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1. Uvod

Reklama je neodmyslitelné spjata s moderni spole¢nosti, v niZ trzni
ekonomika, technologie a globalni integrace médii prispiva k neustalému rozvoji
reklamy. Reklamou byvame doslova obklopeni na kazdém kroku, objevuje se v
televizi, radiu, novindch, na internetu, billboardech, letacich a plakétech, ale také
napiiklad prostfednictvim prezentaci nejriiznéjSich vyrobkt a sluZeb.

Rovnéz v arabském svété se stala nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota.
V této préci se budu zabyvat pravé reklamami v arabskych médiich, a to zejména
reklamami televiznimi (okrajové téZ reklamami v tisku, radiu a na internetu).
Vzhledem k Sifi tématu jsem zvolila nékolik konkrétnich zdroji, ze kterych
vychdzim ve svych analyzich. Jako hlavni zdroje jsem zvolila tfi televizni
stanice, z nichZ zejména prvni uvedend se t&é$i velkému zdjmu (nejen) arabského
publika, jsou to MBC1, MBC2 a Dubai One.

Je zajimavé, Ze reklamy na téchto kandlech byvaji nejen v arabstiné (ve
spisovném jazyce i v dialektech), ale i v angli¢tin¢. Hlavnim diivodem je, Ze
stanice MBC (the Middle East Broadcasting Centre), novinami New York Times
oznacena jako ,,CNN arabského svéta®, je zaméfena nejen na arabsky mluvici
publikum, ale bere zfetel 1 na arabsko-americkou komunitu Zijici ve Spojenych
statech. Stanice Dubai One je urCena jak anglicky mluvicim vystéhovalciim, tak
arabsky hovoficimu publiku, které méd zdjem o programy zdpadniho stylu
(podrobngjsi charakteristika sledovanych stanic viz Jazyk a reklamni strategie —
Arabstina a anglictina). V centru mého zdjmu budou reklamy v arabském jazyce,
popt. reklamy, které vyuZivaji kombinace obou jazykd.

Reklama je dulezitym finanénim zdrojem nezbytnym pro chod médii,
které zpétné umoznuji jeji rozvoj a takika neomezené Siteni. Stala se tak v
celoarabském méfitku rychle se rozvijejici oblasti diskurzu, v némz se projevuji
hlavni rysy jazykového, kulturniho, socidlniho, ekonomického a politického
vyvoje.

Cilem prace je analyza reklam vysilanych na arabskych televiznich
stanicich a charakterizovat jak strukturu reklamniho spotu s jeho vypovédni
hodnotou, tak metody uZivané k informovani a pfesvédcovani spotiebitelti. K

reklam¢ budu pfistupovat z rtiznych pohledd dotykajicich se obord jako je



jazykovéda, psychologie, psycholingvistika, sociologie, sociolingvistika,
kulturologie, marketing a dalsi.

I kdyZ vychéazim z obecné teorie reklamy, jednim z cilii prace je sledovat
charakteristické rysy a specifika arabské reklamy, kterd jsou ddna odliSnym
kulturnim prostfedim, ale 1 samotnym jazykem. Tato specifi¢nost vynikne rovnéz
srovndnim reklam urCenych arabskému publiku s ceskymi reklamami a
reklamami pouzivanymi v globdlnich kampanich.

Vychazim z hypotézy, Ze vétSina rysu arabské reklamy je shodnd s
reklamou zahrani¢ni, nicméné obsahuje 1 prvky, jez jsou pro tuto oblast, hluboce
spjatou s odliSnou kulturou a ndboZenstvim, typické. Arabska spoleCnost, jejiz
pievaznd Cast vyznava isldm, se vyznaCuje nejen svou svébytnou historii ¢i
podminkami, ve kterych se vyvijela, ale i Zivotnim stylem, kulturou a hodnotami,
které uznéava (viz Kulturni specifika v reklamg).

Zabyvam se i jevem tzv. intertextuality v reklamé, coZ je zajimavé a
podnétné téma, nicméné piipoustim, Ze jako osob¢, kterd nezije v arabskych
zemich, muiZe fada intertextualnich vztahu uniknout.

Televizni reklamy byly zachycovéany v obdobi od zafi 2006 do prosince
2007 (zdroje reklamy z ostatnich médii jsou uvedeny v pribéhu priace v
souvislosti s konkrétni pouzitou reklamou). Jako dalsi zdroj pouzivim uvedenou
literaturu, kterd krom¢ jiného zahrnuje prace jak autord, ktefi se reklamou
zabyvaji teoreticky, hodnoti a analyzuji ji ,,zvnéjsku®, tak autorti, kteii se reklam¢e
vénuji 1 v praxi, resp. podili se na jeji tvorb¢.

Prace zahrnuje rovnéz DVD, které obsahuje vétSinu televiznich reklam,
jimz se vénuji. PiiloZzené DVD chépu jako nezbytné zejména z toho diivodu, ze
(nejen) u televiznich reklam je obrazovy materidl Casto nepostradatelny jak pro
plné pochopeni reklamy, tak 1 pro navozeni celkového dojmu. Reklamy na DVD
nejsou v reklamnich blocich tak, jak byly nahrdany, nybrz jsou jednotlivé
rozdéleny. Tento zplsob volim proto, nebot se mi zdd piinosnéjsi, aby si
piijemce mohl bez problémt vyhledat potiebnou reklamu, nez sledovat ptivodni
potadi reklam.

Vedle prekladu reklam uvadim i jejich arabskou verzi. Ctendi tak ma k
dispozici origindlni text (zachyceny na DVD), text v pisemné podobé a jeho
pieklad. Text je tak pfesn¢jsi, iplnéjsi a srozumitelny pro ¢tenare znalé i neznalé

arabstiny.



V prekladu reklam se snazim co nejvice drZet origindlu, nicméné
zaroven jej, pokud moZzno, uzpisobit ¢eskému reklamnimu stylu. Pokud je v
reklamé pouZito dialektu, piSu ji arabsky v piipadé, Ze se pfiliS nelisi od spisovné
arabstiny, jinak ji nejCastéji — z diivodu zvyraznéni odliSnosti od spisovného
jazyka - zachycuji pomoci latinky a pomocnych znakl utvofenych pro zachyceni
spisovné arabgtiny i dialektu s jeho vyslovnostnimi odchylkami'. Vedle toho
pouzivam dalsi znacky, které slouzi naptiklad k oznaceni mluvcich, psaného
projevu apod. (viz Prehled pouzitych znacek). Piepis arabského textu latinkou
volim také z divodu, Ze by cesky preklad nemusel nahradit origindlni znéni
(napf. u rymu) a aby pointa jazykového sdéleni byla zfejma i pro Ctenéie neznalé
arabstiny. Pokud se v reklamach objevuji ¢islice, vychazim z jejich zdpisu v
reklam¢, popf. je zaznamendvam pomoci indickych ¢islic pouzivanych v

arabském svéte.

' Viz napt. Ondra3, F.: Egyptskd hovorové arabstina. SET OUT, Praha 2001.



2. Reklama - funkce, typologie, pojmoslovi

Reklama (lat. reclamare — znovu prodat) je ,zpusob persvazivni
komunikace, béhem niZ jeden subjekt (komer¢ni ¢i neziskova organizace; popf.
soukromd osoba) nabizi svij produkt, sluzbu nebo ideu verejnosti s cilem
primét ji ke zméné postoju ¢i nakupniho chovani. Tato nabidka se odehrava
predevsim prostiednictvim masovych médii a jeji zadavatel za zvlast oznacené
misto v medidlnim obsahu vétSinou plati.“l’ 2

Reklamy jsou béznou soucdsti zejména soukromych médii (nebot
zajist'uji financni prijem nezbytny pro jejich chod) a jejich funkce je
nékolikerd: ,,Svou informativni funkci spole¢né¢ s funkci ovliviiovaci,
presvédCovaci a ziskavaci jsou texty reklamy spojovany s publicistickym
stylem.“3

Jak bylo feceno, reklamu lze zatradit do publicistického stylu, nebot’ ten
vedle funkce sdélné, informativni, komunika¢ni, plni rovnéZz funkci
ovliviiovaci, presvédcovaci a ziskavaci. M. Jelinek obdobné¢ do publicistického
stylu zahrnuje styl pfesvédCovaci, avSak samostatné vydéluje styl propagaéni
(reklamni).*°

Reklam¢ se pfisuzuji i dal$i funkce, mize byt ,,zdrojem pobaveni a
rozptyleni..., prostiedkem prenaseni a utuzovani (prevladajicich) kulturnich
hodnot a moralnich norem a jednim z mnoha nastroju socializace... Zalezi
pritom na kazdém z adresatli, jakou z téchto funkci reklamnim komunikatim
v&domé pfisoudi, persvazivni charakter sdéleni je viak vidy prvoiady.<

V Biihlerové a Jakobsonové klasifikaci funkci jazyka' je persvazivni
funkce zahrnuta ve funkci apelativni (konativni). , Tato funkce je latentné

piitomna ve vSech komunikatech, ale pievlada v téch projevech, které akcentuji

! Reifova, 1. a kol.: Slovnik medidlni komunikace. Portal, Praha 2004, s. 209.

* Citace v celé préci zvyraznila A. Al Hamatiova.

3 Cechovd, M. — Chloupek, J. - Krémovd, M. — Mindfova, E.: Stylistika soucasné CeStiny. ISV,
Praha 1997, s. 193.

* Viz kapitola M. Jelinka o stylistice In Grepl, M. a kol.: P¥{ruéni mluvnice eitiny. NLN, Praha
2001, 2. vyd.

> Pred Jelinkem jiz K. Hausenblas — viz Hausenblas, K.: U&ebni styl v soustavé funk&nich styliL.
Nase fe¢ 55, 1972, s. 150-158.

6 Reifova, 1. a kol.: Slovnik medidlni komunikace. Portél, Praha 2004, s. 210.

" Viz Biihler, K.: Sprachtheorie. Die Darstellungsfunktion der Sprache, Fischer, Jena 1934;
Jakobson, R.: Concluding Statement: Linguistics and Poetics. In Sebeok, T. A. (ed.), Style in
Language, 1960, s. 350-377; Jakobson, R.: Poetickd funkce. H+H, Praha 1995, s. 74-106;
Jakobson, R.: Zdklady strukturdlni analyzy. Slavia 61, 1992, s. 4-14.
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zaméreni na adresata, snahu na néj pusobit, apelovat. Autor/mluv¢i usiluje o to,
aby zménil postoje Cctendfe/posluchace (¢i vném utvrdil postoje jiz
zformované); aby adreséta piesvédcil, ziskal na svou stranu, odstranil nazorové
rozdily; a mnohdy i to, aby adresat ze svych zménénych postoji vyvodil zavéry
pro své chovani a rozhodl se k ur¢ité akci (napf. u reklamnich texti k nakupu
uréitého zbozi).*!

Reklama chce spotiebitele ovlivnit, presvédcit, pfimét ke koupi néjakého
produktu (né&jaké sluzby) ¢i zméné (piip. upevnéni) jejich hodnotového nebo
politického presvédceni. Spotiebitel se tak stavd terem neustalé snahy zadavatele
reklamy ziskat spotiebitele pro své cile. Na druhou stranu spotfebitel a
konkurence, tedy situace na trhu, nuti vyrobce, aby se pfizptisoboval proménujici
se ekonomické situaci a hledal nové cesty, jak nejlépe prodat.

J. Vysekalova a J. Mike$ zdiiraziuji, Ze obdobn¢ jako se méni svét, meni
se i reklama a ,,reklama je odrazem, zrcadlem doby. ... Spotifebitel se stava
korunovanym kralem trhu. Ma-li reklama pfezit, pak se bude muset zménit. ...

Nicméné i nadéle zistane reklamé jeji funkce prodejce a informéatora.

Tradicné se uvadeji tfi zakladni cile reklamy - informativni,
piesvédCovaci a pfipominaci, pficemz posledné zminény cil se tykd snahy udrzet
v povédomi zdkaznikdi produkt i znadku.’ Na zdklad tdchto cild lze rozlisit
reklamu:

a) informativni - cilem je vytvofeni prvotni poptavky (napf.

informovéni o vyZivovych pfednostech produktu apod.);

b) presvédcéovaci — ,,ziskdva na dilezitosti v konkurenénim stadiu, kdy

tikolem podniku je vytvoreni selektivni poptivky po uréité znacce*;

c) pripominaci — ,je velmi dulezitd ve stadiu zralosti produktu.

Nékladné ctytbarevné inzeraty firmy Coca-Cola v Casopisech nemaji
informovat nebo piesvédcovat, ale pripominat lidem, aby kupovali
Coca-Colu. Podobnou formou je utvrzovaci reklama, kterd chce

ujistit soudasné kupujici, Ze si vybrali spravng.®

! Karlik, P. a kol.: Enycklopedicky slovnik Gestiny. NLN, Praha 2002, s. 314.

2 Vysekalovd, J. — Mikes, J.: Reklama. Jak délat reklamu. Grada, Praha 2007, 2., aktual. vyd., s.
12.

3 Srov. Foret, M.: Marketingova komunikace. Computer Press, Brno 2003, s. 179.

4 Kotler, P.: Marketing management. Grada, Praha 2001, s. 570.

5 Kotler, P.: Marketing management. Grada, Praha 2001, s. 570-1.
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Reklama mé tedy informovat, ptesvédCovat, ovliviiovat, ziskdvat a
prodévat. Jejim cilem je, aby u potencidlniho zdkaznika doSlo k odpovidajicim
zménam v jeho jednani a chovéani.

Reklamy lze délit z raznych hledisek. Naptiklad podle:

- zadavatele (komerc¢ni, nekomercni, politické apod.);

- regionu, v némZ reklama pusobi;

- 1ucfelu reklamni ¢innosti zadavatele (kam bychom mohli zaradit tii
vySe zminéné typy reklamy — informativni, presvédcovaci,
pfipominaci);

- cilové skupiny (podle pohlavi, véku, zajmt apod.);

- zaméreni na

1) bézného spotiebitele;

2) firemni zakazniky, tzv. B2B — business to business.
(Napft. vyrobce betonovych stavebnich prvkl se obrati
na firmy, které ke svému podnikdni tyto prvky
potiebuji. Obdobné se vyrobce plechovek nebo lahvi
zaméii na vyrobce ndpoju, tj. na ty, kteti nddoby maji
¢im naplnit. Podle produktu je nutné zvolit adekvatni
média jako nosice pro reklamu. Pokud by byla takova
reklama umisténa napf. v televizi nebo tzv.

lifestylovych magazinech, byla by bezucelna.)

Pro nase ucely budeme rozlisovat typy reklamy podle:
a) druhu média (reklamy tiskové, televizni, rozhlasové, internetové);
b) obsahu a cile reklamniho sdéleni —
1) produktové, tj. reklamy na produkty a sluzby, a to
- kratkodobé spotfeby (napft. potraviny, kosmetika apod.);
- dlouhodobé spotieby (napt. automobily, bankovni produkty
apod.).
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2) reklamy zaméiené na image (image reklamy, imageové
reklamy"), tj. reklamy zam&fujici se na podporu a budovani znacky (¢fmz
chce vyvolat u vefejnosti urity dojem ze znacky); ”

3) socialni (reklama propagujici néjakou myslenku, postoj, nazor).

MEéli bychom si objasnit i dal$i pojmy, nebot’ jejich znalost miize pomoci
pfesn€jSimu rozliSeni podstatnych slozek reklamy, které v praxi byvaji Casto
zaméovény.” Zejména pro reklamni agentury je velmi dileZité (pfedevsim pro
praci reklamnich textati) udélat si v nich jasno. Podle slov M. Lukdcové z Ceské
reklamni agentury vznikd nejvice nedorozumeéni, kdyz klient pozaduje vytvoreni
sloganu. Tento na prvni pohled jasny ukol mlze byt ,.kamenem turazu®, nebot
zatimco pro laika je slogan jakymsi heslem, v reklamni agentufe se pod nim
skryvaji hned tii dals$i pojmy (tzv. headline, subheadline nebo claim), mezi nimiz
je (z hlediska vyznamu a funkce) podstatny rozdil (viz dale). Headline a
subheadline maji oproti claimu zcela rozdilny komunikaéni zdmér, a to
predevsim z hlediska Casu.

Jisty druh vypovédi, ktery bychom mohli bez rozpakii nazvat
sloganem, vSak pfesto existuje. ObcCas se s nim muzZeme setkat v televiznich
spotech na rychloobratkové zbozi, jako jsou potraviny, potravinové dopliky a
vyrobky podobného druhu. Teckou za spotem neni v takovém piipadé obvykle
logo s claimem, ale tzv. packshot (viz déle) s konkrétnim propagovanym
vyrobkem, doprovdzenym slovnim vyjidienim jeho pfednosti. Zivotnost
takového sloganu byva dzce spojena prave jen s jednou konkrétni kampani a trva
jen do jejiho skonceni. Kviili umisténi na konci spotu tento slogan t€Zko mizeme
prifadit k headlinum a vzhledem k ¢asovému omezeni pouze na jednu kampai
neni ani plnohodnotnym claimem.

Headline a subheadline jsou v podstat¢ nadpisem a podnadpisem
reklamniho textu. Headline se objevuje v kombinaci s tzv. vizudlem (viz dale),
nebo dokonce sdm o sobé. To se stiva v piipad¢, kdy je reklamni poselstvi
pomérné jednoduse sd€litelné, at’ uz touto jednoduchosti rozumime délku textu ¢i

nekomplikovanost inzerované nabidky. Oproti tomu subheadline vidy

"' T kdyZ ani jeden z téchto vyrazi nebyl dosud kodifikovan, oba byvaji mluvéimi uZivany.
Vzhledem k jazykovému systému Cestiny se zde pfiklanime k vyrazu ,,imageova reklama®.

* Nékdy dochazi ke kombinaci produktové a imageové reklamy (viz téZ dale).

? Nasledujici rozliSeni pojmii vychazi z materidlti pracovnice reklamni agentury M. Luka¢ové.
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upi‘esiiuje, doplituje nebo uvadi na pravou miru to, co Fika headline. S tim
souvisi i jejich graficka podoba. Headline byva psan vétSim pismem neZ
subheadline, ktery byva zpravidla delsi.

Copy (téz text) je text bez headlinu a subheadlinu, pti¢emz pod Ceskym
vyrazem text rozumé&ji pracovnici reklamnich agentur jednak souhrn vSech
textovych komponenti obsazenych v layoutu (viz déle), jednak pouze tu Cast
textu, kterd neni ani headlinem, ani subheadlinem.

Claim je slovni proklamaci urCitého tvrzeni, za kterym si znacka (ve
smyslu firma ¢i vyrobek) stoji. Claim vyjadfuje hodnoty, které prezentuji znacku.
Je prislibem toho, co znacka svym spotiebiteliim nabizi, at’ uz jde o hmatatelné
vyhody nebo o Zivotni pocit ¢i postoj, ktery uzZivanim znacky ziskaji. (Napf.
NOKIA — Connecting People, Today Tomorrow Toyota atd.) Claim se vzidy uziva
s logem (viz dale). Zatimco headliny se méni s kazdou reklamni kampani, dobfte
vymysleny claim provazi znacku dlouha 1éta.

Packshot ukoncuje televizni reklamni spoty. Pod timto vyrazem
rozumime jak zakonceni spotu logem s claimem, tak i1 variantu ukonceni
obrdazkem baleni vyrobku, jenZ je doprovdzen sloganem. Napft. telefonni operatofi
zpravidla uzivaji na konci svych spotli jako packshot logo firmy a claim, kdezto
vyrobci telefonit naopak ukazuji konkrétni model telefonu.

Logo je grafickym zpracovanim ndzvu firmy ¢i produktu, pfiCemz se
uziva ve spojeni s claimem, nebo 1 samostatn¢.

JiZ zminény vizual je obrazovou slozkou layoutu (viz déle). Obvykle se
jedna o fotografii ¢i kresbu.

Layout obsahuje vSechny, nebo pouze ¢ast vySe zminénych grafickych a
textovych komponentt. Je to celkové grafické feseni, vZdy piizptisobené danému
formatu.

Prelepka je popiska s udajem, ktery poZaduje klient zvIast' zdlraznit,
napf. udaj v procentech, pozndmku o tom, Ze je néco nové, nebo tfeba dobu
platnosti nabidky.

Nakonec zminme jesté titulek, ktery se objevuje na zacatku televiznich

spotli a uvadi je tak.
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3. Reklama podle druhu média

Zadavatelé reklamy vzdy stoji pfed nékolika otdzkami, zejm.:

— Ceho chtéji dosdhnout, tj. jaky je jejich cil;
— komu je reklama urcena, tj. kdo je cilovou skupinou;

— jaky druh média pro propagaci zvolit.

Casto dochazi ke kombinaci nékolika typi médii. Miizeme tak reklamu
na urcity typ vyrobku zachytit zaroven v televizi, ¢asopise i1 na billboardu apod.
(viz napi. reklama na tyCinku Bounty v televizi i Casopise). Neni ovSem
neobvyklé, Ze smysl reklamy uvedené v jednom médiu (napf¥. billboardu)
pIné pochopime az pri jeji prezentaci prostiednictvim jiného média (napf.
televize).

,M¢édia ... vybirame tak, aby optimdlnim zptsobem oslovila naSe cilové
skupiny, aby jednak pienaSela informace, ale dokdzala také vyvolat emoce. !
Reklama by pak méla byt umisténa v takovém medialnim prostiedi, které

odpovida dané cilové skupiné (napt. reklama na rténku v ¢asopise pro Zeny).
Jednotliva média se posuzuji podle tii hlavnich kritérii:*

- kvantitativnich (sleduji napiiklad: jak velkou vefejnost muize
dané médium oslovit a za jak dlouho; zda lze reklamu realizovat v
ruznych geografickych oblastech; jestli by dané médium bylo
efektivnéj$i béhem urcitého obdobi; miru selektivity);

- kvalitativnich (posuzuji: do jaké miry je urcité médium schopno
budovat image a osobnost znacky; jaky vliv ma médium na vefejnost;
jaky je zdjem verejnosti o médium; zda zédlezi na kontextu, v némz je
reklama prezentovana; mnoZstvi a druh informaci, které jsou pfedavany;
jak Casto musi byt zdkaznik reklamé vystaven, aby si zapamatoval
sdéleni; zda reklama dosahuje uspokojivé kvality a zda je ¢i neni

médium zaplnéno reklamami);

! Vysekalovd, J. — Mikes, J.: Reklama. Jak délat reklamu. Grada, Praha 2007, 2., aktual. vyd., s.
33.

? Podr. viz napt. De Pelsmacker, P. — Geuens, M. — Van den Bergh, J.: Marketingova komunikace.
Grada, Praha 2003, 254-256.
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- technickych (sleduji: naklady; obtiznost nakupu médii -

v . . 1
rezervace ¢asu a mista, podminky apod.).

Kazdé médium ma z hlediska zadavatele reklamy své vyhody a
nevyhody. NeZ se u nich stru¢né zastavime,” zmifime jednu zdsadni vyhodu
tisku, televize a internetu, kterou maji ve srovnédni s rddiem: mohou pracovat s
obrazem.

Podle teorie uceni’ je obraz vnimdn jako prvni, proto si jej lépe
zapamatujeme a vybavime, a ucinnost reklamy se tak zvySuje. Navic obrazy v
paméti utkvivaji 1épe neZ slova. ,,Obrazy vice ovliviiuji chovani, jejich pisobeni
na piijemce je vétSinou mén¢ ,pruhledné”. Umoziuji vice psychologickou
diferenciaci produktu a emociondlni pfijeti znacky. Jednoduse feceno: ,co vidite,

tomu ve&fite, alespoti tak to tvrdi praktici reklamy u nds i za hranicemi.**

3.1 Tiskova média

Mezi tiskovd média patii zejména noviny a ¢asopisy.

Vyhody reklamy v novinach bychom mohli spatfovat v jejich
dostupnosti, védomém ndkupu, masovém publiku, flexibilit¢ (obsah reklamy se
muze prizpusobit jednotlivym novindm, pfip. regionu apod.), rychlosti (mezi
zaddnim reklamy a jejim uvefejnénim zpravidla uplyne kritka doba).

Mezi nevyhody patii t€z§i zaméfeni na konkrétni cilovou skupinu,
pieplnénost novin a ¢asopist reklamami (reklama tak muze byt zcela ptehlédnuta
¢i ignorovana), horsi kvalita obrazového ztvarnéni a rychld ztrita aktudlnosti
vytisku novin (ke starym novinam se zpravidla nikdo nevraci).

Mezi vyhody ¢asopist patii moZnost zasazeni specifickych cilovych
skupin, delsi ,,Zivotnost®, vyss§i kvalita obrazového materidlu (a tim vétSi mozZnost

ovlivnéni vnimani), vyuzZiti redakéniho kontextu (napi. reklama umisténd v urcité

rubrice — vedle ¢lanku o vitaminech budou reklamy na potravinové dopliiky).

! Jako dalsi kritérium se uvadi disponibilita média (mira priniku média vefejnosti). Napf. pokud
by lidé nekupovali noviny, nemd vyznam v nich investovat do reklamy.

* Vyhody a nevyhody jednotlivych médii — srov. napt. Vysekalova, J. — Mikes, J.: Reklama. Jak
delat reklamu. Grada, Praha 2007, 2., aktual. vyd.

? Viz napt. Cdp, J. - Mareg, J.: Psychologie pro ugitele. Portl, Praha 2001.

4 Vysekalovd, J. — Mikes, J.: Reklama. Jak d¢lat reklamu. Grada, Praha 2007, 2., aktual. vyd., s.
60.

16



Nevyhody spocivaji zejména v delsi dobé realizace a pieplnénosti

reklamami (mens$i moZnost zaujmout Ctenére).

Casopisy maji ve srovndni s novinovou reklamou tu vyhodu, Ze mivaji
vyssi kvalitu obrazu. Pisobeni na Ctendfe tak miiZe byt siln€j$i. Vyznamné se zde
vyuzivd poznatki psychologie reklamy. Konkrétné se napiiklad pracuje s
poznatky, jeZ se tykaji vnimani obrazu: co je figurou (misto, na které piijemce
soustiedi svlj zrak, vystupuje pro n¢j do popiedi) a pozadim, resp. co muze
Ctenafe zaujmout jako prvni, ddle také jak spotiebitel vnimd zobrazované lidi

nebo barvy'.

Jako ukdzku price s figurou, pozadim a barvami uved'me reklamu na
mlé¢nocokolddovou ty¢inku Bounty s kokosovou ndplni (viz Piiloha 1), u niZ je
prevladajici modrobilé zpracovéani v souladu s modrobilym obalem tyc¢inky (bild
asociuje barvu kokosu)®. V popredi je zobrazena velkd polovina kokosového
ofechu s padly. V pozadi je maly ostrov, ke kterému 1ze doplout. Kolem dokola je
svétle modré, ¢isté more.

Modra barva symbolizuje harmonii, spokojenost, klid. ,,Svétle modra
barva ... znamend bezstarostné veseli ... je piivétiva, vyvoldva piedstavu vzduchu

a oblohy, ticha a touhy.“3

Kromé& mofte je modré i nebe, které je misty zakryto
bilymi mraky. Bild barva, jez je i uvnitf ofechu, symbolizuje cistotu, mir,
nevinnost a svobodu. ,,Bila barva ... je vyrazem uvolnéni, ttéku, osvobozeni se od
vSeho, co se jevi jako prekdzka. Pfedstavuje absolutni svobodu..., novy za&atek. !

Reklama na tyCinku Bounty vytvafi nejen atmosféru klidu, svobody,
zbaveni se vSednich starosti, ale vyvolava i touhu po nevSednim, exotickém
zéazitku — uzit si bajecné chuti sladké pochoutky na ostrové plném kokosovych

palem. ,,Kokosova lod’ka*, kterd je v popiedi, naznacuje cestu na vysnény ostrov,

jenz je v pozadi (viz téZ Reklama zamé&fujici se na image).

M. Foret’ uvadi, Ze u tiskové reklamy jsou - obecn¢ feceno - dulezité tii

stranky:

! Je vSak namisté podotknout, Ze symbolika barev miize byt kulturné & nérodnostné podminéna.

? Ty¢&inka Bounty v hotké Gokolddé ma ervenobily obal, tudiZ bild opét zndzorfiuje barvu kokosu.
3 Vysekalovd, J. — Komarkova, R.: Psychologie reklamy. Grada, Praha 2002, 2., roz$. a aktual.
vyd., s. 73.

4 Vysekalovd, J. — Komdarkova, R.: Psychologie reklamy. Grada, Praha 2002, 2., roz$. a aktual.
vyd., s. 76.

5 Foret, M.: Marketingovd komunikace. Computer Press, Brno 2003, s. 185.
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- Titulek' — ~-musi na prvni pohled upoutat pozornost Ctenaid,
zdiraznit, pro¢ maji pokracovat v ¢etb&. Odbornici tvrdi, Ze v titulku je 90 %
uspéchu reklamy. M¢l by informovat o urcité vlastnosti produktu a stimulovat
k jeho vyzkouSeni. Titulek byva cten pétkrat Castéji neZ nésledujici text.
Doporucuje se, aby byl konkrétni a strucny, aby podtrhoval uzitek produktu pro
zdkaznika a pouZival slov jako NYNI, NOVY aj., vyzdvihujicich inovaéni
«2,3

stranku nabidky.

Napt. reklama z Easopisu na pastilky &istici zuby m4 headline:*

bl Gl uln+n Ht-d' g i |

s gl LgTa gliie g Gyl i 98T Ao welud platall Llas fpe elddl) e o ue bud
.E_L.........J' 4 |_W'L,_!I,_hgp_a_l' lu,.ﬁq_j__“_sjm_ }.L..u“_al.'\.u'%’! &.qJ.TJ._..T.....' =i

Ziskej jiny, béloskvouct tismeév.

Slovo jiny poukazuje na moZnost zmény, a to zmény k lepSimu, nebot’ co
muze byt belejsi nez beloskvouci. 1 kdyZ je zifejmé, Ze jsou minény bilé zuby,
reklama mluvi o ismévu, ktery konotuje pocit spokojenosti.

- Text — zpravidla v kratkych vétach struéné v modifikovaném
vyjadieni opakuje, rozvadi a zdivodiiuje podstatné myslenky z titulku.’

U vySe uvedené reklamy je text od titulku odliSen velikosti pisma:
Pomdhad odstranit zbytky jidla. Pomdhd posilit zuby a chrdnit je pred zubnim

kazem. Dokonale cisti a lesti zuby a v tistech zanechdvd (svéZi) viini mdty.

! M. Foret nazyvi titulkem to, co byva v reklamni agentufe oznadovano jako headline. Titulek se
objevuje v televiznich spotech.

? Viz té7 Jazyk a reklamni strategie.

3 Foret, M.: Marketingova komunikace. Computer Press, Brno 2003, s.185.

* Casopis Sajjidati, 11, 1998.

> Jeho pritazlivost se dd zvysit, je-li naptiklad pojat jako piibéh nebo obsahuje-li nizor odbornika
¢i slavné osobnosti. Doporucuje se také radégji tisknout ¢erné pismo na bilém podklad€ neZ

X

opacné.* (Foret, M.: Marketingova komunikace. Computer Press, Brno 2003, s.185.)
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- Ilustrace — v podobé kreseb, fotografii, grafického zpracovani apod. Ve
vySe uvedené reklamé je zobrazen krokodyl s dlouhou fadou béloskvoucich zubt,
¢imz jiz samotna ilustrace (tj. bez pouziti textu) znazoriuje Gcinky produktu, jako
by sd€lovala: Po pouZiti vyrobku budes mit stejné silné a bilé zuby jako tenhle
krokodyl, md snad nekdo silnéjsi zuby nezZ on?

V ilustraci se doporucuje ,.klicové prvky (ilustrace, znacka, logo) umistit
na spravné misto, se znalosti typického postupu diagondlniho vnimani od levého
horniho k pravému spodnimu rohu.*'

Jisté neni tfeba pfipominat, Ze tato Foretova
poznamka se netyka arabStiny, nebot v pripadé
arabské reklamy probiha diagonalni vnimani
obracené, tj. od pravého horniho rohu k levému

spodnimu.

Znazornéni pohybu o&f pfi vnimani reklamy” (psané latinkou)
3.2 Televize

Vyznamnou vyhodou televizni reklamy je jeji pisobeni na vice smysli,
nebot’ propojuje audidlni a vizudlni strdnku’ (miiZe vyuZivat hudby i jinych
zvuk, barev, grafiky, pohybu apod.), kterd mize mit velky vliv na emocionalni
naladéni divaka, ddle moznost oslovit jak Sirokou vefejnost, tak pouze vybranou
cilovou skupinu, a vybér vhodného vysilactho Casu (napf. umisténi reklamy
zaméiené na déti v dennich, nikoli no¢nich hodinach).

Televize byva nejcastéji sledovana v pohodli domova, a to ve spolenosti
vice divéaku, ktefi reklamu mohou pii shlédnuti ihned komentovat. Miize se tak
stat tématem dialogu a at’ uZ jsou ndzory na reklamu jakékoli, je zfejmé, Ze si ji

pak divaci zapamatuji.

! Foret, M.: Marketingova komunikace. Computer Press, Brno 2003, s.185.

2 Viz Vysekalovd, J. — Komarkova, R.: Psychologie reklamy. Grada, Praha 2002, 2., rozs. a
aktual. vyd., s. 69 nebo Kroeber-Riel, W.: Bildkommunikation. Imagerystrategien fiir die
Werbung. Vahlen, Mnichov 1993.

? V dnesni dobé televize miva obvykle velmi kvalitni obraz a zvuk. Tento fakt miZe televizi
uptednostiiovat pied jinymi médii.
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»lelevize je pasivni médium, idedlni pro komunikaci image nebo
osobnosti znacky. Také kontext, do kterého je ,zabaleno” sd€leni, miize dodat na
hodnot¢ tim, zZe vtdhne divaky do urcité ndlady (program nebo film, béhem n¢hoz
se spot vysild). Televize miiZe jednorazové zasahnout mnoho lidi a je zde
moZnost regiondlniho pfizptisobeni. Prizkumy divackych zvyklosti ukazuji, Ze
lidé s odliSmym Zivotnim stylem si vybiraji ruzné programy, coz vytvari
moZzZnost pro selektivnost.*’

Mezi nevyhody patii vysoké ndklady (jak na pofizeni televizniho spotu,
tak na jeho vysilani), moZnost prepindni kandlii, pfeplnénost a stru¢nost reklamy
(spojend s rychlym pribéhem reklamy a ,,nahusténosti* informacemi, coz miiZze
vést k oslabeni pozornosti). ,,ZvySujici se pocet reklam vysilanych bez ladu a
skladu za sebou snizuje ucinek sdéleni, coZz nasledné vyzZaduje castéjsi

opakovani, a tedy i vice nakladd.?

Reklamy z hlediska ,,objektu* o kterém vypovidaji, miizeme rozdélit
nasledovné:

a) Reklama vztahujici se pifimo ke stanici samotné (piip. k blizké
stanici, tj. MBC1 na MBC2 apod.), tedy reklama na sebe sama a na vlastni

porady.

Napiiklad reklama na zprdvy MBCI spoc¢ivd v rychlém obrazovém
sestfihu zprav, stru¢ném sdéleni jedné zpravy (popt. pouze titulku) a uvedenim
stanice a vysilaciho Casu.

Jako ptiklad uved’'me reklamu na Album 5 - televizni pofad, jenZ bychom
mohli pfirovnat k ¢eské Superstar. V reklamé promlouvaji dva moderatofi (Nanst
‘Adzram, libanonskd zpévacka, a Rasid “al-Madzid, saddsky zpévak), kteti
povzbuzuji G¢astniky (Zena oslovuje Zeny, muZ muZe), a ,,komentdtor*>, jenZ mj.

pfipomind dvé zndma jména moderatort (hudebniki), ¢as a misto vysilani:

_gaa)ﬁu‘)hgﬂs)m;eﬁcwu
Aaymy dap ga claic c}htﬂ’j)m:d;w\ﬁ\)

"'De Pelsmacker, P. — Geuens, M. — Van den Bergh, J.: Marketingovd komunikace. Grada, Praha
2003, s. 258.

2 De Pelsmacker, P. — Geuens, M. — Van den Bergh, J.: Marketingovd komunikace. Grada, Praha
2003, s. 259.

? K pojmu , komentétor* — viz Jazyk a reklamnf strategie.
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o g Aroasi 122 5 a1 5 gl dalall 281 550 yae il Sl Jangs (e Salall (§8a3 Ja e
MBCIJ e ela¥) HLal | guii L 203 sand) i i
<2l 2 2 Album 5

Nansi ‘AdZram: Mds hezky hlas, tak do toho, nevdhe;j.

Rasid “al-MadZid: Mas hezky hlas a talent, tak do toho, nevdhe;j.

K: Spinis si (svuj) sen? Kdo ziskd titul? Nansi ‘Adzram a Rasid “al-Madzid.
Posledni souteini vecer. Zitra ve 21, 30 casu KSA (saiidského casu).
Nezapomeiite sledovat pevecké vykony na MBCI.

Album 5 — Arabské star.

b) Reklamy sponzorské

Nestlé Cofee — mata 4l _»

Sponzorem Nestlé Cofee - mata

¢) Reklamy ostatni (tedy reklamy na rtzné vyrobky, sluzby, znacky,

firmy, popf. hudebni, kulturni &i sportovni akce, rizné zemé apod.).'

3.3 Radio

Vzhledem k tomu, Ze kazdé radio ma svoji charakteristickou cilovou
skupinu, patii mezi vyhody moZnost plsobit reklamou pravé na tuto konkrétn{
skupinu. Dalsi vyhodou je cenova dostupnost a kritkd doba mezi zaddnim a
vysilanim reklamy.

Na druhou stranu bychom jako nevyhodu mohli chdpat zminéné zaméteni
na konkrétni cilovou skupinu, a tim nemoZnost zasdhnout SirSi spektrum
posluchaci. Navic posluchaci ¢asto radio pouZzivaji jako zvukovou kulisu - vedle
poslechu radia vykondvaji jinou ¢innost a nemusi se tak plné soustfedit na
poskytované informace. Rovnéz zde reklamy byvaji ,,zhusténé®, strucné a velmi
rychlé, tudiZ mnoho informaci muiZe piijemci uniknout (nemluvé o moZnosti
preladéni ve chvili, kdy nastava reklamni blok).

Tvirci rozhlasovych reklam maji (oproti tvlircim televiznich reklam,
ktefi pracuji s kombinaci vizudlniho a poslechového materidlu) situaci ztiZenou

, v , .. , ., 1
tim, Ze se musi spokojit pouze s poslechovym materidlem.

''Viz ddle.
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Reklamy na hudebnich rozhlasovych stanicich’ lze - z hlediska
,,objektu‘, o kterém vypovidaji - rozdélit ndsledovné:
a) reklama vztahujici se piimo k raddiu samotnému, tedy reklama na sebe sama a
na vlastni porady;
b) reklama na hudebni a jiné kulturni, popt. sportovni akce;’
c¢) reklamy sponzorské;
d) reklamy ostatni (tedy reklamy na rGzné obchody, firmy, vyrobky, sluzby

apod.).

Zatimco televizni reklamy mohou pracovat se zvukem, obrazem i slovy a
moznosti, jak zaujmout divdka, je tak celd skdla, tvirci rozhlasovych reklam maji
situaci ztizenou tim, Ze jejich ¢innost je omezena pouze na zvuk. To znamena,
Ze se musi zaméfit na jazyk, hudbu, popt. dalsi zvuky. Hudba obvykle funguje
pouze jako pozadi jazykového ztvarnéni reklamy, které probihda formou
monologu ¢i dialogu. Prostor se tu otvird jazykové hie, riznym sloganim,
versum, hojné¢ byva uzivdno opakovani apod. VyuZivani moZnosti jazyka je
ostatné i zdleZitosti tviirc reklam v jinych médiich, zejm. v tisku a televizi (viz

téZ Jazyk a reklamni strategie).

3.4 Internet

Internet, ktery byvad fazen mezi tzv. nova elektronickd ¢i interaktivni
média, piinesl nové moznosti i reklam¢. Nova elektronickd média jsou, jednoduse
feCeno, kombinaci tif prosttedki (televize, pocitace, telefonu).

Mezi vyhody reklamy na internetu patii rychlost jejtho umisténi, moznost
propojeni textu, obrazu i zvuku, cenovd dostupnost (produkce i umisténi
reklamy), C¢asova flexibilita - Ctyfiadvacetihodinovd dostupnost, mozZnost rychle
meénit ¢i aktualizovat sdé€leni, regiondlni neomezenost, interaktivni médium

(zdkaznik muze kliknout na urc¢ity banner (viz ddle) a ziskat dal$i informace,

! Dilezité je vytvofit pfi poslechu reklamniho rozhlasového bloku kontrast, ktery povede ke
vzbuzeni pozornosti a k zaregistrovani naseho sdéleni.” (Vysekalovd, J. — Mikes, J.: Reklama. Jak
délat reklamu. Grada, Praha 2007, 2., aktual. vyd., s. 38.)

? Podr. o rozhlasové reklamé obecné i o reklamé na Geskych hudebnich rozhlasovych stanicich viz
Al Hamatiovd, A.: Jazykovy projev hudebnich rozhlasovych stanic. Diplomova prace, PedF UK,
Praha 2005.

? Ve srovndni se zdkladnim dé&lenim televiznich reklam vydélujeme tuto skupinu zvlast, nebot
byva na rddiu vyznamné zastoupena.
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muzZe si vyzadat uréitou sluzbu! apod.), moZnost sledovat okamZitou reakci
potencidlnich zdkazniki, selektivnost (reklama mtZe byt pfizpisobena konkrétni
cilové skupin€ napfi. podle zajmi, zaméteni apod.).

Mezi nevyhody patii pfili§ velké mnozstvi informaci vedle sebe (velka
konkurence sdéleni soupeftici o pozornost ndvstévnika), selektivita (jen malokteré
webové stranky jsou urCeny Siroké cilové skupin€, mezi nejnavstévovanéjsi patii
ruzné vyhleddvace, jako je napt. Yahoo!, Google, Msn), velkd ¢ast uzivatel se
vénuje e-mailu & prohliZeni webovych stranek, aniz by sledovali reklamu,’

zobrazovani (nevyzadané) reklamy mohou branit ochranné prvky site.

Reklamy na internetu 1ze rozdélit na dva zdkladni typy podle toho, zda
vyuZzivaji k zobrazent:

a) e-mailovych zprav;

b) webové stranky.

Mnoho firem, jako napf. Yahoo! ¢i Hotmail, poskytuje uZivateli
bezplatnou e-mailovou schranku, kterda je pfistupna krom¢ jiného z webového
rozhrani. Jejich financni zisk plyne z reklam a reklamnich bannerti. Nebereme-li
v uvahu nevyZidanou poStu (tzv. spam), mohou uZivateli pfichdzet piimé
reklamni e-maily, pokud se sdm zaregistroval jako zdjemce o tyto informace (tzv.
reZim opt-in)’. Jiny ptipad je u reklam, které uZivateli pfichdzi, dokud je vyslovn&
neodmitne (tzv. reZim opt-out).

Na webovych strankdch se objevuje nékolik typi reklam: bannery’
(grafické prouzky, na které uZivatel muze kliknout pro vice informaci),
buttony- tla¢itka (velmi malé bannery s uvedenim sponzora, které se pouZivaji s

volné stdhnutelnym softwarem jako je napf. Netscape, ISQ, Opera®), sponzoring

! Viz napt. P¥iloha 2 — banner tykajici se celuldrniho telefonu.

* Tomuto piehlizeni se nékdy ik banner blindness, tedy bannerovd slepota.

? Podle pravnich piedpist plati pro ¢ast reklamnich sdéleni tzv. reZim opt-in, ktery vyZaduje pied
jakymkoli $itenim reklamy ziskdni vyslovného souhlasu adreséta, a pro ¢4st tzv. reZim opt-out, tj.
reklamu lze $ifit, dokud to spotfebitel vyslovné neodmitne. Viz Vysekalovd, J. — Mikes, J.:
Reklama. Jak délat reklamu. Grada, Praha 2007, 2., aktual. vyd., s. 152.

* Ukdzka bannerti — viz Piiloha 2.

> Aby byla na bannery upoutina pozornost, byvaji ¢asto pohyblivé a proménlivé (viz ukdzky v
Ptiloze 2, kde je proménlivost naznacena nekolika graficky podobnymi, avSak obsahové¢ riznymi
bannery, které se tykaji jedné reklamy).

® Kliknuti vede uZivatele na webovou stranku, kde mohou byt umistény viechny soubory a
ndvody pro urcity software.
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(zadavatelé reklamy mohou sponzorovat urity obsah strdnky, v némz bude
umistén produkt).'

Pokud chce majitel webovych stranek uptfednostnit své stranky pied
jinymi, mizZe si zaplatit za tzv. sponzorované odkazy, které se - po zadani
hledaného vyrazu do vyhleddvace - objevi v seznamu odkazii na prvnich mistech.

Dalsim typem reklamy je kontextova reklama (zadavatel reklamy uvede
nekolik kliCovych slov, kterymi odkdze ke své strance ¢i reklamé, pokud jsou
obsaZena na jinych, pravé prohliZenych strankach).

Internetova reklama umoziiuje uzivateli, aby si produkt prohlédl, ziskal o
ném vice informaci, koupil jej, vybral si zpisob dodani apod. A do budoucna
slibuje dalsi, nové moZnosti.

Jak bylo feceno, fada reklam Casto vyuziva kombinace médii. Internetové
stranky pfitom slouZi nejen jako samostatny nosi¢ reklamy, ale rovnéz jako
zdroj informaci, na ktery byva odkazovano z jinych médii. (Viz napt. odkazy na

internetové stranky u televiznich reklam.)

' De Pelsmacker a kol. uvadi dalii typy reklam, jako je advertorial, interstitial ad. Viz De
Pelsmacker, P. — Geuens, M. — Van den Bergh, J.: Marketingovd komunikace. Grada, Praha 2003.
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4. Produktova reklama

Vyrobci jsou ve snaze obstat v konkuren¢nim boji nuceni své produkty
néjakym zpusobem odliSit od ostatnich. Na tyto odliSnosti se zaméruje tzv.
produktova reklama!, kter4 - na rozdil od imageové - stavi na faktech.

P. Kotler uvadi nékolik hlavnich moZnosti, jak produkty odlisit’ —
podle: formy (tj. velikosti, tvaru i struktury materidlu), vlastnosti® (4.
charakteristickych znak, které reprezentuji zdkladni funkci vyrobku), provedeni
(tj. funkéni drovné zdkladnich vlastnosti produktu, pficemZ vétSinu produkti 1ze
podle kvality provedeni zafadit do jedné ze Ctyf kategorii: nizké, primérné,
vysoké ¢i Spickové), konzistence (stupen konzistence uddva miru shodnosti mezi
slibovanymi a skuteCnymi vlastnostmi produktu)4, trvanlivosti (vyjadiuje délku
»Zivotnosti* produktu, kterd se tykd nejen potravin, ale i elektroniky, automobilii
apod.s), spolehlivosti (tj. mirou pravdépodobnosti, Ze se u produktu v urcitém
Gasovém obdobi neobjevi porucha &i selhdni), opravitelnosti®, stylu (vyjadiuje,
jakym dojmem vyrobek puasobi na zdkaznika; pokud ma produkt zajimavy

vzhled, upoutdvé na sebe pozornost)’ a designu.

! Zdiraziiovani odlisnosti byva doprovazeno opakujici se slovni zisobou - objevuji se slova
jako novy (poukazuje na odliSnost vzhledem ke starSimu vyrobku stejné firmy), jedinecny
(vyzdvihuje vyrobek nad ostatnf) apod. (viz téZ Jazyk a reklamnf{ strategie).

2Viz Kotler, P.: Marketing management, Grada, Praha 2001, s. 288-291.

? Podle P. Kotlera je nejucinngjii cestou v boji proti konkurenci pfijit na trh s novymi hodnotnymi
vlastnostmi jako prvni. Pokud chce firma provést néjakou inovaci, hledd nejlepsi pomér mezi tim,
jakou vlastnost vyrobku by pravdépodobné spotiebitel nejvice uvital, kolik by za takovou inovaci
byl schopen zaplatit a jaké budou ndklady pro vyrobce. (Srov. Kotler, P.: Marketing management.
Grada, Praha 2001, s. 288.)

* Naptiklad pokud si spotiebitel zakoupi zubni pastu slibujici zb&leni zubti do dvou tydnii a nic se
nezméni, 1ze mluvit o nizké konzistenci. Stupeni konzistence tak v podstaté¢ vyjadfuje miru
spokojenosti zdkaznika.

> Spottebitelé jsou obvykle ochotni zaplatit u posledn& dvou jmenovanych vice, nebot’ védi, Ze
investice se jim do budoucna muzZe vyplatit.

6 Spottebitelé si vybiraji produkt i podle opravitelnosti pfipadné poruchy, pfi¢emz dévaji
pfednost tomu, ktery se dd snadno, nejlépe samostatné, opravit. Nékteré firmy si jsou svymi
vyrobky natolik jisti, Ze nabizeji i celoZivotni zaruku. Pokud se i pfesto s vyrobkem néco stane,
zajisti opravu zdarma. Takové firmy maji velmi dobré jméno, jejich znacka je znama, a proto
reklama se obvykle soustifedi na image (viz Reklama zaméfujici se na image). Nékteré firmy
nabizeji poradenské sluzby po telefonu, piip. vysSlou své opravire, aby zdkaznik mél s opravou co
nejméné starosti.

Bsteticky dojem sehrdvd rozhodujici roli u znackovych produktd typu Absolut vodka ...
pocitace Apple ... Cokoldda Godiva a motocykly Harley-Davidson. Pfesto md fada vyrobkt
,nhudny vzhled” misto toho, aby ,chytla za oc¢i”. Styl ma tu vyhodu, Ze vytvafi odliSeni, které 1ze
jen obtizné okopirovat... Do ramce stylové diferenciace zapada také baleni, které je silnou
zbrani u potravin, kosmetiky, toaletnich potieb...“ (Kotler, P.: Marketing management. Grada,
Praha 2001, s. 290.) Baleni totiZ miiZe zakaznika piilakat, nebo odradit.
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Tyto odliSnosti byvaji uzivany zejména v produktové reklameé, nicméné je
ziejmé, Ze rozdily mezi produkty, resp. znackami, mohou vyvstavat i z
imageové reklamy, piricemz nemusi byt vzdy explicitn¢ vyjadreny, ale mohou

vychdzet z celkového dojmu (viz Reklama zamétujici se na image).

Propagovanych vyrobkl je celd fada (napf. jen z oblasti potravin bychom
mohli jmenovat mlécné vyrobky, pecivo, cukrovinky, téstoviny, slané vyrobky,
instantni potraviny atd.). Podivejme se proto alesponi na nékteré reklamy, na
nichz si ukdZeme zplsoby propagace a odliSeni vyrobkul, pfi¢emz se budeme
drzet zdkladniho dé€leni produkti na dva zakladni typy:

- zbozi kratkodobé spoti‘eby (tzv. rychloobratkové), napf. potraviny,
drogerie, kosmetika atd.

- zbozi dlouhodobé (piip. stiednédobé) spotieby — napt. automobily,
elektronika ¢i ndbytek, ale i rizné bankovni sluzby, sluzby operatort apod.

Jako zvlastni skupinu bychom mohli vyd¢lit zbozi, jehoZz propagace

podléhd omezenim danych zdkonem.

4.1 Zboii kratkodobé spotieby

4.1.1 Potraviny a napoje

Vyrobci jsou situaci na trhu c¢asto nuceni stimulovat prodej, a to napf.
zménou vlastnosti produktu ¢i pridanim nové. Potraviny mohou byt
obohaceny o nové piisady, mohou byt ve vétsim baleni apod. Jakost potravin
miZe byt vylepSena trvanlivosti, novou ¢i lepSi chuti nebo odstranénim
chemickych konzervanti. ,,Vyrobci se miZe podafit predstihnout svého
konkurenta zavedenim ,nového a lepSiho” produktu. Vyrobci potravin tento
zpusob nazyvaji ,zavedeni dal§i prednosti” a propaguji nové piisady jako

S vevir o xexes vrrwl, 2
,siln¢j$i”, ,vétsi” nebo ,lepSi”.*

Dalsi moznosti je zménit styl vyrobku, a to
pomoci jiného obalu.
Napiiklad nasledujici reklama poukazuje na novou podobu (formu)

brambiirek Lazy’s (avsak s jejich stejnou chuti):
A8 Y G el (i 2T s S5 Lazy's oY)

' Viz téZ Jazyk a reklamnf strategie.
2 Kotler, P.: Marketing management. Grada, Praha 2001, s. 311.
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Nyni Lazy’s v nové podobé. Samozrejmé se stejnymi brambuirky, kterym nikdo

neodold.

Reklama na Chipsy oproti tomu produkt propaguje pomoci svého
obalu, ktery chrani bramburky pfed vnéj$Simi vlivy natolik, Ze neni nutné pouZzit
konzervanty. Zminka o pouZiti moderni technologie pti vyrobé obalu vyvoldva
dojem profesionalniho pristupu. Kromé toho zduraziovani absence
konzervanti ¢i riznych barviv, chemickych latek apod. byva jednou z

reklamnich strategii, nebot’ tato vlastnost je chapana jako prednost vyrobku.

Lilas e dlad) udig 4 jle Lealaty (W A3l don ol <l S A Lls Jwe . Chipsy
&Sb J\)A SR BJLL u.ukw\

Chipsy ... pomoci moderni technologie vytvorily nepropustny obal, ktery

o v z e . 7 v z Ve /s o ]
bramburky dobre chrdni a uchovdvd cerstvé bez pouZiti konzervantii.

Jind reklama na stejné brambirky (Chipsy) opét vyzdvihuje nikoli obsah,
nybrZ obal, pfi¢emz stoji za povSimnuti, Ze reklama se odvoldva na povoleni
dvou ministerstev:

Oyl a5l g Al () 5 5 (e g el
Jsh e (sl
sliala’ Az plall (4 ol ) sha LuSI Chipsy

S povolenim egyptskych Ministerstev zdravotnictvi a zdasobovdni
Uplné brambiirkové®

Obal brambiirkii’ jsme vyvinuli podle prirody
Nasledujici reklama se tyka jiného druhu bramburk®, Mini Cheetos.
Lis — 2330 Mini Cheetos/us sin (i g€ Sl o5 ¥ Addd da 5 JSU (i 3000 44y 5l
IB\EED|EN c'éJ.A clinls
CileS EOy 8 gla - 2aall e il e 2o
Novy zpiisob, jak si ddt lehké jidlo. Neprijdes ani o jednu ze tri prichuti Mini

Cheetos — syr s kecupem, kukurice, chilli.

! Celd reklama viz Jazyk a reklamnf strategie.

2V pavodnim arabském textu je z podstatného jména oznadujiciho ndzev brambirké Chipsy
odvozena tzv. nisba (stbsawi), tedy pfidavné jméno vztahové, které vyjadiuje piisluSnost ke
skupin€. Z tohoto dtivodu bychom mohli volit pieklad Fandi brambiirkiim ¢i Neni nad Chipsy.

? Vyraz chipsy je v arabiting ekvivalent pro ¢eské brambiirky (bramborové lupinky). Z diivodu
zachovani jazykového smyslu volime misto nazvu Chipsy vyraz bramburky.
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N: Nové Mini Cheetos — obohaceno o tii prichute.

Reklama vyrobek propaguje upozornénim na tii nové prichuté.
Vypovedi neprijdes ani o jednu ze tii prichuti implicitné zdakaznika nabada,
aby si zakoupil vSechny tFi nové brambirky a ochutnal je. Produkt je
prezentovan jako lehké jidlo, ¢imz muze vyvolavat dojem zdravého a
nizkokalorického jidla, a vzbudit tak zdjem i u zdkaznikt, ktefi davaji pfednost
zdravé Ci nizkokalorické stravé. Tento fakt je uveden i na obalu, kde je napsano,
Ze vyrobek neobsahuje Zadné tzv. transmastné kyseliny (které maji negativni vliv

na lidsky organismus).
Nésledujici reklama se tykd mlé¢ného dezertu Danette:

@ ol 230 8 - Danette Adsila 3 s (gl 055 Al 43Y S8l aa auh (1 /A - Danette

.Danone (= Danette .Jw! S5 a3V < ¢& - Danette 303l A3V S &)

rmad OV

Danette - 80 % cerstvého mléka se spoustou cokolddy a bez jakychkoli

konzervantu. Danette — mlécné vyrobky v lahodné cokoldde. Danette — cokoldda
a karamel. Danette od Danone.

N: Nyniv Egypté.1

Obdobn¢ jako u piedeslé reklamy je poukazovano na vice prichuti
mlécéného vyrobku. Vedle toho vSak zdiraziuje, Ze produkt obsahuje vysoky
podil mléka a ¢okolady, avsak Zadné konzervanty. Danette je tak prezentovan
jako ,,zdravé mlsani*“ pro celou rodinu, kterd ve chvili poddvani dezertu matkou
ozije a puvodné nezdzivnd hra s vlacky se proméni v zdbavu (viz DVD -
Danette).2

Dale uvedena reklama je ukazkou reklamy na instantni potravinu:

g 50 lhli de gene Maggi Ul o0 S ligd e 28l Leanhy o5 Lei o) cdiie el sual
Cliea s

! Zavéretny népis informuje o tom, 7e vyrobek je novy na egyptském trhu.

? 1 kdyz reklama obsahuje prvky imageové reklamy (zdbava, kterd propukne ve chvili podavéni
dezertu, zminéni znacky), stavi pfedevS§im na faktech, a tudiZ ji zafazujeme do produktové
reklamy.
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Tajemstvi instanmi' smési besamelu od Maggi. Jenom pridej instantni smés do
mléka, abys pripravila beSamelovou omdcku podle piivodni receptury. Je hustd,
md ldkavou barvu a jeji chut je urcite pokazdé podle tvého gusta. Tajemstvi

Maggi — rada instantnich smési pro vynikajici recepty.

Zatimco vySe uvedené reklamy mély naldkat pomoci chuti, reklama na
vyrobky Maggi spojuje chut'ové vjemy se zrakovymi (omacka je hustd, md
lakavou barvu a jeji chut je urcité pokazdé podle tvého gusta). 1 kdyz je reklama
zaméiena na beSamelovou omacku, v zdvéru je odkazovdno na celou 7adu
instantnich smési znaCky Maggi, které kuchatkdm maji pfindSet vynikajici
recepty.

Reklama produkty Maggi piedstavuje jako tajemstvi, o které se podéli.
To vsak nezuistava jen u slov, ale je i zobrazeno nazorné — Zena z okna sleduje
dalekohledem sousedku (veskeré zdbéry jsou ukazovédny pfes dalekohled), ktera
zatdhla zavésy a vafi omacku s instantni smési Maggi. Reklamu doprovazi zndma
hudba z filmu James Bond, tudiZ muZeme mluvit o intertextovém odkazu (viz
Intertextualita v reklamé). Navic je pozorovand sousedka, s pevné svdzanymi
vlasy do drdolu, obleena do ¢erného odévu, ¢imz pfipomind vzhled nékterych

filmovych agentl (viz DVD — Maggi).2’ 3
Podivejme se nyni na tfi reklamy na syry:

Ar-radzul: “Anisa Safa’, uktubi it-taqrir da bi sur‘a. Laqad hagqgaqnd ingdzan
kabiran...

Al-"anisa (taqulu li nafsiha): Mmm, ja halawtik, ja Panda.

Ar-radzul (jaqiilu li nafsihi): Fita bi “I-hal mazbiit.

Ar-radzul: ... @ wa bi “I-mugdrana ma‘a “I-‘am “al-madi.

Al-"anisa (taqilu li nafsiha): Hirta istanbull.

Ar-radzul (jaqilu li nafsihi): Hassa.

Ar-radzul: It-taqrir, ja efendi.

Al-mudir: Lagad haqqaqgna ... ja Panda, hirta istanbili wa hassa kaman?
Ar-radzul: “Anisa Safa’...

Jird) 380 . IS praha sk 1y gmnlall (ol el OS2

scc

"I kdyZ v pivodnim arabském textu se vyraz ,,instantni
dtvodu lepsiho smyslu véty.

* K této reklamé viz téZ Jazyk a reklamni strategie.

? Dali{ reklama na produkt zna¢ky Maggi viz Kulturni specifika v reklamé a DVD — Maggi2.

neobjevuje, v piekladu jej dodavame z
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Al B ylalisl (A 5 ylalal qufq; Jasly &Aﬂ D)

M: Slecno Safa’, napiste rychle tuhle zprdvu. Ucinili jsme velky pokrok...
Slecna (v duchu): Mnam, jak skvéle chutnds, Pando.

M (v duchu): Feta jak mad byt.

M: ...ve srovndni s minulym rokem.

Slecna: Porddny kus balkdnského syra.

M (v duchu): Jak je kiehky.

M: Tady je ta zprdva, pane rediteli.

Reditel: Uskutecnili jsme ... Pando, ty jsi porddny balkdnsky syr, a navic tak
kirehky.

M: Slecno Safa’...

K: S dostatkem cerstvého mléka — prirozend chut ... Budes z ného iiplné vedle.

M: Hlavni je, Ze nds dala dohromady. Formuldr sest, formuldr sest.

2N s

Reklama na syr Panda vytvaii dojem, Ze syr je tak vynikajici, Ze ¢loveék
pii jeho pouhém ochutndni zapomind zcela na okoli a na své povinnosti. Sle¢na
Safa’, ktera pracuje v marketingové firm&, ma psat diktovany referat, ale kdyz u
toho ochutnd syr, nevédomky do referatu zahrne své mySlenky. NicnetuSici
nadfizeny odevzda referat fediteli, ktery se vSak jiz po chvilce ¢teni roz¢ili. Jeho
podfizeny musi se sleCnou Safa” (kterda své mySlenky na syr a nikoli na firmu
prozradila jiz tim, Ze kdyZ byla zavoldna svym nadfizenym, objevila se na poradé
s trochou syra na nose) opustit prici, ale oba z prace odchdzeji s ismévem. Muz
je rad, Ze syr Panda napomohl jejich bliZ§imu sezndmeni a na zameéstnance

sarkasticky vola formuldr Sest, cimz poukazuje na to, jak nesmyslna se mu prace

zdala byt, a tudiZ mu nevadi, Ze musi odejit.

La vache oY) .Au aldac ) dalay Wikl (Y & ol 40eS 2L La vache qui rit s
Alaad) o a Sl il o el ae p s\ S e ST S e qui it
il gaill (o @ allae :a

Novinka La vache qui rit (Veseld krdva) s priddnim vdapniku, protoZe nase déeti ho
potiebuji pro silné kosti. Nyni md Veseld krdva dvakrdt vice vdapniku a vitamin D,
ktery podporuje ukldaddni vdapniku v kostech.

Silnejst kosti, lepst riist.
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Reklama na syr Vesela krava (viz DVD — Vesela krava_syr) poukazuje
na to, Zze obsah vapniku, ktery je dileZzity zejména pro silné kosti déti, se (oproti
puvodnimu vyrobku) zvojndsobil. Navic syr obsahuje i vitamin D, ktery mj.

napomadhad vstfebavani vapniku.

feliandl dnall Ao ;)

flalual cag Y -

e e Feliall iall (4 Lokt

AR A

Al palldpe sy i caall ALAEN clapll g din ) -

Celiandl daall o ¢

A8 dagdall Juiadl) aadall & gy aall ALE YY) elianl) dall &) ) aadall JS: ;) — &

M: Zapomnéla jsi na bily syr?

Z: Ne, jak bych mohla?

M: Tak kde teda je bily syr? JaktoZe ho nemuZu najit?

Z: Dobre, prinesu ho.

K - Z: Bily syr Puck je snadno roztiratelny. Bily krémovy syr je idedlné
roztiratelny.

Z: Kde je bily syr?

K - M: Dokonale skveld chut bilého syru. Nyni vhodny k roztirdni. Puck —
vyvdZend chut cisté prirody.

Novou piednosti syru Puck je jeho snadna roztiratelnost. Zavére¢ny
slogan vyvdZend chut cisté prirody vyvolava dojem zdravého produktu. Vyrazy
jako prirozeny Ci prirodni byvaji v reklamach Casto pouzivany, nebot zdkaznik
ma pocit, Ze vyrobek mu nemuze Skodit (viz téz Jazyk a reklamni strategie).

Na pravy ¢i prirodni zéklad produktu poukazuje i reklama na egyptsky
napoj Fayrouz:

Sl 5 el (e asdall g 3l
Zadlod) Aalall aplall kil — 5 58 4

Pravd smés z jecmene a ovoce.
N: Fayrouz — chlazeny ndpoj s pravou chuti prirody na uhaseni Zizne.

Jind reklama na Fayrouz poukazuje na novou prichut’:
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Aadlod) Aalall jagdall shaill - 550 #5558 OV

Nyni Fayrouz s prichuti broskve. Fayrouz — chlazeny ndpoj s pravou chuti

prirody na uhaseni Zizné.

VétSinu reklam na napoje lze zairadit mezi imageové reklamy (viz
Reklama zamétfend na image), nicméné obcCas se objevuje reklama, ktery stavi na
faktu. Takovou je napiiklad vySe uvedend reklama na Fayrouz, zdiraziujicici

piirodni zdklad napoje ¢i nové ptichuté, nebo reklama na Coca Colu Light.

A8 Janls el st as 5 5 S e J3 Coca Cola Light
Bh\j:ﬂ.ﬁ)\ﬁﬁ‘)mwdﬁi e

Méné ne? jedna kalorie, spal ji tim nejjednodussim pohybem.

N: Méné neZ jedna kalorie

Reklamy na Coca Colu byvaji vesmés imageové, casto zobrazuji
piredevSim mladé lidi, kteii se diky Coca Cole bavi. Reklama na Coca Colu
Light je vSak odliSna, chce zdUraznit, Ze ndpoj neni tak kaloricky. Celd série
reklam ukazuje, jak se dd méné neZ jedna kalorie spdlit tim nejjednodusim
pohybem — napitiklad sta¢i, aby matka jednou zhoupla svého syna na houpacce,

nebo aby pracovnice pouze klikla na mys.

4.1.2 Kosmetika

Jak jiz bylo naznaceno, reklama miiZe predavat, ovliviiovat ¢i posilovat
urcité spolec¢enské hodnoty. Primo ¢i nepiimo sdéluje, co je pro danou
spole¢nost Zadouci (hezké, médni apod.). Za jednu z takovych propagovanych
,hodnot“ 1ze povazovat mladistvy vzhled. Vrasky byvaji v reklamach chapany
jako ,,problém*, vyrobci kosmetiky dokonce mluvi o tzv. anti-aging
problematice a nabizi moZnosti jejtho feseni.

V nésledujici reklamé je produkt vyhlazujici vrasky (viz DVD -
Collagen Filler_LOreal) propagovan znamou modelkou Claudii Schiffer (viz
téz Jazyk a reklamni strategie):

$dlady 2o Laill Ao glaal 5 38la 1 a0l Lo 5lS
oY SIL aeladll e [L°Oréal Paris (= 22> L°Oréal Paris (e )& AT &€l &
e lail) A gl saaall L°Oréal 48k & 1 yied LS
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Claudia Schiffer: Jsi pripravend ucinne se zbavit vrdasek?

K: Prevratnd novinka — novy korektor vrdsek s kolagenem od L°Oréal Paris
vyplinujici vrdasky kolagenem.

Claudia Schiffer: To je novd metoda firmy L Oréal v boji proti vrdskam.

K: Jeho vyjimecné sloZeni se silikonem vyplnuje vrdsky cdsteckami kolagenu,
které zvetsi sviij objem az devetkrdt, a tak vypne pokoZku. Vrdsky se vyhladi za
okamZik. Po trech tydnech je md plet bez vrdsek a Zivot bez starosti

K: Korektor vrasek s kolagenem od L Oréal Paris.

Claudia Schiffer: ProtoZe si to zaslouZis.

Reklama je stylizovana jako védecky vyklad. Popisuje, jak prostiedek a
jeho jednotlivé slozky funguji. Zddany efekt se ma dostavit jiz za okamZik a za t¥i
tydny ma byt plet’ bez vrasek. Vyrobek Collagen Filler je prezentovan jako
prevratnd novinka s vyjimecnym sloZenim. Zdkaznice tak miiZe nabyt dojmu, Ze
se na trhu objevil jedineCny prostfedek na efektivni odstranéni vrasek. Velmi
dobrym dikazem je plet’ sedmatficetileté modelky Claudie Schiffer (viz téz Jazyk
a reklamni strategie a Manipulace a klamavost v reklam¢), kterd vyrobek osobné
doporucuje.

Na nevyicenou otdzku, pro¢ by meéla mit Zena takovou plet, Claudia
Schiffer odpovida: Protoze si to zaslouZi. Tato véta skryté vnucuje nazor, Ze by

pro Zenu bylo nespravedlivé, pokud by m¢la mit vrasky, a tudiZ by je neméla mit.

Na trhu existuje nepfeberné mnoZzstvi vyrobku, které maji peCovat o plet.
Lisi se zejména svym obsahem a ucinky. Nésledujici reklama poukazuje na
schopnost produktu bojovat nikoli s jednim nezaddoucim projevem pokozky (jako

tomu bylo u reklamy vyse), nybrz hned s dvéma — s akné i vraskami.

Kombinace dvou i vice riznych uc¢inki vyrobku byva jednou z
moznych strategii vyrobce (viz téZ Jazyk a reklamni strategie). Zde navic jiz
samotny nazev vyrobku — Total Effects — miZe vyvoldvat dojem, Ze jeden

produkt mtiZe pleti dodat veSkerou potiebnou péci.
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Total /iad) JU 55 Olay (= 2 (Al dalay el ufV) G elea g5 el Qg celinll g aelas
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www.olayarabia.com

Olay — Love the skin you're in.

Vrdsky tvé matky, pupinky tvé dcery a ty jsi mezi nimi. PotFebujes novinku od
Olay Total Effects proti vrdskdm a akné, kterd bojuje se sedmi zndmkami stdarnuti
a se skvrnami.

Total Effects od Olay.

Vyrobek Total Effects (anti-aging anti-blemish daily moisturizer) od
Olay bojuje nejen proti skvrnam, které se mohou objevit na pleti v disledku
necistot, ale pfedev§Sim bojuje se znamkami starnuti, kterych je uvedeno hned
sedm — tj. redukuje vrasky, zjemnuje pokozku, vyrovndva jeji barvu, osvéZuje ji —
dodava pleti rozjasiiujici, zdravé vypadajici barvu, stahuje pory, redukuje skvrny
souvisejici s vékem a hydratuje suchou pokozku.'

Oproti vySe uvedené reklam& na Collagen Filler reklama neslibuje
odstranéni vrisek, nybrZ pouze jejich redukci. Kromé& toho vSak uvadi dalSich

Sest u¢inkl vyrobku souvisejicich s vékem a navic odstranéni skvrn.
Podivejme se na dalsi reklamu obdobné tematiky:

liany &) aas Gl a S Jianai Soinn jraal (o llaal Jady :daeaill 3 a0

LS 30 ) g Lpaliag ) 43a5l) cliiayy Age Renew LS (aSle (e aaa 21— &

s s ial (i el (g2t Ja 55 Yy Sla sl (e aidy I g pelad il ) - &
O (et (€] o 138 G 8 O pudmaiine i cdoadll 5 s 35S i daendll 5 s
(s

Lol Jaand o) pd LA — ) ¢Sl (Sley Age Renew sbod ai S aas il — @

Age Renew Foundation ol ay S aa ) 5i€6 Sle

g sill o e

ol S 050 X il ) 5 5 Age Renew )5Sl Sl ga o

Kosmeticka: Milujes chvile, kdy vypadds o nékolik let mladsi? Moje rada zni:

novy make-up té prekvapi.

1 . .
Podr. viz www.olayarabia.com.
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K - Z: Novinka od Max Factor Age Renew, kterd tvé pleti dodd nejen potiebnou
vyZivu.

K - Z: Redukuje vrdsky za pdr sekund, kryje veskeré nedostatky a rozjasiiuje
pokoZku, takze za pdr sekund vypadds o pet let mladsi.

Kosmeticka: Stan se kosmetickou, vyzkousela jsi mnoho pripravkii, ale tohle je
kouzlo. Omlddni o pét let za pdr sekund.

K - Z: Novy make-up Age Renew od Max Factor — volba kosmeticek hvézd.

Max Factor — novy make-up Age Renew Foundation.

N: S Max Factor Age Renew o pét let mladsi X bez make-upu

Propagovany vyrobek Age Renew od Max Factor slibuje mladsi vzhled
za nékolik sekund. Tato ,,mladost” vznikd zakrytim vrasek, tedy nikoli snahou
vrasky odstranit, nybrZ zamaskovat. Make-up ma navic dodavat pleti potiebné
Ziviny a zamezit vyskyt nedostatk pleti.

Reklama vyuzivd hned nékolik reklamnim strategii (viz téZ Jazyk a
reklamni strategie). Reklama za¢ina otazkou, ktera je poloZena tak, aby se na
ni nedalo odpovédét zaporné (resp. nikdo na ni neodpovi zaporng). Nasleduje
doporucent, které dava piimo odbornice, tedy umélecka maskérka. Ta vSak neni
sama, kdo produkt voli, nebot’ volba je zobecnéna na kosmeticky hvézd. Z
uvedeného lze ucinit zavér, Ze vyrobek je pouzivan hvézdami, a proto musi byt
kvalitni.

Doporuceni kosmetic¢ky je prezentovéano jako tajemstvi ¢i kouzlo, o které
se podeli. Vysledek mé prekvapit, a to béhem nékolika sekund. Rozdil je
zduiraznén zobrazenim tvaie Zeny pred pouzitim piipravku a s jeho pouzitim (viz
Priloha 3).

Porovnejme nyni dvé reklamy na télovou kosmetiku:
O Ve e S ae 0¥ 20 Vaseline Intensive Care ae 4LelSl dlall 48l ol iy s

Vaseline Intensive Care g 4tall JS Lgpaial dnia 3 pln a5 )dall dniall il Sal)
)

Poskytni své suché pokoZce komplexni péci s novym pripravkem Vaseline
Intensive Care. Nyni s vice neZ 70 % icinnych sloZek pro zdravou pokoZku.

Poskytni ji komplexni péci s novym pripravkem Vaseline Intensive Care.
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Produkt Vaseline Intensive Care je ur¢en suché pokozce. Vice nez 70 %
sloZek ptipravku se podili na tom, aby se ze suché pokozky stala zdrava pokozka
a pouze to — podle slov z reklamy — sta¢i k tomu, aby ji byla poskytnuta

komplexni péce.

Dl e Ja ol - gl iy el @l i sy Body Milkd) Jexiad 5 dals < i 13
JOa 40 Las g5 sl e Beauty Body Milk U aniee LAl Lid Ciliay Sellia sl jaY
b il e )5 8l ST (4 e il g s < jlia el plaRWY) (e da e sl

fDove (x ST cuh yi Ge Caymn Gy Bkl Jlex s 58 a5l
Jestli chces ditkaz, Ze pouZivdani téelového mléka Body Milk zlepsuje tvou pokoZku,
koho budes radsi poslouchat — muZe z laboratore, anebo Zenu, jako jsi ty?
Provedly jsme test naseho pripravku Beauty Body Milk na Zendch a zjistily, Ze uZ
behem dvou tydnii kaZdodenniho pouZivdni se stala jejich pokoZka dvakrdt
Jjemnéjsi, krdsnejsi a dvakrdt vyrovnanéjsi. KaZdodenni hydratace je tajemstvim

krasy pokoZky. A kdo znd lepsi hydrataci nez Dove?

Télové mléko Beauty Body Milk od Dove se zaméfuje na hydrataci,
kterou chape jako tajemstvi krdsy. PoCateCni otdzka — zda Zena bude radsi véfit
muZi z laboratofe, Ci Zené, jako je ona sama, souvisi z celkovou filozofii nové
kampané Dove. Kampaii za skuteénou krasu ma podporovat pozitivni pfistup k
vlastnimu vzhledu. Je postavena na tom, Ze v reklaméch vystupuji ,,normalni*
Zeny nejriznéjSich typt (at’ uz jsou vysoké, malé, hubené, plnostihlé apod.).
Kampan se snazi (resp. snazi se tak pusobit) bofit predstavu o dnesni idealni
krase bézné propagované v reklamach. Napt. misto vyrazu anti-age pouziva
pro-age. Vrasky nejsou chdpany jako nezadouci, nebot’ ,krdsa neni limitovdna
vékem*'.

Kampan zduraziuje, Ze ,,na rozdil od ostatnich anti-aging vyrobki pro-
age neslibuje nemozné“. Firma Dove si tak vytvorila novou image postavenou
na vlastni filosofii: ,,... Zena kazdého véku je krasnd a krasna by se méla i citit.
Dove by chtél vyvolat revoluci v chapéani krasnych zralych Zen, a to zménou z
anti-age na podporu a oslavu starnuti. Véiime, ze vek piidavd Zendm na krase a
nepotiebuje byt upravovany. Citit se a vypadat skutecné dobie na sviij vek, to je

to nejdilezitdjsi. <

1x7: .
Viz www.dovekosmetika.cz
2 x7- .
Viz www.dovekosmetika.cz

36



Reklama na Beauty Body Milk dokazuje pozitivni udcinek jeho
vyzkousenim piimo na Zenich, pfiCemZ ujiStuje, Ze testy dokazaly lepSi a
krasnéjsi pokozku jizZ béhem dvou tydnt. Kampari za skute¢nou krasu je dobry
marketingovy tah — bojuje s konkurenci tim, Ze stavi na tom, co konkurence
chape jako nedokonalé. Kampan navic nepiimo napada z klamavosti ¢i lhani
ty reklamy a produkty, které ,,slibuji nemozné* (viz téZ Manipulace a klamavost

v reklamg).
Nasledujici reklamy se tykaji vlasové kosmetiky:

— 233 Pantene Pro-V Colour Expressions <ile saxe 28 o sf el S - 5815 0 ¢ yanl
Al el o5l Gladdy e e Lailadl s je J5Y Lo saad de gian — jeally 25V 5 )
&l e oSl Pantene Pro-V axdy .2all Colour Expressions pssl sl

e sl e

e (laal :

(*) oW 22a Koleston .Pantene Colour Expressions g« Koleston ¢s) dlea e ils
Wella (=

Cervend, hnédd a blond — pro vsechny vlasy jedinecnd barva. Nové druhy barev
Pantene Pro — V Colour Expressions — hnedd, blond a cervend — vytvorené
zvldsté poprvé, aby zachovaly bohatost a lesk tvych jedinecnych vlasiu. Novy
Sampon s vlasovym balzamem Colour Expressions. Balzdam Pantene Pro-V pro
bohatou a lesknouct se barvu.

N: Bohatd barva

N: Pro silny lesk

Zachovej krdasu barvy Koleston s Pantene Colour Expressions. Novy Koleston (?)

od Welly.

Reklama na Sampon s kondicionerem Pantene Pro — V Colour
Expressions se zamé¢tuje na n€kolik barev vlast. Kromé adjektiva novy, které
poukazuje na movost vyrobku (nové sloZeni, novy Sampon, novy Koleston)
vyuzivd Fadu hodnoticich adjektiv (bohatd barva, jedinecnd barva, silny lesk).'

I kdyZ se Sampony lisi napiiklad riznym slozenim, reklamy nejCastéji

pracuji s t¢inkem Samponu ¢i s jeho zaméfenim na urcity typ vlasi (napf. na

' Viz téZ Jazyk a reklamni strategie.
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vlasy normalni, suché, barvené). Nasledujici dvé reklamy se tykaji Samponi

Clear:

Jrdy saald llin Ja Lginse aiay s Jlasias) Jsf (g 580 A1 31 Ty 3 58 i Clear sweld o) a3
388l 3l — xaall Clear 13 (S

Predstavujeme vdam sampon Clear proti lupiim. Odstranuje lupy po prvnim
pouZiti a zabranuje jejich ndvratu. Existuje sampon, ktery by umeél tohle vsechno?

Novy Clear — konec lupil.

Reklama vyzdvihuje tu vlastnost produktu, kterou povazuje za odliSnou
od jinych — odstranuje lupy hned po prvnim pouZiti a zabranuje jejich ndvratu.
Tento 1ucinek shrnuje v zdvérecném sloganu. Aby reklama pisobila
presvédCivéji, je v ni uzita Fecnicka otazka: Existuje Sampon, ktery by umél
tohle vsechno? Otazka v sobé implicitné zahrnuje nazor, Ze Sampon je jediny

svého druhu, a tudiZ je nejlepsi (viz téz Manipulace a klamavost v reklam¢).

Sl Gl 3558 O GAN oy G L Gl 5018558 ¢l i a5l 3S3ll Clear JS e & A
LSl llads el Jadloill ST dm yra 5 6 ll ST daTyma 5 ST s Ja Ml Gl 5 358 51l 5
e Juanil Jla 5,88l 1 e 5 (e diaradie Gl 51l Cile sana Jsl .ol waal) Clear

5580 Al — a0 anaad Clear €158 JS Jads ssal lin Ja 5,8 5 ad

Ve vyzkumném centru Clear jsme pysni na naSe odborniky na pokoZku hlavy.
Jsme si vedomi rozdilu mezi pokoZkou hlavy muZe a Zeny. PokoZka hlavy muZe je
mastnéjsi, ndchylnéjsi k tvorbé lupii a paddni viasii. Proto jsme vytvorili novy
Clear pro muZe. Prvni rada Samponii vytvorend proti lupum u muzii, abys mél
vlasy bez lupii. Existuje Sampon, ktery by umél tohle vSechno? Novy Clear pro

muZe — konec lupii.

Sampon Clear proti lupim (viz DVD — Clear_sampon pro muze) je uréen
muzum. DuleZitost odliSeni Sampont pro muZe a Zeny je doloZena odborniky z
vyzkumného centra Clear, ktefi si uvédomuji rozdil mezi jejich pokozkami. I
kdyZ jsou zminény tfi specifické vlastnosti pokozky hlavy u muzi, v reklamé je v
souvislosti s Samponem feeno pouze to, Ze je proti lupim. Kromé toho muZe
byt zavadéjici i Fecnicka otazka, zda existuje Sampon, ktery by umél tohle

v§echno (kdyZ pouze odstraniuje lupy).

54 13 Head&Shoulders s 380 (e palaill alall clibal (g Gladiul SSY) gl ol ol Ja
Head&Shoulders :alall sUll jlid) Jiean el s dnia s il Lalle J5Y)
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Vv,

samotni dermatologové je Head&Shoulders? Proto je svetovd jednicka. Pro

zdravou pokoZku a krdsné viasy. Volba dermatologu: Head&Shoulders.

Sampon Head&Shoulders (viz DVD - Head&Shoulders) neni — na
rozdil od Samponu Clear ureny pouze muzim. Kromé odstranéni lupu vSak
zéaroven slibuje zdravou pokoZku a krdasné viasy. Dalsi argument, ktery mé doloZzit
tvrzeni, Ze vyrobek je svétovd jednicka, se opira o odborniky. Tentokrat vSak
nikoli o tym odbornikli, ktery by se podilel na vyzkumu souvisejicim se
samotnym vyrobkem, nybrz o dermatology obecné. Tvrzeni, Ze Sampon
Head&Shoulders je pouzivan pfimo dermatology, vede k zdvéru, Ze je ucinny,

nebot” odbornici si budou pro sebe vybirat kvalitni vyrobky.

4.1.3 DalSi drogistické zbozi

Vedle kosmetiky se hojné¢ objevuji reklamy i na dalsi drogistické zbozi,
jako jsou zubni pasty, mydla, rtizné Cistici prostfedky, praci prostfedkyl, ale 1
napi. plenky pro déti, insekticidy atd.
Podivejme se nejdiive na n¢kolik reklam na zubni pastu:
Cpinall Gadha (g a8l e giaal) ¢
$5al) 22gd Liilind a 523 Ja 2] Jakall
sl 5 a EISIL Colgate / Cund sS  slarions WY asSh o gxin aul) 22 Jakall
O il 13 5 oSl JlSa ddaa 038 5a% 8 Ll 5 o gl 208 53 Colgatedl aali ;)
osmll i G lakall imleal auia gy sy il and 2l Cund S 2S5 alakal) (ymleal
e LB (3a8a3 o Uiae Ly Lie g Cuad oS Jleniiail
loe sl Y - Jladay) S
osmill Y 1 g ey B i Cand € e | padie) co
M: Dinosaurus vymrel pred miliony let.
Dite 1: Vydrzi zuby takhle dlouho?
Dite 2: Vydrzi. Urcite. ProtoZe pouZivame Colgate s kalsem a flory.
M: Myslis Colgate s kalciem a fluoridem. Predstavte si, Ze mdte tuhle musli misto

zubii a Ze tuhle tekutinu misto kyselin v uistech. Jedinecné sloZeni pasty Colgate

' Reklama na praci prostiedek Ariel viz Intertextualita v reklamé.
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chrdni zuby a posiluje je proti kyselindm z jidla, které zpusobuji kaz. Kazdodenni
pouZivani pasty Colgate pomdhd uskutecnit nds cil a ten je...
Vsechny déti: Ne zubnimu kazu!

N: Spolehnéte se na Colgate pro silné zuby a reknéte ne zubnimu kazu.

Zubni pasta Colgate s fluoridem a vdpnikem ma pomdhat chrinit zuby
pred zubnim kazem. Reklama vyuziva kombinace dvou reklamnich strategii
(viz téZ Jazyk a reklamni strategie). Nejdiive zac¢ind analogii — ¢islovku milion
zminénou v souvislosti s vymfenim dinosaurti vyuzZivd v novém kontextu
tykajicim se zubll (pfitomnych déti), které mohou vydrzet miliony let, nebot’ déti
pouzivaji pastu Colgate. Dalsi strategii je nazorna ukazka, v niZ musle ponofena
do kyselé tekutiny ziistane v potfddku, nebot’ byla chrdnéna pastou Colgate
(obdobnou strategii mizeme videt i u dalSich reklam na zubni pastu — viz napf.

Ptiloha 3 - Crest ¢i Jazyk a reklamnf strategie).

Asleall (aud palall Sjgnal asaael) sl dulial) GlnSU JelSidl Signal a saae o)
O Gl 43 gad) Al o

Novd zubni pasta Signal pro celkovou péci o citlivé zuby. Novd zubni pasta
Signal pro citlivé zuby.

N: Sauidské sdruzeni dentisti.

Zubni pasta Signal je urCend lidem s citlivymi zuby. V reklamé
vystupuje Zena v bilém plasti, kterd ma tedy ziejm¢ piedstavovat zubatku.
Nicmén¢ reklama se neodehrdva v ordinaci, nybrz na dokonale ¢isté chodbé s
nékolikery dvefmi. Jak obrazové, tak jazykové zpracovani je prosté. Opakovani
(byt’ mirné obménéné) vypovedi (novd zubni pasta Signal pro citlivé zuby) slouzi
k lepSimu zafixovani vyrobku (viz téz Jazyk a reklamni strategie).

Utinnost pasty je naznadovédna tim, Ze Zena si dd do dst kus ledu a bez
jakychkoli problémi do né&j kousne. RovnéZz zavérecny odkaz na Saddské
sdruzeni zubaii a FDI World Dental Federation vyvolava dojem, Ze vyrobek je

kvalitni, nebot’ ho zastit'uji zmin&né organizace (reklama viz DVD — Signal).

Dalsi reklama se tykd rovnéZz zubni pasty Signal:

" Dalii reklama na zubni pastu pro citlivé zuby viz Jazyk a reklamni strategie a DVD —
Sensodyne.
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Signal .cu sl (e ST 5 Al dlen 5 4 saling La s slall ye (AT daakal (5l slity JidaY)
pill A0 12 (10 ey 12 JolSid) Signal ol 5 pill A 12 (o peny aaad) 12 JolSial
Y

e ol ) S a3 e Ll dmaa (il ey ¢ guil) aca Alaall (liuY) JSB aiay :a
(Uliniie (i iy ¢ aadl QI cadi) jadl Came A1) JSLEe Cuind e aeluy ¢y 8 (liud iy ccalail)
aadanill aey Aol VY aal il el S ¢ rpdall L) (il Jaday ¢l Ui (5 58

Deéti neji pouze sladkosti. Proto se musi chrdnit nejen pred zubnim kazem. Novd
komplexni péce Signal 12. Chrdni pred 12 problémy st a zubu. Komplexni
Signal 12 té chrdni pred 12 problémy st a zubui.

N: Zabranuje narusSovdni zubii, ochrana pred zubnim kazem, podporuje zdravost
zubii, udriuje zdravé ddsné, spolu s cistenim bojuje proti bakteriim, podporuje
pevnost zubii, pomdhd predchdzet problémum ddsni zpiisobenych bakteriemi,
sniZuje vdpenateni, doddvd sveZi dech, posiluje zubni sklovinu, zachovdvd

prirozenou bélost zubii, bojuje s bakteriemi jesté 12 hodin po cisteni.

Zubni pasta Signal je tentokrit urcena détem (reklama viz DVD -
Signal pro deti). Pfednosti produktu je jeho schopnost chranit nejen pifed zubnim
kazem, nybrz i pfed dalS§imi jedendcti problémy ust a zubi. Tento souhrn
schopnosti se objevuje i v ndzvu vyrobku. V reklamé& se jejich vycet vyskytuje
pouze v pisemné podob¢, ovSem nikoli ndhodn¢ — kazdy népis vzdy nahrazuje
jeden zub, ktery se objevil misto piivodniho talite s jidlem.

Cislo 12 se objevuje hned nékolikrdt — v ndzvu vyrobku, v podobé
dvanicti G¢inkd pasty a nakonec ve schopnosti produktu chranit zuby pied
bakteriemi jeSté¢ dvandct hodin po Cisténi. Opakovani ¢isla a uvedeni vyctu

schopnosti produktu slouzi jako zakladni strategie propagace.

U dalSich dvou reklam na mydlo mizeme zaznamenat mnoho spole¢nych,

ale i odliSnych prvki:

Al-"umm: Jalla, ithammam “awwal wa ba‘den rith il ‘ab.

Al-"ab: Al-walad tawwo mutahammam.

Al-"umm: ‘indak dalil?

Al-"ab: "Ana hammamto bi nafst. Sifi.

Al-"umm: Ja farhat al-dZaratim. As-sabiin al-‘adi ma jaqdi ‘lejha. ‘Asan kida

Lifebuoy al-dZadid.
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O Slele i el all e ST A0L dae dlead L) 58 — aaall Lifebuoy &
Alaainyl

Al-"ab: ‘indik dalil ‘ald kida?

Al-"umm: Muchtabarino fi ‘I-muchtabar. Hada dalil “akid mi“a bi-l mi~a.

A s eliba e - sl Lifebuoy Osba 10

Matka: No tak, nejdiiv se vykoupej a pak si jdi hrdt.

Otec: VZdyt se kluk pravé koupal.

Matka: Mas ditkaz?

Otec: Sam jsem ho vykoupal, podivej.

Matka: To musi mit bakterie radost. Béiné mydlo nenici bakterie. Proto
(pouZivej) novy Lifebuoy.

K: Novy Lifebuoy — ucinnejsi sila pro vetsi neZ stoprocentni ochranu pred
bakteriemi, a to dokonce nekolik hodin po koupdni.

Otec: Mas diikaz?

Matka: Testovali ho v laboratori. To je diikaz jisty na sto procent.

K: Nové mydlo Lifebuoy — Zij svuj Zivot bez strachu.

Reklama mydlo Lifebuoy (viz DVD - Lifebuoy) od ,,béZnych* mydel
odlisuje tim, Ze zduraznuje jeho antibakterialni a¢inky. Tento rozdil ukazuje na
dialogu matky s manzelem. Matka nevéii, Ze jeji syn je vykoupany (i kdyz je jen
v zupanu a navic mirné mokry). Kdyz ji manzel potvrdi, Ze jej sdm koupal a na
dikaz ji podd mokré (bezné) mydlo. Matka si posteskne, Ze bakterie musi mit
radost (na chlapci se objevi tfi animované bakterie) a pfinese nové mydlo
Lifebuoy, které chrani pred bakteriemi jesté nékolik hodin po pouziti.

Na dikaz, ze mydlo poskytuje vétsi ne? stoprocentni ochranu matka
argumentuje testovanim mydla v laboratori, cozZ je ditkaz jisty na sto procent
(viz téZ Jazyk a reklamni strategie). ZavéreCny slogan vyuziva taktiky, kterou
jsme si jiz ukdzali na ptikladech jinych reklam. Strach je vyuzivan jako podnét
k zakoupeni mydla. Reklama sdéluje, Ze pokud bude spotiebitel pouzivat

antibakteridlni mydlo, mize Zit sviij Zivot beze strachu.
Nésledujici reklama se tykd u nds zndmého mydla Dettol:
Al-bint: Mama, és hadd illi ‘ala wadzhik?

Al-‘umm: Marra wadiha. Ta‘tagdi “ahad jagdir jilahizha?
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(Jurinnu ‘I-dZaras) Al- ‘umm: Ja hala, ja hala.

Ad-dajfa: E¥ illi muchabbijato taht ‘t-tarha?

Al-"umm: Sift, ma‘a inni ista‘mil sabiin ‘t-tadZmil.

Ad-dajfa: Kullu min warda” ‘l-dzaratim li mutaridinha jaumijan - fén ma kunna

wu es ma ‘milna. Ma lik “illa Dettol al-dZadid li “I-‘indja bi “lI-basara.

Loty HS\).;\\ O 3dll 4tall maall Dettol palddy alieall Joaadll oba YA e o) - &
e ol (e Ala 485 5l ke yall LS i dlaias

Al-"umm: Ma baga ‘indi Saj “achabbih.

Ad-dajfa: ‘ida ma "htammeénd bi “anfusand, min rah jihtamm fina?

REPEC YN BTN | FEP iR W

Dcera: Mami, co to mds na tvdri?

Matka: Teda to je hodné videt. Myslis, Ze si toho muZe nékdo vsimnout?

(Zazvoni zvonek) Matka: Vitejte, vitejte.

Host (Zena): Co to zakryvds Sdatkem?

Matka: Podivej, a to pouZivdam kosmetické mydlo.

Host: To vSechno je z bakterii, se kterymi bojujeme kaZdy den, at’ jsme kdekoli a
at’ déldme cokoli. Na to ti nepomiiZe nic jiného neZ novy Dettol pro péci o
pokoZku.

K - Z: Na rozdil od béiného kosmetického mydla novy Dettol pro péci o pokoZku
odstranuje bakterie a zdroven ti svym sloZenim poskytuje hydrataci. Pro cistou
pokoZku bez bakterii.

Matka: UZ nemdm nic, co bych méla skryvat.

Host: JestliZe se o sebe nebudeme starat sami, kdo jiny to za nds udeld?

K: Pro cistou pokoZku chrdnénou pred bakteriemi.

Mydlo Dettol je tentokrat srovndvano s beznym kosmetickym mydlem.
Obdobn¢ jako mydlo Lifeuboy se vyznacuje svym antibakterialnim acinkem,
nicméné navic slibuje hydrataci pokozky. Dikazem antibakteridlniho dcinku
vSak neni testovani v laboratofi, ale protagonistka z reklamy, jejiz tvar prestala
byt po pouziti mydla Dettol ¢ervena.

Reklama je koncipovdna jako dialog - nejdiive matky s dcerou, kterd
matku upozorni na zarudlou tvar, posléze s pritelkyni, jeZ se starostlivé matky

7z

zeptd, co zakryva Satkem a ihned ji pouci o bakteriich a o schopnosti Dettolu
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bojovat s nimi. Dialog je — jako v fadé dalSich reklam - preruSen
,komentatorkou*, kterd jen dopliiuje informace zminéné hostem.
I zde je vyuzivano strachu ¢i obavy jako motivu k pouzivani mydla.
Kdyz matka zjisti, Ze ma na obliceji Cervenou skvrnu, obava se, Ze si toho bude
moci nékdo vSimnout, a pfed navstévou dokonce svou tvar radéji zakryva. Strach
vSak mizi ve chvili, kdy matka za¢ne pouZivat mydlo Dettol a jeji tvar je jiz beze
skvrn.
Nésledujici reklama se tykd zcela jiného produktu, a to plenek Pampers:
Y .Y Gl falilin il oYL i gy b oS N 5 i) B (i A o gac sl
ey alin g oll i s Al gy e 555 ABa dail 55 (s 131t U ) sy Jliad A
Sy IS QUi Cilind il Qe Jalin 13U U 5 paely 5 pee alle (RSG5 jo senl iy
Pampers (s JSie JUbY! (10 A gl 2
www. pampersarabia.com
Ahmad md rok a dva mésice. Rdad chodi a béhd. Myslite, Ze md rdd, kdyZ si musi
lehnout na zdda, abyste mu vyménila plenky? Ovsem, Ze ne. Zddny problém.
Plenky Pampers Hajja nantalig! bez lepicich pdskii. Lehce je sundds a obleces
mu je. A se suchymi Pampers Ahmad ziistane spokojeny, aby objevoval sviij svet s
radosti. Pampers Hajja nantaliq! Plenky s jednoduchou vyménou pro suché deti,
které jsou plné pohybu.

Inspirovany detmi. Novinka od Pampers

Nazev plenek Pampers Hajja nantaliq!, tj pojdme, vyrazme (anglické
Let’s Go!), nardzi na cilovou skupinu vyrobku — dité, které jiz chodi. Cilovou
skupinou reklamy jsou matky, jeZ by méli pro své dit¢ vybrat takové plenky,
které by ji co nejvice ulehéili praci pii jejich vyméné a zaroven co nejméné
omezili dité. V reklamé¢ je proto jako zdkladni pfednost plenek vyzvihovana jejich

rychla vyménitelnost.
Porovnejme nyni dvé reklamy tykajici se Cisticich prostiedku:

Gl ol s S Qg e by (S (g )k (Easy of Bam (e waall el Jie
<A s 4Ly

ccadanl) KL PLIEN PPN ‘&M\ C

Ll #la Y el s Bam

(+Baiad) Flu V1 L3l a8 A8 Jinall ) Laladal) UG 25)
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Odmastovac od Easy of Bam. Podivej se, jak odstranuje olej jako je tenhle.
Dokonce permanentni inkoust odstranuje lehce. Na znecistéenou plochu nastrikej
malé mnoZstvi pripravku, opldchni, utri, a tak se zbavis problémii se spinou.

Bam a spina je tatam.
(N: Zbytky jidla. Pripdleny tuk. Skvrny od oleje. Nepoddajnd spina.)

V reklamé (viz DVD — Easy of Bam) vystupuje promotér, ktery ukazuje,
Ze pro Cistici prostiedek Easy of Bam neni téZké odstranit zamastény ¢i $pinavy
povrch. Skvély ucinek prostfedku je naznaCovan tim, Ze necistota mizi po jeho
pouhém naneseni, piipadném namoceni a ndsledném jediném setfeni. Rozdil
vynika zobrazenim ¢tyF (pivodné Spinavych) véci pred a po pouZiti

prostiredku (viz téZ Jazyk a reklamni strategie a Ptiloha 3).

al Uy 0 saaall Jasid Llewinst )50yl A o e sanall Jud Jumdl 48 ph cudi 1 -
oo dhad S Y Ale 5l e o samal) Al ellexinly T Glld Gaia s 2 ) agiedl) g i 55
340 S A Finish ge Aade il claiad g asaill (o 2 e oo G snall e el e Leleats
felam 2 (e 1Y)

A3 58 s Y

stio 83l Aay gy a0 saaall Jhas Lexil e 40 elda 1) -

K — M: Existuje lepsi zpusob umyvdni nddobi. Pri teploté, kterou pouzivds pri
rucnim myti, neprovedes potiebnou dezinfekci. Zjistis to jenom tak, Ze budes
pouZivat mycku na nddobi pri vysoké teplote, kterou by ruce nemohly snést.
Mycka ti zajisti lepsi dezinfekci a s Finishem te pokaZdé prijemné prekvapi.
Matka: Kdo jeste umyje nadobi?

Otec: Ty jses ale chytrd, mildacku.

K — Z: Bud' chytrd jako jd. PouZivej mycku na nddobi. Ddvej své ruce do studené

vody jako jd.

Reklama prostiedek Finish'vyzdvihuje tim, Ze je uréen do myéek na
nadobi, které umoznuji myti pii vysoké teploté, jez je nutna k dezinfekci, avSak
ruce ji nesnesou. Vedle tohoto faktu miize presvédcCit strategie, kterd vychazi z
jazyka. Zenu, kterd myc¢ku s prostiedkem pouZije, manzel ihned pochvili za jeji
chytrost. Zena pak oslovuje dalsi Zeny - budou stejné chytré, pokud budou

pouZivat mycku na nddobi. Tento zavéreény apel l1ze oznacit za manipulativni,

! Dalsi reklama na prostiedek na nadobi Fairy — viz Jazyk a reklamnf strategie.
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nebot’ implikované tvrzeni (pokud budou mit Zeny nddobi ru¢né, nebudou tak
chytré) mize byt silnym podnétem ke koupi vyrobku.

Za povsimnuti stoji rovnéz vizualni zpracovani reklamy — Zena myjici
nadobi rucné ma rozcuchané vlasy, doméci obleceni, gumové rukavice a zastéru,
kdeZto ta samd Zena pouZivajici myCku na nddobi je elegantné obleCend, ma
upravené vlasy, usmivd se a navic se u ni objevuje i nadSeny manzel a syn.
Reklama tak navozuje pocit, Ze Zena bude vést spokojeny Zivot, pokud bude

pouzivat mycku s Finishem.
Dalsi dvé reklamy se tykaji insekticidu:

cee3lhe o a s Chgu 1 eludid — J 0¥ O pdal) o )
Dlgand) pea e tiia s = (S G sl ane

Ny iyl a3

Woa st S e 50

tasad 1Y) a3l

Tyl ydall S

1ia) 3 e piall ol ) e ay (e S agaa tdial 316 pdal)
1 _iall & pdall aalen 43 5 jilall 5 sl

b yila — ddal 5 — 3 yilda — sl — 3 it o (liilly) <l pdal)
TeerYo ... G fslau o/ oo L CR sl — 4S5 s
Tl pdall apead 4SE8 450S i 15 jdal)

LAaa 5 g5 el el paall ae gl = 2 e

Prvni viidce hmyzu - brouk: Udéldme uplny iitok...

Druhy viidce hmyzu - komdr: ...na vSech frontdch.

Prvni vidce: Po sousi!

Druhy vidce: ...i letecky!

Prvni viidce: Utok!

Vsechen hmyz: Raid!

Lezouci hmyz: Raid — titok proti praporu lezouciho hmyzu!

Létajici hmyz: Utoci proti létajicimu hmyzu!

Hmyz stridave: Létajicimu, lezoucimu, létajicimu, lezoucimu, létajicimu.
N: SloZeni — 0, 050 % pyrethrinu, O, 015 % cyflutrinu

Hmyz: Jeho sloZeni je smrtelné pro vSechen hmyz!
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K: Nejsilnejsi insekticid proti létajicimu i lezoucimu hmyzu.

Reklama na insekticid Raid urceny proti létajicimu a lezoucimu
hmyzu je animovana. Zobrazuje oba zminéné druhy hmyzu, které se domlouvaji
na spole¢ném ttoku — po sousi i letecky. Na cesté jsou vSak vSichni zastaveni
insekticidem Raid a jen zoufale stfidavé kii¢i, Ze Raid je proti létajicimu i
lezoucimu hmyzu. Na spreji spatii informaci o sloZeni vyrobku a jeho schopnosti
usmrtit vSechen hmyz.

Na zavér se objevuje ,komentdtor”, ktery prostfedek oznacuje jako
nejsilnejsi. 1 kdyZz se tento vyraz muze zdat jako piiliS smély, ¢i dokonce
nepravdivy, nelze jej chédpat jako 1Zivy, pokud neexistuje jiny vyrobek urceny
vSemu hmyzu a vyrobek by tak byl svou kombinaci na trhu jediny. ,,Komentéator*
totiZ tento nejsilnéjsi prostredek blize specifikuje jako insekticid proti létajicimu i

lezoucimu hmyzu (viz t€Z Manipulace a klamavost v reklamg).

Al-dZurtima: “And Louis as-Sirri. Ta'rifi ‘aktar St bahebbo fi ‘s-sarasir?

‘innahum “awsach mimmda titsawwari wa bijinqulii “I-dZarasim ma‘ahum wén ma

rahii. Su hajda? Pif Paf ma‘a Dettol al-qatil al-dZarasim. Laaa.

(e 73968 Dettol (ality Lty ) il e 5 e il iy i Babial) Sl e 43 ladlly

oole iy ol ad) J36 Dettol e 2panll iy iy Ay o Atalan (3550 Lelead 1 ol 5l
Lelead 1wl jall s <l il

Hmyz: Jsem Tajny Louis. Vite, co mdm nejradsi na $vdbech? Ze jsou $pinavéjsi
vic, neZ si umite predstavit a vsSude rozndSeji bakterie. Co je to? Pif Paf s
Dettolem zabijejici bakterie. Nééé.

K: Ve srovndni s béZnymi inskticidy Pif Paf okamZité znic¢i hmyz a Dettol zatim
zlikviduje 99, 9 % hmyzem prendsenych bakterii, abys byla stoprocentné klidnd.
Novy Pif Paf s Dettolem zabijejicim bakterie. Likviduje hmyz a bakterie, které
rozndseji.

Tentokrat je v reklamé animovany pouze hmyz jménem Tajny Louis. Jeho
pohled milovnika Svdbu je konfrontovdn s pohledem Zzeny, kterd chce mit
domécnost cistou. Louis, jenz si libuje nad tim, Ze Spinavi Svabi roznasSeji
bakterie, se zdé&si ve chvili, kdy — obdobné jako v prede§lé reklamé — spatii

insekticid Pif Paf s Dettolem likvidujicim bakterie (viz DVD - Pif Paf).
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,,Komentdtor* prosttedek srovndva s béZnymi insekticidy (viz Piiloha 3),
pficemz Pif Paf okamzité zahubi hmyz a Dettol ma téméft stoprocentni schopnost
zlikvidovat bakterie roznaSené hmyzem, coZ ma Zenu stoprocentné uklidnit (viz

téZ Jazyk a reklamni strategie).

4.2 7Zboii dlouhodobé spotieby

Mezi zbozi dlouhodobé spotieby lze tadit elektroniku, automobily,
sluzby apod. Televizni reklamy na automobily byvaji obvykle imageové (viz
Reklama zaméfend na image). Automobily jsou obdobné¢ vybavovany a zaméfit
se pouze na odliSnosti by se mohlo inzerentiim vyplatit napiiklad v Casopisech
urc¢enych konkrétni cilové skupiné (milovnikiim automobilti apod.), nikoli vSak v
divodu se reklamy soustfedi spiSe na vytvoreni urcitych dojmua a pociti —

vyzdvihuji kvalitu produktt, jejich prestiz, pohodli, luxusni provedeni apod.

4.2.1 Elektrické spoti‘ebice

Podivejme se na reklamu na holici strojek pro Zeny znaCky Braun
(reklama na holici strojek pro muze — viz DVD — Braun a Jazyk a reklamni

strategie, reklama na mixér — viz Jazyk a reklamni strategie):

Al-"umm: Jalla. ES bik ja mama?

Al-bint: Chajfa ktir. Galat It Nawal ~ inni “lI-halawa tibakki min al-wadZza".

Al-"umm: La tchafi, ana ‘indi Séj ma juwadZzi‘ gadd al-halawa. Bas jifdal gadd

al-halawa.

38 es Bl Ukl (e lgdde (88 sall & il S Braun (s syaall Gl 55 o) - @
Bdall (e Gl Ja1 el 213V Leay 55 clidaill @lae

Al-bint: Sukran mama.

Al-"umm: ‘Ala és?

Al-bint: Silti ‘anni hamm al-wadZa‘a

A3 dal Jie liall dd Braun o Laall 3 5

Matka: Pojdme. Copak je ti, mildcku?
Dcera: Hrozné se bojim. Nawal mi rikala, Ze depilace cukrovou pastou boli tak,

Ze budu brecet.
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Matka: Neboj se, mdam néco, co neboli jako cukrovd pasta, ale zdroven je lepst

neZ cukrovd pasta.

K - Z: Novy balicek pro holky od Braunu. Chladici rukavice schvdlend

dermatology je prijemnd pro pokoZku a masdzni vdlecky ji uklidni. K odstranéni

chloupkui s mensi bolesti, neZ zpiisobuje cukrovd pasta.

Dcera: Diky, mami.

Matka: Za co?

Dcera: Zbavila si mé strachu z bolesti.

K: Balicek pro divky od Braunu. Stejnd neznost jako pohlazeni od maminky.
Reklama na damsky, resp. divéi, epilator znacky Braun', stoji na

dialogu matky s dcerou. Dcera se matce svéii se svou obavou z epilace

cukrovou pastou. Matka dceru utésSuje a da své dcefti epilacni strojek, ktery je ve

srovnani s cukrovou pastou u¢in¢j$i, avSak méné¢ bolestivy. Toto srovnani

umoziuje, aby reklama ,,nelhala®, tj. neslibovala nemozné. Vyraz neboli jako

cukrovd pasta totiz netvrdi, Ze by epilace byla bezbolestna (obdobné nésledujici

vyraz k odstranéni chloupkii s mensi bolesti nez zpusobuje cukrovd pasta pusobi

1épe, nez kdyby bylo explicitné€ fe¢eno, Ze odstranéni chloupkt boli). Tento druh

vyroku, Kktery umoziuje ,,vyhnuti se pravdé“ je jednou z béZnych

reklamnich strategii.

4.2.2 Sluzby

Reklama mutZe vedle produktu propagovat i sluzby, které mohou byt
dtlezitym ndstrojem firem a spole¢nosti, jak se odliSit od ostatnich. V soucasné
dobé patii mezi nejCastéji propagované sluzby ty, které jsou nabizeny mobilnimi
operéatory.

As-3ab: ES bagqi, és bagi...
Al-walad: Fawakih.

! Vyse uvedené vlastnosti, které zminuje Kotler, jsou vysledkem projektovani. ,.S rostouci
konkurenci se projektové (konstrukéni a technologické) feSeni stdvd nejvyznamnéj$i moZznosti,
jak odlisit produkt a sluzby firmy a jejich umisténi od produktti a sluZeb konkuren¢nich. Projekt
predstavuje celkové feSeni, vzhled, vlastnosti a funkénost produktu z pohledu pozadavkt
zdkaznika. Projektové feSeni mad velky vyznam pfi vyrobé a marketingu zboZi dlouhodobé
spotfeby... Firma Braun, némecka divize Gilette, povysila projektovani na vysoce umélecké
Femeslo, a dosdhla tak mnoha dspécht u svych malych elektrickych spotiebict...” (Kotler, P.:
Marketing management. Grada, Praha 2001, s. 291.)
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A§-3ab: E walla, ja Alldh, wi &5 wassatna ‘aléh al-walida. Burtugal hena. TadrT,
‘ana ‘arif é§ ‘asawwi. Challana naduqq ‘ald ‘ummi. Oh, mafi rasid. Amsak,

amsak, lagetha.
sl e e — AY) Gl e il e Jlai) @iSe  laa e dedk gt

Al-walad: Tikrami mama, ma‘a salama. "Ummi tabgha “ananas.

As-3ab: Ah.

Mladik: Co jeste, co jeste...

Chlapec: Ovoce.

Mladik: Aha, to je pravda. Pane BoZe, pro co me mamka jesté poslala? Tady jsou
pomerance. Vis co? Vim, co udélam, zavoldm mamce. Ale ne, nemdm kredit. Vem
si to, vem si to. Vzpomnél jsem si.

K: Se sluzbou Na miij ticet muZes volat na vicet volaného — pouze u al-Jawal.

Chlapec:(Diky), mami, ahoj. Mamka chce ananas.

Mladik: Ahd.

Reklama na sluzbu satidského telekomunikaé¢niho operatora al-Jawal
se odehrava v potravinadch. Mladik, ktery si nevzpomind, co v§echno ma koupit,
chce zavolat matce, aby zjistil, co ma nakoupit. Kdyz zjisti, Ze nema kredit. Da
telefon mladSimu bratrovi. Ten jen krouti hlavou, Ze si jeho bratr nevi rady a
vytukd na telefonu ¢islo, které mu umozni volat na acet volaného - matky, od
které se dozvi, Ze maji koupit jesté ananas.

Reklama upozornuje na sluzbu, kterd muze naldkat mnoho klientd —
moznost volani i ve chvili, kdy nemaji kredit. Na to, Ze spole¢nost jako jedina
nabizi tuto sluzbu, a odliSuje se tak od konkurence, je poukazovdno slovy

pouze u al-Jawal.

RI1: Alo.
R2: Wasal at-tilifizjon illi talabto.
RI: Sukran, ma qassart.
R2: Hala.

Cbeaiall Zaie JS elad A "B 5" L ge parc
-010-1100 Ao Joail e shaall o 2y 3all deaddl Jpaadll 1100 @8 e "ol AalS Jus ) 2o

el il — b se 1056

RI1: Alo.
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R2: Mabritk ‘a ‘t-tilifizjon.

M1I: Halo.

M?2: Prisla televize, kterou jste si objednal.

M1: Diky. Odvedli jste dobrou prdci.

M?2: Rddo se stalo.

K: Se sluzbou ,,Zvoneni‘ od Mobily bude tvoje linka pro volajici zabavnd.

M1I: Halo.

M?2: Blahopreju k nové televizi.

N: Pro vice detailii o sluZbé posli slovo ,,zvonéni*“ na cislo 1100. Pro vice

informaci volej na 056-010-1100. Mobily — oficidlni partner.

Dodejce vola objednavateli, Ze piiSla jeho televize. Objednavatel sestavuje
letadylko, a proto chvili nechdva telefon vyzvanét. Dodejci se zalibi hudba, ktera
hraje po dobu, nez je telefon zvednut, a proto vold objednavateli znovu a
pogratuluje mu k nové televizi. Ten se po skonceni telefondtu smutné podiva na
rozbité letadylko, na které ve snaze rychle zvednout telefon polozil novou televizi
(viz DVD - Mobily). Reklama sluzbu ,,Zvonéni“ od spolecnosti Mobily
prezentuje jako velice zdbavnou pro volajictho. Spotfebitel tak muiZe byt na
pofizeni sluzby naldkdn nejen tim, Ze miZe volajici pobavit, ale také je ptimét k

tomu, aby mu vice volali.

4.3 Produkty podléhajici zvlastnim ustanovenim

Jako produktové 1ze oznacit 1 nasledujici reklamy, které se ovSem od vySe
uvedenych ptikladl 1isi tim, Ze nepatii mezi zbozi kazdodenni potieby a podléhaji
zvlastnim ustanovenim (tzv. Zakonu o regulaci reklamy). I kdyz reklama obecné
podléhd zakonim a pravidlim, reklamy tykajici se produktli jako jsou tabdkové
vyrobky, alkohol, zbrang ¢i 1é¢iva podléhaji dalSim ustanovenim a omezenim.

PrestoZze se tyto zdkony v mezindrodnim méfitku lisi, u tzv. 1ékové
reklamy Ize zaznamenat mnoho spole¢ného (napt. ptedmétem reklamy musi byt
pouze oficidln¢ registrovany 1€k, z reklamy musi byt zfejmé, Ze vyrobek je

1éCivo, nesmi byt vetejnosti propagovany léky dostupné jen na piedpis apod., na
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druhou stranu 1ze napf. informovat o nemoci, moZznostech jejtho 1éCeni, prevenci
1
atd.).

Léciva, vakcinace apod. mohou byt odliSovany pomoci jejich uc¢ink,

cilové skupiny, dobu d¢innosti, kontraindikace apod.

Podivejme se na reklamu, jeZ se tykd i u nds propagovanych pastilek

Strepsils (viz DVD):
Boaiall s slall Gl J5Y) Jad Strepsils (s GuaY sdim s gild) Glal) Strepsils gl

Strepsils 1éci zanét v krku a poskytuje rychlou iilevu od bolesti. Strepsils — prvni

pomoc pri bolestech v krku.

Reklama na pastilky Strepsils poddva stru¢nou informaci o nazvu a
ucinku pastilek. Pastilky jsou oznaceny pouze jako prvni pomoc pti bolestech v
krku. Reklama tedy nevede k mylnému ptesvédCeni, Ze by Strepsils mohly byt
dostacujici 1é¢bou. Slibuji pouze rychlou dlevu od bolesti, resp. Ze se ¢lovék bude
citit 1épe.

Dalsi reklama se tyka prevence pomoci vakcinace:

et G e see o JURYT Gudle Ale Y 5 851 (52555 8 phad Avea il el i () Lasina
Lsi allall J g O i

) /8 2l e 2y hall 2 jad il s

Wyeth :a

22 el Galae J 935 A0 gaall A jal) ASLadll 3 8 5ie Ul

Bakterie (?) zpusobuje nebezpecnd, nakaZlivda onemocneni. Vede kaZdorocné po
celém svete ke smrti i retardaci milionu déti ve veku od dvou mésicii do péti let.
Pro vice informaci o nové vakciné proti bakterii (?) kontaktuj svého lékare.

N: Wyeth

Vakcina je k dostdni v Satidské Arabii a zemich Rady pro spoluprdci zemi Zalivu.

Reklama na vakcinu nejprve informuje o bakteriich a onemocnénich,

které mohou vyvolat u malych déti. Upozoriuje na mozné vazné disledky

' Podr. viz napf. Winter, F. a kol.: Prdvo a reklama, Linde, Praha 1996. Nebo Vysekalova, J. —
Mikes, J.: Reklama. Jak d¢€lat reklamu. Grada, Praha 2007, 2., aktual. vyd.
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nemoci a na jejich vyskyt po celém svéte. Zaroven nabadd ke kontaktovani 1ékate

a prevenci pomoci vakcinace. Ndzev se objevuje pouze v pisemné podobé.
Plusobivé je rovnéz audiovizualni zpracovani reklamy (viz DVD -

Wyeth). Nad détskou postylkou hraje koloto¢ zndmou détskou ukolébavku. Zabér

pomalu klesd do postylky a koloto¢ zaroven piestdva hrét. Postylka je prdzdna.
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5. Reklama zaméiena na image

Pro spole¢nost & firmu miiZe byt velmi dilleZité vytvofit si ur&itou image'
a investovat do znacky, resp. image své znacky. To znamend, Ze se firma c¢i
spolecnost snazi, aby ona sama, jeji znacka ¢i produkty byly vefejnosti vniméany
konkrétnim zplsobem. Pokud je tato investice trvald a dlouhodobd, znacka se
muZe stit zndmou.’

Image muzeme definovat jako ,,souhrn predstav, postoji, nazori a
zkuSenosti spotiebiteli ve vztahu k wurditému vyrobku, podniku nebo
znacce... Analyza image slouzi pro dlouhodobé planovani image a je zdroven
komplexni metodou pro mé¥eni t¢innosti propagace.«> * | Image produktu &i
konkrétni znacky je ... obrazem, ktery si ¢lovék vytvoril o jeho skute¢nych i
imaginarnich vlastnostech, subjektivné proZivanou piedstavou o potiebach,
které miize uspokojovat...«

Na budovani image se podili cela Fada faktort — kvalita vyrobkl a
sluZzeb, cena i nazev produktu, vysledky firmy, jeji historie, pozice znacky na
trhu, ale 1 reklama a kontext, v némzZ je znacka propagovéna.

Vedle pojmu image bychom si rovnéZ méli objasnit, co je to znacka:
»Znacka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou

identifikaci vyrobku nebo sluZeb prodejce nebo i skupiny prodejci, kterd je

! Je dillezité rozlisovat mezi identitou a image. Identita zahrnuje zptisoby, kterymi se firma snazi
identifikovat sama sebe nebo své produkty. Image je zplsob, kterym zdkaznici vnimaji firmu
nebo jeji produkty. (Na image se podileji faktory, které firma nemtize ovlivnit.)

* De Pelsmacker a kol. upozoriiuje, Ze investice do zna¢ky neni prioritou pro viechny vyrobce
¢i obchodniky. Zatimco néktefi dlouhodobé investuji do image ¢i dobrého jména, pro jiné mohou
byt dulezitejsi kratkodobé ziskové cile. (Srov. De Pelsmacker, P. — Geuens, M. — Van den Bergh,
J.: Marketingovad komunikace. Grada, Praha 2003, s. 59.)

3 Vysekalova, J.: - Klikovd, D. — Surovcovd, J. — Rozumovd, P.: Slovnik zdkladnich pojmu z
marketingu a managementu. Fortuna, Praha 1997, s. 17.

4 Nejcast&ji byvaji rozliSovany tFi typy image: 1) druhovy image, vztahujici se k uréitému druhu
nebo skuping zbozi (napt. image osobnich automobili ¢i pracich prostiedki), 2) zna¢kovy image
vyrobkit zndmych pod ur¢itou znackou, usnadfujici orientaci pii vybéru zbozi, 3) firemni
(podnikovy) image oznacovany jako ,,company“ nebo ,,corporate* image. (Viz Vysekalova, J.: -
Klikovd, D. — Surovcovd, J. — Rozumova, P.: Slovnik zdkladnich pojm z marketingu a
managementu. Fortuna, Praha 1997, s. 17.)

Je vSak nutné si uvédomit, ze ,,vztah produktového/znackového a firemniho image je tak
tésny, Ze uvazovat o nich oddélené mizZeme jen pro ucely analyzy, ale v praxi je oddélovat
nelze. ...1ze fici, Zze uvedené tii druhy image spolu souviseji tak tzce, Ze pii ptisobeni na trhu tvoi{
jeden nedilny celek.” (Vysekalova, J.: Psychologie spotiebitele. Jak spotiebitelé nakupuji. Grada,
Praha 2004, s. 123, 125.)

> Vysekalov4, J.: Psychologie spotiebitele. Grada, Praha 2004, s. 121.
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bude odliSovat od zbozi a sluzeb konkurentii. Je to soubor slovnich a/nebo
vizualnich sdéleni, jeZ jako takové jsou souédsti hmotné vlastnosti produktu.*!

Jméno je Cast znacky, kterd miiZe byt vyslovovédna (naptf. Coca Cola,
Kodak, Shell)z, ovsem symbol, design Ci specifické baleni jsou ¢astmi znacek,
které nemohou byt vyjadfovany verbdln€ (napt. logo firmy Mercedes ¢i Shell®,
tvar 1dhve u Absolut Vodky). Tim v§im se vyrobce brdni mj. napodobovéni,
nebot’ obchodni znacka je pravnim potvrzenim, Ze majitel ma vyhradni pravo na
jeji pouzivani.

De Pelsmacker a kol. uvadi, Ze: ,Znafka je mocnym nastrojem
strategického marketingu a vykonnym motorem na cest¢ k dlouhodobé
ziskovosti... Znacka se vaze na klicovy produkt a jeho odliSné funkéni a
emocionalni hodnoty ve srovnani s konkurenci... Znacka by méla vyvolavat
pozitivni asociace, coZ je kritériem jeji usp&Snosti...* 43

Cilem reklamy zaméiené na image (dale jen imageové reklamy) je, jak
jiz bylo feceno, podpora a budovani znacky (resp. vyvolani u vefejnosti urcitého
dojmu ze znacky). Reklama se soustfedi na vytvafeni specifické image — postojd,
nazorl, dojmu ¢i pocitl spojenych s konkrétnim produktem, znackou ¢i firmou
(spolecnosti).

D. Ogilvy uvadi, Ze ,kazda reklama by méla byt zamyslena jako
prispévek k image znacky. Z toho plyne, Ze ... reklama by méla soustavné
ukazovat stejny image, rok od roku.® ... Vypldci se dat v&t3ing vyrobki image
kvality ... To plati zvlasté u vyrobk, jejichz znacka je viditelnd navenek, vasim
pratelim. Jde o vyrobky jako je pivo, cigarety nebo automobily: vyrobky, které

,hosite”. KdyZ reklama pisobi levné a podiadné, odrazi se to na vyrobku.

"'De Pelsmacker, P. — Geuens, M. — Van den Bergh, J.: Marketingovd komunikace. Grada, Praha
2003, s. 59.

* . Jména ve znackich s globalnim dosahem by méla byt kulturné a jazykové neutralni, aby
nevyvolavala nechténé podobnosti s mistnim jazykem. Kodak, Mars, IBM jsou dobré piiklady
jazykové neutrality. Naopak Silver Mist (stfibrnd mlha), jméno modelu od Rolls-Royce, mize
znit podivné v Némecku (kde mist znamend hntlj, hnojivo)...“ (De Pelsmacker, P. — Geuens, M. —
Van den Bergh, J.: Marketingovd komunikace. Grada, Praha 2003, s. 60.)

? Viz déle.

“De Pelsmacker, P. — Geuens, M. — Van den Bergh, J.: Marketingovd komunikace. Grada, Praha
2003, s. 59-60.

> Skute¢né wsp&$ni jména znacek postupné zdomdciuji a asto jsou pouZivdna pro vieobecné
oznaceni urcité kategorie produktt..., jako napt. Xerox pro kopirovani, Aspirin pro prasky proti
bolestem...”“ (De Pelsmacker, P. — Geuens, M. — Van den Bergh, J.: Marketingovd komunikace.
Grada, Praha 2003, s. 60.)

% Ukdzka zachovéva ptivodni verzi prekladu textu D. Ogilvyho.

55



Kdo by chtél byt vidén, Ze pouziva podfadné vyrobky? ... Image znacky tvori
90 % toho, co musi vyrobce prodat.'

Piikladem vytvofeni silné image jsou cigarety Marlboro. Kampan Leo
Burnetta na cigarety Marlboro dokédzala vytvofit image, kterd z nich udé¢lala
nejprodavangjsi cigarety na svété. Kampan, v niZ statny kovboj jedouci na koni v
divoké pfirodé vyvolava dojem sily, zdravi, volnosti, bézi téméf beze zmeén
kolem tficeti let. ,,MoZznym vysvétlenim celosvétové nejvétsStho podilu této
znacky na trhu (30 %) je to, Ze ,muzny kovboj” (tzv. Marlboroman) z reklam
uhodil na spravnou strunu u vét§iny kufaka.*

Reklamy zamétené na image se oproti produktovym reklamam
nesoustfedi ani tak na podani informaci o produktu, jako spiSe na vytvoreni
urcitého dojmu, pocitu z produktu ¢i znacky. Jist¢ ani neni tfeba dodavat, Ze
zpisob prozivani image urCité znacky muZe byt pro nékteré spotiebitele pfi
nakupovani dilezitéjsi nez technologické vlastnosti produktu.

I kdyz je cilem reklamy jednotlivé produkty, sluzby ¢i znacky od sebe
odlisit, 1ze zaznamenat i podobné hlavni rysy u urcitych druhi téchto entit.
Naptiklad reklamy zaméfujici se na image bank, se Casto snazi vytvafet dojem
bezpecnosti a jistoty (viz Ptiloha 5), reklamy na nealkoholické népoje typu Coca-
Cola, 7 Up ¢i Fanta byvaji spojovany s radostnym ,,uzivdnim Zivota“, volnosti,

oprosténim se od vSednich starosti.

Dokladem muze byt reklama na mléény napoj pro déti Vesela krava
(viz DVD), ktery zdkim umozZni, aby jim rychleji ub¢hl cas trdveny ve Skole.
Napiji se a ovalnd roura (jez je zaroven klouzackou) je ,,vysaje‘ ze Skoly a zanese
piimo na hfiste, kde si hraji a piji mléény népoj. Na zavér se ozve komentai:
OO Axian g danea oA 8 5yl
Veseld krdava® — pro deti zdravd a zdbavnd.
Reklama vyvolava dojem, Ze pokud déti budou pit ndpoj Veseld kréva,
uziji si spoustu legrace a jejich povinnosti zmizi. Pokud by tato reklama m¢la byt
produktovou, tvlrci by se zaméfili na fakta — napi. by uvedli nutri¢ni hodnoty,

zduraznili by nezbytnost vapniku pro silné kosti apod.

' Ogilvy, D.: Ogilvy o reklamé. MANAGEMENT PRESS, Praha 1998, 2. vyd, s. 14.

2 Kotler, P.: Marketing management. Grada, Praha 2001, s. 295.

? V piekladu vychdzime z uZiti ndzvu produktu v Geském prostiedi. Arabsky origindl hovoii o
,,silné kraveé* a nikoli o ,,veselé®, ¢imZ asociuje dulezitost mléka, resp. vapniku, pro silné kosti.
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D. Ogilvy oznacil vytvareni reklamy na jakykoli druh népoje jako
,hesmirn¢ jemné umeéni*, a to z toho divodu, Ze obvykle nepoméhaji ,,raciondlni
divody“. Dodav4, Ze spotiebitelé ,,ochutnavaji image*, nikoli produkty jako
takové." > * Z tohoto diivodu byvaji reklamy na népoje z velké &dsti imageové.
Produktové reklamy byvaji voleny obvykle v ptipadé, Ze tvlrce reklamy (resp.
vyrobce) chce zdiraznit néjakou odlisnost od jinych vyrobkl, napt. (nové)

piichuté, snizeni nutri¢nich hodnot apod. (viz Produktova reklama).

Jiz bylo feceno, Ze nékteré reklamy jsou kombinaci produktové s
imageovou. Tento piipad lze zaznamenat napiiklad u reklam na vyrobky
Lurpak, v nichZ se sice na jednu stranu objevuje vZdy konkrétni vyrobek,
nicmén¢ duraz nebyva kladen na fakta (napf. nebyvaji zminovany nutri¢ni

hodnoty), ale na vyvolani urcitého dojmu.

Jas ) 12gd bl 3y ) e cilias WalS 38T 5 2l calls LalS 4l alas o Lurpak / &b sl 8
eﬁ&éb)ﬂﬁh}éﬂ@id}.ﬁé}S)AJBBJAJBBJAL;B\JL\)LQJ

psrdSldnld,

U Lurpaku ucime, %e ¢im vice hyckdme kravicku®, tim lepsi mdslo ziskdme. Proto
nase kravicky hyckame vZdy znovu, znovu a znovu, aZ jsi sam kazdy den hyckdn
mdslem Lurpak.

Potésent pro kaZdy den

Reklama zobrazuje ,,kravicku, kterd je hyCkana“ — nosi slunecni bryle, ma
vlastniho fidi¢e, a dokonce 1étd malym letadlem. Je tak navozen dojem, Ze
dostdva nadstandardni péci, a proto i vyrobky vytvdiené z jejtho mléka jsou
vyjimecné.

Dalsi dvé reklamy na Lurpak se soustfedi na jednu ze zdkladnich hodnot
arabského svéta — rodinnou pospolitost. Snazi se vyvolavat dojem, Ze vyrobky
navozuji rodinnou pohodu, soundleZitost a vzijemnou uctu (viz DVD — Lurpak 2,

Lurpak 3 a Kulturn{ specifika v reklamé).

' D. Ogilvy tento nézor doklid4 vyzkumem katedry psychologie Kalifornské univerzity. I kdyz
studenti dostali pokazdé napit stejnou destilovanou vodu, popsali jeji chut’ v zavislosti na tom, jak
jim byla voda prezentovana. (Viz Ogilvy, D.: Ogilvy o reklamé. MANAGEMENT PRESS, Praha
1998, 2. vyd., s. 14-15.)

? Dalii piiklady reklam na ndpoje viz Produktové reklama a Jazyk a reklamnf strategie.

? Podr. viz Ogilvy, D.: Ogilvy o reklamé. MANAGEMENT PRESS, Praha 1998, 2. vyd., s. 15.

* 1 kdyZ v arabském znéni neni uZito zdrobnéliny, v piekladu ji volime z diivodu negativni
konotace slova krdva v eStin¢.
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P. Kotler uvadi tfi vlastnosti, kterymi se musi vyznacovat efektivni
image:'

a) musi sdélovat jednoduchou zpravu, vyjadiujici charakter produktu a
jeho spotiebitelskou hodnotu;

b) musi tuto zpravu sdélovat odliSnym zpisobem, aby nemohla byt
zaménéna s podobnym sdélenim konkurence;

¢) musi obsahovat citovy nabej, ktery si ziska srdce i mysl zdkaznika.

Image se posiluje vyuzitim symboli (napi. jablko u Apple Computer,
musle u Shell). Muze byt rovnéZ budovana pomoci znamych osobnosti (napf. u
parfému ¢i sportovnich potieb — viz déle), barev (Zlutd — Kodak, O2 — modra,

modrobild — Bounty” apod.), zvuki ¢ hudby (napt. O2).

Napiiklad reklama na Bounty vyuzivd modré a bilé barvy (viz Ptiloha
1), kterd je na obalu mlécnocokolddové, kokosové tyCinky. Modra predstavuje
mote a nebe, bild barvu kokosu 1 oblak (analyza reklamy - viz t€Z Reklama podle
médii). Sladéni barev obalu a reklamy miiZe u spotiebitele vyvolat vzpominku na
reklamu v okamziku, kdy spatii obal tyCinky. Image, kterou mé reklama
vyvoldvat je spojena s pocitem svobody, klidu, splnén{ si vlastnich sni. K tomu
napomdhd i ,,kokosova lod’ka* v poptedi, kterou se d4 doplout na vysnény ostrov.

JiZ samotny headline navozuje dojem volnosti a splnéni vysnéného (text v

arabstiné viz Priloha 1):
Jdi tam, kam te nese tvoje fantazie.

Text (copy) doklad4, Ze headline neni prazdnymi slovy. Informuje o

moZznosti vyhrat cenu, ktera by spotiebiteli mohla umoznit vysnénou cestu:

At tvé sny miiri kamkoli, Bounty ti ddvd moznost se tam dostat. Jednoduse vypln

kupon a moind budes jednim ze Stastlivcu. Vice informaci ziskds v nejblizsim

supermarketu. Vychutnej si poZitek z vitézstvi na cesté svych snii s Bounty.
Zaverecny slogan (vedle n¢hoz je obrazek ¢okolddové tycCinky, kterou l1ze

chdpat jako logo) Chut té tam vezme navozuje dojem, Ze chut’ je tak dobra, Ze

¢loveék zapomene na okoli a odda se své fantazii.

'viz Kotler, P.: Marketing management. Grada, Praha 2001, s. 296.
? Viz té2 Reklama podle médi.
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Image znacky nese urCité jméno svych produktl, jejich vlastnosti a
charakteristické prvky. At je pak uZito jakéhokoli druhu reklamy na jakykoli

vyrobek, znacka ma byt pro piijemce jednoznacné rozpoznatelna.

_q}y\@gw_u&gu@

Logo byva casto spojovano s urcitym sloganem ¢i claimem, které se

(Shell) Zddny problém — at se déje cokoli.

rovnéZ podileji na budovani image. Uvedeny slogan firmy Shell vyvolava
dojem absolutni sebejistoty, pfipravenosti na vSechno - at’ se déje cokoli, neni to

pro Shell Zddny problém.'

Vyrobce chece (nejen) pomoci reklamy zaméfujici se na image vyvolavat
specificky dojem o firmé i jeho vyrobcich, pfi¢emz se musi rozhodnout, jakou
odlis$nost, vlastnost, vyhodu apod. propagovat. Napt. vyrobce zubni pasty Crest
propaguje aktivni ochranu pfed zubnim kazem. Koneckoncii drzi se sloganu:

Oanil) aia Juadl Alen Y
Neni lepsi ochrany pred zubnim kazem.

Reklama na lentilky M&M’s (v niZ se mladi lidé bavi na party diky
lentilkdm - viz DVD - M&Ms) vyvolava dojem, Ze pokud je spotiebitel bude jist,
nebude mit o zdbavu nouzi:

| shos 3ol il o 43V € 0
Cokoldda M&M's pobavi
Firma mize dotvaiet svou image rovnéz sponzorovanim rtiznych akci

nebo znamych osobnosti (Casto sportovcit). Napt. Red Bull sponzoruje formuli 1,

kromé toho kaZdoro¢né potddd v riiznych zemich letecky den zvany Flugtag (z

" Logo Shell vzniklo jiz pied sto lety, i kdyZ je nutno dodat, Ze jeho podoba byla nékolikrat
pozménéna. Pivodné bylo spjato se spolec¢nosti Samuel and Company, kterd na Dalny vychod
dodédvala petrolej. Tato mald, londynskd obchodni spolec¢nost pivodné obchodovala se
starozitnostmi a lasturami. Obchod se stal velice oblibenym, coZ mélo za ndsledek vytvofeni
obchodu s Ddlnym vychodem. I kdyZ se v souvislosti s timto obchodem slovo shell objevilo jiz
roku 1891, bylo jako nazev uZivano od roku 1897, kdy Samuel vytvofil dopravni a obchodni
spolecnost ,,Shell”. Prvni logo, vzniklé roku 1901, zobrazovalo Skebli, druhé, z roku 1904, jiz
znazornovalo musli, a bylo tak vizudlné spjato s ndzvem firmy. Uvadi se, Ze i kdyZ je logo spjato
s nazvem firmy, bylo navrzeno panem Grahamem z jiné spolecnosti, ktery dovazel Samueliv
petrolej do Indie (pod ndzvem Grahamiv olej) a stal se pozdéji feditelem dopravni a obchodni
spolec¢nosti Shell. Symbol musSle mohl byt pfevzat z erbu Grahamovy rodiny, ktera je pfevzala po
predcich, jiz podnikli pout’ do Spanélského Santiaga de Compostella (podr. viz www.shell.com).
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arabskych ve Spojenych arabskych emiratech, konkrétné ve mésté Abu Dhabi a

Dubaji, a v Kuvajtu).

Sii da? ‘sfir? Tajjara? La, hajda Red Bull Flugtag wa rah jachidu fi I-Kuwajt
wi Dubaj bi November. Ibtakir fi “chtird‘ tair ghajr Sakl wu mumkin tirbah duriis
tajaran lianno mitl mabta ‘arif Red Bull bija ‘tik dZawaniiih.

Li mazid 'l ma‘limat ittasil ‘ala “argam al-madkiira ‘aw zur mawqi‘ Red Bull

Flugtag.

Co je to? Ptdk? Letadlo? Ne, to je Red Bull Flugtag, ktery se v listopadu bude
konat v Kuvajtu a Dubaji. Vymysli létaci stroj zajimavého tvaru a moznd vyhrajes
hodiny létdni, protoZe, jak vis, Red Bull ti ddva kriiidla.

Pro vice informaci volej na uvedend cisla nebo se podivej na stranky Red Bull

Flugtag.

JiZ bylo feceno, Ze odliSnost vyrobku miiZe byt naznacena spolehlivosti
viz Produktovéd reklama). Spolehlivost vyrobku muZe ukazovat zaruc¢ni doba.
Pokud piesahuje zaru¢ni lhlitu stanovenou zdkonem, zdkaznik si muze byt jist&jsi
spolehlivosti, trvanlivosti a kvalitou vyrobku. N¢které reklamy proto zdiiraznuji
pravé délku zaruky, nebot’ tim mohou zdkaznika pfimét ke koupi. Zdkaznik si
informaci spoji se spolehlivosti vyrobku, resp. znacky, a s jistotou, Ze kdyby se

piece jen produkt pokazil, nebude muset opravu hradit (v zaru¢ni dobg¢).
1ogd 12 33! NOKIA (lesa
Nokia - zdruka 12 mésicii

Reklamu lze zaradit mezi imageové, nebot’ neuvadi technické ptednosti
vyrobku, nybrz propaguje znacku. Zobrazuje n€kolik majiteld telefonu, ktefi se
oddavaji své kreativni Cinnosti — hudebnika, bubenika, tane¢nika, malite. V
reklam¢ je dominantni rytmicka hudba, do niZ se vSichni majitelé mobilniho
telefonu pohybuji.

Obraz doprovazi anglicky text (podrobngji viz Jazyk a reklamni
strategie). Hudebnik slozi hudbu, posle ji bubenikovi, ktery ji hned zabubnuje,
malif ji vyjadii obrazem a taneCnik zatancuje. Reklama vytvaii dojem, Ze

produkty znacky Nokia jsou spojeny s kreativnosti, kterou vyvolavaji i u

majiteli. Krom¢ toho zaroven velice vystizné vyjadiuje claim znacky Nokia:
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Connecting people. Majitelé mobilniho telefonu Nokia jsou spojeni jednim

vytvorem, na némz mél kazdy svij podil.’
Na spolehlivost poukazuje i reklama na automobil Opel:

aad o 4 el ) saie a0 OPEL VECTRA
Mina £ 7350 i 5] LAl

OPEL ) sais (laiay

S Opel Vectra z autosalonu Mansiir jsi v bezbecnych rukou.
Porovnej ceny s nejbliZsim autorizovanym pritvodcem

Se zdrukou autosalonu Mansir Opel

Reklamy na automobily byvaji obvykle zaméiené na image.
L) Bl e lla 1o
LY By e Ml
Lemany (e cllia
.OY) il Mercedes - Benz ;&

Jsou lidé, kteri touZi po prostoru.
Jsou lidé, kteri touZi po vysce.

A tady je to, co je spojuje.

K: Mercedes — Benz

Je cas ho mit

Reklama nepiimo zminuje dvé vlastnosti automobilu: prostor a vysku.
Vytvéii tak dojem pohodli daného prostornosti. Na zdkaznika muze siln¢ pisobit

i zévéreény slogan Je cas ho mit, ktery miZe stimulovat jeho touhu vlastnit’.

N¢ekteré imageové reklamy pouzivaji strategii, kterou bychom mohli
nazvat ,,no comment®. Strategie ,,no comment‘ minimalizuje slovni vyjadieni
a do popredi stavi obrazovou slozku. Text je zpravidla omezen pouze na
uvedeni znacky, znacky s claimem, popiipad¢ se sloganem, pfi¢emz muze byt

pouze ve vizudlnim zpracovani, nebo byva doprovazen komentatorem.

' Viz DVD - Nokia.

2 0 touze vlastnit, kterd miZe byt vyvoldna reklamou, viz napf.: ‘Abd as-Sami*, H.: STmjiitiqa al-
lugha wa tahlil al-chitab. Al-i‘lan at-tilifizjini. (Sémiotika jazyka a analyza diskurzu. Televizni
reklama.) Kullfjat al-adab - Dzami‘at ‘Ajn Sams, Kahira 2005.
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I kdyZ je nepochybné, Ze hudba (pokud je v reklamé obsazena) hraje
diilezitou roli v kazdé reklam¢ (pomdhd navodit Zddouci atmosféru a vyvolat
ur¢ité pocity), v tomto téméef bezeslovném zpracovani reklamy se miiZe stit

vyznamnym ndstrojem, jak potencidlniho zdkaznika oslovit.

Ptikladem muze byt reklama na televizi Toshiba Regza (viz DVD), v
niz je dominantni obrazové zpracovani — Cernobilé zibéry na zemékouli,
piirodu, lidi a mésta se postupné (jakoby zdsahem néjaké sily) proménuji v

barevné. Zavérecny slogan tak vhodné dopliuje vizudlni stranku reklamy:
-Toshiba Regza LCD g Zuiiall sLall () 5l aial
Vychutnej si barvy skutecného Zivota s Toshiba Regza LCD.
RovnéZ reklama na motorovy olej Castrol 1ze oznacit jako imageovou.
Ao il oLl e e (raetigall A (a Gad Jony N e a8 i e b 1
A ol g rda

(&Castrol

)2 (e ST

(emid gl )

Svet je ¢im ddl vice zdvisly na strojich. Tym prednich inZenyrii pracuje celé
hodiny na tom, aby odstranil problémy motori. Teplota motoru je neuvéritelné
vysokd.

Castrol je vic neZ pouhy olej. Je to profesiondlni vytvor.

Tym odbornikli v technicky dobfe vybaveném voze sleduje na pocitaci
stav vozidel. Zjisti, Ze u motorky jedouci na pousti se piili§ zahfdl motor (coz
odbornik hodnoti slovy Teplota motoru je neuvéritelné vysokd) — na monitoru se
zobrazi:

6 sl & nall 3y s

Extrémné vysokd teplota motoru

Odbornik ihned ptispéchd na pomoc - vtiskne do ruky jedoucimu
motorkdfskému zdvodniku motorovy olej Castrol. Odbornici s ismévem sleduji

novy zdznam na pocitaci:
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Ll & jadl s ) ja
Normdlni teplota motoru
Obdobn¢ tym sleduje auto, které nelze nastartovat kvtli pfili§ chladnému
pocasi. Pocita¢ ukazuje:
b Jpal)

Selhdni provozu v zime

Naléhavost situace navic tkvi v tom, Ze spolujezdkyni fidie je Zena s
porodnimi bolestmi. Tym pfispéchd ve svém voze s logem Castrol. Dva inZenyfii
naleji do motoru olej. Pocita¢ zaznamend zménu:

4l el s

Provoz v zimé bez zdvad

Reklama vytvaii dojem, Ze s olejem Castrol je za jakychkoli
podminek o kazdé vozidlo dobfe postarano. Dilezitost oleje je umocnovana
zobrazenim naléhavych situaci, v nichZ se ocitaji lidé, jejichz vozidla jsou bez
oleje (situace zdvodnika, jehoZ zdvod by bez dodéni oleje do motorky nemohl
pokracovat, ¢i zoufald situace muze s Zenou s porodnimi bolestmi, jejichz auto by
se bez oleje v zim¢ nerozjelo a manZelé by se nedostali do nemocnice).

Neni to vSak pouze olej, ktery peCuje o motory, ale je to i tym odborniki,
jenZ pozorné¢ sleduje stav motord, a stara se tak o zdkazniky. Zavérecny slogan Je
to profesiondlni vytvor poukazuje na to, Ze olej je vytvafen odborniky. Dojem
profesionalniho pristupu vychazi z jejich prace i technického vybaveni, jezZ maji
k dispozici.

V zavéru reklamy se objevuje pojitko mezi olejem a zvolenym logem -

padajici kapka oleje se proméni v ¢ast loga.

Reklamy zaméfené na image byvaji uzivany pro rizné typy cestovani.
Takovym piikladem je reklama na leteckou spole¢nost British Airways (viz
DVD):

U\J:\H\’)Mt.mﬂ\};\;)m‘}“;ﬂﬁmﬂ\ (-JL:; GBBP&L:;U:}MUA):\Q&A
British Airways .4uUa yll &5 sall L gladl) 2
Vice ne? sedmdesdtiletd zkuSenost ve svété cestovdani. MiiZes si udélat pohodli a

uZivat si kouzlo letu. Britské aerolinie. British Airways.
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,Kouzlo letu* je znazornéno i obrazové. Vedle letadla se v mracich
prohan¢ji delfini z mraki. Reklama tak navozuje dojem pohodlného a

bezpecného cestovani se spolecnosti British Airways.

Imageovou reklamu ¢asto voli také vyrobci sportovnich potieb, obleceni
a bot. ,,Firma Nike tspéSné presvédcila miliony lidi o tom, Ze ,boty” nejsou prosté
pouze boty, ale Ze vyjadfuje Zivotni postoj. Firma byla s touto strategii tak
Gsp&snd, e jeji symbol je jednim z nejzndméjsich na svats.«!

V soucasné dobé probihd po celém svét¢ kampan firmy Adidas. V
nasledujicim spotu vystupuje zndmd ruskd sportovkyné, kterd zde mluvi

anglicky. Arabstina se objevuje pouze v titulcich (viz DVD — Adidas).
Ge OIS L beal Al 8 dsalle Al o 5ST ol Alal Ul cuS L sl o3 5 Wl Ly and
58 Ll ) A leny e 5 o slasy e Al AWE) Al gk i€ Y als st sl
Gl (e Gl Ve Gdd L5 20 oY) Al i a1y 2. Juatiand’ 24 Cull 'S0
e s JY) s S ¢
o3 ¥ Jiwd) Impossible is nothing :a

adidas.com

Jmenuji se Jelena Isinbajevovd a tohle je muj pribéh. Vidycky jsem snila o tom,
Ze budu svétovd Sampionka v gymnastice. Bylo téZké si splnit svij sen, protoZe
jsem byla moc vysokd. Jednoho dne se mé zeptal trenér: ,,Chtéla by ses vénovat
skoku o tyc¢i?“ Rekla jsem mu: ,To nemd cenu...*> Doted’ jsem udélala 20
svetovych rekordii. Proto neni nutné, aby tajemstvim vysnéného tispechu byla
pravé ta prvni cesta.
n: Nic neni nemoZné.

Reklama propaguje znacku Adidas. Image, kterou chce vytvofit pomoci
nové kampané, ma byt spojena s mysSlenkou, Ze Nic neni nemozné. Ostatné
samotnd kampan se nazyva Impossible is Nothing a reklamy nazev pouzivaji

jako zavérecny slogan. Uvedend mysSlenka navozuje dojem, Ze Zadny cil neni

! Kotler, P.: Marketing management. Grada, Praha 2001, s. 295.

? I kdyz ivozovky v piivodnim arabském textu nejsou, jsou zde uzity z divodu vétsi piehlednosti
a srozumitelnosti reklamy.

3V anglickém textu: Are you crazy? (Bldznis?)
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nedosazitelny. Clovék se md snaZit prekonat piekazky, které mu stoji v cesté, aby
dosdhl svého snu.

Image je budoviana pomoci vice nez triceti mezinarodnich
sportovnich hvézd, které dokazuji vypravénim svych zivotnich pribéhi, Ze to,
co se diive mohlo zdit jako nemoZné ¢i beznad¢jné, se da piekonat. Kazdy
sportovec vyprdvi o vyznamném momentu svého Zivota a piibéh dopliuje
(vlastnoruéni) kresbou & malbou, kterd je v reklam& zpracovdna jako animace'.
Krom¢ Jeleny Isinbajevové se v reklam¢ objevuje naptiiklad americky
basketbalista Gilbert Arenas ¢i anglicky fotbalista David Beckham.

Nékteré reklamy nevyznivaji jako dosazeni cile, ktery si sportovec vytkl,
ale jako prekondni t€Zké Zivotni situace (nebo zmateného snu), kterd mé¢la vliv na
sportovcovu kariéru.” Tim, Ze sportovci popisuji problémy, které museli fesit, aby
,»,pokofili nemozné*, mohou byt dobrou inspiraci 1 pro zakazniky. Ti totiZ nevidi
jen vysledek, ale i cestu (resp. ¢ast cesty) k nému. SlySi pravdivé pribéhy
znamych osobnosti, a pravé to miize v jejich o¢ich vyvolat dobry dojem ze
znacky.

PovSimnéme si, Ze reklamy se soustiedi pouze na image — neposkytuji
74dné informace o produktech, a dokonce ani nezazni jméno znacky, az teprve za
sloganem se objevuje jeji logo a jméno v ramci odkazu na internetové stranky.

Kampan byla odstartovana celosvétové, a to konkrétné 6. biezna
2007. Jako nosi€ vyuZila televize, tisku, internetu i venkovni reklamy. Vedle toho

vyuZzila i dokumentdrniho filmu ¢i vystavy.

Imageova reklama nemusi podporovat jen image znacky a produkta, ale i
image zemé. Takovou reklamou je napfiklad reklama na Jordansko, kterad
predklada fadu moznosti, jak je mozné travit v Jordansku volny Cas — ukazuje
skalni mésto Petra, plaZ, krdsnou piirodu, ale nabizi také projizdku lodi, let

balénem a koupédni v Mrtvém mofi. Volny Cas lze trvit i posezenim s pfateli u

' Tyto kresby a malby byly pouZity k celé kampani, tj. i na billboardech, vystavéch atd.

? Napiiklad ve vySe uvedené reklamé Jelena Isinbajevovd vypravi o prekondni zklaméni z
nedspéchu v gymnastice svymi uspéchy ve skoku o ty¢i. David Beckham mluvi o tom, jak
prekonal vyhruzky smrti od fanouskd po nepodafeném zdpasu Anglie s Argentinou na mistrovstvi
svéta v roce 1998. (V tomto zdpasu David obdrZel Cervenou kartu a Anglie byla nakonec
porazena, coZz bylo Davidovi Beckhamovi ddvdno za vinu.) Rugbyova legenda teamu ,All
Blacks”, Jonah Lomu mluvi o tom, s ¢im se potykal, kdyZ mu 1ékafi ozndmili, Ze moZnd stravi
zbytek Zivota v koleckovém kfesle.
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vynikajiciho jidla, na koncerté, pouti atd. VSechny tyto moZnosti se na zaver
spojuji v mozaiku, kterou doprovéazi slova:

S Ga ye 29
Jorddnsko — vitejte.

www.visitjordan.com

Nésledujici reklama propaguje Malajsii (viz DVD — Malajsie):
ekl Bl = e a8 5 el cliball dple s 5 Alsaadl cilaliall (ol aiaial
Opaddl i gl aadly Jia¥) LS jLERl 2007 ale b salle 5L 50 Jucads

Vychutnej si romantickou, krdsnou zemi plnou prekvapeni. Skvelé ndkupni
prileZitosti'. V radostné rodinné atmosfére. Prosim, navstivte Malajsii roku 2007

a ziicastnéte se s ndmi oslavy padesdtého vyroci stdatnosti.

R

V reklam¢ se vedle jednotlivych zdbéri na pobteZi, krdsnou piirodu,
bavici se lidi, obchody a skv¢lé jidlo objevuji tyto nédpisy:
i elall o) @Y
s all
Agal) Ll L e
Celebrating 50 Years of Nationhood

WWW.TOUrism. gov.my

Poetickd atmosféra
Obchody
Malajsie — ta pravd Asie

Oslava 50 let nasi stdtnosti

Reklama zve na oslavu, kterd se kond pii piilezitosti 50. vyro¢i vzniku
statnosti, nicméné oslava neni bliZe konkretizovdna a vyro€i je vyuzito k
vSeobecné propagaci zemé. Z tohoto divodu muZeme mluvit o imageové

reklamé.

' kdy? v arabském textu uZity vyraz safagar znamena kontrakty, prekladame jej s piihlédnutim k
vizudlni strdnce reklamy (z&bér na rodinu vychdzejici z obchodu v ndkupnim centru) jako ndkupni
prileZitosti.
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6. Socialni reklama

Vedle reklamy zaméfené na produkty, sluzby ¢i znacky existuje rovnéz
reklama propagujici urcitou ideu, nazor, postoj. Jejim cilem je, aby piijemce
zaujal k propagovanému postoji pozadované humdnni stanovisko. Socidlni

reklama upozoriiuje na aktuilni problém dané spolecnosti, pificemz duraz

klade na socidlni a etickou strz’mku.1

Ve srovnéni s produktovymi reklamami se vyskytuje spiSe ojedinéle. V
Ceské republice miZeme jako socidlni reklamu oznadit napiiklad reklamu, ktera
upozoriiuje na dodrZovani pravidel silni¢niho provozu a poukazuje na piipadné
vazné disledky jejich poruseni. Jind reklama promlouva k mladym divkam, které
nabddd k zodpovédnému chovéni, resp. aby se vyvarovaly neZiddoucimu
ot¢hotnéni. V soucasné dob¢ rovnéZ probihd kampan proti Sikané.

Socidlni reklamy vysilané na sledovanych arabskych stanicich se tykaji
odlisnych a velmi vaznych problémii. Jednim z nich je terorismus. Na MBC2
byla rozb¢hnuta kampan s nazvem Terorismus nema naboZenstvi. Jejim cilem je
pomoci piimych citaci z Koranu ukazat, Ze terorismus nema nic spole¢ného s
islamem.

V televizi se postupné objevilo nékolik reklam, jimz je spole¢ny slogan:
Terorismus nemd ndboZenstvi. Kazda reklama odkazuje na internetové stranky,

které podrobnéji informuji o kampani, obsahuji dalsi reklamy a texty. Kromé

uvedeného sloganu pouZzivaji jeste: Ne ndsili.

"'V této souvislosti miizeme rovnéZ zminit tzv. socidlni marketingovou koncepci, kterd se drzi
myslenky, Ze v konkuren¢nim boji je mozné obstit pomoci respektovani socidlnich a etickych
hledisek. Propagovany produkt ma zachovavat nebo zvySovat blahobyt spotfebitele i spolecnosti.
Bere-li v potaz napfiiklad ekologické problémy, je pak v marketingové praxi jako pfednost
vyrobku zdlraziiovan recyklovatelny obal. U kosmetickych vyrobkti byvaji vyzdvihovany
vyrobky pfevazné rostlinného ptivodu ¢i produkty netestované na zvitatech. (Podr. viz Kotler, P.:
Marketing management. Grada, Praha 2001, s. 42-4.)
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Kazda reklama vyuziva jiné citace z Koranu. Zduraznuje tak, Ze v
Kordnu je nikoli jedno, ale hned nékolik mist, kterd dokazuji, Ze Kordn
nepodnécuje k terorismu.

Podivejme se na n¢kolik ptikladi:

Maly chlapecek hraje s kamarddy fotbal. Jde stranou, aby si zavézal
tkanicku. Najednou spatii u muZe prochdzejictho davem dynamit kolem pasu.
Masakr zplsobeny vybuchem je zobrazen zpomalené. Na konci dopadne na auto

chlapeckova boticka. Objevi se napis:
Tpen Gl U8 Ll om V1 8 ol gl (i ey U U8 (1

Ten, jenZ zabije jednoho cloveka — nikoliv pro pomstu na nékom anebo za to, Ze
$tFil pohorSeni na zemi — bude souzen, jako by zabil lidstvo veskeré.”

BoZi slovo je pravda

Ve vSech reklamach je podstatna obrazova slozka, ktera vyznamné
dodava na pisobivosti a emotivnosti. Poklidny Zivot lidi, ktefi se prochazeji na
ulici a trzisti, déti i muzi hrajici fotbal — to vSe konci ve chvili vybuchu.
Nasledujici scéna je zpomalena, aby umocnila hriznost okamziku. Ten vrcholi
dopadnutou botickou. Nasleduje vySe zminény verS z Kordnu a napis Terorismus
nemd ndboZenstvi, v némz se slovo terorismus (al — irhdb) roztéka jako krev.

Reklamy odkazuji na internetové stranky, kde je kampan charakterizovana
jako ,.kampan proti extremistické ideologii, kterd zasévd terorismus®, jenZ je
jednou ,,z podob zlo¢inl proti lidskosti, které jsou odmitidny naboZenstvimi,

6(3

lidskymi kodexy i pfirozenym instinktem‘”. Rovnéz je v kampani zdtiraziiovano,

1 PV
Cely ver§ zni:

LailSs Wbial (o5 Gan (ol 58 LailSa in y V) 8 ol ol (pudi yuiy Ui J8 (e 00 el ) (30 (e L€ @lld Jaf (e
st el V) el amy agia 118 ) o il Uik ) aiela 2815 agen (il Ll

A kvuli tomuto jsme predepsali ditkam Izraele, aby ten, jen? zabije jednoho cloveka — nikoliv pro
pomstu na nekom anebo za to, Ze SiFil pohorSeni na zemi — byl souzen, jako by zabil lidstvo
veskeré. A aby ten, kdo oZivi jednoho, byl posuzovdn, jako by oZivil lidstvo veskeré. A prisli k nim
Jiz diive poslové nasi s jasnymi ditkazy, avSak mnozi z nich i potom se dopoustéli prestupkit na
zemi.

Vzhledem k tomu, Ze v citaci je pouZita pouze Cast verSe, obménujeme z divodu zachovani
smyslu Hrbkovo byl na bude a zkraceni citace nenaznacujeme pomoci tecek.

* U prekladu citaci Koranu je pouZito prekladu I. Hrbka.

’ Viz www.noterror.info.
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Ze koranské verSe jsou pouZziviny v jejich pravém, islamském vyznamu a jsou
prosty piekrucovéni, kterého se dopousti teroristé.
Jednotlivé reklamy jsou blize komentovéany, napiiklad k vyse uvedené
reklamé je dodatek:
< eyl

lale elaill s Jala¥) il dals ) age ) sd Jsad s (mia¥) s e Buhaii ¥ "Cojat AWK i

_&a;BjﬁAﬁ\d)uJ‘éju}e\ﬁ\‘J\ \&dﬂﬁ\]—k—lﬁg\—&_\)ﬂ\
SebevraZedny iitocnik
Dokonce ani slovo ,,vdlka“ neospravedlnuje napaddni vericich a pretvoreni ulic
v (ohavnou) scénu zabijeni déti a Zen. Etika vdlky — jakékoli vdlky — netoleruje

tento zlocin a my mdme v podobé Proroka dobry priklad.

PopiSme si dal$i reklamu. Osamocena Zena (muslimka) smutn¢ vstane z
pohovky, jde do pokoje a latkou otird postupné tfi fotografie s ¢ernou paskou —
fotografii svého syna ve vojenském obleceni, muze a dcery, kterd je vyfocend v
promoénim taldru a s diplomem v ruce. Zena pla¢e. S poslednim detailnim

zébérem na tfi fotografie se objevuje citace:
O sadldall Jazg Gee Sale i) st Vg
Nedomnivej se, Ze Bohu je lhostejné, co nespravedlivi konaji.
4,
cain 3ty o Ada i ol (ASE AT (e Bl 8 o sl Y OIS, Saglladl Adle ) sula SV 5 0 Y]
,G\}L}we@:\hi C\}Ji
Béznd praxe
Copak teroristé nevidi diisledky svych cinii? Témer v kaZdém irdckém domé je
matka, kterd prisla o dité, vdova nebo sirotek. Blizci zemreli kviili nemilosrdnému

a nesmysinému zabijeni.
Uved'me dalsi ptiklady citaci Koranu, jimiZ jsou reklamy zakonceny:
JL (3l | susfi Y 5
Neodivejte pravdu falst
Osallall aa Gl gld i) 3 gan 3xy (e

Ti, kdo? prekracuji BoZi omezeni, ti jsou nespravedlivi
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i) e 2] Al
Svddet od viry je horsi neZ zabijet

Jak jiz bylo feceno, podstatnou c¢ast reklam tvori vizualni stranka.
Reklamy zachycuji utrpeni nevinnych lidi, jejich emoce, bolest, plac, kiik,
zoufalstvi. Jejich Zivoty se v jediném okamZiku méni v no¢ni miiru. Obrazova
slozka a citace Kordnu na konci je natolik vyraznd a emotivni, Ze reklama

nepotiebuje dalSich slov (viz téZ Piiloha 3).

Jind socidlni reklama vznikla z podnétu Arabsko-amerického institutu.
Upozoriiuje na vazné situace v zemich (jako je Palestina, Irdk, Libanon), ve
kterych probihaji vale¢né konflikty. Zaméfuje se predev§im na Stdan — nékolik

lidi postupné vypovida o svych hroznych prozitcich:

p sl IS al ] da

Adles i g 151802 da )l

0 A A Gaalue ((aalise Ui e sl 2l 53 da )l

o 13a 130 Aapdid Al S8 it Jlay ded | dad 314l

Lelaall agial

PR CEENRPIENRPVELENy DU P R P SN
Ol Goall alands

YOS

Gaes agd 1o o Lile

M1: Celou moji rodinu zabili...

M?2: Zabili moji téhotnou Zenu.

Muz, ktery prisel o ruku: Tady v Ddrfiiru jsou muslimové, pravi muslimové.

Z: ... pét ... pét rizznych muzii. Bylo to néco hrozného.

N: V Ddrfiiru bylo zabito 400 OOO Siuddncu ... a s nimi bylo pohibeno vse
ostatni.

Jejich genocida.

M: Uhoreli v domé ... i s babickou. Vojdci je upalili.

N: Palestina. Irdk. Libanon.

Ddrfiir.

Musime se za né modlit.
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Zatimco piedeslé reklamy se tykaly terorismu, tato reklama je zamérena
na valecné konflikty. Ob¢é kampané vSak spojuje snaha zastavit nesmyslné
zabijeni a poruSovani lidskych prdv obecné. Kampan Terorismus nema
naboZenstvi se kriticky vyjadiuje o sebevrazednych akcich, zabijeni z politickych
duvodu, unosech, situaci v Irdku.

Posledné uvedena reklama pfipomina Irdk a dalSi zemé& jen okrajové. V
centru pozornosti stoji Suddn — svédci popisuji disledky konfliktu — mluvi o
umirani blizkych, znésiliovani i genocidé.

Zatimco v prvni kampani byl diraz kladen na obrazovou slozku a
vétSinou jedinymi slovy, které se objevily, byly citace z Kordnu, v reklam¢é
tykajici se Sudanu slova doplituji vizudlni stranku. Zabéry ukazuji bud’ situaci, o
které svédek pravé hovoii (zabér na mrtvého Cloveéka leziciho na prasné zemi
mezi ozbrojenymi lidmi, hotici dim) nebo pfimo samotného mluvciho, ktery ma
slzy v o¢ich a hlas rozechvély smutkem (muz vyprdvéjici o zabiti své t€hotné
Zeny, zena mluvici o svém zndsilnéni).

Veskeré zabéry maji ptisobit velmi emotivné. Dojem drsnosti a syrovosti
situace nevyvoldvaji jen zminénd svédectvi, zabéry na mrtvé lidi, muze, ktery
piiSel o ruku ¢i ozbrojené muZze, ale jiZz celkové barevné zpracovani reklamy -

barvy jsou potlaceny a omezeny na zabarveni do hnéda (pfipominajici tzv. sépii).

Podivejme se na jiny pfiklad socidlni reklamy, ktery se tykd problému
sirotki v jiznim Egypté:
O a V5 JSE Y (T A8Y (e a3 L Tadd A8Y oy (e dpaall 860031 JlakaY)
Olas¥) a5 a5t cand (ST agle 508 L aase e o Lide Coaly Gia S Leasly

L gdia

Nejen, Ze se sirotci v jiZznim Egypté nemaji ¢cim prikryt, ale dokonce ani nemaji co
si obléct, co jist a kam jit. Myslis, Ze neni nasi povinnosti pomoci jim tim, ¢im
miiZes — jidlem, oblecenim, penézmi? Nadace Dar al- "Urman ti pomiiZe a doruci
tvé prispevky aZ do jizniho Egypta. Sirotci z jizntho Egypta potiebuji tvou pomoc.

Volej 19455 a prijde za tebou zdstupce nasi nadace.

Nadace Dar al-'Urman oslovuje divdky, aby pomohli sirotkim v jiznim

Egypté tim, co je v jejich sildch. Ukolem nadace kromé jiného je, aby piispévky
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byly doru¢eny do jizntho Egypta. Cinnost piipadného dirce je tak
minimalizovdna na piispévek a pouhé zavolani do nadace, kterd k nému vysle
svého zastupce a zafidi vSe potfebné.

Reklama nejdiive zobrazuje chlapecka, ktery se kréi u zdi a tiese se
zimou. DalSi sirotci bez stiechy nad hlavou osamocené sedi u ohné. Krajina
kolem je pustd a opusSténa. Nakonec se spusti dést’ a chlapeckovi je jeste¢ huf.
Reklama tak apeluje na svédomi divdka jak pomoci zobrazeni drsného a
smutného Zivota déti bez domova, tak pomoci slov. Zdlraziuje, Ze pomoc
Cloveka, ktery muze ptispét Cloveéku, jenZ nic nemd, je povinnost. Oslovovani
divika v druhé osobé singularu pisobi jako naléhavy apel na kazdého
jednotlivce, a to zvlasté v zaveérecné vypovedi sirotci z jizniho Egypta potiebuji
tvou pomoc.

Zatimco cilem piredeslych reklam bylo ptesvédcit o nesmyslnosti zabijeni
a tyrani lidi, cilem posledné uvedené reklamy je ziskani financi, nikoli vSak
pro zadavatele reklamy, ale pro sirotky. Obecné lze fici, Ze n¢které silné reklamni
agentury obcas pfispivaji na charitativni ¢i humanitirni dcely vytvarenim
reklamy bez jakéhokoli zisku, nebo pouze za minimalni ceny hradici nezbytné
ndklady (napf. za praci zamé&stnanci z jinych firem a organizaci, prondjem
pristrojii apod.). Reklamu rovnéz miiZe hradit sponzor. Je vSak zfejmé, Ze socidlni
reklama se z finan¢nich divodi vyskytuje (oproti jinym reklamdm) spiSe

ojedinéle.
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7. Jazyk a reklamni strategie

Otédzkami jazyka a metodami piesvédCovani jsme se nepochybné zabyvali
i v predesSlych kapitolach, tato kapitola je vSak shrnujicim, avSak jisté nikoli
vycerpavajicim, pohledem na reklamu jak z jazykového hlediska, tak z hlediska
metod propagace. Rozdéleni do jednotlivych kapitol je spiSe orienta¢ni, nebot’

uvedené jevy se v praxi kombinuji a prolinaji.

7.1 Lexikologie'

Tvurci reklamy se zejména u tzv. produktové reklamy (viz vySe) snazi
podtrhnout uZitek produktu pro zdkaznika. Aby vyzdvihli inovaéni stranku
nabidky, pouZivaji slova jako novy (novy Lifebuoy, novy Dettol, novy Clear, novy
Close up, novy Braun Multiquick), novinka (novinka od Max Factor Age Renew,
novinka od Pampers), nyni (Danette ... nyni v Egypté, Puck ... nyni vhodny k

roztirdani, nyni Fayrouz s prichuti broskve).
oo Y A Gadaldadl) Gy aST 5 a3 U3 Tazy's OY)

Nyni Lazy’s v nové podobe. Samoziejmeé se stejnymi brambiirky, kterym nikdo

neodold.

Pripomenime reklamu na syr Vesela krava, kterd poskytuje i zddivodnéni

inovace (celd reklama viz DVD — Vesela krava_syr nebo Produktova reklama):

La vache OV A8 alkie ) dalay Lkl oY o sullSl) 408 2 La vache qui rit 4>

lliall e o S ) 3 (aalih o p S e ST § 50 qui it

Novinka La vache qui rit (Veseld krdva) s priddnim vdpniku, protoZe nase deti ho

potrebuji pro silné kosti. Nyni md Veseld krdva dvakrdt vice vapniku a vitamin D,
ktery podporuje ukldddni vdapniku v kostech...

Reklama se snazi presvéd¢it o kvalité propagovaného, k cemuz uziva -

mimo jiné — mnoho hodneticich atributi (fantastické, spickové, nejlepsi, skvelé

' Otizky foneticko-fonologické se ve vztahu k reklamé dotykaji zejména rozdili mezi
spisovnou arabstinou a dialekty, které vSak nejsou ndplni této prace, a proto ziistavaji stranou
nasi pozornosti. Stru¢ny ndhled do této problematiky viz Spisovny jazyk versus dialekt.

Jinym jevem, souvisejicim se zvukovou strankou feci, jsou hezita¢ni zvuky, které se vSak v
reklaméch objevuji spiSe ojedinéle a jejich dlohou je ndpodoba béZné, spontanni komunikace (viz
napt. Produktova reklama — syr Panda).
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apod.). Hodnoceni byva nejCastéji vyjadieno adjektivem, fid¢eji i substantivem ¢i
adverbiem. Mohli jsme jiZ napf. zaznamenat: ... jak skvéle chutnds, Pando,

dokonale skvélda chut bilého syru, skvélé ndakupni prileZitosti apod.

J. Vysekalova a J. MikeS mluvi o tzv. technice vlastnosti. ,,Tato technika
je zaloZena na tom, Ze pouzivame slova popisujici vlastnosti produktu bud’ jako
urcité sdéleni, nebo jako hodnoceni. Napf. slovo ,velky” nebo ,prvni” ma uz v
sob¢ obsazenu hodnotici dimenzi. Sdé¢leni ,Zvykacka bez cukru” ma v sobé¢ jak
vécny obsah (vlastnost vyrobku), tak zaroven nepiimé pozitivni hodnoceni,
které si spotiebitelé s touto vlastnosti spojuji.*’

Reklamy vyuZivaji kombinace slov tykajicich se inovacni stranky a

pozitivniho hodnoceni (celd reklama viz Produktova reklama):

oY SIb velill L L°Oréal Paris ¢« & L°Oréal Paris o S5 AT &35)
e laill 4 glaal sagaall [L°Oréal 44 b o : yiedi La i<
O3Skl Ay 5 ) 4S5 1

K: Pievratnd novinka — novy korektor vrdsek s kolagenem od L Oréal Paris
vypliujici vrdasky kolagenem.
Claudia Schiffer: To je novda metoda firmy L Oréal v boji proti vrdskdm.

K: Jeho vyjimecné sloZeni se silikonem...

Kladnou hodnotici dimenzi Ize spatiovat u slov jako je napt. prvni
(Clear - prvni fada Samponu vytvorend proti luptim u muZii, odstranuje lupy po
prvnim pouZiti), Cerstvy (uchovdvd bramburky cerstvé, Panda ... s dostatkem
cersvého mléka), prirozeny (prirozend chut, prirozend béelost zubit), prirodni (viz
dale), jedinecny (pro vSechny vlasy jedinecnd barva, jedinecné sloZeni pasty
Colgate), dokonaly (dokonald chut). Ze substantiv uved’'me vitalita, prirozenost,
priroda. Casto byva pouZzivano takové spojeni adjektiva se substantivem, které
rovnéZ nese vyznam pozitivniho hodnoceni (vysokd kvalita, ¢i dokonce nejvyssi —
viz dale).

Tvarci reklam vyuzivaji predstav spottebitelii o tom, jak vypadat, plisobit
na své okoli, co nosit, vlastnit, pit ¢i jist a zdrovenn maji tu moc je ovliviiovat, a
proto u reklam zvyraziuji pravé ty stranky, které jsou nebo by mély byt - z

hlediska vyrobce - Zadouci — napf. vlasy maji byt husté, zdravé, vitdlni, hebké,

! Vysekalovd, J. — Mikes, J.: Reklama. Jak délat reklamu. Grada, Praha 2007, 2., aktual. vyd., s.
61.
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lesklé, oholeni dokonalé, plet jemnd, hebkd a hydratovand, jidlo lehké ci

nizkotucné.

o 3L jat psal) (Sl e Ay gl ABESH a1 s Al A5L53S0 29380) (0 S
_aa,ghl\

Novy Silvikrin s pfirodnimi sloZkami — aby tvé viasy byly hustsi a zdravéjsi. S

novym Silvikrinem budou tvé vlasy plné p¥irody.

V reklam¢ byva vyjadfovano mnoZstvi, a to napi. adjektivem, jako je
tomu u reklamy na Silvikrin (plné prirody), adverbiem (abys byla stoprocentné
klidnd) nebo Cislovkou, zejm. ndsobnou (dvakrdt vice vapniku, zvetsi sviij objem
aZ devétkrdt, dvakrdt jemnéjsi, krdasnéjsi a dvakrdt vyrovnanéjsi). Casto se rovnéz
uziva procentudlni vyjadieni mnozstvi (nyni s vice nez 70 % ucinnych sloZek,
Danette — 80 % cerstvého mléka, zlikviduje 99, 9 % hmyzem prendsenych ldtek ).

V reklamédch se rovnéZz vyskytuje slovni zdsoba typu ,,jednoduchost,
snadnost, vZzdy a vSude®, kterd ma spottebitele naldkat tim, Ze propagovany
produkt mu za kazdych okolnosti pfinese skvély vysledek bez vynalozeni

namahy.

S e gomil) a S s Juan Lags ao Uil s (i Baal g Aaly oy puily s o S

zaomdll o S s e

Jan Laga ‘LU’-' e

Krém Pert pro snadny tces zanechdvd vlasy hebké za kaZdé situace. Novy krém

Pert pro snadny iices.

N: Hebkost za kaZdé situace.
Caliat il P Bloa oLl dpulis Al pgany 4se 338 A8al Ll 5 (s 131 Ua ) jaaly llind
A8 a LIS b
Plenky Pampers Hajja nantaliq! bez lepicich pdskii. Lehce je sundds a obleces
mu je... Plenky s jednoduchou vymeénou pro suché deti, které jsou plné pohybu.
Jiz bylo feceno, Ze kombinace dvou i vice ruznych u¢inkia vyrobku
byva jednou z moznych strategii vyrobce. V reklamé se projevuje zejména
vyrazy typu ,,dva v jednom‘ ¢i zminkou cisla, které naznacuje pocet ucinkd.

Holici strojek Braun muziim nabizi t7i v jednom (viz déle), produkt Total Effects
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od Olay slibuje sedm ucinkli vyrobku, a zubni pasta Signal pro déti dokonce
dvandct (viz Produktova reklama).

V reklamé& byvd vyuzivdno slov Ci slovnich spojeni, které umoznuji
generalizaci. Ta ma presvédcit spotiebitele o kvalité a Zadanosti produktu:
Nyni Lazy’s v nové podobe. Samozirejmé se stejnymi bramburky, kterym nikdo
neodold.

N: Sensodyne — doporucuji ho na citlivé zuby zubni specialisté 7 celého svéta.

7.2 Morfologie

Tvirce reklamy usiluje o navazani kontaktu s adresatem. Z tohoto
divodu je dilezité si povSimnout, jakym zpusobem je oslovovan. ,,Adresita je
tieba stidle znovu a znovu ziskdvat a presvédCovat, Ze je to pravé on, koho
reklama oslovuje a kdo se mé citit byt osloven.“! V &e§tiné Ize napiiklad
vykanim naznacit zdvoftily odstup od posluchace, zatimco tykdnim se posluchaci
priblizit (viz téz dale). ,,Ceské reklamy ¢astéji uZivaji zdvotilostniho plurdlového
tvaru Vy a V&S, ale pfi vyjadieni bezprostiedniho vztahu k recipientovi se
vyskytuje i singuldrovy tvar 2. osoby Ty a Tv1ij (respektive sviij). Reklama tedy
vétSinou vyka a tykani se objevuje v odiuvodnénych pripadech: nabizi-li se
partnerstvi opravdu intimni, pod kiiZi se derouci...**

Oproti ¢estiné patii ke specifikim arabstiny mj. to, Ze arabstina ma
odliSny tvar pro muzsky a Zensky rod v 2. osobé singuliru prézenta,
rozkazovacim zpiisobu i ve tvarech zajmen pro 2. osobu singularu i pluralu.
Jiz z téchto tvaru vyuzivanych pri osloveni adresata, je patrna cilova
skupina reklamy.

Muzsky rod byva pouzivin v reklamach na produkty urcené pro

muze, jako je pansky holici strojek, kosmetika pro muZe, pradlo apod.
L B8 0 pad e Juaadl | Clear

Clear ..., abys mél viasy bez lupii.*

! Cmejrkové, S.: Reklama v ¢esting, ¢estina v reklamé. LEDA, Praha 2000, s. 143.

2 Cmejrkové, S.: Reklama v ¢esting, ¢estina v reklamé. LEDA, Praha 2000, s. 146.

3 Zptisoby oslovovéni, tykani a vykdni Ize pro svou mimojazykovou funkci, tj. schopnost vyjadiit
napf. snahu pfibliZit se recipientovi, ¢i naopak od n¢j udrzovat zdvofily odstup, chdpat téZ jako
jev pragmaticky.

* Celd reklama — viz Produktové reklama nebo DVD — Clear_sampon pro muze.
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Prichadzi k tobé Braun Cruzer 3 ... Ohol se pohodinéji a s vétsi dokonalosti. S
Sikovnou planzetou, kterd se automaticky prizpusobi tvaru tvoji tvdre. Uprav si

snadno své vousy a ziskej vzhled presné podle svych predstav ... PouZij..."

Zatimco v arabském textu je z rozkazovaciho zpiisobu, slovesného
tvaru imperfekta a privlastiiovacich zajmen zirejmé osloveni muze, v ¢eStiné

se musime spolehnout na znalost kontextu.

Obdobné jsou Zeny oslovovany v reklamach na vyrobky jim urcené.
Tyka se to zejména kosmetickych vyrobkii (make-upu, rtének, krémut apod.). V
ukdzce nasledujici reklamy je osloveni Zeny vyjadieno pomoci tvaru pro Zensky

rod i lexikalné:

Al e da - gl Ll el &l s Gl Body Milkd) dlexiad 5 Jida caa i 13)
.8l e Beauty Body Milk U jasiee Ll L Ciliay Sellia 3] paY

Jestli chces ditkaz, Ze pouZivani téelového mléka Body Milk zlepsuje tvou pokoZku,
koho budes radsi poslouchat — muZe z laboratore, anebo Zenu, jako jsi ty?

Provedly jsme test naseho pripravku Beauty Body Milk na fendch...

Jak jiz bylo feceno, reklama muZe propagovat i urcité ,,hodnoty*‘.
Takovou ,,hodnotou®, kterd ovSem na sledovanych stanicich nebyva propagovana
tak Casto jako v Ceské televizi, je Stihlost. Toho je vyuZito v reklamé na Coca
Colu Light, ktera tvrdi, Ze kalorii ziskanou z ndpoje mlze Zena lehce spdlit, napf.

pouhym kliknutim na mys:
A8 a oy L aS s 5 5 IS e J8 Coca Cola Light
Bh‘}aﬁ)‘ﬁsﬁ“oﬁdﬁi a
Méné ne? jedna kalorie, spal ji tim nejjednodussim pohybem.
N: Méné neZ jedna kalorie

Jinou, jiZ zminénou hodnotou, je mladistvy vzhled. Je zajimavé, Ze se
nevyrabé&ji produkty proti vraskdm specidlné pro muZe, ale pouze pro Zeny. Z

tohoto diivodu jsou reklamy zamétené jen na tuto cilovou skupinu:

! Cel4 reklama viz déle nebo DVD — Braun.
2 Cel4 reklama viz Produktov4 reklama nebo DVD — Dove.
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ey e Lail) 4 glaal 3 Jala 1 dad LK
Claudia Schiffer: Jsi pFipravend iicinné se zbavit vrdsek?
Total /i34 JUB 58 Olay G 23 (A dalag dli) V) (o dlga gy il Cson celial) g ae s
el s U1 iy vl aa Effects
Vrdsky tvé matky, pupinky tvé dcery a ty jsi mezi nimi. Potrebujes novinku od
Olay Total Effects proti vrdaskdm a akné...
eS) iy #1 ) aa Gl S Jaaal $omi il g il ey el 5 s
(R O s
Kosmeticka: Milujes chvile, kdy vypadds o nékolik let mladsi? Moje rada zni:
novy make-up té prekvapi... Omlddni o pet let za pdr sekund.
I kdyZ by zastankyn¢ feministické lingvistiky a feministky viibec mohly
vznést ndmitku proti zaméfeni reklam pravé na Zeny, ¢imzZ je propagovana
piedstava, Ze Zenské vrasky jsou nezadouci, reklamy jen oslovuji cilovou skupinu

kosmetického pftipravku. Sporngjsi se vSak muZze zdat oslovovani Zen v

4 o 2, s we s o v, 1
reklamach na ruzné praci a Cistici prostredky.

(ebbd) iy 038 Gig ) e ol cas (g lY LBasy of Bam (e aaall el i
ccalanl) JSUia (AR g el

Odmastovac od Easy of Bam. Podivej se, jak odstranuje olej jako je tenhle... na
znecisténou plochu nastiikej malé mnoZstvi pripravku, opldchni, utii, a tak se

zbavis problémii se Spinou.
Zeny jsou cilovou skupinou dokonce i u reklamy na insekticidy:

e 78968 Dettol paliiy Leiy ol ydall e 5 pilie (il Ciy ol 82bxall Clapaall e 4 laally
. Al e Adiakaa (i 631 LeLaad ill af) jall
K: Ve srovndni s béZnymi inskticidy Pif Paf okamZité znic¢i hmyz a Dettol zatim

zlikviduje 99, 9 % hmyzem prendsenych bakterii, abys byla stoprocentné klidnd.

Zeny byvaji cilovou skupinou v reklamich na rizné produkty pro

déti, jako je tomu v reklamé na plenky Pampers:

oLl Al g A g A 35

Lehce je sundds a obleces mu je.

" Celé reklamy — viz Produktové reklama nebo DVD.
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Rovnéz reklamy na produkty tykajici se vai‘eni se obraci na Zeny:
Sl sl Lo dualiidl Aalia 5 paad lie culall Al s e

Jenom pridej instantni smés do mléka, abys pripravila besamelovou omdcku

podle puvodni receptury.

Muzsky rod v 2. osobé singularu se v reklamnim stylu vyskytuje
nejen pro osloveni muzi, ale i jako zastupné zajmeno ,,ty*“ nerozliSujici
prirozeny, ani gramaticky rod, ¢imz se jiz podoba cesting.

Ukéazka z reklamy na aerolinky British Airways, v niZ neni v 2. osobé

singularu rozliSen rod:
el wiaill 5 el ) WiSey . il Alle i35 Gle s 0o S0 pa

Vice ne? sedmdesdtiletd zkuSenost ve svété cestovani. MuZes si udélat pohodli a

uZivat si kouzlo letu...

Na druhou stranu, zatimco v ¢eStiné je v reklamnim stylu umoZnéno
udrzovat zdvoftily odstup od ptijemce pomoci vykdni, ¢i se mu snaZit pfibliZit
pomoci tykani, na sledovanych televiznich stanicich se toto odliSeni nevyskytuje.

Pokud je v reklamé uzito 2. osoby pluralu, jsou oslovovani vSichni prijemci:
el Y 1 slghs i i Cund S e | gadis) o
N: Spolehnéte se na Colgate pro silné zuby a Feknéte ne zubnimu kazu

Pov§imnéme si, Ze fada reklam vyuzivd rozkazovaciho zptsobu.
»Pokyny a piikazy v reklamé¢ ... nebyvaji zmirnény zdvoftilostnimi slivky, jsou
naopak dosti ptimocaré. Reklama nezna zdvoftilostni slivko prosim... Reklamy si
to mohou dovolit proto, Ze se prezentuji jako vyhody, usluhy a dobra pro
adresata...”!

V reklamach byva hojné vyuzivano stupnovani. Komparativ mize
napiiklad naznaCovat G¢inky vyrobku (uZ behem dvou tydnii kaZdodenniho
pouZivani se stala jejich pokoZka dvakrdt jemnéjsi, krdsnéjsi a dvakrdt
vyrovnanéjsi) ¢i srovnani s jinym vyrobkem podobného druhu (Existuje lepsi
zpiisob umyvadni nddobi... Mycka ti zajisti lep$t dezinfekci... ).

VysSe uvedend slovni zdsoba tykajici se inovace (novy, novinka apod.)

spolu se stupnovanim souvisi s celkovou marketingovou strategii. Aby byl

! Cmejrkové, S.: Reklama v Cesting, CeStina v reklamé. LEDA, Praha 2000, s. 162.
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stimulovan prodej, miZe vyrobce zménit vlastnost produktu (napft. zlepSit jakost,

vV

funkce, styl), ptidat novou (jind velikost, niZ§i hmotnost, novy materidl, nové
piisady, dalsi pfisluSenstvi) ¢i rozsitit nabidku o nové druhy. Proto jsou vyrobky
nejen nové, ale i silnejsi, lepsi, vetsi (Nyni md Veseld krdva dvakrdt vice vdapniku
a vitamin D, ktery podporuje ukldddni vdpniku v kostech. Silnéjsi kosti lepsi
rust).

Na druhou stranu komparativ ¢i superlativ (v arabském jazykovém
systému se mluvi o tvaru elativu) ¢asto viibec nesouvisi se zménou produktu,
ale jejich uziti je pouze jednou z metod presvédcovani, které se mnohdy muze

zdat jako pfehnané:
o) pa ST Rl i den AaY1 5 ) - 32l Lifebuoy

K: Novy Lifebuoy — ucinnéjsi sila pro vétsi neZ stoprocentni ochranu pred

bakteriem...

el sl i ¥ - g €
Crest - neni lepsi ochrany pred zubnim kazem.
A Y a5 ae A5l 8 Ak dagada (udalday (e 852 Aol el Lay's / Sl anay aiaial

Vychutnej si chut’ smaZenych brambirkit Lay’s s nejvyssi kvalitou stoprocentné

prirodnich brambor. S Lay’s — chvile, kterym neodolds.

s4 131 Head&Shoulders s 388l (1o (alaill alsl) ;L\L\ sl Laadsi J'.'iSY\ ual UL\ ?l"j Ja
LGl 35

samotni dermatologové je Head&Shoulders? Proto je svétovd jednicka...
JAaa) 5 Ul el phall ane g g8 = 2
K: Raid - nejsilnéjst insekticid proti létajicimu i lezoucimu hmyzu.

ALK Al elibanil (B3 Lpaman 5 sgdll gen (AT s &
telalog ey ;) — &
== == Nescafé
K — Z: Vybirdme nejkvalitnési zrnka kdvy. PraZime je s ldskou, abychom ti
poskytli dokonalou chut.
K — M: Udeélej si rdno radost!
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N: Nescafé — prober se, prober se

Jak jiz bylo feCeno, jednotlivé jevy, které zde analyzujeme, se v
reklamé kombinuji. Tato reklama vytvaii dojem, Ze kava je velmi kvalitni,
ovsem nejen pomoci uZzitého superlativa (nejkvalitnéjsi) a hodnoticiho adjektiva
(dokonalou), ale 1 slovesem vybirdme, které naznacuje dikladnou a starostlivou
préci, ¢i slovnim spojenim praZime je s ldskou piipominajicim péci, jiz ¢lovek
vénuje blizkému c¢lovéku. Vyrok Udélej si rdno radost obsahujici rozkaz
implicitné nabadd ke koupi vyrobku a ucinek kavy je shrnut v zdvéreCném

sloganu prober se, prober se.

7.3 Syntax

V reklamach byvaji uzivany velmi kratké, struéné véty. Informace tak
jsou tak na jednu stranu poddvany srozumitelnéji, na druhou stranu jejich
zhuSténost miiZe branit iplnému porozuméni. Divak ve velmi kratkém casovém
useku pfijimd nékolikero informaci zaroven — vedle vizudlni sloZzky jsou
informace pfedavdny mluvenym i psanym slovem (napf. tzv. pielepkou - viz
vyse). Nejkratsi sd€leni se nejcastéji objevuje v zavéru reklamy v podobé sloganu
¢i claimu (jeZ se navic obvykle vyznacuji elipti¢nosti).

Mezi nejriznéjSimi zplisoby propagace vyrobku se objevuje vycet, ktery
sdéluje, co vSechno produkt umi, jaké ma vlastnosti, uc¢inky apod. Cilem reklamy
je dokazat, Ze ptipadna koupé vyrobku je velmi vyhodnd, nebot’ spotiebiteli staci
si potidit jen jeden vyrobek, ktery ma vSak hned nékolik pfednosti najednou.

Metodu vy¢tu vyuziva napiiklad reklama na mixér Braun:

i) LA e Laldin g o 8y ¢ Sy ¢ g ¢35 cadaly Al s 233 Braun Multiquick

a3 4 — g sad) alakall e

Fohall 8 il @y Braun Multiquick

Novy Braun Multiquick lehce krdji, slehd, hnéte, drti, sekd a michd stejné jako
bezny mixér. Rucni pomocnik pro pripravu jidel.

Braun Multiquick — tvoje pravd ruka v kuchyni.

Dalsi hojn¢ uzivanou metodou je opakovani, které slouzi lepsi fixaci

reklamy a produktu ve védomi vnimatele.
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el a5 s pelie Wl sam o)) 8 o ClEIS) 5 i e o 5ST Ol (et 2a] 31 Cidiig)
e aal larie e lidl 4| PSRN WS \J‘;AM“‘;A}S.MQ‘M. “‘,‘;:t.};tug\dﬁiesj

.Galaxy (» 22 Senzi.dilise cuil s L) of cldis) 5 aie

Zjistila jsem, Ze jsem se nasla. Je na mné, abych byla sama sebou. Zjistila jsem,
Ze rozhodnuti mdm ve svych rukou. Citim, Ze jsem opravdu Stastnd. Jak miluju
sviij Zivot. Zjistila jsem, Ze muj klid mi pomdhd. Zjistila jsem, jak se mohu zbavit
svych starosti, kdyZ najdu, co hleddm, Zjistila jsem, Ze vse md vic iihlii pohledu.

Nové Senzi od Galaxy.

V reklamé na ¢okoladovou tycinku Senzy se krasnd, moderni Zena
svetuje se svymi mySlenkami, v nichZ pétkrat zazni slovo zjistila jsem. Tim nejen
upouta pozornost vnimatele, ale také vzbudi jeho zvédavost — bude chtit védét,

co je za tim opakovanim, co vSechno Zena zjistila, tedy ¢eho se reklama tyka.
psSspstisast sl e 48 )45 8 - Fairy
Fairy — nebyvald sila na mastnotu. Trvd, trvd a trvd.

V reklamé na €istici prostiedek Fairy je tfikrat zopakovano slovo trvd,
které naznacuje silny ucinek prostiedku pfi odstranovani mastnoty.

Nejcastéji se opakovani objevuje pri zminovani nazvu produktu (a
jeho inovace), napi. ve vySe uvedené reklamé& novy Silvikrin ... s novym
Silvikrinem, v reklam¢ na mlécny vyrobek ndzev Danette zazni tiikrit a v
reklam¢ na zubni pastu Signal je zopakovdno s malou obménou celé slovni
spojeni:

Asbeall aud palall Signal assaael) sl duloal) GlnSU JalSidl Signal a saae ;!

Novd zubni pasta Signal pro celkovou péci o citlivé zuby. Novd zubni pasta

Signal pro citlivé zuby.

7.4 Spisovny jazyk versus dialekt

V reklamich se uziva jak spisovné arabsStiny, tak dialektu. ,,Zatimco
spisovny jazyk je v celé arabské oblasti jednotny, hovorovych jazykt - dialekti -
je velké mnoZstvi a jsou si nékdy znac¢n€ vzddleny ... Dialekt se od spisovného
jazyka odliSuje podstatné fonetikou, morfologii, lexikem i skladbou. Na druhé

strané je vSak ziejmd jejich jednota. Hovorovy jazyk je tieba pokladat za
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samostatny pro Araby primarni systém, na jehoZ zaklad¢ se teprve uci ve
Skole jazyku spisovnému.“1

Spisovny jazyk je jazykem zpravodajstvi, oficidlnich vystoupeni a setkani
a téZ ve velké mife jazykem literatury. Oproti dialektu, ktery je jazykem b&zné,
kazdodenni, resp. soukromé a neformdlni, komunikace, md tedy prestiZni
postaveni. Tato jazykova situace byva nazyvana diglosii.

V reklamach se objevuji tfi zakladni zpisoby uziti spisovného jazyka a

dialektu. V reklamé¢ se objevuje:
a) pouze spisovny jazyk;
b) pouze dialekt;

¢) kombinace spisovného jazyka s dialektem.

Spisovny jazyk uZivany v reklamach se vyznacuje formalnosti. Obvykle
jej pouziva ,komentator”. Pifikladem mulze byt napf. vétSina vysSe uvedenych
imageovych reklam, reklama na McDonald’s (viz Manipulace a klamavost v
reklam¢) ¢i oble¢eni Dresh (viz Kulturni specifika v reklamé), v nichZ spisovna
arabstina pomaha zvysit dojem seriozniho pristupu k zakaznikim.

Dialekt byva v reklamach pouzivan z divodu pribliZeni se recipientovi,
obdobné jako napt. tykdni v ceStiné (viz Morfologie). Napodobeni bé&zZné,
kazdodenni mluvy umoZnuje vyvolavat dojem pratelského, divérného a
neformalniho vztahu, jako je tomu v nésledujici ukazce (dalsi ptiklady — viz dale
nebo napt. Produktova reklama):

Mustik bijihawil ji‘ul lik sej. Jimkin il-balsam illi bitista‘milt mus ktir fa“‘‘al.
Balsam Dove bi-tarkibto al-ghanija bi-l murattibat bijichallr Sa‘rik sahl it-tasrih.
Wa hek tisma ‘T Sakawa “a’“al min mustik.

‘indja murakkaza fagat min Dove.

Tviij hieben se ti snaZi néco rict. Je moZné, Ze kondicionér, ktery pouZivds, neni
moc ucinny. S kondicionérem Dove s ucinnymi ldtkami a hydratacnimi sloZkami

budou tvé vlasy snadno rozcesatelné.

V reklamé je mluvci Zena, ,.komentéatorka®, jeZ vystupuje v roli ,,chdpavé

kamarddky* (aniZ by se objevila osobn€) — ihned poskytuje feSeni s problémem

' Petracek, K.. Zaklady gramatického systému spisovné arabitiny. Stitni pedagogické

nakladatelstvi, Praha 1977, s. 11.
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nerozCesatelnych vlast (které maji za nasledek zni¢eni hiebenu) a predstavi
pfednosti kondicionéru Dove.

Neni vSak pravidlem, Ze by ,komentitor” musel vZdy mluvit spisovné
(viz téZ dale — reklama na vyrobky Gilette), zejména ve sloganech, které chtéji

pusobit neformdlné, miZeme zaznamenat dialekt, napft.:
Vodavone — matfawwici lahza.
Vodavone — nepromarni ani chvili.

Kombinaci spisovné arabstiny s dialektem mutzeme nejcastéji vidét v
reklamdch, v nichZ probiha rozhovor mezi dvéma ¢i vice protagonisty, do néhoz
vstupuje ,.komentdtor* (viz Produktovd reklama — napf. reklama na mydla
Lifebuoy a Dettol, holici strojek pro Zeny znacky Braun ¢i sluzbu saidského
telekomunika¢niho operatora Al-Jawal). Vynikd tak rozdil mezi neformalnim
hovorem, probihajicim v rodiné ¢i mezi prateli, a neformalnim piistupem
,hadpersondlniho* mluvciho, jenZ se v reklam¢ osobné nevyskytuje.

Rozdil v uziti spisovné arabstiny a dialektu je dobre patrny v reklamé
na syr Panda. Nejen, Ze do dialogli probihajicich v reklamé opét vstupuje
,komentator*, ktery uziv4 spisovné arabstiny, ale jiZ v samotném projevu muze,
jenz chce své sekretarce nadiktovat vyrocni zpravu. Jak je patrné z nasledujici
ukazky (celd reklama viz Produktové reklama nebo DVD — Panda), v hovoru se
sekretatkou nejprve mluvi dialektem, avSak ve chvili, kdy diktuje zpravu, tedy

oficidlni dokument, zméni kéd na spisovny:

Ar-rad?ul: “Anisa Safa’, uktubi it-taqrir da bi sur‘a. Laqad haggaqna ingazan

kabiran...

M: Slecno Safa’, napiste rychle tuhle zprdvu. Ucinili jsme velky pokrok...

7.5 Arabstina a angli¢tina

Na sledovanych televiznich stanicich se objevuji nejen reklamy v
arabsting, ale 1 v angli(:tiné.1 Hlavnim diivodem je, Ze MBC (the Middle East

Broadcasting Centre) je ,,nejvétsi a nejprestizn¢js$i arabsko-americkd stanice ve

'V reklamach se objevuji i vyrazy z jinych jazyki neZ z angli¢tiny, nicméné jedn4 se nejcastéji o
nazvy vyrobku ¢i firem.
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Spojenych statech vysilajici 24 hodin denné v arabstiné 1 angliétiné“l, a proto je
bran zietel na arabsko-americkou komunitu. Stanice vysilala od zaii 1991
nejprve z Londyna a stala se viibec prvni arabskou nezavislou satelitni televizi,
ktera poskytovala zpravodajstvi, filmy, razné zdbavni potady atd. vice nez 130
miliénim arabsky mluvicich lidi po celém svété. Pozdéji centrum presidlilo do
Dubaje. V soucasné dobé& stanici MBC (pokryvajici Blizky vychod, Afriku,
Evropu a severni Ameriku), kterd byla novinami New York Times oznacena jako
»CNN arabského svéta“, sleduje 300 milionii Arabli. Vysokou sledovanosti a
usilim neustdle se pfizpisobovat ménicimu se svétu se ,,MBC stalo
nejucinnéjsim celoarabskym médiem spojujicim inzerenty s jejich
spotiebiteli“?,

MBC2, stanice vysilajici od ledna roku 2002, je orientovdna pouze na
filmy, které vysild 24 hodin denné (krom¢ reklamnich blokt). Stanice Dubai One
(existujici pod timto ndzvem od prosince 2004) ,je zamétfena jak na mladé
moderni Araby, ktefi maji zdjem o programy zdpadniho stylu, tak na anglicky

mluvici vystéhovalce. Vysild filmy, seridly, situaéni komedie, talk-show apod.

Na téchto stanicich 1ze zaznamenat:
a) reklamy pouze v angli¢tin€, nebo arabstiné (tj. nikoli
stejnd reklama);
b) tu samou reklamu zpracovanou v obou uvedenych
jazycich;

c¢) reklamy vyuZivajici kombinace obou jazykd.

Zastavme se u reklam, které vyuZivaji kombinace arabStiny a
anglictiny. AngliCtina se objevuje Casto jiz v uvedeni ndzva produktl a firem.
Nicméné casto dochdzi k prevzeti celych slovnich spojeni. MiiZe jit napiiklad o
claim, ktery:

- je natolik mezindrodné zndmy, Ze neni nutné jej ménit Ci

prekladat - Nokia - Connecting People;

- je nejen znamy, ale navic by pieklad narusil aliteraci - Today

Tomorrow Toyota;

" Podr. viz http://www.allied-media.com
? http://www.allied-media.com
? http://www.dubaione.ae
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- by pfi piekladu ztratil rym - Love the skin you re in.!

Kombinace je uzita v reklamé na zna€ku Nokia, kterou jsme jiZ ¢4steéné
analyzovali, a to zejména po vizudlni a sémantické strance (viz Reklama
zaméiend na image). Pfipomenme, Ze v reklamé¢ se objevuji Ctyfi lidé, ktefi
pomoci mobilniho telefonu Nokia sdili stejny vytvor, ke kterému vsak kazdy
dodé néco svého - hudebnik sloZi hudbu, posle ji bubenikovi, ktery ji zabubnuje,
malit ji vyjadii obrazem a tanecnik zatancuje.

V reklamé se piitom postupné objevuji pokyny (nejen pro tvurce, ale i
spotiebitele), které vyznamoveé dopliuji cCinnost tviircii a zdroven ukazuji

schopnosti telefonu:
Create it. Hear it. Send it. Share it. Groove it. Play it. Move it. Love it.

Vytvor to. Poslechni si to. Posli to. Podel se o to. Zabubnuj to. Zahraj to.

Zatancuj to. Miluj to.

Vedle toho se (pfi zpomaleni jednotlivych zdbért), objevuji zasilané

textové zpravy, které opét znazoriuji funkce telefonu, napf.:

To: Jaf, Subject: My new track, How does this sound?
Multimedia Slide, From: Mark, Subject: My new track
Pro: Jafa, Predmeét: Moje novd skladba, Jak to zni?

Multimedidlni stahovdni, Od: Marka, Predmét: Moje novd skladba
Na konci reklamy zazni arabstina:
1,ei 12 33 NOKIA (e
Nokia - zdruka 12 mésicii

Reklama vyuzivd kombinace anglictiny a arabStiny. Divodem vSak
nemusi byt pouze vyse zminéné zaméteni televizni stanice na arabsko-americkou
komunitu, ale i to, Ze reklama miiZe zaujmout jiZ svym vizualnim a hudebnim
zpracovanim a jeji smysl se da pochopit i beze slov. Kromé toho uzité anglické
vyrazy jsou vétSinou mezindrodné velmi dobfe zndmé.

vvvvvv

arabstiny a anglictiny, a to reklamu na Adidas (viz Reklama zaméfend na

1 s ST S ;1o < v <
Reklama na produkt Olay bojujici proti vradskdm i pupinkiim zdroven (viz Produktovd reklama)
je celd v arabstin€, pouze na zavér pouZzije tento anglicky, rymujici se claim.
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image nebo DVD — Adidas). Svétovad rekordmanka Jelena Isinbajevova vypravi
svij zivotni piib¢h v anglicting, pficemZ arabsky pieklad je uveden v titulcich. I
kdyZz by atletka mohla mluvit svym rodnym jazykem, tj. rusky, ¢i by reklama
mohla byt namluvena v arabsting, tim, Ze mluvi sama Jelena Isinbajevova (a
navic mezindrodnim jazykem), reklamu lze pouzit v globélni kampani a piib¢h

zaroven pusobi autenticky.

7.6 Monolog a dialog

V reklamé se pouZziva jak monolog, tak dialog. Monolog je obvykle veden
mluv¢im, ,,komentatorem‘, ktery se osobné neobjevuje (,,nadpersonalni
mluvdéi®), nicméné predstavuje vyrobek, znacku, popt. ideu (viz napt. déle -
reklama na Chipsy vyuZivajici analogie). Monolog také miZe vést ,,personalni*
mluvéi (Casto doporucujici produkt), ktery se stiida s ,,komentatorem*, jenz
produkt a jeho ucinky bliZe charakterizuje (viz napt. reklama na Collagen Filler).
Dalsim pifipadem je vystfidani se nékolika ,,personalnich“ mluvéich
(sd€lujicich svou zkuSenost), kteti jsou doplnéni ,.komentidtorem* ¢i nédpisy (viz

socidlni reklama tykajici se problematiky Studéanu).
Podivejme se na nasledujici ukdzku dialogu:

Hond 55 sla 5 ad gl B S A58 s Ll il

Aaadl S s 5 13 Al Gie Y Al

all Wl amigg ada g 5sllg 5 sdall (e pmall (5383 Sal Alian g Bauna Al Aally Hllcl - &
Ulal aglaniy peitl) Calalis

95 glall (b 2oV

(ots clala

ST Jaliny Jaead) el 124

paall ol Sl s e

Dcera: Maminko, porid mi (také) velky hreben, abych méla stejné krdsné vlasy
jako ty.

Matka: Ale to neni hiebenem. To je novd Zlatd Amla Dabir.

K - Z: S mandlemi, hennou a novou krdsnou vuni. Amla vyZivuje vlasy od korinkii,
mandle je hydratuji a zjemnuji. Henna vlasy zjemnuje a doddvd jim lesk.

Matka: Kde je moje krdasnd holcicka?
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Dcera: Maminko, podivej.
Matka: Krdsné viasy si zaslouZi vétsi hieben.

K-Z: Novd Zlatd Amla Ddbir.

Vyrobek na vlasy Zlata Amla Dabir (viz DVD - Amla) je vyzdvihovan
pomoci popisu ingredienci a jejich pozitivnich G¢inkl na vlasy. OdliSnost vlast
po uZiti oleje na vlasy je ukdzan na vlasech matky a dcery. Zatimco vlasy dcery
se pii Cesani cuchaji, vlasy matky jsou krasné, hebké a snadno rozc¢esatelné. Neni
to vSak hiebenem, jak se domnivd dcera, nybrz olejem na vlasy, ktery zatim
pouZivé pouze matka.

Jak jsme si jiZ mohli povS§imnout, fada reklam je postavena na podobném
scénafi: Jeden mluv¢éi ma problém a druhy zné jeho feSeni. Do dialogu vstupuje
,.komentator*, ktery zopakuje ndzev produktu nebo jej blize specifikuje. Podobny
piibéh jsme vid€li v reklam€ na kosmetické mydlo Dettol (viz Produktova
reklama), v niZ probihaly dva dialogy: nejdfive matky s dcerou, pficemz dcera
zaznamenala problém, poté matky s piitelkyni, kterd ihned véd¢la, jak problém
fesit. Ani v této reklamé nechybél ,,komentator*.

Srovnani je jednou z reklamnich strategii (viz dile). V tomto piipadé
se pouziva dvojiho srovnédni. Nejdiive jsou porovnavany vlasy matky, jeZ pouziva

olej, s vlasy dcerou, kterd jej nepouZziva, poté vlasy dcery pied a po pouziti oleje.

7.7 Rym

JiZ bylo naznaceno, Ze k lepSi fixaci reklamy byva vyuzivdna aliterace
(viz vySe), rym, rytmus a metrum. ,,Pro basnicky text je charakteristické tzv.
ozvlastnéni, jeZ je Casto spojeno s odchylkou od bézné jazykové normy a
béZného sdéleni. To zvySuje napadnost sdéleni a do popiedi vystupuje samo
sdéleni.... Rym, aliterace, rytmus a metrum maji v poetickém textu fadu funkci,
mezi nimi také funkci mnemotechnickou'. Reklamni text si ma vnimatel
zapamatovat a ve vhodnou chvili vybavit. Proto mivd reklamni text Casto

v wr s £ 2
podobu feci vizané.*

! Vlasin, S. a kol.: Slovnik literdrni teorie. Ceskoslovensky spisovatel, Praha 1977, s. 332.
2 Cmejrkovd, S.: Reklama v Cesting, ¢eStina v reklamé&. LEDA, Praha 2000, s. 46, 47.
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Podivejme se na nékolik piikladii reklam, které vyuzivaji r)’/mu:1

sl Sl gl g il g 1) g Aol mas e Ualad sliaill g ¢ gell Al Al 38 4336 - Unify
(s s Sl e
Yk ) Geis

Unioneair Group (=

Unify — ti filtry na dokonalé cisténi vzduchu a uplné odstranéni veskerého
prachu, pachu a virii, mistu dodal vysneny vzduch.
Unionair — neni nad néj (Juntjun er ... faqat lda gher)

Od Unioneair Group
135 300 S 3e Lol o
Zapomen na problémy, vychutnej si Mirindu (Ansa “d-dunja ... mazmaz mirinda)
AL S Gl JS Fairy ge

S Fairy je vSe skvélé, i to vysnéené. (Ma‘a Fairy kullu tamam hatta ‘I-manam.)

2

Pfipomenme reklamu na koupel pro déti od firmy Johnson, kterd vyuziva
k lepsi fixaci reklamy nejen pomoci intertextuality, ale i rymu, ktery vSak (jakoz i
rytmus) neni vzdy dusledny (reklama v arabském pismu a preklad — viz

Intertextualita v reklam¢):
Kan ja ma kan, kan fi ‘amir haraka katir. Ma kanat ‘'ummo taqdir tichalli bi nom.
Li hadd ma‘a ‘abbat lo hammam ma‘a sa’il isttihmam ma qgabla ‘n-nom min
Johnson li “I-"atfal. Rihat “l-levander wa ‘l-babunid? ‘s-sihrija ‘abbat al-makan
wa challat al-"amir jihda” wa jinam. Sa’il isttihmam ma qabla ‘n-nawm min
Johnson li “I-"atfal. Lamsa hanija li nawma hanija.
2939 .. el — el all (gl

Jogurt al — Marayi — dnes a navzdy. (Zabadi al-mard ‘i — aljom wa dom.)

V nésledujici reklamé na sluZzbu spolecnosti Mobinil probiha dialog mezi

sestfickou a dvéma chlapci v ko¢arku:

Tifl 1: "Anti ‘arafti “‘anna Mubinil Salat kull kart rusum “l-idarija min kull kurit

as-Sachn?

1 5 i e I . L . ‘e . PR
I kdyZ se né€které rymy snaZime pfeloZit a zdrovenl rym udrZet, uvddime pro vyniknuti rymu i
transliterovanou arabskou verzi.
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I: Mustahil. Justlu kullu * I-rusim ‘l-idarija walla é?

Tifl 2: Ja madam, ‘ana qaréet hada ‘I-chabar bi nafs.

I: “Anisa, lau samaht.

Tifl 2: Ma ba’as ft haga ismaha mustahil, ba‘do chabar Mibinil.

T: Ajji kart kurit sahn hata ‘chud bi kulli “imto rasid.

Dite 1: Vis, Ze Mobinil zrusil vSechny sprdvni poplatky u vsSech dobijecich karet?
Z: To neni mozné. Zrusili vSechny poplatky, nebo co?

Dite 2: Pani, jd jsem tuhle zprdvu sam Cetl.

Z: Jd jsem slecna, prosim.

Dite 2: Uz neni nic, co by bylo po zprdvé od Mobinilu nemoZné.

K: S jakoukoli zakoupenou sim kartou dostanes kredit v jeji plné cené.
Lol #lu ) ciia) s Bam'!
Bam a Spina je tatam.

I kdyz je v anglictin€ ndzev vyrobku vyslovovan s otevienym e, v arabském znéni

je kvili rymu uzito [ba:m]: Bam wa “chtafat al awsdach tamaman.
dualdile ye o dual g — (oo 5
Indami — pokracuj bez smlouvani (Indomi - wasil min ghér ma tafasil).
13 Ll pe = by
Lurpak - spolu vidy a navidy. (Lurpak - ma‘a da‘iman wa “abadan.)
Pfipomenime také reklamu na Dettol:
Aana ol pall e dati 3,00

Pro pokozZku Ccistou, pred bakteriemi chrdnénou. (Li baSara naqija min ‘l-

dzaratim mahmija.)

Dalsi zptsob, jak mtiZze tvlirce reklamy dosdhnout toho, Ze se produkt
snadno zafixuje do povédomi spotiebitele, je zapojit rym do pisnicky. Jako
ptiklad miZeme uvést reklamu na kavu Maxwell House:

‘Ahwitna “ahsan ‘arif le?

‘alasan bunnaha “ahsan bunn min ‘alam bunn ée.

Maxwell House binhammas “alb “lI-habba fih.

' Celd reklama viz Produktova reklama nebo DVD — Easy of Bam.
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Maxwell House - “ahsan bunn “akid ti‘lar.
Hata ‘ts ma‘a ta‘mo fi ajji makan.
"‘Ahsan ta‘m tigarrabo marra tu il kaman.

Maxwell House raw ‘a li dchar nugta fih. Challi hajatak Maxwell House.

Vis, proc¢ nase kdava nejlepsi je?

Neb vybirdme nejlepsi zrnka na svete.

Maxwell House - praZime nejlepsi jadra zrnek.

Maxwell House — nejlepsi kdava pro kazdy hrnek.

S jeho chuti budes Zit na jakémkoli miste.

Nejlepsi chut. Vyzkousis jednou a reknes jeste.

Maxwell House — vynikajici aZ do posledni kapky. Oslad’ si Zivot s Maxwell

House.

I kdyZ je ver§ zna¢né volny, slova byvaji zrychlovdna, nebo naopak

rozvolilovédna jednak podle rytmu, jednak aby vynikl rym.

7.8 Jazykova hra

Dalsim zpusobem, jak ozivit reklamu a dostat ji do povédomi piijemce, je
vyuziti jazykové hry, jako je tomu napf. v zdvéreCném sloganu ndésledujici
reklamy:

o ST Aa) ) 5 48y Glal a5 8 A B Al 5D A8 4aSle [three] 3058 sl )
3 elaall Lo Juanl s &l pens clia] waa lea s dashad ae Ulals o8l 30 S Ssanal) 28 )
al&il] Ard 511 Baaaall 5 4 slasiall o g ladlll Ay el Ba3aall padind | sad) Golail) Gl ) ae 2y 5
(il Ll QAL A 5 o sllaall Jsdall e Juaal s clial Q3G Al Bhaliall 5 4841l

[aa)5 3R] | - 6 — 3.l (Bl ABla - 3 5358 05l

1l s e la

Prichazi k tobeé Braun Cruzer 3. Novy elektricky holict strojek tri v jednom. Ohol
se pohodinéji a s vétsi dokonalosti. S Sikovnou planZetou, kterd se automaticky
prizpisobi tvaru tvoji tvdare. Uprav si snadno své vousy a ziskej vzhled presné
podle svych predstav diky otocné strihact listé. PouZij Siroky tvarovac pro stejné
linky a tizky tvarovac pro jemné linie a obtizné partie. Zastrihni si vousy do
poZadované délky pomoci zastrihovace vhodného k iiprave.

Braun Cruzer 3 — elegance, oholeni, zdstrih. Tri v jednom.
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Vzndsej se, jak chces!

Reklamu na holici strojek Braun bychom mohli zaradit mezi reklamy
informativni. Ukazuje ptfednosti holiciho strojku a popisuje ho. Chce presvedcit,
Ze holeni nyni miiZe byt jiné, lepsi. Vyuziva k tomu adjektiva novy, stupnovani
adjektiva s versi dokonalosti 1 adverbia pohodinéji. Navic 1dka tim, Ze jeden
strojek ma hned tfi potiebné nastavce.

Reklama je zalozena na motiva svobody, ktery strojek muZzi poskytuje.
Muize ziskat vzhled, jaky chce, aniZ by musel vynalozit jakoukoli ndmahu, vzdyt’
chytrd planzeta se automaticky pfizptsobi jakékoli tvati a Zadnd dprava vousil
neni problém, protoZe strojek se dostane i k obtiZnym partiim.

Ostatné motiv svobody je velice kreativné zduaraznén pomoci
zavérecného sloganu (Vznasej se, jak chceS), ktery vyuzivd jazykové hry.
Arabsky kotfen HLQ je spolecny slovesu v I. Kmeni HaLaQa, které znamena
holit, oholit, a slovesu v II. kmeni HalLLaQa, jez znamend létat, vzndset se.
Sloveso HaLaQa (holit) se v textu objevuje hned na néckolika mistech, v
zaveérecném sloganu je vSak zaménéno za II. kmen. Slogan Vzndsej se, jak chces
tak elegantné odkazuje k v textu uvedenému ohol se, jak chces a zaroven
konotuje svobodu, kterd je motivem celé reklamy a kterou muz ziskd diky
holicimu strojku. Slogan je tak do CeStiny v podstaté nepieloZitelny, nebot’ se pri

prekladu ztraci zminéna pointa.

7.9 Strach, erotika a humor jako metody propagace

Radu reklamnich strategii ve smyslu zakladniho piistupu v reklamé, jehoz
vliv ¢i plsobeni je vSak vZdy nutné chdpat spolu s ostatnimi uZitymi prvky jako
celek, jsme jiZ pfinejmenSim naznacili. Pfipomefime napf. vyuZivani motivu
strachu (viz ddle — reklama na Crest a Produktovd reklama), ktery ma byt
podnétem k tomu, aby se spotiebitelé zachovali urcitym zptsobem, tj. aby si
zakoupili propagovany produkt. ,,S motivem strachu v reklamé se setkdvame tak,
Ze je prezentovana hrozba z negativnich disledki, které mohou nastat tim, Ze
¢lovék nevlastni urcity vyrobek nebo neprovozuje urcitou cinnost... Nékteré
studie ukazuji, Ze pro ucinnost téchto motivi je dulezitd intenzita strachu,
kterou reklama vyvola. Jde o to, vyvolat priméfenou davku strachu, ktera

navodi stav napéti a aktivaci pozornosti. Aby apely strachu byly u¢inné, museji
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oslovit ¢leny cilové skupiny natolik, Ze pfipusti, Ze licena udalost se miiZe stat
také jim. Sdéleni, ktera vyvolaji piiliS mnoho strachu, lidé vétSinou odmitaji,
protoze pokud citi, Ze nebezpeci nemohou ovlivnit, zmobilizuji obranné reakce a
takovou zpravu ignoruji nebo se ji vyhnou.*!

Jinym motivem uZivanym v reklam¢ muiZe byt erotika i nahota (podr.
viz Kulturni specifika v reklamé€). RovnézZ humor byva zvolen jako reklamni
strategie, nebot’ upoutdva pozornost, vyvolava prijemné pocity, které si
vnimatel miiZe spojit s produktem a ziroven jej uchovat dlouho v paméti.
»~Reklamni poselstvi podané humornym zpiisobem si lidé vétSinou Iépe
zapamatuji. Stidvd se ovSem, Ze si pak vybavi vtipny piibéh bez spojitosti se
znackou.*?

Typickym piikladem reklam vyuZivajicich vtipu jsou animované reklamy
na energeticky napoj Red Bull (viz téZ Kulturni specifika v reklamé¢). Jinou
ukdzkou je reklama na ¢okoladovou tycinku Twix. Lupi¢, Cekajici jako fidi¢
automobilu na svého komplice vykradajicitho banku, si dd Twix. Kdyz vsak jeho
druh pfibéhne s pytlem plnym penéz, ktery polozi na stfechu auta, fidi¢ se o Twix

nechce d¢lit, neotevie mu a odjizdi 1 s penézmi na stiesSe.

Y (e aal gl - Twix &Y 5S 5

Cokoldda Twix — pro jednoho, ne pro dva
7.10 Analogie

Analogie tviirci reklamy umoziiuje, aby od tématu, které miize byt
pro vnimatele zajimavé, presel nenapadné k propagaci produktu. S takovym
piipadem jsme se jiz napiiklad setkali v reklam¢ na zubni pastu Colgate (viz
Produktovd reklama), v niZ jsme se od vykladu o vyhynuti dinosaurt dostali k

ucinkiim pasty Colgate.

Podivejme se na dalsi priklad:
1t e o) sl s A sl 5 Gaandl) (o dpen 43,8 A Jaad) (e 6 5 U IS Akl Fapalall Jlon
e Lealasy A A8aal) da o) ¢iSHlL uS 3alA Jae g Aaplall (e alad Chipsy.ddaila 3 ge zLis)
Adadla al ge (55208 3l udalanl) Lailas Glie claud) (udiy

! Vysekalovd, J. — Komdarkova, R.: Psychologie reklamy. Grada, Praha 2002, 2., roz$. a aktual.
vyd., s. 143, 144.

2 Vysekalovd, J. — Komdrkovd, R.: Psychologie reklamy. Grada, Praha 2002, 2., roz$. a aktual.
vyd., s. 148.
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Krdsa prirody spocivd v jednoduchosti svych ndpadu jako je vlasky orech, jehoZ
skordpka jej chrdani pred sluncem, vlhkosti a vzduchem bez potieby ochrannych
ldatek. Chipsy se ucily od prirody a pomoci moderni technologie vytvorily
nepropustny obal, ktery brambiirky dobre chrdni a uchovadvd Cerstvé bez pouZiti

konzervantii.

Reklama ptechdzi od popisu dimyslnych vytvort ,,matky ptirody®, a to
zejména ofechové skotfdpky, k propagaci bramborovych lupinkii (s ndzvem
Chipsy) pomoci jejich obalu. Sd€lenim Chipsy se ucily od prirody tak, Ze
vytvorily nepropustny obal, pfi kterém neni nutné pouzivat zadné dalSi
konzervanty (stejné jako u skofdpky) si spotiebitelé mohou brambulrky spojit s
pocitem, Ze jsou dobrym, pfirodnim jidlem, nebot’ — jak jiz bylo feCeno — vyrazy

jako prirodni apod. obsahuji kladnou hodnotici dimenzi.

7.11 Autorita

Reklamni strategii byva také zapojeni autority, ktera mize byt dvojiho
druhu.

Za prvé: v reklamé vystupuje znama osobnost (jako je herec, sportovec,
hudebnik apod.), kterd se podili na propagaci znacky, produktu ¢i myslenky (Ize
mluvit rovnéZ o tzv. argumentu autoritou, ¢ argumentu p¥ikladem).' Nékteré
produkty dokonce piimo nesou jména znadmych osobnosti — napf. existuji
parfémy jmenujici se po sportovcich jako je David Beckham ¢i Michael Jordan,
modelkdch Naomi Campbell nebo Cindy Crawford, zpévackach Celine Dion a
Britney Spears, herecce Jennifer Lopez, médnim ndvrhafi Calvinu Kleinovi apod.

Jiz bylo uvedeno né€kolik reklam, v nichZ se slavné osobnosti ucastni
propagace znacky C¢i produktu - napiiklad sportovci jako Jelena Isinbajevovd,
Gilbert Arenas ¢i David Beckham jsou tvafi zatim posledni kampan¢ (zacinajici

6. bfezna 2007) znacky Adidas (viz Reklama zaméfend na image),

" Pokud zniméd osobnost na svém osobnim piib&hu doklada piiklad toho, jak mu znacka &i
produkt pomohly, miZzeme tento argumet klasifikovat jako ,,argument piikladem®. (Otazkou je,
zda zndma osobnost uvadi pravdu, ¢i nikoli. Pokud se pouze snazi vytvéfet dojem pravdivosti, je
tim umocnéna manipulativni strategie reklamy.)

Szymanek a kol. uvedli, Ze ,argument autoritou je ,,argument, v némz se zdivodiiuje ndzor tim,
Ze ho zastavd néjakd doporucend osoba (osobni autorita) nebo skupina osob (kolektivni autorita).
Argument autoritou ma schéma: X tvrdi (soudi apod.), Ze..., tudiz...* (Podr. viz Szymanek, K. -
Wieczorek, K. A. - Wéjcik, A. S.: Uméni argumentace. Univerzita Palackého, Olomouc, 2004.)
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sedmatficetiletd modelka Claudia Schiffer propaguje produkt Collagen Filler od
firmy L"Oréal (ureny Zendm po tficitce), jenZ vyhlazuje vrasky (viz Produktova
reklama).

Pokud znamé osobnosti propaguji urcitou znacku nebo produkt, je —
ve srovndni s reklamou, v niZ se objevuji pro vefejnost neznami lidé - veétsi
pravdépodobnost, Ze pFijemce si propagovanou znacku spoji s kvalitou, nebot’
je zarucCena ,,autoritou‘.

Napt. nasledujici produkt doporucuje libanonska herecka a zpévecka

Dolly Sahin:

el A N Jeai 3aal 130 padll ) ek (e chialiy ropali 50
<l 8 e ¢l Smoothie Lotion g«

Zbavi té nadmérného rustu chloupkii po dobu aZ Sesti mésicii.

Smoothie Lotion - bud’ jind neZ ostatni holky

Je zfejmé, Ze vybér zndmé osobnosti se miZze mezi jednotlivymi zemémi
lisit, a to zejména v souvislosti s mirou jeji popularity v dané oblasti. Zatimco
nekteré osobnosti mohou byt celosvétové zndmé, a mohou se tak objevovat v
reklamach urCenych pro globalni propagaci, jiné se hodi k propagaci jen v
omezené mife, nebot’ by jejich doporuceni nemuselo vést (v zemich, kde nejsou
zndmi ¢i nedosahuji dostatecné popularity) k Zddanému efektu.

V reklamdch vysilanych na sledovanych stanicich jsme mohli zaznamenat
osobnosti jak ciziho, tak arabského ptivodu. I kdyZ v§ak mohou byt tyto osobnosti
znamé, byva Casto uvadéno jejich jméno, popt. profese, alesponit ve formé napisu.
Jednou ze znamych osobnosti, kterd mize napomoci tspésné propagaci produktu
zejména v arabském svété, je libanonska zpévacka Nansi ‘AdZram, jez se stala
tvari nékolika reklam na Coca Colu. V jedné z nich Nansi ‘AdZzram prochazi
méstem, zpivd a rozddva lidem Coca Colu. Sif{ tak mezi vSechny lasku (napi.

rozhddany par se usmifi a kolem létaji srdicka), radost a zdbavu. Na konci

reklamy se objevi népis:
Coca Cola g sl Lila sball
Zivot je vidy sladsi s Coca Colou.

Za druhé: jako autorita miZe puasobit nejen zndmd osobnost, ale i

odbornik. Vzhledem k tomu, Ze v reklamach odbornika casto hraje herec, lze
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mluvit o manipulativni, ¢i dokonce klamavé strategii. Pfipomenime napft. reklamu
na Head&Shoulders, v niZ je Sampon doporu¢ovan dermatology z celého svéta, Ci
reklamu na make-up Age Renew od Max Factor, v niz je ptipravek doporucovéan
,kosmetickou hvézd“. Rovnéz v tad¢ reklam na zubni pastu se objevuje

,,odbornik*, tedy zubaf.

Muskilat hassasijat “l-asnan muskila basita. Huwa Sensodyne. Ja‘ni huwa bi “I-

‘iddfa “ila mu‘aladzto li “l-hassdsija mighatti “ida fi muskila li “l-lita mighatti

ida ‘indana nachr fi “I- ‘asnan. Ana Sachsijan basta ‘mil Sensodyne tagriban min
‘iSrin sana ‘au “aktar.

Sreaaaiy 13lay (38 55 laad o Auliad) Guinl) (e ity il Gapla 2o

Assbal) i Al s Gl bl 4 raiy — Gl gusis 1

Problém citlivych zubii md jednoduché reseni. Je to Sensodyne. To znamend, Ze
krome toho, Ze léCi citlivost, FeSi problém ddsni nebo zubniho kazu. Osobné
pouZivam Sensodyne priblizné od dvaceti let nebo i vic.

N: Zubni lékar mluvi o citlivych zubech. Mudr. Qahtdan Tawfig. Co doporucuje?

N: Sensodyne — doporucuji ho na citlivé zuby zubni specialisté z celého sveéta.
V nasledujici reklamé se objevuji hned tfi odbornici:

T: Kéf tahsul ‘ald “l-hild"a “I-mitalija? Sa alnd al-chubara’.

Al-"achissa 1 1: "Awwal i bitu il luhum: lazim titarri wa tirattib basara “d-dagn
ktir mnih.

T: Li “I-hilda a ‘I-mitalija ma‘a Gilette ballas ma‘a gel Mach 3 litirattib dagnak.
Al-"achissa’t 2: Tdnijan, fi ra’t ‘ana ‘ahamm ST makinat ‘lI-hilaa.

T: Li ‘an‘am wa “ada”” hild a ista‘mil makinat “I-hild’a M 3 Power Light.
Al-"achissa T 3: Ba‘d al-hila a lazim tirattib wa tin ‘as basartak.

T: DzZel ma ba‘d al-hild’a Gilette Mach 3 jun‘is basartak wa bijirattibha. Isma*
nasthat al-chubara” wa tamatta‘ kull jom bi °l-hila’a ‘I-mitalija ma‘a talat

qgawa ‘id min Gilette.

K: Jak dosdhnes dokonalého oholeni? Zeptali jsme se odbornikii.

Odbornik 1: Prvni véc, kterou jim rekni: musis hodné zmékcit a navlhcit pokoZku
na brade.

K: Pro dokonalé oholeni s Gilette zacni gelem Mach 3, aby se pokoZka na bradé

zmekdila.
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K: Pro nejjemnéjsi a nejpresnejsi oholeni pouZivej M 3 Power Light.

Odbornik 3: Po holeni musis hydratovat a osveZit pokoZku.

K: Gel po holeni Gilette Mach 3 osveZi tvou pokoZku a hydratuje ji. Poslechni
rady odbornikii a vychutnej si kazdy den s dokonalym oholenim podle tri pravidel

od Gilette.

Reklama propaguje tfi vyrobky firmy Gilette najednou. T¥i odbornici
postupné fikaji své ndzory na to, jak docilit dokonalého oholeni. I kdyZ nikdy
nefikaji ndzev doporuceného produktu, ¢imZ ma byt dokazovana jejich

nestrannost, doda jej ,,komentator*.

7.12 Srovnani

Jednou z metod presvédCovani je pouziti srovnani. Je vSak namisté
podotknout, Ze mluvime o metodé, nikoli vSak o tzv. srovndvaci reklamé, kterd
,»Vyslovné ¢i nepfimo identifikuje konkurenta anebo zbozi nebo sluzby nabizené
konkurentem.“! Srovnavan miize byt produkt s ,b&nym‘ produktem
stejného druhu (ukazky - viz Ptiloha 3), ddle mlize byt srovnavan vysledek
dosazeny bez pouziti produktu s vysledkem dosazenym s jeho pouzitim, jako
je tomu napi. u reklamy na make-up Age Renew. Na levém obrdzku je Zena bez
nali¢eni (obrazek je tmavsi a vrasky na pleti patrnéjsi), na pravém obrazku je
Zena nalicend (obrézek je svétly a vrasky nejsou vidét), pti¢emz pod zndzornénim

tohoto rozdilu je népis:
ol a1 S (50 X srd @l 51 5 Age Renew ) 586 Sl aa o
N: Bez make-upu X S Max Faktor Age Renew o0 5 let mladsi

Tuto metodu bychom také mohli nazvat metoda ,,pfed a po*, pficemzZ u
této metody byva nckdy uddvéan Casovy udaj, ktery naznacuje, Ze Zadany efekt

bude patrny az po uplynuti urcité doby.
bl 4 e o Ve g (0 e Allariad a2y 2
N: Po pouZivdni pripravku dvakrdt denné po dobu ctyr tydnii.

Podivejme se na dalsi priklad:

! Vysekalovd, J. — Mikes, J.: Reklama. Jak délat reklamu. Grada, Praha 2007, 2., aktual. vyd., s.
158.
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Holcicka: Mami, dej mi sem pusu. Jestée jednu.

Matka: Copak se déje, zlaticko?

Holcicka: Rikala jsi mi, Ze pusa zbavuje bolesti.

Matka: Kazu.

Zubar: Co musime udélat se zubnim kazem?

Holcicka: Musime chrdnit nase zuby pred zubnim kazem.

Zubar: Sprdvne.

K: Se zubni pastou Crest ochrana pred zubnim kazem pomoci pro-mineral action.
Napriklad podivej se na tohle vejce, které jsem z jedné poloviny namazal Crestem
proti zubnimu kazu. Ponorime ho do roztoku podobnému kyselindm v nasich
tistech, které zpiisobuji zubni kaz. Z ditvodu ztrdty vdpniku se polovina skordpky,
kterd nebyla chrdnend, zmekla. Avsak druhd polovina, na kterou jsme dali Crest,
pomdhajici uchovdvat prirozeny vdpnik, zustala pevnd.

Zubar: Zuby mds v porddku.

Holcicka: To znamend konec, uZ Zddnd pusa.

Matka: Urcite si jenom delds legraci.

K: Crest — neni lepsi ochrana pred zubnim kazem.
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Rozhovor se odehrdvad u zubate. Hol¢icka ma strach, nebot’ ji maminka
fikala, Ze zubni kaz boli. Lékat vSak vysvétli, Ze proti zubnimu kazu poméha
zubni pasta Crest. Jeji ucinek dokazuje na pokusu s vejcem, jehoz polovina s
Crestem, namocend do kyselého roztoku, zlistane ve srovnani s druhou polovinou
bez pasty nezménéna.

Tento srovnavaci test, resp. zobrazeni jeho vysledku s pouzitim produktu
a bez n¢j (ukdzky — viz Ptiloha 3), je jednou z pouZzivanych reklamnich strategii
(viz Jazyk a reklamni strategie). Umoziuje spotiebiteli, aby vid¢l, jak je vyrobek
ucinny, a naopak aby si uvédomil, jak by mohly jeho zuby vypadat bez jeho
pouzivani. Reklama vyuZiva motivu strachu — podobn¢ jako se hol¢icka obava
bolesti ze zubniho kazu a jeji strach mizi, kdyz se dozvi, Ze s pouzivanim zubni
pasty Crest uZ nemusi mit zubni kaz, tak se spotiebitel mize obdvat, Ze bez

pouzivéni pasty Crest se budou jeho zuby kazit.
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8. Intertextualita v reklamé

Nekteré reklamy vyuZivaji textl, které jsou lidem dobfe zndmy, miiZeme
tak mluvit o intertextualité (mezitextovém navazovani)'. Princip
intertextuality, ,,majici bohaté vyuZiti zejména v tvorbé umélecké ... ma v ptipadé
reklamniho textu mnoho podob, od trividlnich a zjevnych po podoby
komplikovanéjsi. V piipadech trividlnich je vyuZiti mezitextového navazovani
motivovano snahou odkédzat k obecné znamé zkusSenosti, sdilené co nejvétSim
okruhem lidi, které ma reklama zasihnout. Odkazuje se proto k textim, o
nichZ lze predpokladat, ze je takika kazdy zna. Tyto texty (jsou-li kratké)
nebo jejich prvky (v ptipadé vétsich celki) se bud doslova cituji, anebo —
castéji— modifikuji. Pozménuji se ovSem tak, aby odkaz k ptivodnimu textu
zistal ziejmy a aby se text a jeho kontext vnimateli vybavil.

Intertextualitu 1ze chédpat jako jednu z moZnych reklamnich strategii (viz
téZ Jazyk a reklamni strategie). Tim, Ze tviirce reklamy sahne po jiZ znamém
textu, je velka pravdépodobnost, Ze vnimatele zaujme a propagovany
vyrobek ¢i sluzbu dostane do jeho povédomi. Stejné jako byvaji rtzné
idiomatické vyrazy a narazky mluvéim b€zné pouzivany v jazykové praxi, miize
se stat, Ze je bude nakonec citovat pozménéné €i si je prinejmensim lehce vybavi,
at’ uz pfi vysloveni pivodniho vyrazu nebo ve spojeni s vyrobkem. To je ostatné
cilem tvlrce reklamy.

Pretexty, tj. pavodni texty, ze kterych se c¢erpd, mohou byt
nejriznéjSiho charakteru. Mohou to byt odkazy k utvarim dustni lidové
slovesnosti (napf. pohddce), literarnim ¢i dramatickym dilm, pisnim, filmam,
televiznim pofadiim apod. Velmi Casto to jsou také frazémy a idiomy. Piicemz je
dualezité, Ze ,,nékteré prochazeji s obménami nebo i doslovné takika vSemi
jazyky a Kkulturami, jiné jsou pro jednotlivé jazyky a kultury specifické...
Jejich spoleénym znakem je to, Ze je nevytvaiime pokazdé znova, nybrz je
bereme — podobné jako jednotlivd slova — z urCité zdsobarny, a Ze jsou tedy

soucasti jazykového a kulturniho kédu. Nékteré vyrazy jsou pfitom soucdsti

' O intertextualitd v reklamé viz napf. Cmejrkové, S.: Reklama v ¢eStin€, ceStina v reklamé.
LEDA, Praha 2000; Capkovd, R.: Intertextualita v reklamé. Diplomova prace, PedF UK, Praha
2004.

2 Cmejrkové, S.: Reklama v Cesting, CeStina v reklamé. LEDA, Praha 2000, s. 169.
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takového kédu dlouhodobé (odkazuji napt. k Bibli, antické kultufe, historickym
udédlostem alpod.).“1

Jak bylo feceno, intertextové odkazovani je vazano na jazyk i kulturu,
proto je v naSem piipad¢ pravdépodobnéjsi, zZe citovdna nebude Bible, nybrz
Koran. Tak je tomu napiiklad v nésledujici tzv. socidlni reklamé (viz vyse), kterd

ukazuje, Ze islam nemd nic spole¢ného s terorismem a doklddd to pFimymi

citacemi z Koranu, napt. (viz téZ kapitola Socidlni reklama).:
Nedomnivej se, Ze Bohu je lhostejné, co nespravedlivi konaji.

Bozi slovo je pravda.’

Nésledujici reklama pracuje s modifikaci:
Jilos e plan 4 e ae 3ad Al alas jasnadl Sl L, el m el B QS (S L L oS
Ol e 4y ol i 5l 5 Jevander/ il sy 5 JLila3d Johnson (s psill Ui Le alasia)

JUL Johnson ¢ asill 0 Le aleaial il ol 5 elagy ) s

Ava Ll dgia ddl

Bylo nebylo, byl jednou jeden princ a ten byl velmi neposedny. Co se maminka
natrdpila, aby usnul. Aby to zmenila, pripravila mu koupel pro dobré spani pro
deti od firmy Johnson. Kouzelnd viné hermdnku a levandule vse provonéla,
prince uklidiiovala a uspdvala.

Jemny dotyk pro néZny spcinek.3

Reklama je koncipovana jako pohadka. Jiz samotny zacatek reklamy je
shodny s obvyklym zacatkem pohadky (Bylo nebylo, byl jednou jeden...). K
pohadce odkazuje rovnéZ postava prince i samotné vypravéni v minulém case. A
jaky jiny konec by pohddka méla mit nez St’astny: princ se uklidnil a usnul.

Na pohadku odkazuji i dalsi prvky, jako je slovni spojeni kouzelnd viine
hermdnku a levandule (tj. viin¢ bylin, kterd ma kouzelnou moc uklidnit a uspat
dité) ¢i tekutina, kterd se pridava do koupele a ta ziskdva kouzelnou moc.

Vypravéci slohovy postup a Zanr pohadky je vhodné zvolen jiZ proto,

Ze vyrobek je uren détem, jimZ se vypravi pohddky. Hlavni cilovou skupinou

! Cmejrkové, S.: Reklama v Cesting, CeStina v reklamé. LEDA, Praha 2000, s. 171.
* U prekladu citaci Koranu je pouZito prekladu I. Hrbka.
? O této reklamé viz téZ Jazyk a reklamnf strategie.
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jsou zde matky malych déti — pfedevSim k nim se reklama obraci - matky mohou
jim vypravét pohadky.
Nasledujici reklama na energeticky napoj Red Bull rovnéz vychazi z

pohadky:

s (o U s b Ulay Y

(b el 1y bl ol 1y sl

a3V 5 e s 1Y)

b aal et giay Sy b jigl

(o ol ()5S e g s 1 ja)

ord S Al e ccuda i sl

Red Bull 2 »& e llll L Y )

i) s> b Red Bull oY 388 <) 5 :ds sl

2l a3l Jeald el ity Red Bull gl s @ )

Princ: Ldsko, jsem tady, podivej se z okna. To jsem jd, tvij milovany.
Locika: Oh, pockej, rozpustim si vlasy.

Princ: Chybi jen vidsek, abych se k tobé dostal.

Locika: To znamend, Ze musime pockat, aZ mi dorostou.

Princ: Ale do té doby budu mit jd Sedivé vlasy.

Locika: Co naplat, zbyvd ndm jen, abys mi psal bdsné.

Princ: Ne, staci, kdy? se napijes Red Bullu.

Locika: Aha, to je ndpad, vidyt Red Bull ti dad kriiidla.

Princ: Ale Red Bull také oZivuje mysl. Tak prosté jdi a otevri ty dvere.’

Reklama na energeticky napoj Red Bull odkazuje k pohadce
Rapunzel bratii Grimma (u nds zndmé pod nazvem Locika), v niZ zla
carodéjnice zavie divku do véZe. Divka si vSak nechd narist dlouhé vlasy, po
kterych za ni mize vySplhat princ.

Kreslené reklamy na energeticky ndpoj Red Bull se vyznacuji svym
nezameénitelnym vtipem. Divdk (jiz znaly reklam na Red Bull) ocekava, ze —
obdobné jako v dalSich reklamédch — se hrdina napije, bude moci létat (protoze

Red Bull ddvd kriiidla) a dostane se do véZze. Tvirce reklamy vSak s timto pocita,

a proto se uchyli k taktice divdka pifekvapit a zaroven pobavit neCekanym

"'V prekladu reklamy ptihlizeme jak k arabskému textu, tak k ¢eskému znéni reklamy.
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zavérem. Reklama tak zaujme nejen svym animovanym ztvarnénim ¢i namétem
vychazejicim ze znamé ptedlohy, ale i ozvlaStnénim reklamy (ve vztahu k
ostatnim reklamdm na ndpoj) tim, Ze o¢ekdvané se nestane. Dochdzi tak velice
dimysiné k tomu, Ze reklama odkazuje nejen k pohadce, ale i k dalSim
reklamam na napoj Red Bull, a intertextualita se zde tak projevuje ve dvou

podobach.'

Dal$im typem pretextd mohou byt rizna prislovi, aslovi a réeni, ktera
maji idiomatickou povahu a zachycuji uréitou Zivotni moudrost. Pokud jsou
citovany doslovné, jsou v reklamé vzdy vztazeny k propagovanému vyrobku ¢i
sluzbé. Jestlize jsou v reklamé& modifikovany, vznikd analogicka pripoveéd, kterd

rovnéz vyzdvihuje vyhody nabizeného.

st el iz el o e

NETCRE

i 535155 e ) st W Sl () Sl U o5 o g () Lt 8 030 2

A i Blad) L A5 ) 75 ol Sheall 82 s (3 i85 50 75 il Jp DS

Qajs ibn al-Mulauwah: Lajlo, Lajlo.

Lajla: To jsi ty, Qajsi?

Qajs: Je to nase Zivotni Sance, abychom utekli a usmdlo se na nds Stésti. Nebot
Stésténa prijde v Zivoté jenom jednou.

K: Viibec ne! Stésténa se usméje v Zivoté pétasedmdesdtkrdt, proto si udélej
predplamé novin al-Haja (ZIVOT) a vyhraj pétasedmdesdt luxusnich aut ...

Nebraii se ZIVOTnimu $tésti.

Reklama odkazuje na znamy pribéh (jenZ inspiroval desitky umélci) o
lasce slavného beduinského basnika Qajse ibn al-Mulauwah (7. st.) ke krasné
Lajle. Otec Lajly odmitl dat Qajsovi svou dceru za Zenu, protoze Qajs jiz dlouho
pfedtim na ni sklddal milostné verSe (coZ se nesluSelo), a provdal ji za jiného
muZe. Qajs (zvany téZ Madzntn, tj. Pomateny) chodil za svou milou i po jejim
siatku, a proto byl postaven ,,mimo zdkon (tj. mohl byt beztrestn¢ zabit), a tak

odesel do pousté, kde nakonec piisSel o rozum. ,,Milenecka dvojice MadZnina a

" Reklama na Red Bull — viz té7 Reklama zaméfend na image, Jazyk a reklamni strategie a
Kulturni specifika v reklamé.
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Lajly a drama jejich neStastné lasky se staly na celém islamském Vychodé
obdobou evropského ndmétu o Romeovi a J ulii.«! 2

Reklama vychdzi ze znamého milostného piibéhu a navazuje na Qajsova
slova, kterd nicméné opravuje ¢i s nimi piimo polemizuje — Stésténa se neusmiva
jednou, ale hned pétasedmdesatkrat. L.dk4 tak k predplatnému novin, které mu
umozni ziskat hned pétasedmdesatindsobnou Sanci vyhrdt auto, a to pitimo
luxusni. ,,Reklama tim sd¢luje, Ze inzerovany vyrobek nebo sluzba poskytuje
ono povéstné reklamni vic, nez je s to slibit citovany pramen.’> Vyzva je
zdlraziovana zavéreénym sloganem, ktery nabad4 k tomu, aby si zdkaznik ud¢lal
predplatné novin, a tak ziskal svou ZIVOTni Sanci.

Pov§imnéme si, Ze v reklamé se kombinuji hned dva intertextové
odkazy, jednak, jak bylo feceno, odkaz k Zivotu basnika a piib¢hu jeho nest’astné
lasky, jednak k arabskému réeni, které doslova zni Zivot se usméje jenom jednou,

coZ bychom mohli ptelozit obménou Ceského kratSiho réeni PrileZitost klepe na
dvere na PrileZitost klepe na dvere jen jednou.

A8 gally s bl Tl ¢ gaa gy W s

$05S8 Oas Saal 1 saa )

55 o/ (Hey) (U

ilail ST Qs dll J guss 232l Gl 4 5lS / Close up <

N PERIVES!

falic ULS () aS il

SIS sl Close up

Julie: Romeo, na Zddost o ruku jsem rekla ano.
Romeo: Opravdu? A kdo to je?

Mladik: Nazdar, Julco.

K: Novd zubni pasta Close up pro sveZejsi dech.
Romeo: CoZe?

Julie: Jak bych mohla odmitnout muZe jako je on?

K: Novy Close-up. Mit ho na dosah

! Oliverius, J.: Svét klasické arabské literatury. Atlantis, Brno 1995, s. 146.

? Napiiklad Salim al-Bustani (1848-1884), ktery se inspiroval hlavné Shakespearovymi dramaty,
napsal podle podle Romea a Julie hru Qajs wa Lajla. (Viz Oliverius, J.: Moderni literatury
arabského Vychodu, UK, Praha 1995, s . 18.

3 Cmejrkové, S.: Reklama v Cesting, CeStina v reklamé. LEDA, Praha 2000, s. 170.
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Zatimco predesSla reklama nardZela na - zejména v arabském svété -
zndmy milenecky pdr, jehoZ neStastnd laska je na islamském vychod¢ ,,obdobou
evropského namétu o Romeovi a Julii“, nasledujici reklama narazi pifimo na
tento svétové znamy milenecky par z Shakespearovy hry. Tentokrat vSak Julie
s usmévem odmitd Romea kviili mladikovi, jenZ pouzivd Close up pro sveZejsi
dech, a proto ho nemiiZe odmitnout. Pivodni piibéh je tedy opét pozménén, aby

byl vyzdvizen propagovany vyrobek.

S. Cmejrkovd uvadi, 7e ,rozpoznini puvodniho textu (tzv. pretextu &i
prototextu) byvd v reklamdch snadné a neklade na vnimatele zpravidla Zadny
velky ndrok. Kromé toho muzZe autor reklamniho textu poskytnout vnimateli
urcity kontextualizacni Kkli¢, obsazeny v privodni verbalni legendé, anebo napf.
kli& obrazovy, vizudlni...!

Takovym verbalnim kontextualiza¢nim kliem je hned z pocatku
zminéné jméno Romeo, vizualnim klicem je dobovy anglicky odév Romea a

Julie a prostfedi vibec, které zahy pusobi kontrastné k modernimu obleceni

mladika a k moderni hudbé¢, jezZ zacne hrit.

Lo 858 dsad Taal 12 (e 5 jaaie () 5S1 of Laila ganill g Jlid e IS G gl Gl e Y1 a2

e sl dadd
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Z: Na svatbdch spocivaji zraky vSech piitomnych na mych Satech, a tak je pro mé
vZdy vyzvou, abych vypadala jedinecné. Proto na sobé udélam malou zménu a
nemdm Zddné dalsi starosti.

K - M: Novy Ariel Elegance barev s technologii barevnych granuli odstranuje i ty
nejhorsi skvrny a chrdni barvy tvého obleceni.

Z: A tak budu jedinecnd pri kaZdé prilezitosti.

K: Za kazdym iispéchem je Zena pecujici o své barvy.

N: Po 11 dnech: Praci prdsek s bélicim pripravkem X S Arielem Elegance barev

! Cmejrkové, S.: Reklama v Cesting, CeStina v reklamé. LEDA, Praha 2000, s. 170.
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Tato reklama nardzi na rceni:
Bl el aaae Ja JS 6l s
Za kazdym vyznamnym muZem je Zena.

Réent, které se pouziva i v ¢esting, je modifikovano, aby zvyraznilo motiv
reklamy: chytrd Zena si umi poradit v kazdé situaci. Nestoji ted’ ,,pouze” za
kazdym vyznamnym muZem, ale za kazZdym itispéchem, ovSem neni to jakdkoli

Zena, ale jen ta, kterd pecuje o své barvy.

Vyrazy, ke kterym lze odkazovat, mohou byt soucasti jazykového a
kulturniho kédu dlouhodobé (napt. frazémy, idiomy, dslovi, réeni; vyrazy z
pohadky; citace z Kordnu atd.), jiné kratkodobé (spoc¢ivaji na aktualnich
znalostech mluvc¢ich — napt. novych filmu, literarnich dél, ale i jinych reklam).

Nékteré typy mezitextového navazovani mohou byt ziejmé pro rizné
kultury a narodnosti (napt. odkaz k pohadce), ale nékteré mohou zistavat
zastfené. Napiiklad v Ceském prostiedi ¢lovek, ktery — byt umi skvéle Cesky —
neznd Ceské filmy, téZko pochopi nardzku ve sloganu z reklamy na zmrzlinu: CoZ
takhle ddt si Twister? Clovék neznaly arabské literatury pro zménu nebude védét,
kdo je Qajs a Lajla apod. Z tohoto hlediska neni rozpoznani pivodniho textu
snadné, nebot je vazané na dokonalou znalost kontextu kulturnich,
historickych a spolecenskych redlii.

Jak jsme mohli vidét na ukazkach, ¢astéji nez doslovné citace byvaji
pouzivany jejich modifikace ¢i jen pouhé narazky na pretexty. ,,VyuZiti
pivodniho textu v reklamé byva spiSe povrchni, zpravidla zistdvd jen na roviné
aktualizacnitho ndpadu reklamniho tvirce dat reklamé néjaky zajimavy a

ozvla§tnény, snadno zapamatovatelny tvar.'

To jist¢ plati o vétSiné
uvedenych reklam, tj. zejména u modifikaci a nardZek, nicméné prvni reklama,
kterou nazyvame socidlni (viz téZ Socidlni reklama), vyuZiva ptimé citace z
Koranu, ¢imZ misto povrchnosti nabyva naopak na duraznosti a hloubce, a to
zejména pro muslimy, ktefi ostatn¢ ihned poznaji, Ze uvedené ,,slogany* jsou
citacemi Kordnu, coZ napftiklad lidé jiného vyznani by nemuseli odhalit, anebo by
to mohli poznat podle n€kterych uzitych slov a pfedevsim zdvérecného BoZi slovo

Jje pravda.

! Cmejrkové, S.: Reklama v Cesting, CeStina v reklamé. LEDA, Praha 2000, s. 170.
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9. Kulturni specifika v reklamé

Je ztejmé, Ze legislativa tykajici se médii se mezi jednotlivymi zemémi
1i§i. Neékteré rozdily byly jiz naznaCeny (viz Produktova reklama), nicméné je
namisté zminit, Ze napiiklad samotné vysilani reklamy v televizi bylo v Dansku
povoleno od roku 1987, ve Svédsku od roku 1992 a v Saidské Ardbii od roku
1993." Jiz tyto odli¥nosti souvisi s kulturou danych zemi.

Cilem reklamy je zménit postoj ¢i ndkupni chovani spotfebitele, nicméné
to je ovliviiovano celou fadou faktot: ,Kupni chovani zakazniki je
ovliviiovano kulturnimi, socialnimi, osobnimi a psychologickymi faktory. Na
chovani spoti‘ebitele maji nejvétsi vliv kulturni faktory ... Charakter kupniho
chovani zavisi do zna¢né miry na kultufe, subkultufe a socidlni vrstvé ... Kultura
zésadnim zpasobem ovliviiuje pidni a chovéni spotiebitele. Prostfednictvim
rodict a kliCovych instituci ziskdvaji déti od narozeni vlastni soubor hodnot,
pozndni, preferenci a zpusobl chovani. Dité vyrustajici v USA je obklopeno
ruznymi hodnotami, jako je cilevédomost a udspéch, aktivita, efektivnost a
prakti¢nost, pokrok, hmotné pohodli, individualismus, svoboda, humanismus a
mladickost.**

Reklama je jednim z prostfedkd pfendseni a utuZovani kulturnich hodnot
(viz téz Reklama — funkce, typologie, pojmoslovi). Vzhledem k tomu, Ze nékteré
reklamy jsou mezindrodni, jsou tak n¢které Sifené ,,hodnoty* spolecné. JiZ jsme si
napiiklad uvedli, Ze i v arabskych zemich je pomoci reklam na produkty proti
vraskam, tj. tzv. anti-age produkty, propagovana hodnota mladistvosti, a to
zejména u Zen (viz Produktova reklama).

Je dilezité si uvédomit, ze kazda zemé ma své zakony a vyhlasky, které
reguluji reklamu (viz téZ Produktova reklama).’ ,,Nadndrodni spole¢nosti zdpasi

s fadou problému pii sestavovani programl globani komunikace. V prvé fadé se

museji rozhodnout, zda se produkt hodi pro danou zemi. Potom je tfeba zjistit,

' Viz De Pelsmacker, P. a kol.: Marketingova komunikace. Grada, Praha 2003.

2 Kotler, P.: Marketing management, Grada, Praha 2001, s. 170.

? Napiiklad v Norsku a Svédsku se nesmi pouZivat reklamy, které by byly zamé&feny na déti do
dvandcti let. Proto se zde mj. McDonald’s prezentuje jako reklama pro celou rodinu. Pravidlim
podléha i styl reklamy. Zatimco srovnavaci reklamy jsou v USA a Kanad¢ bézné, v Japonsku jsou
nepiijatelné. V Indii a Brazilii jsou zdkonem zakazany. Cina ma velmi pifsnou cenzuru reklam.

Naptiklad ,,slova jako ,nejleps$i” jsou zakdzdna, protoZe by mohla ohrozit ,ndrodni tradice™.
(Podr. viz Kotler, P.: Marketing management. Grada, Praha 2001, s. 550)
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zda je prisluSny segment trhu, pro ktery je nabizené zbozi urceno, v této zemi
legalni a obvykly, a v neposledni fad¢ je nutné provétit, zda je styl reklamy v
prislusnych zemich prijatelny nebo obvykly... Pivo, vino a lihoviny nesméji
byt propagovany nebo dokonce prodévany v muslimskych zemich.*!

Jak bylo feceno, v muslimskych zemich nejsou propagovany alkoholické
ndpoje. Nicméné na sledovanych stanicich jsme mohli zaznamenat naptiklad
reklamu, v niZ se skupina veselych lidi, pijici na soukromé party nealkoholické
pivo, skvéle bavi. Reklama tak Sifi ideu, Ze je mozné se bavit i pomoci napoju
bez alkoholu a stavi se tak mezi ostatni imageové reklamy na nealkoholické
napoje.

Spole¢nou hodnotou, kterd byva v reklamach mezindrodn¢ pouzivéana, na
niZz se vSak klade vétsi dliraz pravé v reklaméach vysilanych v arabskych
televizich, je hodnota rodinné sounalezitosti, kterou lze spatiovat napiiklad v
néasledujicich reklamach na produkty Lurpak (dal$i reklama na Lurpak — viz
Reklama zaméfend na image):

Al e Ll US bl gy e s ) cildaalll @l (s A Y) e 5 ) Sl Ua JS oS
S5 Gls s 132 5 sl 5 eV e Al cildaallly eliia¥) <yl W S JlaY)

Kazdy z nds doplnuje skvelost druhého. A v téchto okamZicich, které nelze popsat
slovy, jsme spolu byli vidy potésenim generaci. Bylo ndm cti strdvit spolu

vynikajici okamZiky. Viera, dnes i zitra. Spolu vidy a navidy.

Reklama na maslo Lurpak (viz DVD - Lurpak2) vyuZzivd hodnoty
rodinné soundleZitosti a produkt k ni pfipojuje, jako kdyby byl ¢lenem rodiny.
Oznaceni masla jako potéseni generaci poukazuje na jeho neutuchajici oblibu,
kterda spadd do minulosti, pfitomnosti i budoucnosti. A tento ,,svazek* tak ma
trvat vZdy a navZdy, obdobné jako svazek manzelsky.

Reklama zacind zdbérem na maslo Lurpak a ndz, ktery je krdji. Nasleduje
svatba muslima s muslimkou, kterd je jiZ v dalSim zabéru $t'astnou matkou a nese

v

svou dceru v naruci. Poté se objevuje celd — jiz péticlennd — rodina, jez se
nechdva spole¢né fotit pred pozadim zachycujicim zndmy hotel v Dubaji ve tvaru
plachetnice. Reklama tak poukazuje i na spokojeny Zivot, ktery lze vést v jedné z

arabskych zemi.

! Kotler, P.: Marketing management. Grada, Praha 2001, s. 550.
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Sluha: Dobry den. Pozvdanka pro Vds od pani domu.
N: Na Tvoji pocest slavnostni hostina. Lurpak

Syn: Pojd, obéd, tati.

K: Lurpak. Potésent pro kaZdy den.

I tato reklama na vyrobky firmy Lurpak zobrazuje rodinu, ktera se
spolecné sejde u jidlem bohaté prostieného stolu, na némZ nechybi produkty
Lurpak. Zena se zde viak stavi do pozice hostitelky a muZ se jen na ob&d dostavi.

Ztvarnéni Zeny jako té, ktera pecuje o rodinu a domacnost se objevuje
i v fad¢ dalSich reklam. Vzpomenme napiiklad na reklamy na rizné Ccistici
prostiedky, jako je Easy of Bam, Finish, Pif Paf ¢i plenky Pampers (viz
Produktové reklama nebo Jazyk a reklamni strategie) a mléko Abott Gain Plus
(viz déle). V reklam¢ na mydlo Dettol (viz Produktovd reklama) je to sice
manzel, ktery vykoupe svého syna, nicméné matka je ta, jeZ upozorni na
nedostatecné ucinky ,,béZného** mydla a pfedstavi rodiné antibakteridlni mydlo
Dettol.

V reklam¢ na avivaz Downy (reklama je nearabského ptivodu, viz DVD -
Downy) manzel, ktery chce s dcerou piekvapit manZzelku, vypere jeji svetr v
avivdzi Downy. Reklama zobrazuje muziv ¢in — vyprani manZelCina svetru - jako
romanticky akt, tedy jako mimotfddné chovani. Tento romanticky ¢in je spojen s

produktem:
Ut el danila g 5., (omaila sy pbaan) Sl
Downy — romanticky pocit ... romantika vsude kolem tebe.

Podivejme se na jinou (tentokrat arabskou) reklamu na vyrobek Downy

(viz DVD - Downy?2):

a8 S 5 e g siny (el Downy oY Rdaie (Sie U8 A3 ol AL sl cuS La
A S A 5,0 e Alile ey (oudle Alea e aelud
L5 Jsh Lealail oy
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At uZ jsem kdekoli, muZu si byt jistd, Ze viiné mého oblecent ziistane sveZi, protoZe
Downy pro sveZi vuni obsahuje jedinecné sloZeni, které pomdhd chrdnit mé
obleceni i obleceni mé rodiny pred neprijemnym pachem. Jeho svéZest ziistane po

celou dobu noseni.

Reklama zobrazuje Zenu v ruznych situacich: v praci, v obchodé, na
prochdzce, pii setkdni s pfitelkynémi a v parku s rodinou. Opét je tedy zaméfena

na zZenu a na jeji snahu pecovat nejen o sebe, ale i o rodinu.

Specifikum, které je na prvni pohled odlisSné od reklam nemuslimskych
zemi se tykd obleceni. V reklamach se objevuji jak zahalené (tj. v dlouhych
Satech s dlouhymi rukdvy a Satkem skryvajicim vlasy), tak nezahalené Zeny a
muzi jsou obleCeni jak do bézného, ,,zdpadniho* obleCeni, tak do tradi¢nich
odévl typickych pro danou zemi. Nékteré reklamy zachycuji toto specifikum
nejen vizudlné, ale 1 v feci. Pfipomenme napiiklad reklamu na mydlo Dettol (cela

reklama viz Produktova reklama):
... Ad-dajfa: E5 illi muchabbijdto taht t-tarha?...
... Host (Zena): Co to zakryvds Sdatkem?

Zené, kterd pouZiva béiné kosmetické mydlo, se na tvéii objevi Cerveny
flek. Kdyz pfijde navStéva, Zena skvrnu schovédva. Jeji pritelkyné se vSak
starostlivé zeptd, co Satkem zakryva, a poradi ji antibakteridlni mydlo Dettol.
Slovem Sdtek (tarha) je poukazovano na zakryvani vlasu u muslimek (viz téz

Ptiloha 3).
fdin o pa 138 JS () oL La SR (e ali Y
ol duls yie cllih aua g Jie Gilllaia aeyy [Q 235 pUaky Abott Gain Plus «uls @) — &
bl ol — Jucabl 183 — Juadl i ca
i K cagd K Abott Gain Plus ) 6 <llila el 1

Otec: Prijdu pozde. Kde je ikdl? To je skvelé, tohle vSechno umi, i kdy? je jesté
tak maly?

K — Z: Mléko Abott Gain Plus s vyZivovym reZimem IQ spliiuje potieby tvého
ditéte pres mozek a télo aZ po zrak.

N: Lepsi zrak — lepsi inteligence — lepsi uceni

K: Poskytni svému diteti prednosti Abott Gain Plus. Dokonalé porozument,

dokonaly zrak.
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Reklama na mléko Abott Gain Plus pro déti dodava vyzivné latky, které
jsou dulezité pro télo, lepsi zrak i bystrost ditéte. Otec, ktery spéchd, nejdiive
hleda svuj ikal (¢ernou Sitiru pro upevnéni Satku zvaného kifija). Chlapecek,
ktery zrovna dopil mléko Gain Plus, mu jej pohotové podava. KdyZ za¢ne zvonit
mobilni telefon a otec jej nemuiZe najit, chlapecek ho ihned najde a donese otci.
Obdobné okamzité¢ vypind houkajici auto pomoci dilkového ovladani. Pozitivni

ucinky mléka jsou tak prokazovany pomoci bystrych reakci ditéte.

& Olison Adas S mB (e peail (b g e e geiy A8 Al Us e sasall el da sy

Al sals (AT AS 8 e Uis0 . Jaee 3aa JSE
S vidkny nejvyssi kvality. Nasim cilem je pohodli, ditvéra, dokonald jemnost a
belost bélejsi nez snih. Poskytneme ti skvostné obleceni Dresh v nové, jedinecné

podobé. Dresh ze spolecnosti Ajlan & Bros.

Reklama na obleceni Dresh spolecnosti Ajlan & Bros. je — jak je patrné
jiz z osloveni v arabském textu — zaméfend na muZe. Firma Ajlan je hlavni
saudsky odévni vyrobce, ktery se zaméiuje predevSim na vyrobu tradi¢nich
saudskych odévi pro muze. Reklama zobrazujici spokojen¢ vypadajiciho muze
v tradicnim saddském odévu, je postavena na prezentaci vysoké kvality

nabizeného zboZi — upozoriiuje na kvalitni material, bélost a jemnost latky.

V reklaméch rovnéz mizeme zaznamenat arabskou hudbu. Napiiklad v
reklam¢ na sluzbu ,,Zvonéni“ od spolecnosti Mobily, kterd umoZnuje
volajicimu, aby poslouchal hudbu do té doby, nez piijemce zvedne telefon,
arabska hudba nadchne volajiciho natolik, Ze 1 kdyz to neni zapotiebi, zavola si
na stejné Cislo jeste jednou (viz DVD — Mobily).

V reklamé na Coca Colu dokonce vystupuje slavna libanonska
zpévacka Nansi ‘Adzram. V jedné z reklam prochdzi méstem, zpivd u toho,
rozddvé Coca Colu a lidé se bavi. V jiné Nans1 ‘AdZram sedi s pfateli v kavarné,
kde hraje Spatnd hudba a nudi se. KdyZ vSak mladik otevird ldhev Coca Coly,
zvuk zaujme nejen ji, ale i ostatni. Lidé zacnou hrat na ldhve Coca Coly, tleskaji
do rytmu bubinkl, Nansi ‘Adzram se s chuti napije Coca Coly, zaCne tancovat s
mladikem, ktery ji ndpoj pfinesl, a u toho zpiva. NezaZivna atmosféra v kavarné
se proméni v jednu velkou zdbavu — vSichni tancuji, tleskaji ¢i bubnuji do rytmu

(viz téz Jazyk a reklamni strategie — Autorita).

111



Dalsi specifikum, kterym se odliSuji jednotlivé zemé& a kultury, se tykd

o s

jidla. Nasledujici reklama na tento rozdil sama narazi:

Li kulli balad “adateh li tahdir “ar-ruzz. F1 biladna “atbdagna “al-chalidZija ma
tiktamil illa ida kdn ruzz “abjad ‘ald ‘usilo. Tawabil “ar-ruzz “al-"abjad “al-
dzZadida min Maggi “adif li ‘l-ruzz nakhat ‘aladd at-tawabil “al-chalidZija wa

thdfiz ‘ala loneh “al-"abjad. Tawdbil “al-urz “al-"abjad “al-dZadid min Maggi.

KaZdd zemé md sviij viastni zpusob pripravy ryZe. V nasi zemi talite s jidlem
typickym pro oblast Zdlivu nejsou dokonalé, pokud neni bild ryZe tak, jak md byt.
Nové koreni na bilou ryZi od Maggi doddvd ryZi viini nejchutnéjsich koreni zemi
Zdlivu a zachovadvd jeji bilou barvu. Nové koreni na bilou ryZi od Maggi.

Nejdiive se v reklam¢ objevuji dvé Zeny z Dalného vychodu, které
piipravuji ryzi podle zptsobu typického v této oblasti. Poté Zena z oblasti Zalivu
ukazuje, jak se vaii ryZe v jejich zemi. K tomu, aby byla ryZe bild a aby m¢éla
chut,, na jakou jsou mistni lidé zvykli, vyuziva koreni od Maggi. Na zavér se

vvvvv

DVD — Maggi2).

Jiné specifikum, které se vsSak rovnéz tyka jidla, souvisi s naboZenskymi
predpisy. Maso, které muslimové ji, ma byt tzv. halal, tj. zvite ma byt zabito
ritudlnim zptsobem a maso nemd byt neCisté (jako je napf. vepiové). Proto
reklama na McDonald s, vysilana v muslimskych zemich, nezapomind upozornit
na to, Ze maso, které podava, je halal (cela reklama viz DVD — McDonalds a

Manipulace a klamavost v reklamé):
@Y aoads Akl o g ol i) (ol ) 5oy A0l A Adlia gd Leriins il asalll W r
IS Ul Aliay A4 gulaa s P gd Alall Lgiasa lanal elly g andaall ) e ) all (el jLia)

il 8 s jpmay (e

K: Co se tyce masa, které pouZivame, je stoprocentné cisté - bez jakychkoli
dalsich prisad a konzervantii. Podléhd nejprisnéjsimu vybéru od farmy po
restauraci, a to pod zdrukou jeho vysoké kvality. Je halal a uvareno s peclivosti,

Jjakou bys venovala jeho pripravé doma...

Obdobn¢ podléhd urCitym ndboZenskym predpisim vse, co se tykd
finan¢nich zalezitosti. Muslimové podle islamského prava Sari‘a nesmi

napiiklad platit ani pfijimat droky. Z tohoto divodu vznikly a vznikaji islamské
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banky, které postupuji tak, aby pravo neporuSovaly. Na tuto skutecnost
poukazuje mj. reklama na Britsko-satudskou banku (viz Piiloha 5):

Ay

dpadas) b puaia Jgla

4o Ll Al (e adina

() (52 gl il

Bezpecnost
Isldmské financni Fesent
Provéreno zdakonnou instituct

Britsko-satidskd banka

V arabskych reklaméach (obdobné jako v reklaméch kazdé zemé&) byvaji
zachycovany realie, odkazy na nabozenstvi a kulturni dédictvi. Pfipomenme
napiiklad odkazy na Kordn (viz Socidlni reklama), starou arabskou poezii (viz
Intertextualita v reklamé) ¢i zminky tykajici se hluboké, islamské viry, kterou
lidé davaji najevou v béZné mluve, jako je tomu napiiklad v socidlni reklamé
tykajici se problematiky Sidanu, v niz muz tikd: Musime se za né modlit. Ostatn¢
v kapitole Socidlni reklama jsme si uvedli rozdily mezi socidlni reklamou v
Ceské republice (problematika Sikany, nechténého téhotenstvi, silni¢niho
provozu) a v arabskych zemi (problematika terorismu, unost, nesmyslného

To ostatn€ vychdzi z podstaty médii samotnych: ,,I pfes urcitou podobnost
medidlnich instituci v riznych spole¢nostech jsou média svym pivodem, postupy
a zvyklostmi ndrodnimi institucemi, které reaguji ma domaci politické a
spolecenské tlaky a ocekavani svého publika. OdrdZeji a vyjadiuji ,narodni
zdjmy’, nc¢kdy jim i aktivné slouzi, pifiCemz jsou ovliviiovdna dalSimi,

mocn&j§imi aktéry a institucemi.*!

Reklamy vyuzivaji k propagaci i rizné svatky, které jsou typické v
dané zemi. Obdobn¢ jako v zdpadnich zemich zaznivaji pfed Vanocemi i béhem
nich reklamy, jeZ ptfipominaji svétky, v reklamach vysilanych v muslimskych
zemich se objevuji reklamy spojené s postnim meésicem ramadan (9. mésic

muslimského kalendare).

! McQuail, D.: Uvod do teorie masové komunikace. Portal, Praha 2002, s. 147.
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V posvdtném mésici ramadanu nechej cisteni na Jifu. (Ozve se 2x.)
45 Jm; glall Vimto
DSy Al a S el Ba

Sladkost setkdni s Vimtem.

N: Potési po cely svaty mésic.

mS Jhaay &
Nokia — Connecting People :a

www.nokia.com/ramadan :»

K: Svaty ramadan.
N: Nokia — Connecting People

N: www.nokia.com/ramadan

I kdyz vyuziti stejné reklamy ¢i kampané v globdlnim méfitku mize
vyrazné snizit ndklady, fada kreativnich pracovnikl v reklamé si uvédomuje, Ze
miZe byt pfinosné t&Zit z mentality, vtipu i jazyka jednotlivych kultur.'
Pripomenme napiiklad duvtipné jazykové zpracovdni sloganu na holici strojek
pro muze znacky Braun, které je svym charakterem v podstaté¢ do cCeStiny
neprelozitelné. J. Vysekalovd a R. Komadarkova uvedly, Ze: ,,... globalizace
podporuje rutinni reklamni pristupy, které mohou vést k nezajmu
spotiebitelii, zatimco vyuziti rozdili mezi jednotlivymi zemémi pfi adaptaci
jednotlivych strategii naopak vede k jejich osloveni, k oZiveni zdjmu.*?

JiZ bylo feCeno, Ze pokud chce firma propagovat sviij produkt v
mezinarodnim méritku, musi si uvédomit, zda se produkt i reklama hodi pro
danou zemi. Podivejme se na reklamy na energeticky napoj Red Bull, ktery je
mezinarodné velmi dobfe znam, stejné jako samotné reklamy, vyznacujici se
svym nezaménitelnym stylem spocivajicim na animovaném zpracovani a na

typickém vtipu. I kdyZ claim Red Bull vam ddvd kriiidla je ve vSech zemich, kde

je produkt propagovan, stejny, tvirci reklam dbaji vySe citovaného pravidla.

' Podr. viz napf. Vysekalovd, J. — Komdarkova, R.: Psychologie reklamy. Grada, Praha 2002, 2.,
roz$. a aktual. vyd., s. 150.

2 Vysekalovd, J. — Komdrkovd, R.: Psychologie reklamy. Grada, Praha 2002, 2., roz$. a aktual.
vyd., s. 150.
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Zatimco nékteré reklamy mohou byt shodné ve vSech zemich, jiné musi byt
pozménény, a nékteré jsou dokonce z urcitych duvodi v dané zemi
vylouceny.

Takovy ptiklad bychom nasli u reklamy, kterd mohla byt bez jakychkoli
problémitl vysilana mj. v Ceské republice, nicméné v muslimskych zemich je
vyloucena. V reklam¢ vystupuje totiz sv. Petr, ktery md jako jediny kli¢ od
nebeské brany, nicméné poté, co andélicci piji Red Bull, mohou litat az k nému a
brat mu kli¢. Jelikoz muslimské zemé neuznavaji svatoreceni, je zde tato
reklama z nabozenskych duvodi nepouzitelna.

Na druhou stranu reklama na Red Bull, kterd je vysildna i u nas, byla beze
zmény pouzita napiiklad i na MBC2. Zobrazuje kanoisty, ktefi se s obavami
koukaji na mnohem silngjsi tym. Jesté vic veslai kamardda vydéesi tim, kdyz mu
tikd: Zddny strach, dal jsem jim Red Bull. — CoZe? Red Bull nasemu soupeii? To
se miizeme jit rovnou utopit. — Nicmén¢ veslaf, ktery Red Bull daroval, jen s
usmeévem dodava: Klidek, jak zndmo, Red Bull oZivuje také mysl a jd ho dal jen
veslarim vpravo. Favorit se tak to¢i namisté a ostatni mohou v klidu vyplout a

jeste si zavolat: Red Bull Vdam ddvd kriiidla.
Jina situace je vSak u dalSi reklamy na energeticky napoj Red Bull:

“Akil lahm “I-basar / A: Ja sajjad zamanak “enta wa aftend bi miatén taur “ahmar
li “I-"abila wa és tala‘ minnak ja habila miatéen tanke maljana Sarab.

Sajjad / B: La, sar fi sii” tafahum saghir. "Ana “ultu lak rah “agib lak Red Bull.
: Stt” tafahum hajji al-ghalta rah tidfa“ tamanha.

: Bas Red Bull “afdal. Bija‘ti hajawija li I- dZism wa “d-dihn.

: Dihn? Wahdo al-dZism tajjib li I- "akl.

: Bas ja za ‘im hatta id-dihn lazim lo ST kaman.

: Lazim lo s1? "And ha‘atik st. Lazim titgawwaz “ahla bint ‘andi.

:Ma‘a hék dZamal dZismi “akid lazim lo Red Bull.

: Red Bull li si?

. Red Bull ja‘tik dZawanitih.

> 0o o> o o

: Amsakith rah jatir minnd.

Bint az-za‘im / C: Atrukhu ‘alajja ja bajji.

Kanibal / A: Ty velky lovce své doby, slibil jsi ndam dve sté cervenych bykit pro
kmen a co jsme od tebe dostali, ty hlupdku? Dvé sté plechovek plnych piti.
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Lovec / B: Ale ne, to je malé nedorozuméni. Rikal jsem, Ze ti ddm Red Bull.
: Nedorozumeni. Za tuhle chybu budes pykat.

: Ale Red Bull je lepsi. Ddva vitalitu telu i mysli.

: Mysli? Jenom télo je dobry k jidlu.

: Ale ndcelniku, i mysl taky néco potiebuje.

: Potrebuje neco? Ja ti dam neco. OZenis se s moji nejkrdsnejsi dcerou.

: 8 takovou krdsou moje télo potiebuje Red Bull.

: Red Bull? Na co?

2 Red Bull ti ddvd kriidla.

> o> o2 w o> o>

: Chytte ho, uleti ndm.

Dcera ndcelnika / C: Nech to na mé, tati.

Reklama (opét vyuzivajici typického vtipu reklam na Red Bull) stavi na
nedorozuméni mezi nacelnikem kmene a bilym lovcem. Ten unikne uvateni v
hrnci jen o vldsek. Nicméné svatbé ziejm¢e neunikne, nebot’ i kdyZ se mu pomoci
napoje Red Bull podafilo uniknout, dcera pochopila jeho tucinek, napila se a letéla
za svym nastavajicim.

Je zajimavé porovnat jazykové zpracovani reklamy v arabstiné a v
ceStiné. Zatimco reklama vysiland v arabskych zemich vyuzila libanonského
dialektu, ¢eStina odliSila mluvu lovce, ktery mluvi krdsnou cestinou, a nacelnika

kmene, jenZ jako cizinec d¢€la velmi legracni chyby.

A: Velky bily lovec, ty slibil dvé sté rudych byki do stdda dobytka a co prinesl?
Plechovky s pitim.

: Ano, ne ne ovsem. To to je ale Red Bull. Je to pouze malé nedorozumeéni.

: Ne mald, to je velkd maléra. Ty budes pykala.

: Ale Red Bull osvéZuje ducha i télo.

: A duch je k nicemu, polévka udélds jenom z téla.

: Ale ndcelniku, i duch musi dostat Sanci.

- Oty chtit Sanci? Vyborné. Ty oZenit se s moje hezkd dcera.

: No dobrd, je ale tak krdsnd, Ze i moje télo potiebuje Red Bull.

:E anaco?

2 Na tohle @ Red Bull vam totiZ ddvd kriiidla ©.

R R R N

: Hned ho privedte zpdtecka.
Dcera ndcelnika / C: Nech ho byt, tati.
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Reklama se mohla sice vysilat mezindrodné, nicméné srovname-li
reklamu vysilanou v Ceské republice s reklamou vysilanou v arabskym zemich,
v§imneme si jednoho rozdilu tykajiciho se vizualni stranky. V arabskych
zemich byla pouZita jina verze. Zatimco v Ceské republice je na¢elnikova dcera
polonahd (tzv. nahote bez) tak, jak jsme zvykli napiiklad z africkych kment, v

arabské verzi dcera télo neodhaluje.
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Reklama na Red Bull v arabské televizi Reklama na Red Bull v ¢eské televizi

Zatimco v ¢eskych reklamach je erotika béZnym zptsobem propagace
(miZeme spatfit polonahé i nahé lidi obou pohlavi), reklamy vysilané v
arabskym zemich miZeme v tomto ohledu oznacit jako decentni. Erotika byva
pouZzivana zcela ojedinéle, a to pouze v reklamach ciziho, tj. nearabského,
pivodu (napt. v reklamach na parfémy).

Je ziejmé, Ze piistup k nahoté se v jednotlivych kulturdch rizni. Felser'
uvadi, Ze v soucasné dob¢ je ziejmé, Ze erotické stimuly zplisobuji zvySeni
pozornosti jak u muzi, tak u zZen. Na druhou stranu Steadman? prokdzal, ze lidé,
ktefi erotickd zobrazeni odmitaji, si je také méné vybavuji. ,,Ceska vefejnost je
dle vysledku dlouhodobého vyzkumu a. s. Marktest k vyuziti erotickych
motivi tolerantni... Ur¢ité rozdily v téchto postojich ukazuji zavislost na pohlavi
a véku respondenta... Vysledky citovaného vyzkumu agentury Marktest ukazuj,
Ze 1 v nasi populaci jsou preferovany erotické motivy tam, kde maji spojeni s
vyrobkem... Nékteré analyzy ale ukazuji, Ze erotika v reklam¢ ... ma pozitivni

s, 2

aktiva¢ni G¢inek pf¥i ptijeti reklamy.

' Viz Felser, G.: Werbe- und Konsumentenpsychologie. Spektrum Akademischer Verlag,
Heidelberg 1997.
2 Viz Steadman, M.: How sexy illustrations affect brand recall. Journal of Advertising Research,
9, 1969, s. 15-19.
3 Vysekalovd, J. — Komdrkovd, J.: Psychologie reklamy. Grada, Praha 2002, 2., roz§. a aktual.
vyd., s. 146-148.
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Podobny ndzor ma i D. Ogilvy, ktery uvadi, Ze uzivani nahoty v reklamé
je namisté¢ jen tehdy, pokud je to funkéni (napf. u kosmetickych vyrobki),
nicméné¢ na druhou stranu tvrdi, Ze ,reklama odrdzi mordlku spolecnosti, ale
neovliviiuje ji.' 1 kdyZ vySe uvedend reklama neni typickym piikladem uZiti
nahoty v reklam¢, nebot' v Ceské verzi plisobi nikoli eroticky, nybrz vtipné
(dochdzi tedy k posunu bézné funkce erotiky v reklamé), reklama na vtipu
neztraci ani v arabské verzi, nebot’ pointa tkvi v néem jiném.

Je ztejmé, Ze reklamni strategie a zpiisoby presvédéovani efektivné
pusobici v jedné zemi, nemusi byt funk¢ni v dalSich zemich. ,,...sd¢leni, které
piendsime, je zakddované v kultufe jedné zemé a je nutné je v jiné kultufe
dekodovat, coz predstavuje fadu problému... PFi adaptaci mezinarodni reklamy
na lokalni trhy dochazi k problémim jak s preklady, tak pri prevzeti
obrazové &asti, kterd nemusi odpovidat redlifm dané zemé... Rada vyzkumnych
studii ukazuje, Ze kulturni tradice a hodnoty jednotlivych zemi hraji pri
vnimani a prijimani reklamy podstatnou roli, a to i v pfipad¢, Ze jde o zemé,
kde se pouziva stejny jazyk. O to slozitéjsi je ,pfevedeni” komunikovanych
poselstvi do jiné kultury s rozdilnym jazykem. Reklama musi tvofit celek tvofeny
jazykovou casti, obrazem, popi. zvukem atd. a jeho akceptace zdvisi i na

sociokulturnich faktorech, do kterych je osloven cilové skupina ,zasazena’.*?

" Ogilvy, D.: Ogilvy o reklamé. MANAGEMENT PRESS, Praha 1998, 2. vyd., s. 26.
2 Vysekalovd, J. — Komdarkova, R.: Psychologie reklamy. Grada, Praha 2002, 2., roz$. a aktual.
vyd., s. 150, 152, 153.
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10. Manipulace a klamavost v reklamé

Néazory na reklamu se vyrazné liSi. V souvislosti sni se mluvi o
manipulaci, 1Zivosti, vnucovani. S. Cmejrkova se o Zdnru reklamy vyjadiuje
nasledujicim zptsobem: ,Reklama je jednim z nejagresivnéjSich Zanri
novodobé komunikace ... Reklamu Ize vnimat a pfijimat jako nesmirn¢ inavnou
a otravnou, protoZe se nam dere do soukromi, poucuje nds, ¢im zah4jit hygienu
a ¢im ji dovrsit, co pit, kousat a Zvykat ... A to pofdd dokola, nejenze nékolikrat
denné, ale také v nejméné péti variantach, pokazdé od jiné firmy, nabizejici
jiny vyrobek a jiny vyplod reklamniho ducha. Protoze kazdy, ale opravdu kazdy
vyrobek je lepsi nez ten druhy, musi byt i reklamni text, ktery ho vystfeluje na
obéznou drahu spotieby fantasti¢téjSi a neuvéritelnéjSi, dokonalejsi a
lahodn&jsi, bohatsf a vonavgjii....!

Obdobn¢ J. BartosSek mluvi o pfehnané snaze reklamy neustéle
spotiebitele presvédéovat: ,,Casto viak presvédtovani zachdzi za dnosnou a
pfijatelnou mez a dochdzi k manipulaci s adresatem, k vnucovani néceho, takze
za informovanosti a persvazivnosti textd je zfejma komercionalita jejich
puvodce. Styl reklamy nadto ovliviiuje adresita nejen argumenty, ale také
pusobi na jeho city a predstird empatii ... Nezanedbatelné je rovnéz vytvareni
reklamnich textd s ohledem na motivaéni chovani adresati, napf.
zdiraziiovanim touhy po Zivotni harmonii, trvalych hodnotich aj. (BartoSek,
1993).

Podivejme se jeSt¢ na jinou charakteristiku reklamy, kterd stavi
spotfebitele do pozice ovliviiované osoby, u niZ je potieba konzumu uméle
vytvofena. Reklama je ,,systematické ovliviiovani osob s cilem dosdhnout, aby
se staly odbérateli urcitych produkti a sluZeb, byla u nich uméle vytvorena
poti‘eba konzumu nebo aby se zménily ¢i upevnily jejich politické nebo
hodnotové preference.“3

RovnéZz H. ‘Abd as-Sami‘ pfi analyze roli v reklamé stavi spotiebitele do
pozice ovlivnéné ¢i zmanipulované osoby, kterd je vyrobcem (resp. tvircem

reklamy, jenZ recipientovi neustdle predklada né¢jaké problémy, obavy a starosti,

" Danes, F. a kol.: Cesky jazyk na pielomu tisicileti. Academia, Praha 1997, s. 133.

2 Cechov4, M. a kol.: Stylistika soucasné Cestiny. ISV, Praha 1997, s. 193-4. Viz téz Bartosek, J.:
Jazyk soucasné politiky. Skripta UP, Olomouc 1993.

2] andourek, J.: Sociologicky slovnik. Portal, Praha 2001, s. 203.
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¢i dokonce hrozby moznych disledkl v piipadé€, Ze nebude vlastnit propagovany

vyrobek) vedena ke kone¢nému poftizeni vyrobku.
)i QJJL'AA )i J:\Jg.:\ }i M&hdwo\jﬁdkﬂ@h M&M\ AA_\J‘}J‘\)‘ J:\SAJLQ‘}:\;M ‘51!:"
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Na iirovni analyzy roli nahliZime spotrebitele jako zdporného hrdinu, jeho?
opousti sily z duvodu néjakého problému, hrozby, obav nebo neprijemného
pocitu, které jako by stdly mezi nim a uskutecnenim jeho snahy dosdhnout toho,

co slibuje vyrobek, jenZ je cilem ¢i objektem jeho touhy, potieby a tsili.

MEéli bychom se pro srovnani podivat na nazor né€koho ,,z druhé strany*,
odbornika, ktery reklamu nejen sleduje, ale piedev§im s ni pracuje a tvoii ji. D.
Ogilvy pise: ,,JJen mélo z nds reklamnich pracovnikli v noci nespi z pocitu viny
z toho, jak si vydéldvdme na Zivobyti. ... Necitime se jako ,podvratné Zivly’, kdyz
délame reklamu na zubni pastu. KdyZ ji ud€ldme dobie, déti moznd nebudou
muset chodit tak casto k zubafi.. Reklama je zlem pouze tehdy, kdyz
propaguje Spatné véci. Nikdo, koho znam by nepropagoval vefejné domy, a
nckteti odmitaji délat reklamu na alkohol nebo cigarety.

Levicovi ekonomové ... tvrdi, Ze reklama vede lidi k tomu, aby vyhazovali
penize za véci, které nepotiebuji. Kdo jsou ti elitdfi, ze rozhoduji o tom, co
potiebujete a co ne? Potfebujete myCku na nddobi? Potfebujete dezodorant?
Potiebujete jet do Rima? Necitim zddné svédomi, kdyZ vas presvédcuji, Ze ano.
...kupovani véci miize byt jednim z nejnevinnéjSich potéSeni, jaké Zivot
nabizi, at’ uZ ty véci potiebujete nebo ne.*

Obdobn¢ J. Vysekalova a J. Mikes chapou reklamu jen jako ,,formu
komunikace s obchodnim zdmérem*. ,,VétSinou reklamu nepouzivame proto,
abychom spotiebitele presvédcili o nakupu néceho, co koupit nechce, nebot’
to je pfili§ drahy a mélo ucinny proces, ale spiSe abychom informovali o tom, Ze
mame k dispozici produkt nebo sluzbu, kterd muze uspokojit jeho potieby...
Reklama je Kritizovana a zesméSinovana intelektualy, ktefi nechapou jeji

poslani. Pripada jim zbyte¢nd, rusi je pii poslouchani radif, pfi ¢teni novin a pfi

' <Abd as-Samt", H.: Simjatiqa al-lugha wa tahlil al-chitab. Al-i‘lan at-tilifizjﬁnz. (Sémiotika
jazyka a analyza diskurzu. Televizni reklama.) Kulljjat al-adab - DZami‘at ‘Ajn Sams, Kahira
2005, s. 75.

* Ogilvy, D.: O reklamé. MANAGEMENT PRESS, Praha 1998, s. 206-207.
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sledovéni televize. Zatim nedospé€li k poznani, Ze bez reklamy by nebyla
soukroma radia, noviny a televizni stanice. Byly by tu opét jen stitni sdélovaci
prostiedky. Pravdou také je, Ze na reklamu vam vétSinou staci jeden prst, kterym
vypnete rozhlasovy nebo televizni piijimag & oto&ite stranku.«

Na myslenku manipulace s lidmi pomoci reklamy J. Vysekalovd a J.
Mike§ namitaji, Ze ,reklama miiZe jen pfesvédCovat, pusobeni podprahové
reklamy nebylo nikdy prokézdno, lidé maji pii ndkupu svobodnou volbu‘?.
Nicméné doddvaji, Ze ,reklama musi byt spoletensky zodpovédna’. Z tohoto
divodu reklama podléha urcitym zdkonim, vyhldskdm a natizenim.

Pfipomenime, Ze reklama byva oznacovana také jako prostiedek prenaSeni
a utuZovani (prevladajicich) kulturnich hodnot a moralnich norem. Pfihlédneme-
li pak k obecné teorii médii, konkrétn¢ k tzv. teorii nepiimého vlivu, jez se
zabyvd pravé tim, jak masovd média obecné¢ mohou ovliviiovat publikum,
muzeme lépe pochopit i jednu z pii¢in tohoto vlivu. ,,,Veiejné minéni” se
nevytvari v otevirené a racionalni diskusi, ale pomoci manipulace a ovladani
— naptiklad prostiednictvim reklamy.**

Masova média jsou (podle teorie vzorii a modell) chdpana jako
nebyvale obsahly zdroj modelu zpisobu chovani v téch nejpestiejSich
Zivotnich situacich. Vnimatel se mize snazit s ,modelem™ a jeho jednanim
identifikovat ¢i jej napodobit. Pokud k tomu dojde, lze mluvit o ovlivnéni
vnimatele, resp. o G¢inku masovych médii na jednotlivce a jeho chovani.’

Jak vidime, nazory na reklamu a jeji vliv se riizni. Na jedné stran¢ se
mluvi o manipulaci, vnucovani, nevhodném zdsahu do soukromi a ruseni zazitku
z filmu, poslechu hudby (pferuseni kvili reklamnimu bloku) apod., na druhé
stran¢ je reklama hdjena pro jeji nezbytnost pii fungovani médii, informativnost a

vliv na zvySeni kvality zboZi a sluZeb, nebot” stimuluje konkurenci.

B. Blazek se zabyva otdzkou, zda je reklama 1ziva. Uvadi, Ze pokud by

se Clovék chtél vyrovnat slzivosti reklamy, ,,musel by byt obklopen

! Vysekalovd, J. — Mikes, J.: Reklama. Jak délat reklamu. Grada, Praha 2007, 2., aktual. vyd., s.
21t}}}sge.lmlovai, J. — Mikes, J.: Reklama. Jak délat reklamu. Grada, Praha 2007, 2., aktual. vyd., s.
31 9\.7ysekalovz:’1, J. — Mikes, J.: Reklama. Jak délat reklamu. Grada, Praha 2007, 2., aktual. vyd., s.
%A(L}.iddens, A.: Sociologie, Argo, Praha 1999, s. 373.

3 Podr. viz Reifova, 1. a kol.: Slovnik medialni komunikace. Portal, Praha 2004, s. 277.
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Spickovymi odborniky vSech obori, kterych se reklama dotkne — a ani ti
nebyvaji zajedno. Nebo by musel reklamu odmitnout Smahem, odst€¢hovat se
nékam mimo civilizaci a Zit ne-1i jako poustevnik, tedy jako podivin.«' Nakonec
dochazi k zavéru, Ze ,,reklama nelZe, ale klame*‘ — napf. ,,v tom smyslu, Ze ndm
sugeruje vyhodnost koup& pouze na zdkladé srovndni cen*” nebo pouiije
srovnani produktu s vyrobkem x, o kterém nic nevime (viz téZ Jazyk a
reklamni strategie — Srovnani a Piiloha 3).

,Reklama neapeluje jenom na vSelidskou touhu byt $tastny. Chytne vas
driapkem na to, Ze k vaSemu socidlnimu statusu (k vasi profesi...) neodlucitelné
patii ta ¢i ona znacka (cigaret, auta, pocitae...) — a protoZe to pfijala za své
vétSina lidi vaSeho statusu (profese...), také se to od vas skute¢né¢ ocekava.
Reklama se tak stivd mechanismem socialni kontroly — reguluje piistup do
formdlnich i neformdlnich instituci, Zivotni styl, hladinu vydaji, vybér pfatel,
mista bydlité, traveni volného Gasu...*

Tento postoj poukazuje na to, Ze je dilezité si vSimat zpisobu
argumentace v reklamé, nebot’ existuje ,,spousta reklamnich sloganti, které
z logického hlediska nemohou byt ani pravdivé, ani 1Zivé, a piesto m4 tolik z nas
potiebu se o jejich pravdivosti ph’t.“4

G. J. Tellis rozlisuje ,,zjevnou lez*, kterd je jednoznacné v rozporu s
fakty a ,,zavadéjici tvrzeni‘, které ,,opomenutim nebo volbou slov navozuje
vyznam, ktery je v rozporu s fakty*.’

Jednim z typa zavadéjicich tvrzeni je napt.:®

- zajistovani se
il Gaa U sy aelaiill aia Total Effects/osiasd JUisi Olay (e 2aa ) dalay olil

i U ALY Fs 5yl G 2365 e gy (53
... Potrebujes novinku od Olay Total Effects proti vrdskdm a akné, kterd bojuje se

sedmi zndmkami stdrnuti a se skvrnami.

! Blazek, B.: Tvafi tvar obrazovce. Sociologické nakladatelstvi, Praha 1995, s. 25.

2 Blazek, B.: Tvafi tvar obrazovce. Sociologické nakladatelstvi, Praha 1995, s. 27.

3 Blazek, B.: Tvafi tvar obrazovce. Sociologické nakladatelstvi, Praha 1995, s. 28-29.

4 Blazek, B.: Tvafi tvaf obrazovce. Sociologické nakladatelstvi, Praha 1995, s. 26.

> Tellis, G. J.: Reklama a podpora prodeje. Grada, Praha 2000, s. 63-4.

® Podr. viz Tellis, G. J.: Reklama a podpora prodeje. Grada, Praha 2000, s. 64. Téz Harris, R. J. a
kol.: Language in Advertising: A Psycho-linguistic Approach. Current Issues and Research in
Advertising, 9, 1986, s. 1-26.
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Produkt sice bojuje se sedmi zndmkami starnuti, nicméné to neznamen4,

Ze svlj boj nemusi prohrit.
o sll Y gt s Udae (3 le Lide Loy Uha g0 Casmd S Jlamin

KaZdodenni pouZivdni pasty Colgate pomahd uskutecnit nds cil a ten je... ne
zubnimu kazu!

Pokud spotiebitel bude pouZzivat zubni pastu Colgate, a presto bude mit
kaz, reklamu nelze oznacit jako 1zivou, nebot’ podle ni zubni pasta pouze poméaha
chranit pied zubnim kazem.

- nejasné srovnani (v reklamach byvaji ¢asto uzivdna procenta ve
spojeni s komparativem, nicméné sd€leni neni Uplné, nebot’
postrada doplnéni toho, s ¢im je propagované srovnavano: tvrzeni
0 30 % zdravejsi viasy jiz nesdéluje, zda spotiebitel bude mit o
30 % zdravéjsi vlasy po prvnim pouZiti, ¢i po roce, zda se mluvi
o srovnani vlasi umytych propagovanym Samponem, ¢i zcela
jinych vlasii apod.).

RovnéZ v nasledujich dvou ukazkach chybi ve srovnani doplnéni ,,nez

co‘“:

o pdag ST o jall (e s 4ie Bas s Al G - Dettol
81 Ales @ ya Y o - Dettol e

Dettol — jiZ pouhd jedna kapka chrdni pred bakteriemi desetkrdt vic.

N: Dettol — 10krdt veétsi ochrana.
81 @l e &35 58 Maybelline New York (= Moisture Extreme 348 es|
Rténka Moisture Extreme od Maybelline New York — tiikrdt silnéjsi.

G. J. Tellis rovnéz mluvi o tzv. dryacnické reklamé, kterd uziva
pirehnanych, neurcitych tvrzeni, jako je jedinecny, nejlepsi (viz téz Jazyk a
reklamni strategie): ,,Dryacnictvi neni v sou¢asnosti povazovano za klamavou
praktiku, pokud neni pravdépodobné, Ze by primérny spotiebitel vnimal tvrzeni
tak, e firma garantuje dany uZitek.*!

Pfipomeifime rovnéZ reklamu na Sampon Clear, kterd v zdvéru uziva

re¢nickou otazku: Existuje Sampon, ktery by umél tohle vsechno? Otazka v sobé

" Tellis, G. J.: Reklama a podpora prodeje. Grada, Praha 2000, s. 67.
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implicitné¢ zahrnuje ndzor, Ze Sampon je jediny svého druhu, a tudiZ je nejlepsi.
Nicméné zarovenn nemlizeme mluvit o 1Zi, nebot’ odpovéd’ nebyla vyicena.

D. Bolinger rozdslil klamy pouZivané v reklaméch na:'

- Tezovité — opiraji se o doslovny vyklad, piicemz v samé
podstaté sd€leni je pouZito napft. slova, které ma dva vyznamy,
¢i obrazu, jenZ muZe byt interpretovdn dvéma odliSnymi
zpisoby.’

- Netezovité — vyvolavaji sugestivni predstavy, pod jejichz
vlivem prFijemce sam dospéje k mylnym tezim. (Jako piiklad
1ze uvést zndmé reklamy na cigarety Marlboro, v nichZz statny
chlapik pfipominajici kovboje kouii cigaretu, a za nim je v
pozadi krasnd, divokd pfiroda — skaly, utesy, jezero apod.
Pfijemce z toho mlzZe vyvodit zavér: ,,Koufeni cigaret ¢lovéku

W v /7 . z W z °* ~ ¢ 3
sveédci... Co je dobré pro né, bude dobré i pro mé.*

RovnéZ J. Vysekalova uvadi, Ze spotiebitel si pod vlivem reklamy miZe
ucinit predstavu o produktu ¢i znacce, kterd neodpovida realité: ,,Muze jit napt. o
prifazeni urcitych kvalit firmé, produktu nebo znacce, které jim objektivné
neodpovidaji. Vznika tak psychologicka realita, ktera se ¢aste¢né nebo viibec
nekryje se skutefnosti. Tento posun zpisobeny osobni proZitkovou sférou

subjektu je zdkladem pro vznik image...«*

Jako klam v reklamé lze rovnéZz chdpat jiz samotnou propagaci vyrobku
Clovékem, ktery ve skutecnosti dany produkt viibec nepouzivd. Napiiklad je
ziejmé, Ze pastu na zuby propaguji lidé s hezkymi, bilymi zuby, aniZ by byla
skute¢nd spojitost mezi jejich péknymi zuby a uzivanim pasty. Zakaznik se vSak
muze domnivat, Zze pokud bude pastu pouZzivat, bude mit zuby stejné jako osoba z

reklamy.

Dalsi zplsob, jak miiZe reklama klamat, je vyuZivdni ,,argumentu

autoritou* ¢i ,,argumentu prikladem* (viz Jazyk a reklamni strategie —

"' Viz Bolinger, D.: Jazyk — nabitd zbran. Vesmir, 81, 2002, s. 105-108. Téz Vybiral, Z.: Lz,
polopravdy a pravda v lidské komunikaci. Portal, Praha 2003, s. 97.

* Pokud se sdéleni da vylozit dvéma zptisoby, pfi¢emZ jedno je pradvdivostné nenapadnutelné,
zatimco druhé jiz klamavé, lze to povaZovat za formu ochrany reklamni spolecnosti.

3 Vybiral, Z.: Lz, polopravdy a pravda v lidské komunikaci. Portdl, Praha 2003, s. 97. Téz
Bolinger, D.: Jazyk — nabitd zbrani. Vesmir, 81, 2002, s. 105-108.

* Vysekalov4, J.: Psychologie spotiebitele. Jak spotiebitelé nakupuji. Grada, Praha 2004, s. 121.
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Autorita). V reklamé se objevuje autorita, resp. ,,odbornik®, jenZ doporucuje dany
produkt (napt. zubatf doporucuje zubni pastu), nebot’ jeho slovo ma mit pro
spottebitele vétsi vahu, nez by mélo slovo laika. Klamavost spo¢iva v tom, Ze to
ve skute¢nosti neni pravy odbornik.

Pokud produkt propaguje znama osobnost, reklama mulze pusobit
presveédciveji, nebot’ tato ,,autorita®™ predstavuje ,,zaruku kvality. Zakaznik mize
nabyt dojmu o kvalité vyrobku (znacce) jiz proto, Ze slavnd osobnost by se z
divodu své popularity neuchylila k propagaci neovéfeného ¢i nekvalitniho
produktu.

I kdyZ se zndma osobnost presvédci o kvalité vyrobku, jenZ doporucuje,
neznamend to, ze vdeéci za svou prednost (diky niZ byla zvolena k propagaci)
propagovanému zbozi ¢i znacce (napt. Jelena Isinbajevova znacce Adidas za svij
sportovni vykon ¢i sedmatficetiletd Claudia Schiffer za sviij mladistvy vzhled
produktu Collagen Filler firmy L°Oréal apod.). Postup byva obvykle opacny.
(Jelena Isinbajevova zacala propagovat znaCku Adidas az kdyZ se dostala na
vrchol, Claudia Schifffer se mohla stit vhodnou tvaii reklamy na produkt
Collagen Filler firmy L’Oréal, nebot’ ma ve svém véku stile mladistvou plet
apod.).

Z. Vybiral upozornuje, Ze ,.klamat miize jak text, tak obraz... klamat a
klamné slibovat ¢i faleSné navnadit spoti‘ebitele miize asociovani vyrobku s
jinym motivem nebo jeho prezentovani v souvislostech, které nemaji nic
spole¢ného s realnou Kkonzumaci, spotiebou ¢i vyuZzitim propagované
sluzby.«'

Jako ptiklad takové reklamy bychom mohli uvést reklamu na
McDonald’s (viz DVD):

e S 5 pamdll g bl asend dagall G a3 el (e i Liilatie i S (o)) 58 a8 0S5 1o
Ll 4l i g sl o1 550 apan padians 5 lililad i S Glai de ) Sall (e da jUa Uil Lgass
Adaila ol g ol i) (g 0 9 Al Ak Ailin gd Lgoaiians 1 o galll Lol Gl 0¥ aipenis IS
Alin A sy Sl gb ullal) Lgia pa (land ol ualaall ) e Sl (ol sl 3o g
052855 LS Llai dglle Ui san e (o) sl (550 538 (ad J sl (A s judany (e s IS Ll
L

Liilatia 33 ga o ST et s Udadaa b )y Jua

' Vybiral, Z.: L, polopravdy a pravda v lidské komunikaci. Portél, Praha 2003, s. 97.
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PENJERN

Llbra & aalladl ’S.J);M e

K: S naprostou hrdosti miiZeme ¥ict, Ze slozky naSich vyrobkii prichdzi z
nejkvalitnejsich prirodnich zdroju a Ze veskeré saldty a zelenina, které poddvdame,
k ndm prichadzi (primo) z farmy stejné Cerstvé jako ty, které vybirds pro svou
rodinu. Veskeré druhy mléka a mlécnych vyrobki, které pouZivime, jsou stejné
jako ty, které ddvas svym détem. Co se tyce masa, které pouZivime, je
stoprocentné cisté - bez jakychkoli dalsich prisad a konzervantii. Podléhd
nejprisnejsimu vybéru od farmy aZ po restauraci, a to pod zdrukou jeho vysoké
kvality. Je halal a uvareno s peclivosti, jakou bys venovala jeho pripravé doma.
Jsme hrdi na to, Ze miiZeme prohldsit, Ze méritka nasi kvality jsou vysokd presné
tak, jak od nds ocekdvdte.

Prosim, navstivte nasi kuchyn a vice poznejte kvalitu nasich vyrobkaii.

Mdm ho rdd.’

Vysokd kvalita je nase méritko.

Je zajimavé, jak reklama na restauraci s rychlym obcerstvenim
McDonald’s, vyzniva jako reklama na zdravé jidlo. UZiv4 k tomu hned nékolika
metod. Reklama pracuje s motivem jidla, které ma byt shodné s tim, které matka
podava své rodiné. A co jiného by matka dala své rodiné nez to, o ¢em je
piesvédcend, Ze je dobré?

V reklam¢ jsou zminény nikoli hotové vyrobky, ale pouze jejich
»SloZKy‘“ — zelenina, salat, mléko a mlécné vyrobky a maso. Ostatn¢ co Spatného
muze byt na téchto potravinich, kdyZ jsou ziskany piimo z pfiirody, resp. z
farmy? Maso je peclivé vybirdno a nejsou do n¢j piidavany zadné konzervanty
(jiz vSak neni zmin€no, Ze konzervanty by spottebitel nasel v jinych poddvanych
,»slozkach, jako je kecup ¢i dresing). Reklama nejen, Ze ve skute¢nosti neuvadi
vlastnosti produktu, ale piredevSim o téchto svych produktech ani nemluvi
(obcas je zobrazovan hamburger), nebot’ vyse uvedené prirodni zdroje jsou jen
slozkami hotového produktu McDonald’s. Za vSe mohou mluvit nésledujici

zabéry z reklamy:

1 s £ . sz vrooz . z X s .o PR
V Ceské republice byva pouzivdno anglické znéni i ‘m lovin” it.
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Reklama klade duraz na piirodni zdroje, ¢imZ konotuje zdravé jidlo, a na
domaéci stravu, kterd je matkou peclivé vybirana. Text je podloZen vizualnim
zpracovanim reklamy (napf. zabéry na piirodu, Cerstvou zeleninu, kterou matka
vybird na trhu, mléko, piirodu a nakonec na spokojenou rodinu, kterd ji v
restauraci McDonald’s).

Reklama neni soucasti globalni propagace, nybrz je urcena pro
vysilani v arabskych zemich. Zobrazuje muslimy v tradi¢nim obleceni, arabsky
trh (stiq), soustiedi se na vyli¢eni kvality pouzivaného masa, které je halal, a
rovnéZ vyuziva hodnoty rodinné soundleZzitosti, kterd byva (nejen) v arabskych
zemich uznavana (viz téZ Kulturni specifika v reklamg).

Zavérecnd prohlaSeni reklamy upozoriuji na kvalitu, o kterou
McDonald’s dba, vyzyvaji zdkaznika, aby McDonald’s navstivil a dovédél se o
jejich kvalitnich vyrobcich vice informaci. ZavéreCny claim Mdm ho rdd
zdkaznikovi sugeruje oblibu McDonald’s."

Jak jsme si ukdzali alespont na nckolika hlavnich ptikladech, reklama
miiZe klamat vicero zpusoby. Posledn¢ uvedena reklama pomoci textu i
vizudlniho zpracovani spotiebitele klame tim, Ze spojuje vyrobky s jinym

motivem, a tim vyvoldva dojem zdravého jidla.

! Slogan i 'm lovin” it, uzity poprvé v souvislosti s globalni reklamni kampani z roku 2003, se ujal
jako claim. Claim byva psan na obaly produktli v mnoha jazycich, ¢imz je poukazovéano na to, Ze
McDonald’s je globdlni firma.
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11. Zavér

V diplomové praci jsme od zdkladni charakteristiky reklamy — jejich
funkci, typologie a pojmoslovi piesli k analyze, pfi niZ jsme vychazeli z ¢lenéni
reklam z hlediska jejich obsahu a cile sdéleni, tj. z déleni reklamy na reklamu
produktovou, reklamu zaméfenou na image (imageovou reklamu) a reklamu
socialni.

V analyzdch reklam jsme sledovali rtzné zpiisoby propagace,
ovlivilovani a presvédCovani spotiebitele, pfiCemz jsme nardzeli na fadu jevu, jez
jsou v reklamnim stylu reklam vysilanych globalné¢ spolecné, tak na jevy, které se
objevuji pouze v reklamdach uréenych spottebiteltim, jiZ jsou vice ¢i méné spjati s
arabskym svétem.

Zastavme se alespont u nékterych spoleénych rysi reklamniho stylu.
Napitiklad v oblasti lexikologie mizeme zaznamenat hodnotici atributy, slova s
tzv. kladnou hodnotici dimenzi, €asté vyjadfovani mnozZstvi apod. V produktové
reklamé, kterd stavi na faktech, se snaha zdlraznit novost ¢i odliSnost produktu
projevuje zejména ve slovni zdsob¢ tykajici se inovace, vedle toho téZ v oblasti
morfologie (napf. stupnovianim) ¢i syntaxi (napf. vyctem vlastnosti ¢i G¢inkl
produktu).

V oblasti morfologie byvd Casto uZivdno rozkazovaciho zplsobu ¢i jiz
zminéného stupniovani. Srovndme-li vSak reklamni styl CeStiny a arabstiny,
nalezneme urcité rozdily ve zptusobu oslovovani spotiebiteld. Zatimco ceStina
vyuziva vykani a tykani, a miZe tak zaujmout vuci vnimateli zdvoftily odstup, ¢i
se mu naopak snazit pribliZit, arabské reklamy tento rozdil (byt se v jazykové
praxi objevuje v dialektu) nemaji. Nicméné obdobny pristup k adresatovi lze
spatiovat v uzivani spisovného jazyka (jenz se vyznacuje formalnosti a pomaha
zvysit dojem seriézniho piistupu k zdkazniktim) a dialektu (jenz svou ndpodobou
bézné, kazdodenni mluvy pomdhd navodit dojem ptatelského, divérného a
neformalniho vztahu k adresatovi).

Spotrebitelé jsou v arabstiné vétSinou oslovovani v 2. osobé singularu,
pokud je uzito 2. osoby plurélu, jsou oslovovani vSichni pfijemci. Vzhledem k
tomu, Ze arabStina md v 2. a 3. osob¢ odliSné tvary pro muzsky a Zensky rod (v

cesting je takova odliSnost u verb v kondiciondlu), 1ze jiz z téchto tvarQ (napf. z
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tvaru slovesa v rozkazovacim zpisobu ¢i tvaru zdjmena pro 2. osobu) poznat
cilovou skupinu, zatimco v cestin€ potfebujeme znét kontext. Dodejme vSak, Ze
2. osoba singuldru maskulina se uzZiva nejen pro osloveni muzd, ale i oslovovani
bez odliSeni rodu.

V oblasti syntaxe se reklamnf styl vyznacuje kratkymi, struénymi vétami,
piicemZ nejkrat$i byva zdvéreCny slogan, ktery je obvykle tzce spojen s hlavni
myslenkou reklamy, ¢i claim, jenZ se vdZe ke znacce a dojmu, ktery vytvafi.
Castou metodou, jeZ slouZi nejen k propagaci, ale i lep$i fixaci produktu ve
védomi posluchace, je opakovani.

K témuz cili sméfuje i uzivani aliterace, rymu, rytmu ¢i jazykové hry,
pricemz tyto zptisoby mohou byt Gzce svazany s danym jazyk a do jiného jazyka
byt takika nepielozitelné. Jako metody propagace a upoutdvani pozornosti
slouzi i uzivani motivu strachu (z negativnich dusledkul, které mohou nastat v
dasledku toho, Ze spotiebitel nevlastni dany produkt), humoru a erotiky, jez se
vSak na sledovanych arabskych stanicich objevuje pouze ojedinéle, a to navic v
reklamach ciziho pivodu.

K ptesvédCovani spotiebitele mize slouzit také tzv. argument prikladem
¢i autoritou, v némz7 ,,odbornik” ¢i zndmd osobnost doporucuje propagovany
vyrobek, znacku, popf. myslenku. Nékteré zndmé osoby mohou vystupovat v
globélnich kampanich, zatimco jiné se objevuji v reklaméch urc¢enych pro danou
oblast (napf. v reklaméch na Coca Colu uréenych k propagaci v arabském svéte
vystupuje libanonska zpévacka Nansi ‘AdZram).

Castou metodou piesvédéovani je srovnavaci test (jenz predvede
rozdilny vysledek dosaZeny bez pouziti a s pouZitim vyrobku - metodu bychom
mohli nazvat ,.bez a s) ¢i srovnani, a to vysledku dosazeného pred pouzitim
produktu s vysledkem dosazZenym s jeho pouZitim (metodu bychom mohli nazvat
»pred a po), nebo byvd produkt srovnavén s ,,béZnym* (avSak ve skutecnosti
neexistujicim) produktem stejného druhu (viz Ptiloha 3).

K upoutdni pozornosti a fixaci produktu ve védomi spotiebitele slouzi
rovnéz intertextualita (¢i mezitextové navazovani), které vyuZzivaji textu, jez
jsou lidem dobfe znami (napf. réeni, frazémy, idiomy, pohadky, literarni dila,
pisné). Nékteré jsou natolik rozsitené, Ze je lze uzit v globdlnich reklamach, jiné

jsou vazany na konkrétni oblast, jazyk ¢i kulturu. V reklaméach urcenych
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arabskému publiku jsme tak mohli zaznamenat odkazy na Koran ¢i znamy piib&éh
o lasce slavného beduinského basnika Qajse ibn al-Mulauwah ke krasné Lajle.

Zvlastni metodu muizZeme spatfovat v reklamé zamérené na image
(imageové reklam¢), jez se zaméfuje na podporu a budovani znacky, a chce tak
vytvofit v povédomi spotiebitele pozitivni dojem ze znacky. Z tohoto divodu
byvd kladen diraz na vizudlni zpracovani reklamy, v niZ obvykle hraje
dalezitou roli rovnéz hudebni doprovod, ktery pomahd navodit patfi¢nou
atmosféru a vyvolat u spotiebitele urcité pocity. V nékterych imageovych
reklaméch je text potlacen do té miry, Ze lze mluvit o strategii ,,no comment*
(pouze v zavéru reklamy byva obvykle uvedena znacka, logo a slogan ¢i claim).

Néktera specifika reklam urcenych zejména arabskému publiku jiz
byla naznacCena, nicmén¢ zastavme se u dalSich. Do reklam pronikaji jevy, které
souvisi s naboZenstvim, kulturou, historii a Zivotnim stylem. V reklamdich se
objevuje typické arabské obleceni (které se muze liSit podle jednotlivych zemi),
jidlo ¢i hudba. Poukazovano byva i na islam a naboZenské piedpisy (napf.
nebyva propagovan alkohol), které vSak mohou slouzit k propagaci (napf.
poukazem na to, Ze maso je halal, tj. neobsahuje necisté maso, a tudiZ jej muslim
muzZe bez obav jist, ¢i Ze banka je islamskd, tj. dodrZuje predpisy podle
islamského prava Sari‘a, napt. nepracuje s uroky, anebo odkazem na postni meésic
ramadan, ve kterém ma spotiebitel pouzivat dany produkt).

Na islam (odkazy na Koran, zminky o modlitb¢) byva poukazovano v
socialnich reklamach, které propaguji ideu, postoj ¢i ndzor, pficemz kladou
dlraz na socidlni a etickou stranku dané problematiky. V téchto reklaméch je
rovn¢z zietelny rozdil mezi reklamami vysilanymi u nas a sledovanych
arabskych stanicich.

Zatimco v Ceské republice jsme mohli zaznamenat reklamy tykajici se
dodrzovéni silni¢niho provozu, nechténého t¢hotenstvi ¢i problematiky Sikany,
na arabskych stanicich béZela kampan, jejimz cilem bylo na zaklad¢ ptimych
citaci z Kordanu dokazat, Ze terorismus nema nic spoleéného s islamem, a
zabranit tak nesmyslnému zabijeni lidi. Obdobné i dalSi kampan chtéla upozornit
na vazné dusledky valeénych Kkonfliktd probihajicich v zemich jako je
Palestina, Irdk, Libanon a Stdéan. Ponékud jiné problematiky se tykala reklama,

jejimz cilem bylo ziskat materidlni podporu pro sirotky v jiznim Egypté.
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Socidlni reklamy poukazuji vzdy na aktualni problém dané spolecnosti,
pficemz je ziejmé, Ze reklamy vysilané na arabskych stanicich se bezpochyby
tykaji mnohem zavaznéjSich problému nez reklamy vysilané u nds. Vesmeés se
snazi docilit dodrzovani zékladnich lidskych prav.

Nazory na reklamu se lisi. Na jednu stranu je hajena pro svou nezbytnost
pfi fungovéani médii, informativnost a vliv na zvySeni kvality zboZi a sluzeb,
(nebot’ stimuluje konkurenci), na druhou stranu byva spojovdna s manipulaci
vnucovanim, umélym vytvafenim potfeby konzumu a Izivosti.

Ukazali jsme si, Ze reklamy nemusi pii propagaci vyrobku lhat, tj.
uchylovat se k nepravdivym faktim (ostatn€ pravda by pravdépodobné brzy vysla
najevo), ale miize klamat (napf. podavat nedplné a zavadéjici informace,
vyuZzivat nejasného srovndni ¢i sugestivnich piedstav, pod jejichz vlivem si
spottebitel sim vytvoii mylnou pfedstavu o vyrobku ¢i znacce).

Pravdu nalezneme v obou pfipadech, zalezi jen na thlu pohledu. Je
ziejmé, Ze reklama, spojend s trzni ekonomikou a moderni spole¢nosti, ktera
znacn¢ vyuziva médii (pro néz reklamy znamenaji nezbytny finan¢ni piijem), zde
ma své misto. Na druhou stranu spottebitel je reklamou ovliviiovan a neustile na
kazdém kroku provazen. Je to vSak absurdné pravé spotiebitel, ktery tvirce
reklamy nuti vymyslet dalsi a dalSi zplisoby piesvédCovani, jez by vedly k
efektivnimu vysledku propagace.

Spotiebitel v§ak nemusi byt stavén do pozice bezbranného cile, jenZ je
nucen chovat se zpiisobem, ktery neni schopen ovlivnit. Obzvlast’ v ptipadé, Ze
spottebitel bude nahlizet reklamu jen jako zplsob propagace zboZi (jeZ si mulze,
avSak nemusi koupit), ktery miiZe ve snaze presvédCit spotiebitele sdhnout i ke

klamavym praktikdm.
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Prehled pouzitych znacek

7 (v arabském textu /): mluvé je Zena

M (v arabském textu _): mluvcéi je muz

K (v arabském textu < - jako komentaf, ta‘liq): komentator
N (v arabském textu »): ndpis v reklamé, prelepka

(?) (v arabském textu (f)): nesrozumitelné misto

© - smich

@ - hezitacni zvuky
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Seznam pouzitych internetovych stranek a ¢asopist
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http://www.shell.com

http://www.swaida.com

Sajjidati, 11, 1998.
Sajjidati, 24, 2004.
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RESUME

Reklama v arabskych médiich

Diplomova préce se zabyva analyzou reklam v arabskych médiich, zv1asté
na arabskych televiznich stanicich MBC1, MBC2 a Dubai One.

Vychazi z Clenéni reklam z hlediska jejich obsahu a cile sd€leni, tj. z
déleni reklamy na produktovou reklamu, reklamu zaméfenou na image
(imageovou reklamu) a socidlni reklamu.

Sleduje projevy reklamniho stylu nejen v oblasti lexikologie, morfologie a
syntaxe, ale zabyva se i reklamnimi strategiemi a metodami presvédCovani.

Arabské televizni stanice vysilaji reklamy, které jsou urcené globalni
propagaci, i reklamy, jeZ jsou zamétfené zejména na arabsky svét a publikum. V
téchto reklamach se projevuje fada specifik danych kulturou a ndboZenstvim.

Préce se rovnéz zabyva otdzkou manipulace a klamavosti v reklamé, ktera
byvé uzivana jako jedna z metod presvédcovani.

Diplomovd prace cerpd z uvedené literatury, reklam (zejména
televiznich), internetovych stranek, ale i rozhovorti s lidmi, ktefi pracuji s
reklamou.

Préace zahrnuje rovnéZz DVD s televiznimi reklamami, které umoziuje
Ctenafi blize se seznamit s analyzovanymi reklamami.
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RESUME

Advertising in Arabic Media

My diploma thesis deals with the analysis of advertising in Arabic media,
in particular in Arabic TV stations, such as MBC1, MBC2 and Dubai One.

It is based on structuring advertising with respect to content and aim of
the statement, i. e. classifying advertising either as product advertisement, image
advertising, or social advertising.

The thesis studies the advertising style in the fields of lexicology,
morphology, and syntax; it however looks also at promotional strategy and
persuasion methods.

Arabic TV stations broadcast advertisements intended for global
promotion, as well as advertisements focusing on the Arabic world and its public.
In these advertisements manifests, a range of specific features rooted in culture
and religion appears.

The paper also deals with the issue of manipulation and deception in
advertising, where they are used as one of the persuasion methods.

My diploma thesis is based on the stated literature, on advertisements
themselves (particularly on TV), on web pages, and also on discussions with
people working in advertising.

The thesis includes a DVD containing TV advertisements, which makes it
possible for the reader to see for himself the advertisements which are being
analyzed.
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Priloha 1 — Reklama z ¢asopisu

Z casopisu Sajjidati, 24, 2004. (Viz t€Z Reklama zaméfena na image)

Jdi tam, kam té nese tvoje fantazie.

At tvé sny mifi kamkoli, Bounty ti ddvd mozZnost se tam dostat. Jednoduse vypln
kupon a moznd budes jednim ze Stastlivcii. Vice informaci ziskds v nejblizsim
supermarketu. Vychutnej si poZitek z vitézstvi na cesté svych snit s Bounty.

Chut té tam vezme
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Priloha 2 — Ukazka banneru

Shlsssdl 536

Syl ju0 oy20 Joubly S

Vystava

Autoklub

Nejvetsi a nejkomplexnéjsi fotografickd vystava aut
(http://www.cars-club.com)

Zdarma at Jsi kdekoll na sveté
Pro vice informact kllkm
i, "'r'*

Osetiuj své zuby o 5 - 10 procent levnéji neZ v zdpadnich a jinych arabskych
zemich.’
(http://www.asnanaka.com/avion.htm)2

Prohlédni si fotografie hotelovych pokojii a ceny
Klikni zde

' Reklama sdéluje, Ze v Syrii jsou niZi ceny neZ v zapadnich a jinych arabskych zemich.
? Uvedené odkazy na webové stranky jsou pravdépodobné dodasné.
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(5385 () (11 gl
Zbav se briska

o ' » *
P w M M
Pro silné a stihlé téelo

(http://www.alriyadh-np.com/2006/07/09/article170081.html)

Z Libanonu do svéta
(http://www.swaida.com)
Solin ! Llaila @b ) us!
Lilove dagi yJ1 ae Al s ZLdh s i g
v [ PRI

Napis sviij celuldrni telefon

A my ti posleme zprdvu ----- se spojenim zdarma
Spojent se ti posle na tviij telefon
Posli

(http://www .panet.co.il/online/index.html)

Y ARI S CLUB-85 A,

(http://www.sa-cool.com)
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Priloha 3 — Ukazky z reklam vyuZivajicich srovnani

Reklamy vyuZivajici porovndni G¢inkli propagovanych vyrobktll a neexistujicich,

tzv. béZnych produkti:

= P T 1 —

[T TS SR T YT [ ]

BézZny insekticid Pif Paf s Detollem nicicim bakterie
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Reklama vyuZivajici porovnédni situace (¢i vzhledu) pred a po pouZiti vyrobku

(,,pfed a po** metoda):

Z reklamy na odmastovac¢ Easy of Bam.

Zprava doleva: Zbytky jidla. Pripdleny tuk. Skvrny od oleje. Nepoddajna Spina.

Reklama srovnavajici dosazeny vysledek bez pouZiti a s pouZzitim vyrobku (,,bez

a s*“ metoda):

erest;

Z reklamy na zubni pastu Crest
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Priloha 4 — Z kampané Terorismus nema nabozenstvi

_

at Ll bay - U

www.noterror.info

Nedomnivej se, Ze Bohu je lhostejné, co nespravedlivi konaji

BoZi slovo je pravda
Terorismus nemd ndboZenstvi

msaisiigs Glganily a5 e lgigle’i Yo
——

ooy

www.noterror.info

... nepomdbhejte si k hiichu a nenadvisti

BoZi slovo je pravda
Terorismus nemd ndboZenstvi

'V piekladech piimych citaci Kordnu je pouZit pieklad I. Hrbka.
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Priloha 5 — Reklama na islamskou banku

el e P ]

_*_ EXCEITEREe
2003

Al iy el

(LiL_n il

o

800 124 8888

www.sabb.com

The Saudi British Bank

Z Casopisu Sajjidati, 24, 2004.
Bezpecnost

Isldmské financni Feseni
Provereno zdakonnou instituct
Britsko-satidskd banka
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