti. Prvni ¢ast prace (kap. 1 az 3) strucné lici
zakladni pojmy a fakta, ktera jsou dulezitd pro pochopeni dané problematiky a posléze
k snadn&jsi orientaci v analytické Casti. Tato Cast byla vénovana také popisu, jak vidi
televizni reklamu déti, a deskripci reklamniho vlivu televiznich reklam orientovanych
na détského divaka. I pres to, ze mezi odborniky existuji nazory, které zastavaji myslenku
pozitivnich vlivl, ¢ast z nich se domniva, ze pusobeni reklam je zalezitosti negativni. Proto
byla prace doplnéna o piehled pravni Gpravy, ktera usmériiuje reklamni tvirce v jejich
tvorb€ a hgji prava nejmladsich z nas. Dale tato ¢ast obsahuje kapitolu 2, ktera byla pro
analytickou Cast stézejni, zabyvajici se jednotlivymi reklamnimi prostfedky. Jednad se
oreklamni prvky (obraz, slova, barvy, témata), sémiotiku =z pohledu reklamy
a multimodalni analyticky pfistup. Tyto prostfedky byly popsany a rozebrany tak, aby
mohly byt nasledné v analytické Casti aplikovany na vybrané reklamni spoty. Zavérecna
kapitola teoretické Casti byla vénovana détskym divakim. Dle mého nézoru je nezbytné
pochopit, jak percipuji reklamy déti a uvédomit si eventualni kladné, ale i mozné negativni
vlivy. Z tohoto divodu jsem v praci predstavila vyzkum zaméfeny na Ceské déti, ktery
se taktéz zabyval problematikou vnimani reklam détmi.

Po teoretické prvni €asti nasleduje analyticka ¢ast druha (kap. 4 az 5), jejimz cilem
bylo odhalit jednotlivé reklamni prostfedky ve vybranych Sesti spotech zamétrenych na déti
Skolniho v&€ku. MUj postup spocival v sémiotické analyze reklamnich spoti podle pfedem
stanovené osnovy a v jejich néasledné komparaci. Reklamni spoty byly podrobeny peclivé
analyze, pfiCemz ma snaha mifila k detailnimu vyliCeni postupi a k upozornéni
na jednotlivé prostredky, které byly aplikovany reklamnimi tviirci. Po rozboru jednotlivych
reklam byly pro snadnéj$i orientaci sestaveny tabulky, o které se opira kapitola €. 5, ktera
shrnuje analyzy a predklada vysledky.

Analyza potvrdila hypotézu shodnych reklamnich prvkd hned v nékolika pfipadech,

avSak nepotvrdila domnénku odlisnosti v reklamach - divky versus chlapci. Analyzované
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spoty byly vybrané z Sirokého spektra reklam, a proto je nezbytné, aby Ctenar této prace
vnimal vysledky s ohledem na mozny rozsah vybranych spotu.

V prabéhu sledovani reklam jsem si uvédomila, kolik nesCetnych reklamnich
prostiedkit bylo mozné po prvnim zhlédnuti snadno prehlédnout. Béhem analyzy
vystupovaly jednotlivé prvky do poptedi, ale ¢asto byly tak velmi zdafile skryty, ze 1 pro

dospelého jedince byla jejich deSifrace obtiznou zalezitosti.
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Resumé

The topic of this bachelor thesis is Visual and audiovisual communication in TV
commercials aimed on nonadult spectators. The aim of the thesis was to accomplish
multimodal semiotic analysis of representative commercial spots. Submitted work is
divided into two parts and 5 chapters.

The first part of the thesis describes fundamental terms and facts that are important
for understanding the issue and subsequently for better orientation in the analytical part.
This part was also dedicated to a description of impact of commercial spots aimed
on children. Some experts emphasize positive influences of advertisement while others
negative ones. In connection with this, the work contains overview of legal regulation
in this field. The second chapter focuses on particular advertising techniques — advertising
elements (image, words, colours and topics), semiotics from the view of commercials and
multimodal analytic attitude are defined. These techniques were described in order
to proper application to the particular commercial spots in the analytical part of the thesis.

The second part of the thesis analyses six commercial spots which are aimed
on schoolchildren. The method of analysis was to examine the spots according to the
established schema and afterwards to their comparison. The analysis confirmed
a hypothesis of identical commercial elements in several cases, although it did not confirm
the presumption of distinction in commercials for girls and for boys. The discovered results
are regarded to the analysed spots and they cannot be applied in general to all commercials

for children.
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