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predavat i prijimat myslenky, poznatky, zkuSenosti, ale také predstavy, proZitky a pocity.
Postupné s vyvojem jazyka vznika pojmové mysleni, schopnost kombinace predstav,
obrazotvornost a vSechny dalsi projevy viastni lidskému jedinci.
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Abstrakt

Teoreticka Cast disertaéni prace na téma ,,Zvukova stavba reklamnich spoti z hlediska
percepcniho hodnoceni® zpracovava literarni prameny v oblasti mluveného projevu se
zam¢efenim na jazykové prostiedky vyslovnostnich styli v ceském jazyce, charakterizuje
rozhlas jako médium i zakladni principy teorie a praxe rozhlasové reklamy. Nastifuje
vychodiska pro popis zvukové podoby jazyka, a to jak na segmentalni, tak i na
suprasegmentalni rovni. Piedklada zakladni charakteristiky pro popis zvukovych vlastnosti
¢eského jazyka s ptihlédnutim k ortoepické normé cCeStiny. Vlastni prace pak ma za cil na
zaklad¢ vysledkid kvantitativniho vyzkumu a zejména percepénich testli ukazat na moznosti
vyuziti zvukové podoby jazyka z pohledu funk¢nosti v oblasti marketingovych komunikaci,
konkrétné pak na mnohotvarnost verbalni slozky rozhlasovych reklamnich spotl pfedevsim
vzhledem Kk produktu i cilovym skupindm konzumenti. To znamena na moznosti, které
souCasny Cesky jazyk nabizi a jak téchto moznosti co nejefektivnéji v rdmci rozhlasové

reklamni tvorby vyuzit.
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Abstract

The theoretical part of the dissertation thesis dealing with the “Phonetics of Advertising in
terms of Perception Assessment” studies literature sources focusing on spoken utterances,
namely on language elements of various Czech pronunciation styles and characterizes both
radio as a medium and basic principles of the theory and practical aspects of radio advertising.
It outlines the grounds for description of phonetic aspects at both segmental and
suprasegmental level. It provides basic features describing phonetic characteristics of the
Czech language in light of its orthoepic standard. Based on the results of a quantitative survey
and namely the perception tests, the goal of the paper is to show potential applicability of
phonetics in marketing communications, specifically concerning the variability of the verbal
part of commercials reflecting different products and target consumer groups, i.e. to show the
potential the Czech language is offering at present and ways of making the most of this
potential in radio advertising.
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Uvod

Zvukové strance jazyka vénovala odborna literatura védecka dosud mensi pozornost, nez si
tato otazka zasluhovala. Rozhlédneme-li se po ceskych vedeckych pracich zabyvajicich se
studiem jazyka, zjistime, Ze prevdznd vétsina jich je vénovana rozboru jazyka psaného,
vanimaného ocima, nikoli jazyka mluveného, vnimaného sluchem. Meéli jsme sice vynikajici
znalce a peclivé pozorovatele mluvené ceské reci (jmenuji z nich jen namdtkou Husa,
Blahoslava, Kolldra, Durdika), ale ti jsou spis jen vyjimkou. Od doby naseho politického
osvobozeni stoupd vyznam mluveného a slySeného slova ¢im dal vic. Rozhlas, film, divadlo,
prednadsky odborné i politické zaplavuji nds dnesni Zivot a upozoriuji nds na nutnost vsimat Si
peclivé zvukové stranky cestiny a usilovat o jeji prozkoumani. To jsou slova Véry Mazlové

proslovena ve Spolecnosti pro slovansky jazykozpyt 6. VI. 1946. (Mazlova, 1946, [online])

Od t¢ doby se situace velmi zménila. Diky Fonetickému tstavu Karlovy univerzity v Praze a
fad¢ vynikajicich odborniki jiz zvucnych jmen i souCasnych vyznamnych expertd v daném
oboru, neziistdva mluvena stranka feci v pozadi. Ba praveé naopak, at’ jiz se jedna o vyzkumy
zabyvajici se analyzou mluveného projevu moderatort v televizi ¢i radiu, predstaviteli nasi
politické scény ¢i jinych profesi apod. Je vSak pravdou, Ze trochu upozadén zistava jeden z
fenoméntli nasi postmoderni spole¢nosti, kterym je reklama. MiZeme sice konstatovat, Ze ne
tak zcela, ale pokud bychom se vratili k tvodnim sloviim, nezbyva nez prohlasit, ze piestoze
si reklamni diskurz v centru pozornosti odbornikti a jejich védecké Cinnosti vydobyva své
misto stale pevnéji a miizeme se jiZ dnes setkat S fadou zajimavych stati i publikaci vénujicich
se reklamé, prevdznd vétsina 7 nich je vénovana rozboru jazyka psaného, nikoli jazyka

mluveného. (Mazlova, 1946, [online])

Mozna praveé tato skutecnost byla stimulem k vybéru tématu disertacni prace, které zni
Zvukova stavba reklamnich spotii. Rozbor zvukové stranky jazyka ma dva cile: odborné
vedecky a prakticky. (Mazlova, 1946, [online]) Jsem velmi rada a vazim si toho, Ze jsem méla
piileZitost po dobu studia na problematiku tak specifické formy, jakym rozhlasova reklama je,
zevrubné pohlédnout, seznadmit se s moznostmi soucasnych védeckych postupl, vyuzit
zkuSenosti a znalosti odborniki i technickych vymozenosti sou€asnosti, jakym napf. program
PRAAT je. Prave tahle dlouhd cesta 1 ziskané poznatky mé& ptivedly k poznani, Ze prakticky

vyznam prace postaveny na védeckych zakladech by mohl byt piinosnym pro ty, kteii se

danou problematikou zabyvaji, ktefi reklamu tvoii a s reklamou Ziji.

8



Pro soucasnou Ceskou jazykovou situaci je charakteristické vS§eobecné miseni kodi: odborné
vyjadfovani zasahuje do publicistiky, anglicismy se misi s domdaci slovni zadsobou, zabavni
texty se prolinaji se zpravodajskymi. Vyjimku netvofi ani jejich zvukova vystavba.
Domnivam se, ze je proto ucelné zaméfit stale veétsi pozornost zvukovym normam mluvené
¢estiny ve vztahu k rozdilnym funkcim mluvenych komunikati. Soucasna situace ukazuje, ze
zatimco z€4sti medidlni zpravodajstvi a v plné mife zabavni Zurnalistika tihnou k emotivné;jsi,
ale malo vécné nespisovnosti, odbornd komunikace si prozatim spisovnost zachovava. Do
okruhu prestizni odborné komunikace se fadi i komunikace marketingova a manazerska.
Tvofi ji prednasky, referdty, prezentace firem a produktii, vyjednavaci komunikace
v komer¢nim (trznim) 1 v neziskovém (obcanském) sektoru, at’ jde o vefejny (statni) sektor ¢i
soukromy (nestatni) sektor. Jejich organickou sloZzkou se stava stale vyraznéji i zvukova

reklama.

Ve sféfe marketingovych komunikaci, v€etn¢ zvukové reklamy, se na vSech jazykovych
rovinach uplatituji specifické normy (styly) dané jejich funkci a ostatnimi objektivnimi
slohotvornymi faktory. Svétla Cmejrkova ve své knize Reklama v cestiné uvadi, ze reklama
Zije zjinych typii textu, parazituje na nich a doslova je vysava ... predstavuje oblast
heterogenni, stylové smisenou a nejednotnou ... promlouva riznymi hlasy z textu a diskurzii,
Z nichz Cerpa ... presto nad vSemi hlasy prichazejicimi interpretacné v uvahu musi definitivné
znit monologicky hlas reklamy: ,, Neméj Zadné pochybnosti a kup to.” Na misté je jen jedna
interpretace, a to ta prava. (Cmejrkova, 2000, s. 194) Ta, ktera jednozna¢né napliiuje model
AIDA (attention, interest, desire, action), tedy diky své funkci apeloveé, persvazivni a
manipulativni dokéze posluchace (pfijemce) nejenom upoutat, zaujmout, vyvolat touhu, ale
pfimé&je ho k akci (¢inu), at’ jiz se jednd o koupi produktu ¢i sluzby, ba dokonce ke zméné
hodnot ¢i postoji. Co dokaze posluchace tak ovlivnit, aby ,natlaku“ reklamniho diskurzu
podlehl? Jednd se u verbalni reklamy o slova ¢i hlas? Vime, Ze pfijemce musi byt dobrou
reklamou pfesné€ ,,manipulovan®, nebot na komplikovan¢j$i komunikaci neni v reklamnim
sd€leni prostor. Intence, kterou vklada do reklamy jeji vysilatel, ovSem nemusi byt totoznd
S funkci, kterou md reklama V ocich a usich recipienta. (Cmejrkova, 2000, s. 18) Pokud
pfedloZime pied recipienta klasicky tisk (Cerny na bilém podkladu - napt. formou novinové
zpravy) a ten samy text v barevném provedeni (piipadn¢ zkombinovany s obrazky a logem),
nemusime ani dlouho pfemyslet, kam v prvém okamziku zamifi jeho pohled, kterou reklamu
bude mit v oc¢ich. Danou skutecnost potvrzuji i Kenneth E. Clow a Donald Baack ve své knize

Reklama, propagace a marketingova komunikace, kdyz uvadéji, ze tistené reklamy Ize velice
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posilit prave efektivnim vyuzitim barev. Co je vsak dulezité, to je znat tajemstvi efektivniho
vyuzivani barev, které spociva v tom, ze barvy musi odpovidat produktu a soucasnym trendiim
na trhu. Médni barvy prichdzeji a odchazeji. Spatny vybér barev miize mit zdrcujici dopad na
objem prodeje. (Clow, Baack, 2008, s. 153) Jednoduse fecCeno, text piedstavuje dulezitou
vychozi hodnotu reklamniho sdé€leni, barva pak onu vyznamnou nadhodnotu, ktera ,,prodava“.
A jak je to s reklamou mluvenou? Uplné stejné. Vzdyt ne nadarmo je reklama oznacovana za
,hlasnou troubu* zadavatele. Onou nadhodnotou reklamy je zde zvukova stranka fecového
projevu (potazmo hlas mluv¢iho a schopnost s nim pracovat) a nejinak je tomu S tajemstvim
jeho efektivniho vyuziti. Aby reklama neobsahujici vizualni slozku efektivné oslovila
piijemce, tedy ztstala mu v uchu, musi hlas (potazmo mluvéi) odpovidat prezentovanému
produktu. A tak jako je Sirokd paleta barev a zejména rozmanité moznosti jejich aplikace, tak
muzeme vidét potencial 1 v hlasovém fondu mluvcich (Zeny, muzi, déti, seniofi) s moznosti
adekvatniho vyuziti modulac¢nich prostfedkii v ramci jednotlivych vyslovnostnich stylt

odpovidajicich ptedkladanému produktu.

Jak jiZ bylo feceno, hlavnim tkolem reklamy je umét spravnou formou oslovit pifijemce. U
rozhlasové reklamy je potom nezbytnosti védét a znat, které aspekty jsou vzhledem
k efektivnimu G¢inku reklamy pro recipienta témi podstatnymi. Soucasné otazky percepce
Fecového projevu vzhledem ke specifickym charakteristikam rozhlasovych reklamnich sdéleni
se tak stavaji prioritnim zadanim disertacni prace. Cilem prace je na zdklad¢ rezultatd
dotaznikovych Setfeni (kvantitativniho vyzkumu) a percepcnich testl (kvalitativniho
vyzkumu) sledovanych rozhlasovych reklamnich spoti ukazat na mozZnosti vyuziti zvukové
podoby jazyka z pohledu funkénosti v oblasti marketingovych komunikaci, konkrétné pak na
mnohotvarnost verbalni slozky rozhlasovych reklamnich spotli pifedev§im vzhledem
K produktu i cilovym skupinam konzumenti. To znamena na moznosti, které soucasny cesky
jazyk nabizi a jak téchto moznosti co nejefektivnéji v ramci rozhlasové reklamni tvorby
vyuzit. JiZ nyni vSak je naprosto ziejmé, Ze k zefektivnéni soucasnych pfistupll tvirci
reklamnich rozhlasovych spotl se analyza soucasné percepce fecového projevu vzhledem ke

specifikym charakteristikdm rozhlasovych reklamnich sdéleni stava nezbytnosti.
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1. Specifika zvukové stavby rozhlasovych reklamnich spoti

1.2 Média

1.1.1 Typologie médii

Neustale se zvysujici vliv masové kultury, S nimz Souvisi typicky efekt medidlni manipulace,
se stal jiz neodmysliteln¢ charakteristickym rysem 21. stoleti. Jsou to pravé média, jez
demonstruji vyznamny faktor podilejici se na utvafeni zivota nejen jedincti a skupin, ale
potazmo celé spole¢nosti. Svym vlivem zasahuji do chovani, postoji i ndzort jednotlivca,
ovliviuji jejich zivotni styl, at’ jiz pozitivné¢ s dopadem spolecensky zadouciho jednani, ¢i je

naopak mohou smétovat k disledkiim negativnim.

Jelikoz média nabizeji sdéleni v tak velkéem mnozZstvi a tak snadno dostupna, vzbuzuji v nas
dojem, ze diky nim vidime svet v celé jeho pestrosti, a ¢im vice jsme piisobeni médii vystaveni,
tim vic vnds sili pocit, Ze jsme se ocitli vV nadrazeném postaveni, v némz jsme schopni
pochopit, jak svet funguje. (Potter, 1998, s. 38) Samotny piivod slova médium pochazi z latiny
a predstavuje prostiedek, prostiednika, zprostfedkujici ¢initel — tedy to, co néco
zprostiedkovava, zajist'uje. Pokud bychom nahlédli na dany pojem médium/média z pohledu
védnich obori, které se vénuji projeviim mezilidské, socidlni komunikace, vidime, Ze
vymezuje to, co zprostfedkovava nékomu néjaké sdéleni, tedy oznac¢ujeme ho jako médium
komunika¢ni. Zakladni klasifikace nésledné¢ vymezuje komunikaéni meédia primarni a
sekundarni. Prvni z nich reprezentuji kédy jako zprostiedkovatelé sdéleni mezi UCastniky
komunikace (tj. soustavy znaki a pravidel pro jejich uzivani), tzn. i pfirozeny jazyk, jakym je
napf. CeStina. S vyvojem spole¢nosti se vSak kontinudlné vyviji tzv. komunikaéni média
sekundarni, ktera slouzila lidem k ptekonavani Casové i prostorové omezenosti vysilanych
sdéleni. Radime zde prostiedky usilujici o zdznam a prenos sdéleni. At jiZ se jedna o prvotni
obrazky nasténnych jeskynnich maleb, pismo, tisk, nejriznéjsi prostfedky mechanického,
analogového ¢i digitalniho nahravani, dale pak o prostfedky snaZici se transportovat sdéleni
ke vzdalenym adresatliim prosttednictvim posli (pozdéji posty), nejriiznéjSich typt signalizace
(napt. koutové signaly, vlajkova abeceda) 1 0 pfenosové a vysilaci techniky (od telefonu po

(telemost), stejné tak jako o pocitacové komunikacni site.

Dal§im z vyznamnych znakti pii kategorizaci médii je role, kterou média plni jako

spoleCenské instituce. Na strané jedné zde rozliSujeme kategorii médii slouzicich podpote
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interpersonalni komunikace, jez predstavuje dorozumivani mezi dvéma jednotlivci, ktefi se
navzajem vnimaji jako jedine¢nd individua. Tzv. interpersonalni média tak podporuji
existenci ¢i utvafeni socialnich vztaht mezi jednotlivci (napf. dopisy, poselstvi, e-maily,
telegraf i telefon). Druhou stranu pfedstavuji média, kterd slouzi celospolecenské komunikaci,
tzn. mezi jednim vychozim bodem a blize neurenym, ale vysokym poctem bodi cilovych.
Nepodporuji vysilani a pfijimani sdéleni na obou stranach, ale svou podstatou stavi jednoho
ucastnika do role vysilatele (podavatele), druhého do role pfijemce, tj. pocetné skupiny lidi,
ktefi maji navzajem slabé nebo zadné socidlni vazby, vétSinou se neznaji a vytvareji ,,masu
anonymniho souboru piijemct. Tato média jsou oznaCovdna pojmem masova média.
Umoziuji vytvaret nové socidlni vazby ve spolecnosti, utvrzuji skupinovou identitu a
pomahaji jedinci najit jeho (skutecné x domnélé) misto ve spolecnosti. Patii zde napt. noviny,
Casopisy, knihy, pozemni, kabelové, satelitni 1 digitalni televizni vysilani, rozhlasové
vysilani, film, kompaktni disky, magnetofonové nahravky, soucasné pak ekvivalenty téchto
»tradiénich® médii v kyberprostoru pocitacovych siti, zejména internetu (internetova verze
tisténych periodik, internetové deniky a casopisy, televizni a rozhlasové vysilani po
internetu). Tim, Ze prostupuji soucasné spole¢nosti, stavaji se vyznamnym projevem socialni
komunikace, tzv. medidlni komunikace charakterizované jako svébytny typ komunikovani.
Soucasné vSak také, diky uzkému svazku s reklamnim trhem, dilezitym primyslovym
odvétvim, ale také vyznamnym klicovym socidlnim, kulturnim a politickym faktorem.
Nekteti autofi z pohledu socidlnich vazeb uvadéji jesté tzv. siova média, kterd je mozné
pouzivat jako interpersondlni i masova média. (Grossberg, Wartella, Whitney, 1998, s. 8, In:
Jirdk, Kopplova, 2003, s. 22) Propojenim mnoha bodii s mnoha dal§imi body konstituuji
vztahovou a komunikac¢ni sit,, pficemz vSechny v ni zapojené body mohou vystupovat v roli

podavatelil i1 piijemci (napf. posta, telefonické a internetové konference, chat).

K neopomenutelnym tiidicim znakiim médii se fadi rovnéz zapojeni urcitého smyslu lidského
vnimani pii praci snimi, tedy zda se obraceji na sluch (masova média — rozhlas,
interpersonalni média — telefonicky rozhovor), zrak (noviny, Casopisy, ale i dopis), hmat
(sd€leni Braillovym pismem, vystavené exponaty) ¢i vice smysli najednou (zrak a sluch —

televize, soukroma videonahravka). (Jirak, Koépplova, 2003, s. 16 - 23)

1.1.2 Masova média
Masovymi médii rozumime takova média, ktera jsou dostupna neuzaviené mnozin¢ uzivateld,

tzn. Siroké vetejnosti ¢i mase. Formuji se za konkrétnich historickych podminek a jejich
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nastup 1 rozvoj je spjat s procesy industrializace, urbanizace a alfabetizace modernizujicich se
spolecnosti; s procesem socidlni stratifikace téchto spolecnosti (elita x stfedni a nizsi t¥ida);
s procesem demokratizace a s uvédomovanim si narodni identity (moderni nacionalismus).
Rozvoj masovych médii a nastup masové komunikace predstavuje technologicky podminénou
zménu v komunika¢nich moznostech ¢lovéka. Jsou to tisk, film, rozhlas, televize a internet,
které piindSeji Vv této perspektivé nové moznosti komunikace, tzv. komunikaci
zespolecensténou, umoznujici oslovit pocetné segmenty spolecnosti, dokonce v globalni

perspektivé. (Bednafik, Jirak, Kopplova, 2003, s. 16 - 23)

1.1.3 U¢inek médii

Ptedchozi fadky jasn€ ukazuji, ze média (zejména masovd) i medialni komunikace (s médii ¢i
za podpory médii) jsou neodmyslitelnou soucasti spolecnosti. Jednotné charakteristické rysy
umoznuji médiim prezentovat dobové podminéné formy socidlni (konkrétné vefejné)
komunikace. Patii zde: a) potencidlni fyzicka i psychicka (intelektudlni) dostupnost a realné
uzivani jejich produkce neomezenym mnozstvim piijemcl; b) umoznéni dostupnosti diky
disponovani technickym, organizaénim a distribunim zdzemim (napf. Sifeni signalu po
velkém a obydleném Uzemi); c) Siroka nabidka obsahil, které jsou obecné srozumitelné a
mohou byt rizn€ pouzitelné (napt. pouceni, potvrzeni politického nazoru, vytvoreni zivotniho
postoje apod.) a d) pribéznost nebo pravidelnost obménované produkce a snaha ji

aktualizovat ¢i atraktivizovat. (Bednatik, Jirak, Kopplova, 2003, s. 16)

Utinek médii musime pojimat vzdy v kontinuité tif zakladnich faktort: stav spolecnosti
(... zpusob komunikace, uroven vzdélani, ...), rozvoj médii (v souvislosti s novou komunikacni
technologii) a rozvoj pozmani spolecnosti a uvazovani o ni (v zavislosti na rozvoji
sociologického a psychologického poznani). (Jirdk, Kopplova, 2003, s. 154) Nesmi se vSak
soucasné opomenout, zda je percipovan na urovni jednotlivce ¢i celé spolecnosti; zdali jde o
proces dlouhodoby — ¢i kratkodoby (vzhledem Kk rozdilu vychazejicimu z okamzité reakce na
podnét proti dlouhodobym zméndm v postojich jedincii i spolecnosti), o ucinek slaby — ci
silny; povahy kognitivni (poznavaci), postojové, citové ci fyziologicke, konstruktivni - ¢i
destruktivni; planovany — ¢i neplanovany, primy — ¢i neprimy, ale ptredevSim zamérny — ¢i

nezamérny. (Jirdk, Kopplova, 2003, s. 174)

Muzeme vsak dokazat, zda média (potazmo pak reklama) ovliviiuji mysl i chovani jedinci?

Pokud ano, jaké aspekty jsou t€émi motivujicimi k dané zméné€? Burton a Jirak rozliSuji
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metody zkouméni ucinku masovych médii na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni
metody kladou konkrétni otdzky a vyzaduji konkrétni odpovédi, vedou k vysledkiim, jez
pusobi vécné, objektivné a piesné (mivaji podobu vyjadienou v procentech statistik a grafu).
Kvalitativni metody nabizeji fadu hodnotnych zjisténi z neméftitelnych oblasti (pocity, vztahy
k médiim, o¢ekavani,...). Vyzkumy realizované dotazniky a rozhovory se nejcastéji zabyvaji
interakci mezi médii a jejich publikem, a to zjistovanim divacke, posluchacské c¢i ctenarske

zkuSenosti. (Burton, Jirdk, 2001, s. 359)

1. 2 Reklama

1.2.1 Reklamni diskurz

Zamérné pitsobeni médii na prijemce sdéleni je zaloZeno na principu dosahnout formou
presvédcovani, manipulovani a sugerovdni urcité stanovené zmeény v jeho postojich ci
chovani, a to v nejriiznéjsich oblastech verejného i soukromého zZivota (Jirak, Képplova, 2003,
s. 176). Na identickém principu, tzn. dosdhnout u pfijemct na zakladé nejriznéjsich typt
sdéleni, v€etné medialnich, uréitého Zadouciho chovani, je zaloZena i reklama. V konfrontaci
s ostatnimi komunikaty mlZeme konstatovat, Ze zdmérnost reklamniho sdélovani je zde
vygradovana do krajnosti, dokonce velmi Casto neni ani nijak skrytd (vyjma tzv. skrytou
reklamu). Stejn¢ tak neni utajena snaha piesvédCit ¢i ovlivnit piijemce sdéleni

k dosazeni vytéeného ucinku.

Je tedy naprosto ziejmé, Ze neustaléemu pusobeni reklamy jsme tak vystaveni v Zivoté
soukromém i verejném a jsme ji ovlivnéni, at chceme nebo nechceme. (Cmejrkova, 2000, s. 9)
Stala se zdkladnim a neoddélitelnym komponentem naSeho byti, obklopuje nds vsude,
prostfednictvim médii proniké i do nasich domovl. Erazim Kohdk v ni spatiuje nejmocnéjsi

vychovny viiv pri formovani clovéka v dnesnim postmodernim svété. (Kohak, 2004, str. 60)

Reklamni diskurs je tak pojiman nejen jako nejmasovéjsi, ale soucasné i nejagresivnejsi a
nejmanipulativnejsi diskurs sou€asného postmoderniho svéta. Aby vSak mohl byt diskursem
ucinnym, hlavnim cilem musi byt upoutat pozornost (attention) cilové skupiny k fiktivni
skutecnosti, kterou piedstira (pozornost bezdétna), zaujmout (interest) realizaci (pozornost
zamé&rna), vyvolat touhu (desire) po dosazeni prezentovaného (emocionalni aspekt; decision —

racionalni rozhodnuti), ale zejména piimét k ¢inu (action), tzn. uposlechnout a jit si produkt
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pofidit. (Cmejrkova, 2000, s. 20 - 21). Jednotlivé etapy procesudlniho postupu tak piedstavuji
model AIDA, ktery vytvofil jiz na konci 19. stoleti (1898) E. St. Elmo Lewis. Prestoze casem
doslo k riznym upravam a rozsifovani modelu, udrzuje si v marketingovém prostiedi stale
své vyznamné postaveni. Ze znamych modifikaci pak stoji za zminku napf. rozsifeni
puvodniho modelu o dalsi krok, kterym je piesvédceni (conviction) nasledné vedouci
k pfimému nakupu produktu ¢i sluzby (AIDCA). (Foret, 2006, s. 247). Dalsi obdobou tohoto
modelu je model ADAM (attention - pozornost, desire - touha, action - akce, memory -
pamét’), ktery neopominé skutecnost, ze je dulezité, aby si piijemce reklamniho sdéleni nejen
produkt koupil, ale tuto znacku si i zapamatoval. Formulace vychazeji z jednodussiho modelu
LSB (look, stay, buy), ktery vyzyva k zastaveni, podivani se a koupi. Nejnovéjsi formou
modelu, jenz ma zachytit strategicko-komunikaéni zaméry reklamy, je pak DIPADA, jehoz
jednotlivé etapy jsou rozSifeny na definovani (definition) potieb a piani spotiebiteld,
identifikaci (identification) — ptedlozeni nabidky ztotoznujici se s potiebami akvizice, ditkaz
(proof), ze nabidka a poptavka si odpovidaji, piijeti (acceptance) argumentace spotiebitelem,
touhu (desire) zakoupit si vyrobek a akci (action) koupé vyrobku. V némecké verzi je model
oznaten jako DIBABA (ldentifizierungstufe, Beweisstufe, Annahmestufe, Begierdestufe,
Abschlusstufe). (Kiizek, Crha, 2003). Usp&snost reklamy tak souvisi se skute¢nosti, ze lidé
musi udé€lat néco vic, nez se jenom potésit tim, co v reklamé uvidi ¢i uslySi. Méli by si

nabizeny produkt ¢i sluzbu uloZit v paméti tak, aby si na né€ pfi dal§im ndkupu vzpomnéli.

FROM BROWSING TO CONTINUOQUS BUSINESS TRANSACTIONS

Advertising
scarch engines

marketing

Coming to

a wabsite Action on a website

Obrazek 1 - Model AIDA (Zdroj: www.omtrens.com)
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Jak je patrné ztextu, vzbudit pozornost spotiebiteli pfedstavuje prvni z taktickych cila
reklamy. Tellis ve své publikaci Reklama a podpora prodeje uvadi ¢tyfi rozdilné metody,
jejichz pomoci lze ziskat pozornost spotiebiteld: 1. manipulace s materialnimi stimuly -
predstavuje vSechny podnéty, které mohou ptlisobit na pét smysll., pficemz zvlast silny
vyznam ma zrak (barva, velikost, tvar, jas a pohyb) a sluch (melodie, rytmus a struktura
zvuku); 2. poskytovani informaci — uspokojeni potieby informaci; 3. vzbuzovani emoci a 4.
nabidka hodnoty: - spojena se znackou. U¢innost kazdé z tdchto metod ovliviuji &tyfi
vlastnosti: novost a sila podnétu, jeho spojeni s poselstvim a jeho vhodnost pro publikum

(cilovou skupinu). (Tellis, 2000)

1.2.2 Reklamni komunikace

Reklamu nelze povazovat za dalsi typ komunikace, nybrz za zpiisob vyuzivani ruznych
existujicich forem komunikace k dosazeni vytceného ucinku. (Burton, Jirak, 2001, s. 258)
Hovofime o zamérné a cilené komunikaci s jasné stanovenymi cili. Schéma komunikaéniho
procesu mizeme zaznamenat Vv  nasledujici  posloupnosti:  reklamni  subjekt
(vyrobce/zadavatel) — realizator (napt. reklamni agentura) — reklamni sdéleni — reklamni
prostiedky — média — cilové skupiny — zpétnd vazba. Sdéleni musi byt cilové skupiné
kreativné prizpiisobeno, musi byt jasné stanoven jeho cil. Vyznamnou roli sehrdva
divéryhodnost sdéleni, jez je ovilivnéna objektivnosti a pravdivosti sdélované informace i
obsahem sdeleni. (Soukalova, 2011, s. 35) Pro produktora reklamniho sdé€leni je dulezita
znalost perspektivy recipienta, pficemz nejde jen o znalost jeho skuteénych potieb, pfani a
tuzeb, ale predev§im o to, jakou cestou v ném poZadované potieby, pfani a touhy vyvolat.
Reklama ma od pocatku jasny komunikacni zdmér a ,,odpovédi® adresata je jeho postoj,
rozhodovani, chovani — coz znamend, do jaké miry se nechd reklamnim sdélenim presvédcit
nebo ovlivnit. Dulezitym faktorem je zpétna vazba, jez vypovida o UCinku a spravnosti
navrzeného komunika¢niho procesu. V reklamni komunikaci je zajisténa jednak
predpokladanou zménou chovani ptijemce sdéleni (pfipadné tim, ze se zména chovani ani
postoji neuskute¢ni), jednak prostiednictvim vyzkumu trhu, které se snazi zachytit zménu

postojii recipientil ke znacce.

Vzhledem k institucionalnimu charakteru tohoto procesu se na stran¢ jedné jednd o typ
komunikace neosobni, to ve smyslu faktické neznalosti pifijemce reklamniho sdéleni. Na
strané¢ druhé vSak spatfujeme silnou orientaci na pifijemce sdéleni, ktera se projevuje

zaméfenim na jeho nejniternéj$i piani a potieby (stavajici nebo teprve uméle vytvarené).
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Produktor reklamniho sdéleni tak musi znat perspektivy recipienta. Nejedna se vSak jen o
znalost skute¢nych potieb, prani a tuzeb piijemce, ale predevsim o to, jak v ném pozadované
potieby, prfani a touhy vyvolat, ¢emu piizpisobi samotny zptisob komunikace. (Pravdova,

2002, [online])

Svému cilovému publiku konstruuje reklama cely zivotni styl, novou realitu, iluzorni
skutecnost, plnou dokonalych véci (i lidi), dokonce mu ho prodava. Zakladni snahou je
vytrhnout ptijemce z redlného svéta a vnutit mu svét vlastni. Reklama nabizi prijemci moznost
ztotoznéni, nabizi pozice, do nichz muze vklouznout. Reklama jako by byla sita prijemci na
miru, ale ve skutecnosti jeho identitu vytvari. Modeluje jeho identitu tim, Ze mu sugeruje, ze
md radu spolecnych znakii se subjekty fiktivniho svéta reklamy. Jednim z téchto spolecnych
znakii je jazyk, kterym fiktivni subjekty mluvi, diskurs, ktery tyto subjekty vedou, jeho
podobnost s jazykem a diskursem prijemcu v redlném svété. Dalsim spolecnym znakem je i
podoba fiktivnich postav reklam, jejich otevieny pohled z reklamy do sveta realného, jejich
individualizovany rukopis prendsejici sdéleni k prijemci. (Cmejrkova, 2002, s. 206) Cilem je
pfesvédcit ho, aby hledal identitu a realizoval se v jejim umélém, ale dokonalém svété. Ve
sveéte, ve kterém bude oprostén od jakychkoli problémt. Snazi se vytvorit iluzi, ktera by vedla
spotiebitele nejen kuvédoméni si existence vyrazného rozdilu mezi nabidkou sluzeb a
produktd, ale zejména k presvédceni, ze vyhradné ona je schopna ukazat mu cestu k jedinému
spravnému rozhodnuti. Ne pouze pii volbé produktl ¢i nabizené sluzby, ale také napf. pti
aktivitach vedoucich ke zméné chovani, preferenci politické strany a podobné, pfi¢emz se
soustiedi zvlasté na volbu jazykovych prostiedkii a pojmenovani. Jak jiz bylo uvedeno,
prvaim ukolem reklamy je upoutat k sobé pozornost, a pak teprve identifikovat produkt, a 1o
tak, aby se na trhu vyclenil z fady ostatnich. Je tFeba podnitit zajem vnimatele a presveédcit
jej, ze produkt uspokoji urcitou potiebu a Ze je nejlepsi. K tomu je treba vyrobek pojmenovat
a vytvorit zajimavy text. Zajimavym textem nebude ten, ktery hladce projde nasim sluchem
nebo ktery rychle prelétneme zrakem, ale ten, ktery nas prekvapi, nebo i zaskoci, a nejlépe —
vyprovokuje. Tady nastupuje hra s jazykem, kterd dezautomatizuje vnimani jazyka i

skutecnosti. (Cmejrkova, 2002, s. 13)

1.2.3 Socialni reklama
Nejde zde vSak pouze o hru s jazykem, ale soucasné (a to piedev§im) pohravani si se
samotnym piijemcem sdé€leni, a to ve vnimani svéta, tvorby zebiicku hodnot a v utvaieni

postojii. Nejsou to tedy jen vztahy ekonomické, které muize produkovat, pretvaret a
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upevnovat, ale i vztahy etické a socidlni, pocit osobni a skupinové identity. Reklamu vyuzivaji
nejen firmy podnikajici za ucelem dosazeni zisku, ale i muzea, charitativni organizace a
vladni instituce, které se obraceji na rizné cilové skupiny obyvatelstva. Reklama je
rentabilnim zpiisobem Sirené sdéleni, at’ jiZ tato sdéleni vytvareji preference pro Coca-Colu,
nebo chteji vysvetlit lidem, pro¢ se maji vyhybat tvrdym drogam.* (Kotler, 2001, s. 596)
Hlavnim cilem reklamy tak nemusi byt vyluéné usili pfesvédcit vefejnost o koupi urcitého
produktu, ale soucasn¢ potencidlnost prezentace hodnot a podpora zadoucich postojii.
V odborné terminologii je k oznac¢eni dané¢ho typu reklamy prioritné upfednostiovan termin
socidlni reklama, jenz vychazi z anglického social advertising. Ale ne vSichni odbornici se s
danym oznafenim plné ztotozinuji, nebot jak uvadi Petr Hajn, pojem socidlni je vetsinou
chapan ve vyznamu, vjakém se vyskytuje ve slovnich spojenich — socidlni zabezpeceni,
socidlni politika, ... (Hajn, 2002, s. 258) Casto se tak setkdvame s oznadenim jako:
nekomerc¢ni reklama, dobro¢inna reklama, neziskova reklama, charitativni reklama, benefi¢ni
reklama, reklama ve vetejny prospéch, mimoekonomicka reklama apod., byt’ s daleko mensi
frekvenci. Odiivodnénim danych termini je skutecnost, Ze jejimi zadavateli byvaji zpravidla
neziskové organizace nebo stat (vladni reklama). Pravé poslani neziskovych organizaci pfimo
koresponduje s tematickymi oblastmi socialni reklamy, k nimz patii ochrana zdravi (napft.
prevence chorob); prevence zranéni a bezpecnost (napif. dodrzovani pravidel bezpecnosti
silnicntho provozu); ochrana zivotniho prostfedi (napf. ochrana pfirodnich zdroji);
spoleCenska angazovanost (napf. rovnopravnost minoritnich skupin v populaci). Poslani
socialni reklamy muze byt smefovano jak k celé spolecnosti, tak pouze k té cilové skuping, jiz
se dany problém konkrétné dotyka. Cilova skupina vSak nemusi mit potfebu danou situaci
feSit, ménit své postoje a chovani, coz vede k nezbytnosti, aby na zdklad¢ ptedlozenych

aspektl, Ze nabizena alternativa je spravna, byly vtvofeny dispozice pro tvorbu dané potieby.

Americka marketingova asociace AMA (American Marketing Association) vymezuje socialni
reklamu jako reklamu vytvorenou za ucelem ucit (vychovaivat) ¢i motivovat cilové publikum
K prevzeti a akceptovani socidlniho problému (tzn. k realizaci Zddouciho chovadni), ¢imz
podtrhuje jeji osvetovou, vzdélavaci a vychovnou funkci. (www.marketingpower.com)
Parkerové a Stehlik nahliZeji na socidlni reklamu jako na tvorbu a realizaci programii, které
maji privodit zmeny v socidlni oblasti, a to pomoci technik a metod bézné pouzivanych
v komercni oblasti reklamy, ptiCemz rozdil spatfuji prfedevSim v jejich obsahu a cilech.
(Parkerova, Stehlik, 2004, s. 10) Hajn hovoii o presvédcovacim procesu, jimz ma byt

ovlivneno lidské chovani, které se netyka obstarani uzitnych (zejména hmotnych) hodnot, ...
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(Hajn, 2002, s. 258), tzn. piijeti urcité myslenky, ideje ¢i vzoru chovani. Poslanim socialni
reklamy je tedy oslovit prostfednictvim vybraného média vefejnost, upozornit ji na urcity
spolecensky problém, eventualné navrhnout moznosti feSeni ¢i ji zaktivizovat ptimo k podilu

na feSeni dané¢ho problému.

Dulezitym aspektem je, aby socidlni reklama dokazala obsdhnout veskeré faze procesu, coz
znamena dosahnout naleZité percepce problematiky (koureni je Spatné), zorganizovat
jednordazovou akci (rozdavani ndlepek proti koureni), zménit chovani (prestat kourit) -
pripadné hodnoty a postoje (presvédcit podnikatele, aby zaméstnavali zdravotné postizené).
(Kotler, Fox, 1980) Podstatné vsak je piedat poselstvi tak, aby si percipient problém sam
uvédomil a na zdklad¢ jeho zdvaznosti zacal sdm premyslet o mozné pomoci pii jeho feSent,
tzn. stimulovat piijemce k aktivité udélat sim néco pro sebe jako soucasti spole¢nosti, anebo
pro ty, ktefi pomoc bezprosttedné potiebuji. A pravé zde vystupuje do popiedi otazka, do jaké
miry ovlivni zvukova stranka nekomer¢ni reklamy efektivni pfijeti sdéleni recipientem.
Nalezneme zde rozdily od reklamy komer¢ni? Je mozné ji jednoznacné pfitadit k ur¢itému

vyslovnostnimu stylu?

1.2.4 Funkce reklamy

Reklamni sdé€leni se nejen stavaji soucasti kultury, ale soucasné predstavy o kultuie rovnéz
reprezentuji. Posiluji také dominantni ideologii a hodnotové soudy, jez jsou jeji slozkou.
K hlavnim funkcim reklamy patfi funkce informacni (zavadéni nového produktu na trh,
vyvolani zajmu a poptavky), upominaci (produkt ma jiz své misto na trhu) a presvédcovaci
(persvazivni - zména ¢i utvrzeni jiz ptijatych postoji adresata). Persvazivni charakter sdéleni
je vzdy chapan jako prvotady, nebot’ reklama ma v prvni fad¢ ziskat potencidlniho zakaznika
pro zakoupeni produktu, objednani sluzby nebo ho ptesvédcit o spravnosti uskute¢néni jinych
krokt. Podle Srpové patii k zakladnim kroktim persvaze (lat. persuasio - piesvédcovani,
pfemlouvani ¢i ovliviiovani): ovlivnit (zamér autora), predstava cile (o ¢em chce presvédcit,
ceho chce dosahnout), proces (realizace), lidska komunikace, svoboda rozhodovini a
zaméreni na postoje, systéem hodnot, chovani, presvédceni adresatii. (Srpova, 2007, s. 30)
Persvazivni reklama by méla byt srozumitelna, sugestivni a jeji vyjadieni by mélo byt co
nejintenzivngj$i. Reklamni sdéleni vyuZivaji fady persvazivnich prosttedki, ke kterym fadime
napt. opakovani (ndazvu znacky ¢i sloganu, snadnéjsi zapamatovani), odmeny (psychologické
a materidalni povahy), tresty (zpravidla nevyslovend hrozba), posileni hodnot (asociace

nabizeného produktu se sdilenou hodnotou), ztotoznéni a nNapodoby (vyuziti osobnosti ¢i typii
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jez jsou obdivovany a uznavany), skupinové identity (prezentace potencialné pritazlivych
skupin s nabidkou clenstvi v této skupiné), splnénd touha (prezentace cesty k naplnéni touhy),
provokace (provokujici sdéleni nerespektujici zavedena pravidla reklamnich textu) ci

vzbuzovani potreb (osloveni poukazovanim na zakladni potieby). (Burton, Jirak, 2001, s. 275)

1.2.5 Jazyk a re€ reklamy

K presvédceni potencialniho spotiebitele, jak jiz bylo zminéno, vyuziva reklama hru se slovy.
Snazi se ho upoutat rymem nebo aliteraci (opakovanim stejné hlasky nebo skupiny hlasek na
zacatku dvou nebo vice sousednich slov), rytmem, nezvyklym spojenim slov, nezvyklym
prirovndanim nebo necekanym pojmenovanim, vybérem neobvyklého kontextu pro prezentaci
vyrobku, Sokujicim obratem k adresdtovi, hrickou, kalamburem (vétou nebo souslovim, které

ma nékolik riznych vyznami), troufalym vyuzitim znamého rceni, literdrniho citatu.

Ale neni to jenom jazykova stranka, kterd svadi ke hie. Reklama vymysli a zdokonaluje
modely Fecovych aktii, jimiz na recipienta utoci, ziskavad jej a manipuluje s nim. Mlizeme si
docela dobfie predstavit, jak na nas promlouva blize neidentifikovanym hlasem odkudsi shiiry,
pobizi ndas, klidnym hlasem nam oznamuje priznivé zpravy, taze se nds i vyhroZuje, N0 a
samoziejmé nam 1 odpovida. Velmi Casto v§ak mliZeme hlas bliZe specifikovat, at’ jiz je to
hlas malého ditéte, mladého muze Ci Zeny, pripadné seniora. Dokonce na nds v reklam¢
promlouvaji i véci. Setkat se vSak miizeme 1 s komplikovanéjsimi fe¢ovymi akty. Podle cilové
skupiny jsou tak sméfovany nejriznéjsi fe¢ové akty: mohou slibovat hodnoty (jiz uznavané ¢i
potencidlni), nabizet pozice (dostupné ¢i vybdjené), fadit do roli (napliujici pocity
uspokojeni), a to vSe prostfednictvim koupé urcitého zbozi ¢i sluzeb. Neapeluje na nads coby
takové, jaci jsme, ale jaci bychom chtéli byt. Predklada nam postavy, charaktery, hrdiny,

S nimiz se miizeme ztotoznit, do nichz se zatouzime projektovat. (Cmejrkova, 2000, s. 13 — 14)

1.2.6 Stereotypy (genderové)

Reklama potiebuje, vzhledem ke svému ¢asovému omezeni, co nejrychleji upoutat pozornost.
Ktomu velmi U¢inn€ vyuziva stereotypli a predkladdni hodnotovych sdéleni v téchto
stereotypech obsazenych. Prdveé stereotypy maji pomoci prijemci reklamniho sdéleni
V kratkém casovém useku prijmout hlavni poselstvi reklamy. (Burton, Jirdk, 2001, s. 265)
Pocetna skupina piijemct se ztotoznuje s hodnotovym sd€lenim stereotypu piedevSim proto,
ze prislusné stereotypy byly a jsou soucasti socializace, procesu zaclefiovani do spolecnosti.

Stereotypy tak funguji jako opora pfi aktu rozhodovani a pomdhaji tak jejimu persvaznimu
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vlivu. Stereotyp svym zpiisobem deformuje puivodni predlohu, nebot je nejen urcitym
zjednodusenim, ale soucasné tyto zjednodusené rysy prehani. Stava se nositelem hodnotového
soudu sdileného prijemci. Stereotypy jsou konstitutivnim prvkem socialni konstrukce reality —
Jjsou predevsim typizovanymi nositeli soudii, postoju, nazori a predsudku. (Burton, Jirak,
2001, s. 189). Reklama vsak stereotypy pouze nepiebira, ale riiznymi zplsoby je aktualizuje,
nékdy az na hranici ironie ¢i popirani existujiciho stereotypu. (Burton, Jirdk, 2001, s. 265)
V soucasnosti vyuziva reklama predevSim stereotypy genderové. Rodové (genderové)
Stereotypizovani je proces, kterym se urcité chovani, postoje a emoce zarazuji jako primérené
a patricné pouze pro jedno pohlavi a dal uz se pak jedna tak, jako by Slo o prirozené ¢i dané
odlisnosti a nikoli o odlisnosti socialné naucené. Takovym stereotypem je napriklad
prisuzovadni emociondlniho chovani Zenam a raciondlniho chovani muziim. (Gjuri€ova, 1999,
s. 77). Pozice muzi jsou tak pfevazné spojovany s autoritou a profesionalitou, zeny v roli
matek a hospodynék. Genderové stereotypy jsou vétSinou vnimany jako obecné platné a
spravné, tvoii zakladnu k rozdilnému az diametraln¢ protikladnému pfistupu k osobam
muzského a Zenského pohlavi. Analogicky jsou genderové stereotypy zjednodusujici a
pausalizujici obecné popisy maskulinity a feminity. Rovnost v ramci genderu popisuje rovnost
v pravech, povinnostech a prilezZitostech muzit a Zen. Prestoze by nemélo zaleZet na tom, zda
se jedinec narodil jako muz nebo Zena, spolecnost ma tendenci predurcovat genderové role,
predevsim danym aktivitam a odpovédnostem, které pak definuje jako cisté muzské c¢i Zenske.

(Rehofovél, Stichhauerova, Jokl, 2010, s. 10)

Casto se rovnéz setkavame s dalii z kategorie stereotyptl, a tim je kult mladi. Diraz, ktery je
kladen na mladi, je spojovan se sniZovanim hodnoty staii. Pro naSi spolec¢nost je pak
charakteristickym rysem, ze stafi je pfevazné vazano sreklamou na zdravotni pomucky,
vitaminy apod. | zde vSak ma starSi muz vzdy daleko vétsi Sanci vystupovat v autoritativni
pozici nez star$i Zena, ktera je vétSinou prezentovana v pozici bud’ milujicich babicek, nebo
nedutklivych stafen. Také v rozhlasové reklamé se cCastéji setkdvame s muzi stfedniho i
star§iho véku, kdezto u zen se orientace soustiedi povétsinou na mladsi a stiedni vék. Reklamy

obsahuji takové obrazy genderu, o nichz se reklamni prumysl domniva, zZe dobre prodavaji.

(Renzetti, Curran, 2003, s. 199)

1.2.7 Postoje ¢eské verejnosti k reklamé
Masovost, agresivnost, manipulovatelnost. Pro mnohé kazdodenni utok neexistujicich svéta i
lidi. Nemuze byt v kone¢ném diisledku kazdodenni atak reklamy kontraproduktivni? Nevede
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dana skutecnost k pfesyceni reklamou a jejimu odmitani a vytésiovani? Postoj verejnosti
K reklamé je v zdsadé pragmaticky. Prestoze lidem jeji velké mnozstvi vadi a nemaji ke
sdelovanym informacim prilisnou diveru, uzndvaji, Ze se reklama stala soucdsti moderni
spolecnosti a umoziuje existenci mnoha riznych médii a tim i ndzorovou pluralitu. (V& Cesi

reklame? [online])

Postoje ceské verejnosti k reklamé je nazev dalsiho z tady pravidelnych vyzkumi, které
realizuje spoleénost Factum Invenio ve spolupraci s Ceskou marketingovou spole¢nosti
(CMS), Asociaci komunikaénich agentur (AKA), Brno International Business School (BIBS),
Ceskym sdruzenim pro znatkové vyrobky (CSZV) a POPAI Central Europe. Vyzkumné
Setfeni se uskute¢nilo v ramci programu Factum Omnibus ve dnech 26. 1. — 7. 2. 2012
metodou fizenych osobnich rozhovorl na reprezentativnim vyb&rovém souboru 1006 obcani
Ceské republiky ve véku od 15 let. Vyzkum prob&hl v navaznosti na 29 reprezentativnich
vyzkumt, které od roku 1993 provadéla agentura Marktest, a.s., a jejichz vysledky tvori

ucelenou vyvojovou fadu.

Vysledky vyzkumu ukazaly, Ze Ceskd populace vnima reklamu nejintenzivnéji v klasickych
masmédiich. Mizeme zde sledovat opétovny nartst pocitu piesycenosti u komercnich
televizi, nejvyraznégji pak u TV Prima, kde pfedstavuje zvySeni Ctyfi procentni body, coz
znamena, Ze piiblizné 4 z 5 obCant jsou presvédceni o pfili§ velkém poctu reklam na Nové a
Primé. U Ceské televize ma tento pocit kazdy druhy obdan. Pfesycenost ob&ani vyrazné
nariistd rovnéZz u reklamy na internetu, kde kazdy tfeti obcan z populace ma pocit, Ze je ji
ptili§ mnoho. Naopak u rozhlasu, denniho tisku a Casopist zUstava situace téméf neménna,

dokonce mlizeme sledovat mirny pokles.

Zajimavym zjiSténim je, ze u komercnich televizi maji obecné vyssi pocit pfesycenosti zeny a
lidé starsi 45 let, u rozhlasu, denniho tisku a novin tento pocit pievlada naopak u muzi a
osob nad 45 let. Na internetu a v e-mailu jsou to lidé od 15 do 44 let a lid¢ se stfedoskolskym
a vysokoskolskym vzdélanim. Co se tyka klasickych médii, opét stoji v popfedi komercni
televize, kdy tfetina populace pfipousti, Ze se podiva na reklamu na Nové, 23 % Cechi
zhlédne reklamu v Ceské televizi a 21 % na Primé&, soudasné pak asi étvrtina populace by si
prohlédla letdk z poStovni schranky. Reklamu pii ndkupu zbozi zohlednilo 43 % obcant
z populace. Castéji to byly Zeny, lidé ve véku 15 - 44 let s hrubymi piijmy domacnosti nad 40

tisic korun.

22



Sledujeme-li spolecenskou roli reklamy, mizeme konstatovat, ze piestoze reklamu povazuje
vétSina populace za ruSivou, soucasné ji vnimaji také jako potfebnou. Lidem sice vadi
pferuSovani potadi reklamnimi bloky a povazuji reklamy za manipulativni, klamavé a
podporujici zbyteény konzum, ale na druhé strané je zdroven vnimaji jako souc¢ast moderniho

zivota, prostor pro nazorovou pestrost a podporu pro trzni hospodaistvi.

Vyvoj nakupu na zakladéreklamy 1994 - 2012
N=1006
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Graf 1 - Vyvoj nikupu na zakladé reklamy 1994 - 2012 (Zdroj: V&t Cesi reklamé?)
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Graf 2- Spole¢enska role reklamy (Zdroj: Cesi a reklama 2011)
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Jitka Vysekalovéd, predsedkynd Ceské marketingové spolednosti, upozornila nejenom na
skuteénost, e rozporuplny postoj Cechti k reklamé stale pretrvava, ale predeviim, Ze je
nezbytné fenomén manipulace interpretovat v souvislosti s dalsi otazkou ,, priznani “ viastniho
nakupu, tedy ,,manipulace mnou samotnym*, kde jsou zretelné rozdily. DiileZité jsou v této
souvislosti rozdily v osobni a neosobni formulaci - ‘ja vyhlediavam zbozi, které znam
z reklamy “ (36%) a ,,reklama obecné pomaha ostatnim lidem orientovat se v nabidce zbozi a
sluzeb* (64%). Stejné tak, Ze stale existuji vyrazné rozdily mezi Zenami a muZi (Zeny
priznavaji nakup Castéji) a pozitivni odpovéd’ byla také frekventovanéjsi u nizsich vékovych

skupin a lidi s vy38i Zivotni trovni. (Cesi a reklama v roce 2011, [online])

Em naprostodOvéruji mspise divéruji  nevi = spise nedlvéruji M naprosto nedavéruji
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Graf 3 - Divéryhodnost reklamy (Zdroj: V& Cesi reklamé?)

Vice nez polovina ¢eské populace reklamam nevéfi. Zcela reklamé veéfi v priméru 6 %,
naopak zcela nedivétuje 17 % osob. Vice reklamam veéfi Zeny a mladi lidé do 29 let, stejné
jako lidé s vySSim pfijmem, procento nesouhlasu stoupd s vékem. Deklarovanou davéru
v reklamu lze analyzovat i z pohledu psychologie, v souvislosti se stereotypy lidského
chovani. Reklamé nevéti predevsim lidé analyticky zaméteni, zdrZenlivi, ktefi se snazi vécem
kolem sebe diikladné porozumét, ale také individualisté s viid¢imi ambicemi, zvykli spoléhat

se hlavn¢ na sebe Nejvice lidi (51 procent) véfi reklamé pti ochutnavkéach a prezentaci zbozi
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ptimo v prodejnach. Reklamé v televizi véti 42 procent dotazovanych, zhruba stejny pocet lidi
véti reklamé v novinach a Casopisech. Rozhlasové reklamé véri 39 procent lidi a na internetu

35 procent respondentii. (V& Cesi reklamé? [online])

Mezi hlavni pozadavky, které v soucCasnosti klade ¢eskd populace na reklamu, se fadi na
prvnim misté pravdivost a slusnost. Pokud bychom soucasné preference zkonfrontovaly
s vysledky vyzkumu trhu (MarkTest, 1997), jenz byl orientovany na cilové skupiny, kterym je
reklamni sdé€leni adresovano, vidéli bychom, Ze na pocatku 90. let byla snad kazda reklama
pfijimana téméf s ,,posvatnou uctou“. Byla to neukojend touha po nééem novém, co bylo
dlouha 1éta suplovano ,panem VAJICKEM*“ a doporuéenimi podtrhujicimi vyznam
konzumace mléka a Cerstvé zeleniny. Svét, pfestoZe jen ten na$ maly v srdci Evropy, chtél byt
klaman. Urcité by se v ,,porevolucni dobé* naSel jen malokdo, kdo by reklamé nevéfil. Ba co
vic, reklama zde ve svém tazeni vitézila na 100 procent. Kone¢né tu byl nékdo, kdo dokazal
¢eskému c¢loveku, navyklému do té doby na dlouholety stereotyp nakoupit v obchod¢ chléb,
mléko a maslo, poradit, co jist, co pit atd. Vyfesit nefeSitelny hlavolam, zda zvolit chléb Zitny,
kminovy, selsky, slune¢nicovy, podmadslovy, kulaty, ovalny, hranaty, svétly ¢i tmavy. A ze
pradlo po vyprani nebylo az tak bilé a po dietnim chlebu jsme se zakulatili, to ndm zpocatku
nevadilo, byli jsme ptece zvykli na ledacos. Postupné se vSak pohled na reklamu zac¢al ménit.
Vysledky zminéného Setfeni ukéazaly, 7e Ce$i chtdji reklamu pravdivou (65 %),
divéryhodnou, srozumitelnou a vtipnou. Nasledné pak vyZadovali vyraznost, nevtiravost,

zapamatovatelnost, schopnost vzbudit zajem, originalitu. (V& Cesi reklamé? [online])

Vysledky vsak ukazaly, Ze neexistuje velky rozdil v pozadavcich na reklamu v souvislosti
s v€kem. Nazory mladé generace se nijak vyrazn€ nelisily od generace starsi. Mladi lidé do 29
let ale od reklamy navic pozadovali, aby byla vtipna a originalni. 71 procent respondentt
nesouhlasilo s tvrzenim, ze reklamy jsou vtipné, zabavné a dokazou pobavit. Star$i lidé nad
60 let naopak kladli vétsi diiraz na reklamu bez nasili a na jeji sluSnost. Pfi zavérecném
shrnuti soucasného stavu tak miizeme konstatovat, Ze ackoli 81 procent lidi povazuje reklamu
za manipulaci, 31 procent pfizndva, Ze je pii vybéru zbozi motivuje. Naproti tomu 63 procent

respondentll tvrdi, Ze na n€ reklama nepiisobi.

Jak je to vSak sjazykovou strankou a uméleckou urovni reklamy? Sehravd svou
opodstatnénou roli slogan, hudba ¢i feCovy projev mluvciho? Prestoze nam to vysledky

Setfeni neodhalily, jednoznacné ukdzaly, ze s rostoucim mnozstvim reklamy postupné klesa
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aby recipienta dokazala zaujmout. To vede k ptesvédceni, Ze jsou to zejména netradi¢ni formy

reklamy, které ziskavaji mnohem vyssi Sanci, Ze budou ptijemci zhlédnuty nebo poslechnuty.

David Ogilvy, jeden z vyznamnych odbornikti na reklamu, ve své knize O reklamée uvadi ¢tyti
rady pro tvlrce reklamy: 1. pfedstaveni znacky hned na za¢atku reklamniho spotu, 2. jeji Casté
zminovani, 3. piedstaveni posluchaci vyhody produktu hned na zacatku spotu, 4. Casté
opakovani. Po vybéru sdéleni je podminkou uspésné reklamy vybér média, které bude sdéleni
prendset. Rozhoduje se o pozadovaném dosahu, frekvenci a uéinnosti. Vybér média zahrnuje
hledani nejucinnéjsiho média, které by co nejlevnéji dorucilo pozadovany pocet osloveni
cilovym prijemcum. (Kotler, 2001) Pfi vybéru médii obvykle rozhoduji zejména zvyky

cilovych pfijemct ve vztahu k médiim, typ produktu, druh sdéleni a ndklady na reklamu.

1.3 Rozhlas

1.3.1 Pocatky rozhlasového vysilani

Byla to pravé radia, kdo sehraval vyznamnou roli v reklamnim pramyslu. Jiz v roce 1922
prodala stanice WEAF vysilaci ¢as jedné realitni spole¢nosti na Long Islandu k realizaci
desetiminutovych rozhovortl, jez nasledné¢ vedly ke zvySeni obratu spole¢nosti. Byla to
udalost, ktera oteviela cestu ke sponzorovani programl velkymi spolenostmi. Zpocatku
sponzoii nepropagovali své vyrobky pifimo. Hlavnim cilem bylo vytvofit atmosféru dobré
vitle mezi posluchaci. Pres pocatecni protesty ministra obchodu, ktery odmitl utopit pozitivni
hodnoty rozhlasového vysilani (zpravodajstvi, zabava, sluzby aj.) v reklamnim tlachani, Si zde
reklama postupné nasla pevné misto. Sponzofi efektivné prodavali své zboZi na masovém trhu
prostiednictvim vysilani a vysilatelé tak prodejem vysilaciho ¢asu ziskdvali vysoké piijmy. Po
pocatecni zdrZenlivosti a dustojnosti se velmi zahy staly reklamy bezprostrednéjsimi,
otevienéjsimi a orientovanejsimi na zbozi. (De Fleur, Ballova-Rokeachova, 1996, s. 117 -118)
Prestoze v padesatych letech dostalo rozhlasové vysilani velmi silného soupefe v podobé
televizniho piijimace, ktery vytlacil radio z obyvacich pokoju do loznic, kuchyni, automobilu a
na plaze, fadi se stale rozhlas k jedném z nejmasovéjsich masovych médii. Lidé poslouchaji
rozhlas, kdyz se rano probouzeji, kdyz pracuji, vidi vz, sportuji, hraji hry apod. (De Fleur,
Ballova-Rokeachova, 1996, s. 121)
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1.3.2 Rozhlasovy trh v Ceské republice

Rozhlasovy trh v Ceské republice, ve smyslu existence soukromého - komeréniho vysilani,
muzeme oznacit za pomérn€ mlady. Jeho pocatek je spojen s rokem 1990/91, kdy bylo Radou
pro rozhlasové a televizni vysilani ud€leno prvnich 15 licenci k SiFeni privatniho
rozhlasového signalu. Hovofime tak o dualnim rozhlasovém prostiedi, které je formovano
vysilatelem ze zakona ("vefejnopravni" Cesky rozhlas) a soukromym sektorem. V soucasnosti
verejnopravni rozhlas reprezentuji 4 celoplosné stanice a 12 regiondalnich studii. Soukromych
rozhlasovych stanic je 70 (terestricky vysilajici s licenci) -2 celoplosné (Frekvence I,
Impuls), Evropa 2 (celoplosna programova sit) a zbytek regionadlni a lokalni. Jednotlivé
rozhlasové stanice jsou na ndrodnim reklamnim trhu zastfeSeny tzv. mediazastupitelstvimi.
Stanice Ceského rozhlasu je zastoupena spole¢nosti Media Master (podil na trhu 21,1%). Trh
soukromych stanic (od 1. 6. 2005 rozdélen mezi dva konkurenéni subjekty - 61 lokéalnich a
regionalnich radii) zastupuje spole¢nost Media Marketing Services podil na trhu 38,3%) a 3
celoplosna a3 regionalni radia spole¢nost Regie Radio Music (podil na trhu 38,9%).
(Rozhlasovy trh v CR, [online])

Ostatni
1,7%

REGIE
RADIO
MUSIC

38,9%

media.

21,1%

Zdroj: STEM/MARK - MEDIAN, SKMO Radio Projekt 1.10.11-31.3.12

Graf 4 - Podil jednotlivych mediazatupitelstvi na trhu (Zdroj: STEM/MARK-MEDIAN, Radio Projekt)

Doposud nejvétsi realizovany vyzkum sledujici efektivitu rozhlasu a vliv rozhlasové reklamy
na spotfebni chovani posluchaci zadala spolecnost Media Marketing Services — MMS
(nejvétsi Ceské rozhlasové mediazastupitelstvi) v roce 2007 agenturam Millward Brown a
STEM/MARK. Data byla sbirana prostiednictvim telefonického dotazovani CATI (Computer
Assisted Telephone Interview) kontinualné v pribehu tfi meésici. Prostiedkem dotazovani
pomoci CATI jsou databaze pevnych linek a piedéisli operatortt mobilnich telefonti. Celkem

bylo osloveno 3 220 respondentii (rovnomérné muzi i zeny) ve vékovém rozpéti 20 — 59 let.
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Zavéry byly prezentovany v kvétnu 2008 na konferenci Efektivita rozhlasové reklamy.
Z uvedenych vysledkt jasnd vyplynulo, e rozhlas posloucha téméi 85% populace Ceské
republiky tydné a 63% denné, pfi€emz posluchaci zistavaji pfevazn€ vérni své stanici (68%),
coz svéd¢i o znacné stabilite pii poslechu konkrétnich stanic a mensi mife pielad’ovani (32%).
Ke ¢tyfem nejcastéji uvedenym poslechovym mistim podle odpoveédi respondentt patii: 1.
v zaméstnani (33, 5%), 2. pti domdcich pracich a péci o déti (21,2%), 3. doma ve volném Case
(11,7%) a 4. pii cestovani autem (8,4%), coz zejména vzhledem K prvnim dvéma ukazatelim
umérné koresponduje 1 s tdaji prezentujicimi pocet posluchaci v daném casovém tuseku
vV primérny den (pondéli — ned€le), kdy nejvice posluchact (1 809 — 1 860 — 1 835) posloucha
rozhlasové vysilani v dopolednich hodinach (9.00/10.00 — 11.00/12.00 — 13.00/14.00), tzn. na

rozdil od televize v aktivni ¢asti dne. (Efektivita rozhlasové reklamy, 2008, [online])

1.3.3 Poslechovost

Posledni zverejnéné udaje (9. 5. 2012) ukazuji, ze celkovy denni zasah tuzemskych radii se
k danému datu oproti druhému pololeti roku 2011 mirné snizil — na 62,2 % (z 62,7 %). Podle
vyzkumu Radio Projekt doséhla poslechovost radii v obdobi posledniho ctvrtleti 2011 a
prvniho ctvrtleti nasledujiciho roku 5,551 mil. posluchaci, coz predstavovalo o 39 tis. méné
nez v druhém pololeti 2011. V meziroénim srovnani poslouchalo radio v Cesku ve
sledovaném obdobi o 169 tis. posluchacii mén¢. Postaveni nejposlouchanéjsSiho tuzemského
celoplo$ného rédia si pfitom upevnilo Radio Impuls, které za posledni ctvrtleti roku 2011 a
prvniho c¢tvrtleti 2012 doséhlo poslechovosti 1,047 mil. posluchact, coz predstavuje zlepseni
0 20 tis. posluchaci. Vzhledem ke 2. pololeti 2011 pak o 8 tis. poslucha¢tu. Frekvence 1,
prestoze si meziroéné polepsila, proti druhému pololeti 2011 jeji poslechovost klesla o 14 tis.
posluchact. Naopak Evropa 2, ackoli ma v porovnani s rokem 2011 méné posluchaci (-74
tis.), podatilo se ji pokles poslechovosti zastavit, nebot’ vysledky posledniho méfeni ukazaly
zlepSeni o 14 tisic. Stanice Ceského rozhlasu poslechovost v meziro¢nim i mezikvartalnim
srovnani snizily. Soukromé celoplo$né stanice registrovaly ve sledovaném obdobi
poslechovost 2,513 mil., coz ptedstavuje oproti vysledkiim za druhé pololeti 2011 nariist o 59
tisic poslucha¢l. Naopak vetejnopravni celoplo$né stanice snizily poslechovost o 53 tis. na

1,012 milionu posluchaci. (Radia mirné klesla, vede radio Impuls, 2012, [online])
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Graf 5 - Poslechovost celoplosnych radii (v tis.), 1. 10. 2011 - 31. 3. 2012

(Zdroj: STEM/MARK - Median, Radio Projekt)
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(Zdroj: STEM/MARK - Median, Radio Projekt)
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Graf 7 - Poslechovost regionalnich stanic (v tis.), 1. 10. 2011 - 31. 3. 2012

(Zdroj: STEM/MARK - Median, Radio Projekt)

Spole¢nost Media Marketing Services — MMS v ramci Radio Projektu predlozila rovnéz
vysledky Setfeni konfrontujici pozitiva a negativa rozhlasu a televize. K pozitivim radia x
televizi jednozna¢né naleZi: osobni a intimni x vzdalena; vztah x jednosmérna; efektivita —
cena, zasah x draha; vSudypritomné x nepohybliva; flexibilita planovani a realizace X
nepruznost pldnovani, nasazeni a produkce. Radio muize tak produkt (znacku) pfiblizit
posluchaci (spottebiteli) a ,komunikovat® pifimo snim; tak dochazi k Casté interakci

posluchace s ,,jeho stanici, nebot’ ji vidi jako dostupnou a dava mu moznost piimé odezvy.

(Pro¢ radio?, [online])

Radio je nejrychlejsi médium, je stale slySet a ma oproti televizi moznost oslovit béhem dne
vice lidi. Poslucha¢ pfijimé z radia informace, aniz si to pln€ uvédomuje. Je vSude dosazitelné
a ma veétsi moznost vyjadiovat se zkratkovité. Tato skutecnost je velkou prileZitosti pro
zadavatele reklamy, kteri prostrednictvim radia mohou klienty rychle, pohotové a v pomérné
Sirokém zdsahu informovat o svych vyrobcich a sluzbach. (Peterka, 2007, [online]) Radio
predstavuje ,,pro reklamni zadavatele médium rychlé, levné, a kontaktni®. Pasobi vSude,
»zasahuje do vSech oblasti Zivota, dokaze ptipadného zajemce oslovit v jakékoli situaci a na
jakémkoli misté“. Dokaze pohotové nasadit spoty odpovidajici denni dobé, ¢i dnlim v tydnu.
Je tak velmi vhodné pro akéni nabidky, promo akce, slevy, dny otevienych dvefi apod. Je
médiem selektivnim, nebot umoznuje piesné zacileni zvolenych skupin posluchacli na

n¢kolika urovnich: podle regionu, podle stanice, podle ¢asovych pasem a vybéru poradu.

30


http://www.mediaguru.cz/2012/05/celoplosna-radia-mirne-klesla-vede-impuls/radio2-2/

Poslucha¢i povétsinou mivaji ke Své oblibené stanici osobni vztah, vnimaji ji jako
davéryhodné médium i jako divéryhodny zdroj informaci, umoznuje soucasn¢ i budovani
blizkého vztahu ke znac¢ce a posilovani image z pozice znamého a dtvérného prvku osobniho
zivota. Radio je nakladov¢ efektivni, rychlé a flexibilni. (Horak, 2000, [online]) Diky nizS$im
cenam je mozné dosahnout na rozhlasovych vinach vyssich frekvenci kontaktt cilové skupiny
s reklamou. Rozhlas je tedy vhodny pro kampané znacek, které potiebuji byt zaznamenany,
pro budovani povédomi o znacce. Jednotlivé rozhlasové stanice maji omezeny zasah. Pro
pokryti vétsiho poctu regionli nebo celé republiky je vSak tieba vyuzit vice stanic nebo
celoplo$né stanice, coz byva drazsi. Nékdy vSak i pro pokryti jednoho regionu je nezbytné
pouzit vice stanic, tak napf. Prazané poslouchaji kolem tficeti péti stanic, nebot’ pouze jedna

by pro G¢inné osloveni nestacila. (Vyhody a nevyhody reklamy v radiu, [online])

1.4 Rozhlasova reklama

1.4.1 Reklama v radiu

Po rozsiteni zvukovych médii se vyslovnost uréitych rozhlasovych stanic muize stat feCovym
vzorem. A je pravda, Ze ,rozhlasova fec*, pfestoze rozhlasové vysilani mizeme sledovat 1
jako c¢innost periferni, se pro vétSinu posluchacl feCovym vzorem stava, ktery je védomée
akceptovan. Ale ani Casty poslech vzorové vyslovnosti nam vsak nezarudi, ze si ji posluchaé
aktivné osvoji. Re¢ovy vzor navic mize byt nejen vzorem v pravém slova smyslu, tzn. dobry,
ale poslucha¢ miize byt rovnéz pod vlivem vzoru Spatného, aniz by si dasledky jeho uéinku
plné uvédomil. Ortoepickd podoba vyslovnosti nevyvolava U pifjemct negativni postoje,
naopak je uznavana. Zaklad kodifikace vyslovnosti Cestiny se opirda piedevsim o kritérium
srozumitelnosti. Pripadné odchylky jsou vnimany jako chyby mluvciho, na které si posluchac
postupné zvyka. Tim dochazi ke sniZovani citlivosti posluchacu k stylové diferenciaci forem.
(Palkové, Veronikova-Janikovd, Hedbavna, 2003). Odlisnost v ptistupu posluchacti mizeme
sledovat smérem k vetejnopravnim a komerénim radiim. Danou skute¢nost potvrzuje 1 zdjem
posluchact Radiozurnalu v ptispévku Co vds pdli ... na moderdtorech, kde jeden z dotazi
znél, pro¢ moderdtori a zpravari mluvi uvolnéné jako na komercnich stanicich, ale my si
platime za spisovnou cestinu. (Palickova, Picha, 2009, [online]) Specifickou oblasti jsou
rozhlasova reklamni sdé€leni, ke kterym se v soucasnosti zac¢ind postupné obracet pozornost

odborniku.
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Rozhlasové reklama je jednou z nejrozsifenéjSich forem propagace sluzeb a vyrobku. Jak jiz
bylo zminéno, rozhlas je ryze akustickym médiem, coz znamend, ze zakladnim
komunika¢nim prostfedkem rozhlasovych stanic je feC, re¢ jako nejdokonalejsi nastroj
V ustech a rukach cloveka, vira v magickou moc ... mag, ktery oviadal slovo, ovladal i lidi
(Moravek, 1969, s. 150). Vétsina hlavnich reklamnich forem ma jak vizudlni, tak verbalni
slozku, samoziejmé s vyjimkou rozhlasu. Ten neumozituje obrazové nebo pisemné sdélent,
coz se odrazi ve snizené schopnosti zapamatovani. Absence obrazu ¢i obrazovych prvki,
jimiz zadavatelé mohou ovliviiovat v rtiznych druzich reklamy piijemce reklamnich sdéleni,
nabizi na druhé strané¢ nesmirny prostor pro individualni predstavivost. Poslucha¢ tak
koncentruje pozornost na mluveny projev daleko vyznamnéji nez pii poslechu televize, ktera
se obraci na vice smysli soucasné (sluch a zrak), coz vede nasledné k rozptyleni pozornosti
mezi zvuk a obraz a piedstavivost naopak omezuje. Zvukovy projev ¢lovéka naopak vyvolava
v mysli posluchace rizné asociace a obrazové piedstavy, které vyznamné umocni piijem
reklamniho sdéleni. Zvukova informace je sama o sob& velmi silna. Tvirci rozhlasovych
reklam se tak Casto sami snaZzi vytvofit pro posluchace vizudlni ptedstavy ¢i dojmy.
Prikladem je reklama na pepsi, kde posluchaci slysi zvuk otevieni plechovky a nalévani
napoje do sklenicek se sycenim bublinek. Jde urCité o skvély piiklad vytvofeni vizualni
predstavy, kterd umozni posluchadi danou situaci vidét ve své mysli. Uginek tak maze byt
vétsi neZ pii pohledu na skute¢ny obraz. Skute¢ny vizudlni zazitek totiz vyZaduje méné
mozkové aktivity nez pouziti vlastni pfedstavivosti k vytvofeni obrazu v mysli. K tomu je
vSak zapotiebi pfimét recipienta k pfemysleni mimo reklamu a pfedstavit si samotnou scénu.
(Clow, Baack, 2008, s. 160) K lepsi nazornosti a vétsi efektivité rozhlasového reklamniho
spotu pak neodmyslitelné pfispiva rovnéz hudebni podkres — ¢i spiSe specialné vytvoiené

autorské reklamni melodie a znélky.

Charakteristickym rysem soucasnosti je vzrastajici pocet zvukovych reklamnich spotti, coz se
jednoznaéné odrdzi 1 ve zvySovani vzajemné konkurence jejich tvlircti. S danou skutecnosti
neodmyslitelné souvisi i1 otazka financi vklddanych do reklamy. Do roku 1997 nejvétsi objem
financi smétoval do reklamy tiskové, v nésledujicich letech jiz vice nez polovina piipada na
reklamu obrazovou a zvukovou v televizi a v rozhlase. Soucasna situace je problematicka. Na
jedné stran¢€ stoji potieba stale Cast&ji oslovit stale vEétsi pocet potencidlnich spotiebiteld, na
stran¢ druhé spatiujeme nartst novych médii v reklamnim pramyslu v konfrontaci s odrazem
hospodaiské krize. Souhrnny objem monitorovanych investic do médii za prvni ¢tvrtleti roku

2012 ve srovnani se stejnym obdobim loniského roku ptedstavuje pokles o neceld 2 %, coz
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ukazuje na skutecnost, ze se medidlni trh zatim nedostal z recese, kterd ho zasédhla
v uplynulych dvou az tfech letech. Investice do tiskové reklamy, stejn¢ jako do radii a

outdooru v letoSnim roce klesaji, zatimco roste internetova reklama a mirné reklama televizni.

RozloZeni vydaju do médii
(v mil. K&, leden-bfezen 2012)
989 155

654
200

6 110

3 681

e TV & tisk ® radio
outdoor @ internet ostatni

Graf 8 - Investice do médii v prvnim ¢tvrtleti 2012, v mil. K& (Zdroj: Admosphere)

MeziroCni zména vydaji do médii
(v mil. K, FI/2012 vs. 11l 2011)
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Graf 9 - Meziro¢ni zména vydaji investic do médii (Zdroj: Admosphere)

Tiskova zprava vydana spolecnosti Admosphere dne 23. 4. 2012 uvedla, ze celkova hodnota

reklamniho prostoru v prvnim ctvrtleti roku 2012 oproti srovnatelnému obdobi ptredesiého
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roku poklesla o 1,87 %. Snizeni je patrné zejména v mediatypech rozhlas, tisk a out-of-home
(OOH). Hodnota rozhlasového inzertniho prostoru, uvedenda bez regiondlnich kampani, klesla
téemer o ctvrtinu. Tisk meziro€né vykazal sniZzeni o 13,4 % a segment OOH médii o 5,4 %.
Nartst spatiujeme u mediatypu televize a internet, kde cenikova hodnota televizniho prostoru
se navysila o 5,6 % a hodnota internetové display reklamy (bez vykonnostni reklamy,
katalogii a pay-per-click reklamy) vzrostla dokonce o 16,4 %. Hodnota je stanovena na
zéklad¢ cenikovych cen konkrétnich formatt reklamy a poctu takto uvetejnénych reklamnich
sd€leni. Monitorovaci spolecnost Admosphere tak zaznamenala v letoSnim prvnim pololeti

V meziro¢nim srovnani stagnaci, resp. mirny pokles (-0,23 %). (Hyn¢ica, 2012, [online])

Porovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru 1. Q 2011 vs. 1. Q 2012
Mediatyp 1.1.2011-31.3.2011 1.1.2012-31.3.2012 Nariist [ Pokles
v 5785805000 K 6110 097 000 K¢ 5,6 % i‘
Tisk 4261223 000 Ké 3684 130000KE | -13,5% r
Internet* 248 954 000 K¢ 988 501 000 Ké 16,4 % ﬁ‘
OCH 840038000 Ké 795 039 000 KE -5,4 % F
Rozhlas** 265 649 000 K 199871000 KE | -24,8%

Zdro]: Admosphere, s.r.0. (monitoring INTERNETU zdraj: SPIR-MEDIARESEARCH, a.s., ceny TV dle sledovanaosti
zdroj: ATO-MEDIARESEARCH,a.5.)

bez vlastni inzerce

* Internet zahrauje pouze display reklamu v rozsahu projektu AdManitoring

**Rozhlas nezahrnuje regionalni kampang

Tabulka 1 - Porovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru 1. Q 2011 vs. 1. Q 2012 (Zdroj: Admosphere)

Porovnani cenikové hodnoty jednotlivych mediatypu
prvniho kvartélu v letech 2011 a 2012
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Zdroj: Admosphere, s.r.0. (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR-MEDIARESEARCH, a.s., cenyTV dle sledovanosti
zdroj: ATO-MEDIARESEARCH,a.5.)

* Internet zahrnuje pouze display reklamu v rozsahu projektu AdMonitoring
** Rozhlas nezahrnuje regiondini kampané

Graf 10 - Porovnani cenikové hodnoty jednotlivych mediatypt prvniho kvartalu v letech 2011 a 2012

(Zdroj: Admosphere)
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A jaka je cena rozhlasového spotu? To zalezi na okolnostech. Rozmezi rozhlasového spotu 0
délce triceti sekund se pohybuje od n¢kolika desitek eur po Castky nepiesahujici 900 eur.
Cena zavisi na n¢€kolika faktorech - druhu rozhlasové stanice, velikosti pokryti, frekvenci,
Casu vysilani, délce spotu - zda jde o0 reklamni spot nebo sponzoring apod. K cené je nutné
pfipocitat jest¢ naklady na produkci, které vsak nejsou nijak vysoké. Aby byla rozhlasova
reklama Gspésna, vzhledem ke kratké dob¢é zasahu a ptipadné nizké Girovni pozornosti, by se
méla Castokrat opakovat. Divodem je piesunuti reklamniho sdéleni z kratkodobé do
dlouhodobé paméti. Za pomoci zvukovych efekti a zivé zapamatovatelné melodie si pii
Castém opakovani sd€leni 1épe zapamatuje. Doporucuje se alespon patnactkrat tydné€, nejlépe
ve stejném cCase, s ohledem na vysilany program a posluchac¢skou zakladnu. Pti opakovanych
spotech dochazi zpravidla k Gétovani mnozstevni slevy. I dnes se mnoho mensich mistnich
firem stale spoléhd na rozhlasovou reklamu a vétSina rozhlasovych reklam vznika lokalné a

s malym rozpoctem.

1.4.2 Specifika rozhlasové reklamy

Rozhlasovad reklama by méla byt velice jednoduchd a i na prvni poslech dostatecné vécné
srozumitelna. Nazev produktu, znacka a jméno firmy by mély byt v jeho prubéhu nékolikrat
zopakovany. Doporucuje se, aby napr. jiz na zacatku zaznéla vyhoda (napr-.. ,, Chcete vyhodné
ziskat... ), kterou posluchaci inzerovany produkt prinese. Ddle ve spotu byva firemni slogan,
pripadné znélka, a v zavéru nutno uvést kontakt, tedy adresu, www stranky, pripadné e-mail.
Ponékud se ustupuje od uvadeni telefonniho Cisla, nékdy je mozné slySet spojeni na pevnou
linku a soucasné na mobil, coZ situaci pri pFipadné snaze zapamatovani jesté zhorsuje.
Situaci alespon Ccdstecné resi uvadeni casto bezplatnych telefonnich infolinek, které se
mnohdy sndze zapamatuji. Velmi vhodné je rovnéZ pouzivani typickych zvukovych efektu,
napr. piskot brzd, zvuk otdcejicich se ozubenych kolecek jizdnich kol, pripadné stylova hudba
V pozadi. Rozhlasové spoty, nejcastéji se stopazi 10, 15, 20, 30 sekund, jsou vétsinou vysilany
trikrat az 10krat denné. Vysokému zdjmu se teési reklamni vysilani v tzv. prime time, tedy
V pracovnich dnech mezi Sestou az osmndctou hodinou. “ (Kobiela, 2009, s. 28)

Ptildkat talentované tvlirce k tvorbé rozhlasovych spoti je obtiznéjsi, nebot’ rozhlas neni tak
ptitazlivym prostiedkem jako televize. Rozhlasovy spot ma velmi jasnd a svazujici pravidla.
K zékladnim charakteristickym znakm patii kumulace co nejvétsiho mnozstvi informaci do
co nejmensiho ¢asového ramce. Vzhledem k finan¢ni naro¢nosti vysilaciho ¢asu je nejcastejsi

stopaz 30 vtefin, coz predstavuje cca 4 - 5 stfedn¢ dlouhych vét. Pfiznacné pro soucasnou
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formu rozhlasové reklamy jsou dvé vyvojové tendence. Prvni ptedstavuje inklinaci ke
zkracovani pramérné délky spotii z charakteristickych 30 sekund, coz umoziuje Castéjsi
opakovani vysilani a vede ke snadnéjSimu udrzeni koncentrace posluchacti. Setkavame se
vsak 1 se spoty delsimi, odpovidajicimi rozsahu 45 az 60 vtefin. Jejich ptednosti je schopnost
1épe upoutat pozornost posluchace. Podle vyzkumi se uvadi zapamatovatelnost minutového
spotu u 63,6 % posluchacii, zatimco ¢tvrtminutovy spot si vybavi 45,5 %. S tim souvisi 1 vétsi
zapamatovatelnost dilezitych kvalitativnich kritérii uvedenych v delsi reklamé. Tyto spoty
jsou vhodné zejména pro produktovou reklamu. K dalsi vyhod¢ patii, ze se v bloku vyrazné
odliSuji od ostatnich, kratSich. Problémem vSak miize byt udrzet pozornost posluchact
dostatkem kvalitnich informaci, nebot’ v opa¢ném piipadé miize dojit k negativnim reakcim.
Delsi reklamni spoty se shledavaji s ohlasem zejména u mladsi populace, ktera je povazuje za

duveéryhodnéjsi. Poskytuji také vice prostoru pro dramatizaci. (Peterka, 2007, [online])

S délkou spotu souvisi i jeho forma. Nékterd reklamni sdéleni jsou orientovana na racionalni
mysSleni, jind na vnimani emocionalni. Charakteristickym rysem prvniho typu je, ze cely
Casovy prostor je vy€lenén pouze textové ¢asti s co nejvétsim mnozstvim informaci, tzv. styl
informativni, coz koresponduje se slovy Davida Ogilvyho, Ze on sam ,,nepovazuje reklamu
za zdabavu nebo urcitou formu uméni, ale za informacni prostiedek‘, nebot kdyz , pise
reklamni text, nechce slySet, Ze je “kreativni“, ale chce, aby text vSem pripadal natolik
zajimavy, ze si pujdou vyrobek koupit.*“ (Ogilvy, 2007) Informativni reklama je vyhodna pro
produktovou reklamu. Jde o tzv. hard sell, tedy o ,,tvrdé obchodni sd€leni” s minimalni
kreativitou v kratkém casovém tuseku. Posluchaci ji povazuji za dobry zdroj informaci o
vyrobku a jeho uZitnych vlastnostech. Tento piistup je vhodny zejména pro stavajici klienty,
nebot’ spociva v pfimém apelu na adresata a predvedeni kvalit vyrobku. Jde o produktové
nabidky, které nevyzaduji velké investice financni ani Casové. Vyuziva piimé, energické a
zjevné prodejni zpravy. Podstatou druhé formy je upoutat pozornost k nabizenému produktu
co nejoriginalngjsim zplsobem (vtipnym textem, hudbou, dikci apod.), textové casti se
naopak nevénuje cely casovy rozsah spotu. Jedna se o nabidku prezentaci vyrobku ¢i sluzeb
prostfednictvim emoci, tzv. emotivni styl, neboli tzv. soft sell. Je zalozen na vyvolani
atmosféry a emocionalniho naladéni adresata, ziistava v paméti posluchacti, vyvold pozornost
a dokonce i sympatie. Jde o kreativné&jsi, tzn. nakladné&jsi feseni, které piedstavuje nabidku pro
nové klienty, kde je moment zaujeti a ziskdni divéry prioritou, dale o nabidky produkti a
sluzeb dlouhodobé spotteby a produkti, u kterych hraji dilezitou roli emoce. Emotivni obsah

spotll vSak nesmi nepfevySovat poselstvi reklamy. Za klicové pro efektivni dopad rozhlasové
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reklamy je zde povazovano jeji kreativni provedeni, konzistence s predchozi ¢i ostatni

komunikaci znacky a branding rozhlasového spotu.

Druhou tendenci je vyroba rozhlasovych spotii tzv. stavebnicovym zpisobem. Znamena to, ze
material pro spot tvofi nékolik pomérné autonomnich sekvenci, které se pro konkrétni vysilaci
ptilezitost mohou vytadit; ze sekvenci nckolika spotii na ptibuznd témata se pak mohou
sestavovat nové celky. Na zdklad¢ zékona ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani je casovy limit reklamniho prostoru na vefejnopravnich stanicich
limitovan, na celoplo$ném kandlu nesmi piekrocit hranici tfi minut denniho vysilaciho ¢asu a
na okruhu mistnim hranici péti minut. Pfi spravném nastaveni ma reklama v radiu vysoky
zasah a zapamatovatelnost, coz doklada i1 fakt, ze piijemci sd€leni si konkrétni spot pamatuji
jesté dva mésice po skonceni kampané. (Efektivita rozhlasové reklamy, 2008, [online]) Podle
nékterych pozorovatelll je pravé rozhlasova reklama v soucasnosti nejkreativnéj$i oblasti

Ceské reklamy. (Strategie.cz, 2009, [online])

1.4.3 Tvorba rozhlasové reklamy
Podle vyzkumu MMS je k vytvoreni presvéd¢ivé rozhlasové reklamy zapotiebi: a) definovat
cilovou skupinu (rozdéleni poslucha¢t podle zivotniho stylu), b) piesné urcit potieby cilové

skupiny a c) ptipravit produkt, ktery by témto potfebam odpovidal.

K vyvolani okamzitého efektu rozhlasové reklamy Vv kratkém casovém useku je zapotiebi
vytvofit schématickou stavbu scénare za dodrzeni zékladni struktury zvukového sdéleni.
Konkrétné se jedna o: 1. vyvolani pozornosti - "Reknéte jim, Ze jim to Feknete.” (slogan,
charakteristicky zvuk, navozeni atmosféry); 2. vzbuzeni zajmu - "Reknéte jim to.” (vyvolani
potieby nakoupit nabizené na zéklad¢ néjaké vyhody (pozZadavek, odména); vyvolani pocitu,
pfedstavy o nabizeném produktu ¢i sluzbé; vytvareni vztahu k nabizenému produktu ¢i
sluzbé); 3. dalsi informace a potvrzeni dosazené urovné - "Reknéte jim, Ze jste jim to rekli."
(shrnuti a informace o misté telefonu atd. pfipadné€ slogan; zopakovani nejdiilezitéjSich vyhod
(potencialni odmény) + informace o misté, telefon nebo webové stranky, ptipadné slogan —

zvukové logo; zakladni informace o vyrobci - sponzoring). (Vancura, 1998 — 2011)

Ke zvyseni efektivity rozhlasového spotu pak vyrazné¢ napomaha: z pohledu komunikace -
humor, piekvapeni, napéti, sex; zapamatovatelnosti - rytmus, rym a melodie a zaujeti
posluchace - zietelny a rozpoznatelny hlas, origindlni zvuk a zapamatovatelny motiv.
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Vyznam hlasu jako konstitutivniho prvku se stale zvysuje. Jak uvadi Philip Kotler, G¢inek
sd€leni zavisi nejen na obsahu sdéleni (co se Fikd), ale také na form¢e sdéleni (jak se to Fika).
(Kotler, 2001) Stejné tak se zvySuje i zjem o kreativni vyuziti rozmanitosti zvukové realizace
rozhlasovych spoti. At jiZz se jedna o doprovodné slozky (hudba i zpév), uplatnéni $irsi skaly
mluv¢ich (déti 1 seniofi, zeny i muzi), ale stale Castéji je to i1 efektivni ucinek modulace
(mluva pomala i rychla, ticha i hlasita), ktery vzbuzuje z4jem reklamnich tvlrc. Zapomenout
vSak nemtizeme ani na CastéjSi uplatiiovani vSech variant narodniho jazyka (spisovné,
nespisovné - obecna CeStina, nafeéi, expresivni a emfatické) a piislusnych vyslovnostnich
styli — spontannich (soukromych, nedbalych, implicitnich) i pfipravenych (dobie
srozumitelnych, explicitnich), vhodnych pro vetejné ucely, které k obohaceni reklamnich

spotil rovnéz vyrazné prispivaji. (Bartosek, 2003)

1.4.4 Jazykova stranka rozhlasovych reklamnich spoti

O reklame se rika, ze nelze, ale nerika plnou pravdu. Informuje jednostranné, zvelicuje
kvalitu urcitého produktu zamlcovanim existence a kvality jinych. (Schwalbe, 1994, s. 10)
V tom, aby pfivedla pfijemce jednoznacné k cili, sehravd dominantni roli jazykova stranka
sdéleni ve spojitosti se schopnostmi a kreativitou jejich tvirci. Zakladnim kamenem pfii
popisu jazykové stranky je ndrodni jazyk, ptirozeny jazyk, ktery vznikl na etnickém principu
a urcuje zpusob existence a kultury ndroda a statu. Jazykovd kultura je zavisla na kulturnim
chovani a jednani kazdého z nas a zdroven je projevem kulturni situace naroda. (BartoSek,
2003, s. 15) Cim delsi a vyznamngjsi je historie a kulturni Girovefi naroda a narodniho statu,
tim vic se jeho narodni jazyk rozviji a jako souhrn vSech podob estiny se €leni na specifické
utvary (variety). Jednotlivé variety mizeme délit dle nasledujicich kritérii: na mluvenou a
psanou formu jazyka podle pievazujiciho média komunikace; na regionalné omezené utvary
(dialekty, interdialekty) a celonarodné srozumitelné a pouzivané prostiedky podle regionu,
v némz se dana podoba pouziva; na rozdilné variety (sociolekty) — zanry a situace podle
stupné formdlnosti, veirejnosti ¢i intimity. Primarni postaveni mezi nimi ma jazyk spisovny
(standard). Standardni v urcitém typu textu anebo jazykové formé jsou ty varianty prostredkii,
které v nem/ni nejsou margindlni. Nejedna se o soubor univerzalnich prostfedkii vhodnych
pro vSechny komunikacni situace, ale pro kazdou situaci, zanr i formu jazyka je standard jiny.
Standardy jednotlivych komunikacnich situaci se piekryvaji, nebot’ fada prostiedkli nema
alternativni zplsoby vyjadieni, rovnéZ i hranice jednotlivych standardii neni ostrd, stejné jako
nejsou ostré hranice mezi jednotlivymi styly a komunikacnimi zaméry. (Cvréek, 2010, s. 22)

Uzivéa se v psané 1 mluvené form¢ k dorozumivani v relevantni vefejné vécné komunikaci
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V ramci statu (stdtni jazyk), vymezuje narod a narodni stat vaci jinym narodiim a statim a je
sloZzkou narodni a statni prestize. Jazykova kultura je zavisla na kulturnim chovani a jednani

kazdého z nds a zarover je projevem kulturni situace naroda.

Ma-li mit spisovny jazyk odpovidajici kvalitu, je nezbytné, aby byl v psané i mluvené podobé
kodifikovan, aby disponoval kvalitnimi reprezentativnimi slovniky, mluvnicemi, stylistikami a
pravidly pravopisu i vyslovnosti. Pravé zde se vyclenuji a charakterizuji dil¢i variety
spisovného i nespisovného jazyka. K spisovaym (standardnim) varietam nalezi zejména jazyk
odborny, novindisky, Fecnicky a umélecky, univerzdlia i specifika psané a mluvené formy
jazyka (napt. kniZni a hovorové CeStiny). Specificky jazyk basnicky, veetné jeho uziti
V reklamnich sdélenich, se vyznaCuje osobitou licenci a nemusi vzdy striktné podléhat
rigoréznimu vymezeni spisovnosti. K nespisovnym (substandardnim) varietam narodniho
jazyka tadime regiondlni ndie¢i a profesni, generacni, socidlni, emotivni a neveiejnou
mluvu (slang, Zargon, argot). V piipad¢ rozliSeni a definovani spisovnych i nespisovnych
variet narodniho jazyka v kodifika¢nich pfiruckach hovotime 0 kulture jazyka, pokud je
uzivatelé daného jazyka konsenzualné dodrzuji, mluvime o kulture jazykového vyjadrovani
(feCoveého chovani). Pro své uzivatele vytvafi spisovny jazyk neutrdlni pozadi, na kterém se
mohou projevit specifické znaky jinych variet. Charakteristickym znakem relevantni vetejné
vécné (psané i mluvené) komunikace je skuteCnost, Ze zde, i bez direktivniho jazykového
zékona, dominuje spisovné vyjadfovani jako organickd slozka celkové duchovni kultury

naroda.

Své specifické postaveni zde ma i reklama se svou persvazivni funkci. Reklamni tvirci jsou
pievazné dobie obeznameni s teorii jazyka, zvladaji spisovnou a nespisovnou ¢estinu a uzivaji
normativni jazykové pfiru¢ky s cilem vyuziti vSech variet jazyka Vv kreativnim piistupu
realizace reklamnich sdéleni. V rozhlasovych reklamnich spotech se tak muZzeme setkat jak
s jazykem neutralné spisovnym, tak také s jazykem profesn¢, generacné, regionalné, emotivné
¢i situacné zabarvenym. Pfinosem zde je rovnéz vyuziti pestré plejady mluvcich, ktefi svym
osobitym feCovym projevem zvySuji efektivitu mluvenych reklamnich spotti vzhledem
k cilové skuping, at’ jiz se jedna o déti ¢i seniory, zdravé ¢i nemocné, obyvatele mést ¢i
venkova. Cilem je, aby jejich vyjadfovani odpovidalo oekavanému fecovému povédomi a
tizu cilovych skupin pijemcti. Castym jevem je pak inklinace K uplatiiovani kombinace
ne¢kolika variet v rdmci jednoho reklamniho sdéleni, coz se projevuje napi. ve stiidani

nespisovnych vyrazi se spisovnymi, muzskych hlasi s Zenskymi a détskymi, pomalého
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tempa feci s rychlym, nedbalé vyslovnosti se zietelnou, monologu s dialogem, feci se zpévem,
apod. V ramci realizace mluvenych spoti tak dnes neni pro tvlrce prioritou spisovnost ¢i
nespisovnost jazyka, ale to, aby fe¢ reklamy byla fec¢i jejich cilovych skupin. K zamysleni

vSak zUstava, zda tzv. reklamstina obohacuje jazyk k jeho dobru ¢i k jeho Skodé.

Na to, ze nov€ se tvorfici ,,reklamni slang® si upeviiuje v reklamnim prostiedi svou pozici,
poukazal i internetovy server Vaji¢ko, ktery publikoval tzv. slovnik rekiamstiny, ktery
predlozil vyrazy jako napt. agoska (agentura), bilbos (billboard), cilovka (cilova skupina),
ficko (fee), kopac a kreac (copywriter a creative manager), stordc (storyboard) apod. Ale
jesté sjednim typickym jevem dneska, jak dokladuji i ptedchozi slova, se zejména
v marketingu a reklam¢ setkavame, a tim je vSeobecna internacionalizace. V jazykovém
vyjadfovani se projevuje mimo jiné pronikdnim velkého mnozZstvi anglicismi
(amerikanizmi). Ty se uzivaji pro ndzvy agentur, profesi, ¢innosti, akei, v U produkti a jejich
symbola ¢i vyrobeu (firem, korporaci, znacek, brandt). Ortoepicka norma cestiny pozZaduje
pocestélou vyslovnost prejatych a cizich slov (kromé napr. citaci) a vychazi z vyslovnosti
daného jazyka a ne z psané formy. Pocesténi se projevuje napriklad v pieneseni prizvuku na
prvni slabiku, nahrazeni cestiné neznamych hlasek ceskymi a probihd asimilace podle ceskych
pravidel. Nektera frekventovana slova si jiz vydobyla svou viastni vyslovnost blizsi grafické
podobé puvodniho slova, prestoze je v rozporu s ortoepickymi pravidly. Na zavér miZeme
konstatovat, Ze z jazykovédného hlediska je dobré znat vSechny variety narodniho jazyka a
nemit strach cizi jazykové prvky aplikovat. Dilezité vSak je umét je uzivat vzdy ucelné. A
k tomu neni potieba statnich zakont, nebot’ ¢asto vyhovuji psané i nepsané zakony kulturni

povahy. (Bartosek, 2003)

1.5 Zvukové vlastnosti ¢eského jazyka

1.5.1 Mluvni akt

Jak jiz bylo uvedeno, reklamu nemtzeme jednoznacné percipovat jako dalsi typ komunikace,
ale jako zpusob vyuzivani riznych existujicich forem komunikace k dosazeni vytéeného
ucinku. Komunikace zde ptedstavuje intenciondlni chovani fizené konstitutivnimi pravidly
spocivajicimi ve vykonavani mluvnich aktd (speech acts). (Searle,1969) Mluvni akt potom
jako realizaci urcité vypovédi, jejimz cilem je dosazeni kyzeného efektu mluvcim, tedy
vytéeného uUcCinku. Vzhledem k nasi problematice mluvenych reklamnich spoti mulZeme
mluvni akt redukovat na zamér mluvciho (pfip. producenta) spotu s vyslednym piijetim
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zamysleného cile posluchac¢em. Budeme-li vychazet z Austinovy teorie mluvnich aktt
(Austin, 1962), kterda rozliSuje tfi dimenze mluvniho aktu, lokucni (produkce
zvuku/produkce), ilokucni (uskute¢néni jednani/zamér) a perlokucni (vliv jazykové
vypoveédi/acinek), pak sméfuje nase pozornost prioritné k iloku¢nimu aktu, kdy mluvei musi
vyjadiit nalezitym zpisobem zamysleny obsah sdéleni i podle jeho ilokucni sily (ocenéni,
slib, zminka, doporuceni , atd.). Sdélovanim urcitého obsahu mizeme né¢komu néco slibovat,
k néCemu se zavazovat, nékoho zadat, piesvédcovat apod. Dulezité je, aby adresat intenci
vysilatele pochopil, sjakym zamérem to ¢i ono sleduje. Nasleduje perlokucni akt, ktery
predstavuje skute¢ny ucinek na adresata, tedy skutecnost, zda vypovéd mluvéiho ma nebo
nema zadouci vysledek na mysleni ¢i jednani posluchace. Stale vyznamnéj$i pozici si vSak
vydobyva lokuc¢ni akt, kdy samotna produkce zvuki sehrava velmi dilezitou roli v reklamnim
sdéleni. Z uvedenych formulaci je zfejmé, ze reklamni komunikace je prostorem, v némz se

hra lokuce, ilokuce a perlokuce pravidelng uplatiiuje. (Cmejrkova, 2000, s. 160)

1.5.2 Fonetika

Zvukem lidské 7eci se zabyvaji samostatné védni obory, jez spolu vzajemne souviseji a svymi
poznatky a postupy se navzajem prolinaji. Jejich zakladni rozliSeni vychazi z toho, na jaké
urovni zobecnéni se na lidskou re¢ divaji, a z toho, K jakému cili ma jejich prace smérovat.
Materialni strankou zvukovych vyrazovych prostredkii jazyka, a to jak na nezobecnéné urovni
pozndni a popisu mechanismu vzniku reci, jeji akustické stavby a percepce zvukového signalu
sluchem, tak na zobecnené urovni hlasek a prozodickych prostredkii, které jsou uzivdany
Vdaném komunikacnim spolecenstvi, se zabyva fonetika. (Krémova, Fonetika, [on-line])
Jedna se tedy o nauku zabyvajici se prirodni podstatou zvukovych slozek mluvené reci, jejimz
predmétem je anatomie mluvidel, jejich fyziologicka cinnost a akustickda podstata zvukii.
Studuje i podstatu komunikace, tj. zpiisoby (mechanismy) produkce 7eci a jeji vnimani, tzn.
cinnost mluvciho a posluchace (produktora a adresata, reaktora feCovych signalit). (Bartosek,

2003)

1.5.3 Ortoepie

Jak uvadi Marie Krémova, primarni funkci feci je piedani informace, kterou vsak Ize predat
kvalitné i nekvalitné. Nejinak je tomu i u mluvenych reklamnich spotii. Zvuk feci je schopen
maximalniho vyjadreni pragmatickych slozek komunikace. Navic muze prozradit o mluvéim

jeho individualitu, dusSevni stav, regiondlni a ndrodni prislusnost, spolecenské postaveni
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apod., ¢ehoz reklama muze s ohledem na své specifické postaveni zamérné vyuzit (a také
vyuzivd) k pfesnému zasazeni cilovych skupin. Popis normy kultivované (spisovné,
standardni) vyslovnosti reprezentativni podoby ndrodniho (spisovného, standardniho,
literarniho) jazyka se oznaCuje terminem ortoepie [fec. orthos — spravny, epos - fec]. Je
tvofena dvéma slozkami - ortofonii a vlastni ortoepii. Ortofonie [fec. orthos — spravny, foné —
hlas, zvuk, ton, jazyk] pfedstavuje spravné tvoreni hlasek po strance artikulacni i akustické.
V ramci ortofonie se vymezuje jak postoj k oblastnim, narecnim a vrstvovym obmenam hlasek,
tak k realizacim individudlnim; ty jsou obvykle hodnoceny jako vady reci. Ortoepie, také
wvlastni® ortoepie, je souborem zdasad uzivani ortofonickych hlasek v souvislé reci, jejich
zmén vramci slova a vypovédi, a také zasad prizvukovani, intonace apod. (Krémova,
Fonetika, [on-line]) Mizeme tedy shrnout, Ze ortoepie (spisovnd vyslovnost) je soubor norem,
které vymezuji spisovny standard zvukové podoby jazyka. Soucdsti ortoepie je ortofonie, kterd
popisuje spravnou podobu jednotlivych hlasek. Vedle ortofonie obsahuje ortoepie jeste zasady
pro spravné pouzivani hlasek v rFecovém retezu, vsima si modulacnich faktorii souvislé reci,

apod.© (Palkova, 1994, str. 320)

Spisovna vyslovnost zaznamenava svij rozmach spole¢né s rozsifovanim funkci mluveného
projevu ve spoleenském a kulturnim Zivoté. Hledani ortoepickych pravidel vychazi nejednou
z divadelni praxe. Problém je vSak v aplikaci pravidel herecké mluvy na béZny projev, ktery
je bez estetického zaméru. Ortoepické zasady plati obecné ve vefejném projevu citove
neutralnim, v emotivnich projevech nemusi byt striktné dodrzeny. (Krémova, Fonetika [on-
line]) V soucasnosti se stale cCastéji setkdvame s mluvenymi reklamnimi spoty, kde
srozumitelnost a kultivovanost ve spojeni s profesionalnim fe¢ovym projevem mluvéich je
Vv pifimé kontinuité s kvalitou produktu ¢i sluzby. Spisovna a nespisovna forma vyslovnosti je
také v estiné kodifikovana (piirucky Ustavu pro jazyk Sesky CSAV). Ortoepicka kodifikace
¢estiny je budovana s cilem ustaveni vyslovnostniho standardu mluvené spisovné Cestiny (tj.

hovorové Cestiny).

Zakladni vrstvu spisovné vyslovnosti tvofi normy pro neutralni pouziti i ve vetejnych a polo-
vefejnych projevech, kam mulZeme zafadit i mluvené reklamni spoty. JiZ zminény narist
ortoepické vyslovnosti ve spojeni s kvalitou prezentovanych produkti v mluvenych
reklamnich spotech soupeii s novymi tendencemi, které ptedstavuji v ramci kreativniho
pfistupu pii zpracovani rozhlasovych spotli naopak postupny odklon od kodifikovanych

spisovnych forem a odchylky naopak vyuziva jako ptfiznakové jevy vedouci k odliseni
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nabizeného produktu ¢i sluzby. Z hlediska nafec¢niho je ortoepicka norma zalozena na podobé
&estiny stfednich Cech (mimo prazského dialektu), z pohledu stylovych vrstev je zakladnim
kritériem srozumitelnost a zietelnost projevu z hlediska posluchace. Respekt pro potieby
praktické tfeCové komunikace vede k uznani kodifikované Ceské vyslovnosti vefejnosti a

veskeré jeji deformace jsou vnimany jako neschopnost mluvéiho. (Palkova, 1994, str. 320)

Pifi popisu ortoepie se setkdvame se stylovou diferenciaci, kterd je dana striktnosti
v dodrzovani stanovenych pravidel. RozliSujeme vyslovnost neutrdlni, explicitni (vybranou)
a implicitni (zbéznou), ze vsech nejvolngjsi. Do spisovné CeStiny jednoznaéné fadime styl
neutrdlni (a explicitni, kdezto implicitni styl je realizovan v hovorové spisovnych projevech,
kde dochazi k velkému zjednoduSovani realizaci. Neutralni spisovnd vyslovnost se stala
zakladem mluvy umélecké, pro kterou jsou piiznaéna vyslovnostni specifika charakterizujici
postavy nebo prostiedi zobrazované textem. (Krémova, Fonetika, [on-line]) Z. Palkova
rozliSuje vyslovnost explicitni (plnou) a naznakovou. Pti explicitni vyslovnosti je postaveni
mluvidel charakteristické pro jednotlivé hlasky v mezich krajnich poloh artikulace. Tim
zlstavaji standardni 1 pfechodové faze mezi hldskami, stejné tak jako zvukovy obraz znakové
jednotky, zachovany. U naznakové vyslovnosti se naopak diky nedbalosti nebo pfili§ rychlé
fe¢1 mluvidla do krajnich poloh nedostanou a vysledny zvuk kolisa. Peclivost vyslovnosti je

otazkou mluvnich schopnosti mluv¢iho 1 jeho vyrazem osobni kultury. (Palkova, 1994, str.
320)

Jak jiz bylo uvedeno, je to pravé reklama, u které¢ se setkdvame se silnou stylovou
diferenciaci. Ale prestoze se v reklamé ozyvaji ruzné hlasy z textu a diskurzu, z nichz cerpad,
rozuzleni musi byt jednoznacéné a nepochybné. Nad viemi hlasy prichazejicimi interpretacné
V uvahu musi definitivné znit monologicky hlas reklamy: ,,Neméj zZadné pochybnosti a kup
to. Konstitutivni pro reklamu je funkce apelova, persvazivni, manipulativni. Jakékoli
zapojeni poetické funkce je témto funkcim podiizeno. (Cmejrkova, 2000, s. 194) Otazkou
zustava, k jakému vyslovnostnimu stylu reklamni diskurz v soucasnosti inklinuje, zda
spisovnost fe¢ového projevu opravdu ziskava stale vyznamnéjsi pozici v audio reklamée a styl
vefejnych mluvnich projevii se postupné piiblizuje pozadavkiim jeviStni mluvy, ¢i ba pave
naopak uptednostituje mluvu bézného styku charakteristickou implicitni vyslovnosti, aby o to
vice upoutal pozornost posluchace. Zasadni vSak je, ze k efektivnimu pfijeti reklamniho
sdéleni neodmyslitelné patii dobra srozumitelnost projevu (coz dokazuji i nasledné vyzkumy

realizované u stiedoskolské mladeze, stejn¢ jako zavery percepCnich testi).
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1.5.4 Segmentalni rovina popisu

Dobra srozumitelnost a soucasné i kultivovanost projevu vyzaduje aktivni znalost pravidel
ortoepie. V reklamnim sdéleni pak zejména jejich nalezitou aplikaci. K zakladnim
ortoepickym zasadam a pravidlim patfi: 1. spisovnd vyslovnost jednotlivych hlasek
(samohlasek a souhlasek), 2. uzivani tzv. razu a 3. spravna vyslovnost hlaskovych skupin.
(Lukavsky, 2000) Srozumitelnost fe¢ového projevu znacné ovliviuje predevsim sprdvnd a
ziretelna vyslovnost samohlasek (vokdlit), protoze na ni zavisi nejen sluchové vnimani
samohlasek samych, ale také rozpoznani sousednich souhlasek. Ta do zna¢né miry rozhoduje
o stylovém hodnoceni projevu. Deformace samohlasek se promitaji do stavby celé slabiky,
zasahuji rytmickou rovinu feci a posluchac je velmi snadno hodnoti jako nedbalost, slangovou
vyslovnost atd. (Palkova, 1994, str. 323) Je proto dllezité zaméfit pozornost na zékladni
vyslovnostni deformace, které mohou znaéné ovlivnit zamySleny vyznam promluvy a jeho
porozuméni. Kvantita (délka) vokdlii - vzhledem k tomu, ze v ¢estin€é ma délka samohlasek
distinktivni platnost, tj. rozliSuje vyznam slova a ma i svou grafickou podobu (pt. TITAN. Aby
bila byla bila., LANZA. Aby bila bila byla., Billa dnes to nejlepsi pro mé.), vSechny druhy
odchylek v délce jsou nespravné. Odchylky vznikaji v zavislosti jednak na stylu a tempu
projevu, jednak jsou projevem nafeci. K nejcastéjsim odchylkdm patii krdceni (v zavislosti na
nafe¢i, mimo nafe¢i — Castéji v koncovkach a frekventovanych vyrazech; rozdily 1 mezi
jednotlivymi samohlaskami: i/a — OC, vzdy snizuje stylovou troveii projevu; koncovky:
-¢ho, -ému, -iho , -imi atd. - SC, je-li ¢asté, ovliviluje styl projevu) a dlouzeni (vokalu na
konci slova pfed pauzou, na konci promluvového tseku - OC, vliv na charakteristiku

mluvc¢iho; kmenového vokalu pfi emocionalné zabarveném projevu — emfaticke).

Kvalita vokalii — v zasad€ neutralni z hlediska otevienosti a zavienosti; odchylky jsou zavislé
na zfetelnosti artikulace, tempu projevu a nafeci; norma toleruje mirné rozdily mezi ¢eskou a
moravskou variantou vyslovnosti. RozliSujeme odchylky v pfili§ oteviené (,Siroké*)
vyslovnosti (napt. prazsky dialekt), kdy se stird rozdil mezi jednotlivymi hldskami. Vliv na
srozumitelnost a styl projevu. Deformace zmensuje rozdily mezi samohlaskami (i — e, u —
0, ¢ = a, 0 — a). Vznika z nedbalosti (pfedev§im u kratkych samohlasek: i, u, e; casto
v koncovkach; vlivem ptedchazejicich souhléasek: p, b, m, v, 7, ch, h a v). Dale ve vyslovnosti
ptili§ zaviené (,,0zké*) - kratké samohlasky u, e + dlouhé e, kterd se Casto vyskytuje Casto
v moravském dialektu. Dalsi vyslovnostni chybou je redukce samohlasek, predevsim u

delsich slov, kterd byva disledkem nedbalé a pftilis rychlé vyslovnosti.
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Dalsim nedostatkem vedoucim ke ztizené srozumitelnosti je Spatné pouZiti razu (tvrdého
hlasového zacdatku). Raz (glottal stop) je neznéla zavérova hlasivkova (hrtanova) souhléaska,
ktera se akusticky projevuje jako kratkd pauza po uvolnéni zavéru. NaleZite se uzZiva mezi
dvema samohlaskami nebo mezi souhldaskou a nasledujici samohldaskou. Vyslovnost bez razu
(spojita) akusticky zni jako dlouha samohlaska, dvojhlaska nebo jako slabika. UZiva se pro
vetsi zrretelnost dikce, a proto je priznakem peclivé (explicitni) vyslovnosti, zatimco vyslovnost
nizsi (implicitni, splyvava) raz nevyzaduje. Ménée se uziva také pri rychléem mluvnim tempu a
V narecich. Herci nebo zpévaci ho nékdy nahrazuji tzv. mékkym hlasovym zacatkem. Ve
spisovnych mluvenych projevech je uzivani razu povinné (pfed vokdlem na zacatku slova
nebo uvnitf slova po ptfedponé, automaticky po pauze), jinak fakultativné. (Bartosek, 2003, s.
43)Pozornost vyzaduje rovnéz vyslovnost dvou (foneticky) stejnych souhldsek (konsonantii).
Snadno dochézi ke splyvani, zalezi na tom, zda se objevuje uvniti slova nebo na hranici slov.
Nedodrzeni zdvojené vyslovnosti pii rozliSeni vyznamu, v imperativnich tvarech na —me
pusobi nedbale, naopak zdvojend vyslovnost uvniti kmene slova nebo na morfologickém $vu,
ktery vyrazné nepocitujeme, pusobi hyperkorektné. Oboji vyslovnost podle stylového
rozliSeni je pfipustnd na zfetelném morfologickém Svu. Ke sniZeni srozumitelnosti, dokonce
az zamén¢ vyznamu, dochazi pfi nedodrzeni jednoznacné pozadované zdvojené vyslovnosti

na rozhrani slov (i mezi pfedlozkou a jménem).

1. Z+N—=NN P+N NN

247 — 77 :>
N+Z — ZZ P+Z —= 77 2. N+J——=NJ Z+J —=17J
J+N—-=JN J+Z JZ

Zpiva (spiva) optat,obtah (optat, optax)

shor, zbytek (zbor, zbitek)
sména (smiiena)  zména (zmiiena)

2 N#J —e NJ Z4+) —eZJ msta (msta) mzda (mzda)
J+N — JN J+Z — JZ
sména (smriena) zména (zmiiena)
\ msta (msta) mzda (mzda) / \ /

Obrazek 2 - Asimilace znélosti (Zdroj: vlastni)

Problematickou oblasti pro porozuméni je také spravné pouZzivani asimilace znélosti U
ceskych souhlasek. Pokud se setkaji v jednom slové nebo na hranici dvou slov dvé parové
souhlasky (p-b, t-d, t-d, k-g, f-v, s-z, §-Z, ch-h, c-dc, ¢-dZ), z nichZ jedna je znéla a druha
neznéla, vyslovuji se obé bud’ jako znélé nebo jako neznélé (hlaska ptizptisobuje svou zné€lost,

pripadné neznélost, hldsce sousedni, ¢imz dochazi k vzajemnému ptizplisobeni znélosti).
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Zvlastnim piipadem je také asimilace artikulacni, kdy se hlasky ptizptisobuji ne znélosti, ale
vyslovnosti, mistem tvofeni, tj. postavenim mluvidel. Na rozhrani slov je takova zména vzdy
nespisovna, nckteré piipady uvniti slov byvaji nafeni variantou nebo hyperkorektni
vyslovnosti a takové piipady jsou povazovany za nespisovné. Jiné piipady jsou ve spisovné
cesting tolerovany. Vyslovnost souhldskovych skupin je také kodifikovana, v nékterych

ptipadech se ale pripousti zjednoduseni. (Palkova, 1994, str. 324 - 338)

1.5.5 Suprasegmentalni rovina popisu

Nadstavbou segmentalni roviny jazyka je rovina suprasegmentdlni, tj. modulace retezu
segmentit behem jeho trvani. Tyto zvukové kvality se posuzuji spiSe nez pomoci fyzikalnich
hodnot na zaklad¢ kontrastu a srovnani. Jde tedy piedev§im o percepéni vnimdni uZivatele
jazyka. Ten sleduje spiSe zménu vySky ¢i sily zvuku, nez urcitou vysku ¢i silu apod.
., Zduraznit“ slovo miizeme zesilenim ¢i zeslabenim hlasu, pricemz absolutni uroven hlasitosti
neni duleZita. V suprasegmentalnich kvalitach Feci se neodrdzZeji jen charakteristické
vlastnosti jazyka jako systému, ale rovnéz vlastnosti plynouci z tvoreni reci, rytmika dychani,
vzdjemnad podminénost vysky a sily hlasu apod.). Percepéni dojem posluchac¢e nemusi byt
pfimo zavisly na fyzikadlnich (méfitelnych) kvalitdich zvuku, pro zadavatele reklamy vSak
predstavuje vyznamny ukazatel sméfujici k zefektivnéni Gc€inku sdéleni. (Palkova, 1994, s.

148)

Ze zvukového hlediska se | Z obsahového hlediska se
fec¢ Cleni rec ¢leni
promluva
vypoveéd (vyslovend "véta")
vypoveédni usek (taktova skupina, promluvovy usek)

takt (ptizvukovy takt,
fonetické slovo)

slovo (jako pojmenovavaci
jednotka)

morfém a jeho morf (viz 3)

slabika

foném a jeho realizace

Tabulka 2 - Clenéni souvislé Feti (Zdroj: Krémova, Fonetika)
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Pravé fakt, ze souvisla fe¢ neni monoténni, ale je modulovina, ptedstavuje vyznamny faktor
pfispivajici k dosazeni vytceného ucinku reklamniho sdé€leni. Prostfedky modulace jsou
jednak pfirozenou slozkou zvukového signalu feci (napfi. sila hlasu nejen pfirozené existuje,
ale méni se i fyziologicky v prubéhu feci), jednak maji 1 komunikacni funkce - zejména pii
vyjadfovani pragmatickych slozek komunikace. Tézko bychom si dokazali predstavit realné
naplnéni modelu AIDA (attention, interest, desire, action) bez tcasti prostifedki modulace.
Monotonni hlasovy projev by jen stézi dokazal zaujmout pozornost posluchace, natoz aby ho
presvédCil o zmeéné postojii ¢i hodnot, ptfipadné pfivedl k ndkupu produktu ¢i sluzby. Na
druhé strané pfilisnéd afektovanost projevu ubird na soustfedéni pozornosti k prezentovanému
produktu ¢i sluzbé. Rovnéz pouha napodoba hlasek ¢i slabik bez nélezit¢ modulace se stava

tézko srozumitelnou a zt€zuje piimy zasah reklamnim sdélenim.

Modulace souvislé mluvy z hlediska dikce Zvukové prostiedky souvislé reci
modulace =) modulace souvislé feéi —=

(v hudebni skladbé pfechod z jedné téniny do druhé) prostfedky prozodické (suprasegmentalni) e==} podle
previadajici viastnosti zvuku (sila, vySka, trvani, bava)

modulaéni_prostfedky
(m.hlasovd - sila, wika a barva +m. €asovd — MT)

dynamické / \ pauzy
/ \ melodicke tempo

monoténnost afektovanost

. /. J

Obrazek 3 - Prostiredky modulace (Zdroj: vlastni)

Sila, vySka a barva hlasu v proménlivém Casovém pribéhu jednotlivych segmentl a jejich
kombinaci dava feCovému projevu urcity rytmus Také mluvni (Fecové) tempo a rizné typy
pauz se fadi ke zvukovym prostiedkiim uplatitujicim se na promluvé jako celku. Hovofime o
bloku fe¢i mezi dvéma absolutnimi pauzami. Z mimozvukovych prostiedkli sjednocuje
promluvu obsahova soudrznost (koherence) a jediny mluvci, z fonetického hlediska je dialog
sledem promluv (vzajemné navazujicich obsahem), zatimco z textového hlediska jde o jediny

(dialogicky) text. Délka promluvy je potencialné neomezena. (Krémova, Fonetika, [on-line])

Cestina pouziva téistuptiovou hierarchii linearnich jednotek: slabika — prizvukovy takt —
promluvovy usek Nejmensi realnou jednotkou pfi tvofeni feci a pii percepci je slabika, tedy
zakladni stavebni jednotka souvislé teci, jednotka vyhradné zvukova, realizovana ,,jednim
artikulacnim pohybem “. Slabiky jsou tvofeny fetézem segmentl, tj. hldsek a segmentace slov

na slabiky je velmi intuitivni. Zékladni zvukovou vlastnosti slabiky je sonorita, pritomnost
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tonové slozky. (Palkova, 1994, s. 152) Podstatou slabiky je pak somnoritni vrchol
(jadro/nukleus), jehoz piitomnost podminiuje u posluchace dojem ,slabi¢nosti“. Mezi
jednotlivymi vrcholy je obvykle jeden nebo vice segmentii neslabicnych. SkuteCnost, Ze
nukleus je nositelem prozodickych (suprasegmentalnich) vlastnosti jazyka, podmiiiuje

vyznam slabiky jako jednotky souvislé feci. (Palkova, 1994, s. 152-153)

Podobné je tomu i se slovnim piizvukem, ktery je stejné jako slabika v konkrétnim jazyce
zieteln€ intuitivné ,,pocitovan. Je dan kombinaci zvukovych vlastnosti (sila, vyska, trvani a
nékdy i kvalita samohlasky), které pfizvucnou slabiku diferencuji od nepiizvucnych. Tedy je
budovan na komplexu prozodickych vlastnosti ieci, tj. je realizovian soucasné jak pomoci
zmeén dynamiky, tak vysky hlasu; miize mit i dusledky pro rozdil v kvalite hlasek slabik
prizvucnych a neprizvucnych a promitnout se do rozdilii v trvani slabik. Diulezity je spiSe
kontrast mezi slabikami nez zméfitelné absolutni hodnoty. V fe¢i ma ptizvuk nékolik funkci.
Hovotime o funkci kulminativni (nalezi samostatné pojmenovavaci jednotce), tedy
zjednodusené feceno - kolik prizvukii, tolik plnovyznamovych slov. Dale je rovnéz prvkem
rytmizujicim. Uplatnéni dnes jiZ nalézame nejen ve versi, ale 1 v proze a tzv. neumélecké feci.
Tendence k pravidelngjSimu stfidani pfizvucnych a neptizvucnych slabik se pak stava také
dalsim aspektem vedoucim k rozmanitosti Vv realizaci rozhlasovych reklamnich sdéleni.
Charakteristickym znakem ceStiny je pevny (staly) prizvuk, ktery je vazan k prvni slabice
slova. Jeho pevné umisténi znamend, Ze nemuze byt fonologicky funkéni, tj. nemtliZze rozlisit
slovni vyznam. Signalizuje hranici mezi stavebnimi jednotkami na linedrni urovni jazykové
promluvy, je tedy signalem mezislovni hranice, coz piedstavuje delimitativni funkci ptizvuku

ke slovu.

Od slovniho ptfizvuku je v popisu souvislé fe¢i odvozen tzv. piizvukovy takt (,,fonetické
slovo“), zakladni zvukova jednotka prirozené vyslovované reci. Hovotfime o elementarni
rytmické jednotce, ktera predstavuje skupinu slabik podfizenych jednomu slovnimu ptizvuku.
Jako rytmicka jednotka je charakterizovan kontrastem mezi prizvucnou slabikou a sousednimi
slabikami neprizvucnym. Umisténi pfizvucné slabiky pfi popisu rytmu feci urcuje, zda se
jedna o takty sestupné (CeStina), vzestupné Ci obstupné. Hranice taktli zacind a konci
soucasn¢ s hranici nékterého ze slov taktu, av§ak hranice mezi slovy nemusi byt hranici mezi
takty. Délka ceského ptizvukového taktu odpovida nejcastéji 2-3 slabikam. Pti neortoepické
vyslovnosti mize dochazet na hranicich taktd k hlaskovym zménam (asimilace artikulacni a

znélostni, akomodace, uvnitt taktu jsou vSak hlaskové zmény zavazné. Predpokladem pro
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vznik rytmu na bazi recovéeho materialu je segmentace a opakovani schémat. Elementdrni
rytmus teci vznikd rozclenénim souvislého proudu slabik na skupiny slabik (takty)
vyznacujicich se zvukovou i velikostni podobou, predstavuji jednotky téhoz radu. (Palkova,
1994, s. 158) Cestina patii k jazyktim se slabi¢nym principem mluvniho rytmu, pro dojem
"podobnosti” je podstatny pocet slabik v rytmické jednotce. Dnes se setkavame rovnéz
s oznacenim mluvni takt, které vychdzi ze skutecnosti, ze v bézné komunikaci pifizvucna
slabika nenese zadné zvlastni zvukové charakteristiky ve smyslu vyssi intenzity, vyssi
frekvence zakladniho hlasivkového ténu nebo delSiho trvani jejiho jadra. Mluvni takt se tak
vycCleniuje na zakladé pribéhu zvukovych vlastnosti béhem svého trvani, coz pro posluchace
piedstavuje nejen prominenci prvni slabiky, ale celou jeho melodickou, dynamickou a

tempordlni konturu. (Cvrcek a kol., 2010, s. 57)

Tradi¢nim pojmem vétné prozodie je vétny piizvuk. Jde o zpusob zvukového vyclenéni jadra
vypovédi, pripadné jadra vypovédniho tseku, tzn. o zvukovou prominenci nékterych slov
uvnitt vypovédi. Zvukovy charakter vétného prizvuku by mél byt zaloZzen na zvyrazméni
artikulacné-akustickych vlastnosti prizvucné slabiky vyrazu nesouciho tento prizvuk,
eventualné na zmené jeho celkového tonu, sily, tempa. V klidné reci je vSak prominence
vétného prizvuku velmi casto nevyraznd, jevi se spise jako misto, od néhoz probihd intonacni
schéma koncového nebo nekoncového useku sdeéleni. Vétny prizvuk se zvyrazni teprve pri
emocionalni vypovedi. (Krémova, Fonetika, [on-line]) V ¢estiné predstavuje konec vypovédi,
ptipadné vypovédniho tseku neutralni misto vétného ptizvuku, naopak se zvukove zietelnym
vétnym ptizvukem se setkavame pii subjektivnim potadku slov. Mluvci na zakladé zkusenosti
uzivatele jazyka pri vytvareni projevu néktera slova zvyraznuje. Nekdy je zduraznéni slova
motivovano vyznamove, mluvci touto formou upozornuje na urcity aspekt sdéleni. (Palkova,
1994, s. 165) Klasickym ptikladem je prave reklamni sdéleni. Pro subjektivni postoj mluvciho
je charakteristické zvyraznéni Casti vypovedi, tzv. diaraz. JelikoZz je projevem emoci
mluvciho, byva také oznaCovan jako emotivni, pateticky, afektivni piizvuk. Je dilezity pro
interpretaci vypovédi posluchacem, coz posiluje v rozhlasové reklamé zvyseni GCinku u
pfijemce sdéleni. Nalezit¢ho efektu je dosazeno diky podilu sily, melodie, zvyraznéni
artikulace, nékdy i zpomaleni tempa fe¢i. Zduraznén mize byt kterykoli vyraz vypovédi nebo i
jeho cast, tedy i slova, ktera v neutrdalni vypovédi zdadny prizvuk nemaji, a to vzhledem
Kk potiebam zadavatele. Zptisob melodického a soucasné silového priubeéhu vypoveédniho celku
na arovni véty analyzujeme vétnou intonaci, 1zn. zpiisobem melodického a soucasné silového

prubéhu vypovédniho celku. ,,Zakladem intonace je pritbeh vysky tonu ve vété nebo jeji casti,
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tj. melodické zmeny hlasu, které uzivatel jazyka hodnoti jako soucast vypovedi (nebo jeji
casti). “ (Palkova, 1994, str. 160) Nositelem promén silovych i vyskovych charakteristik je sled
slabik (predevsim slabicnych jader). Podstatna je pro jeji prubéh prizvucna slabika jadra
vypovedi nebo vypovédniho useku (tato slabika se casto ve fonetice nazyva .jintonacni
centrume), v relaci k této slabice pak dochazi k viastnimu intonacnimu pribehu. (Krémova,
Fonetika, [on-line]) Intonace rozliSuje ruzny komunikativni ucel véty, uréity pribéh intonace
je priznakem urcitého typu véty. Nékdy je jedinym prostiedkem, ktery diferencuje jinak
shodné vétné celky, naptf. otdzku od sdéleni (v Cestiné rozdil mezi oznamovaci vétou a
zjistovaci otdzkou), ukoncenou a neukoncenou vypovéd. V nékterych piipadech intonace
pusobi k rozliseni vétnych celkti spolecné se slovosledem nebo pomocnymi slovy, apod. Také
intonace je intuitivni zdleZitosti, z velké ¢asti mad percepcni zdklad a opird se o ,,dojem*
uzivatele jazyka. Ovliviiyjicim faktorem je vyska zakladniho tonu (FO) ve spojeni s ostatnimi
kvalitami zvuku. Pribéh vysky zakladniho tonu (F0O) oznacujeme vyhradné pojmem melodie,
komplexni zvukovou kvalitu (zejména silova a tdnova modulace) jako intonaci. Melodie tak

tvori zakladni slozku intonace. (Palkova, 1994, s. 161)

Jako jednotka intona¢niho popisu se pouziva tzv. intonacni kadence, tj. ,nejmensi abstrakini
melodické schéma, které se v souvislém priibéhu intonace pri popisu vyclenuje. (Palkova,
1994, s. 161) Urcujeme dvoji zpisob kadence: 1. zvukové popisné schéma (vyhradné
zvukové vlastnosti), které reflektuje zejména zmény ve vySce tonu a smér této zmény.
Zakladni rozliSeni predklada kadenci rovnou, klesavou a stoupavou a piipadné doplikové
kadence stoupavo-klesavou a klesavo-stoupavou. Retéz kadenci nam tak piedstavuje pribéh
intonaci v souvislém textu (jasné ur¢eni vychozi hranice). 2. schéma zvukové funkéni, kde
inventai funkci je stanoven podle rozliSitelnych funkci. Rozsah je urovan podle useku
intonace, ktery je pro zajiSténi dané funkce relevantni. Pokud odhlédneme od doplitkovych
kadenci, stoupava intona¢ni kadence v ¢estin€ charakterizuje zjiStovaci otazku a klesava pak
veétu oznamovaci. (Palkova, 1994, s. 162) Romportlovo pojeti melodému (funkéni melodické
schéma) pak rozliSuje tfi zdkladni typy:

1. melodém ukoncujici klesavy — zakladni forma vét oznamovacich, rozkazovacich a
dopliiovacich otazek (tj. s tdzacim zajmenem nebo ptislovcem). Urcujicim piiznakem je
pokles melodie od podateéni piizvuéné slabiky taktu do konce vypovédi. Casto se v Gestiné
setkdvame s tzv. melodii citové zabarvené véty, neboli s kadenci diurazovou. , Miize
vzniknout pouze na taktech nejméné trislabicnych a od ostatnich forem se odlisuje stoupavo-

klesavym prubéhem melodie v ramci taktu. Prizvucna slabika lezi priblizné v urovni
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predchazejiciho textu, ndsleduje stoupnuti a pak opét pokles charakteristicky pro vsechny
kadence ukoncujiciho klesavého melodému. *

2. melodém ukoncujici stoupavy — zékladni forma zjistovacich otazek (tj. s odpovédi ANO -
NE); rozliSuje stejnou gramatickou stavbu u vét oznamovacich a zjiStovacich otazek, je
fonologicky funkéni;

3. melodém neukoncujici — naznacuje pokracovani vétného celku, proto je na konci vét nebo
u samostatnych vétnych ¢lentt uvnitt vétnych celki. K hlavnim zvukovym vlastnostem
v emocionalné zabarvené vypovédi nalezi zmény ve vétné melodii. Casté byva zvétseni nebo

zmenSeni vySkovych krokt az k monoténnosti. (Palkova, 1994, s. 310)

Lineé4rni zvukovou jednotkou na tUrovni véty je promluvovy (vypovédni) usek, jenz sdruzuje
skupinu taktd, které uzivatel pocituje jako jeden intonacni celek. Ve vétSine piipadi
pozorujeme Gzkou navaznost na syntaktickou stavbu véty. Clenénim na promluvové tGseky u
vice €lenitych celkll naznacujeme vyznam, poptipadé dilezitost nékterych ¢asti. Promluvovy
usek se rovna, pifipadné je cCasti vypovédi, tj. jazykové jednotky, jejimz zdkladem je
syntakticky uzavieny celek. Vypoved' je obvykle mensi nez promluva, z fonetického hlediska
je vyznacena vétnou intonaci a relativnimi pauzami, mnohdy jen potencialnimi. Je nositelkou
intonacnich prosttedktt modulace fe¢i — vétného ptizvuku a intonace. U kratSich vypovédi ke
¢lenéni nedochézi, v delSich se useky vytvareji jako zvukovy celek oddéleny od ostatnich
potencidlni vdechovou pauzou. Roz¢lenéni souvisi s obsahem Useku, nebot’ jeden vétny tusek
zahrnuje vyrazy vyznamové souvisejici, ale soucasné je limitovan i dechovou kapacitou (ve
spontanni promluvé tseky o rozsahu 5-10 slabik). Useky delsi jsou artikuladné naro&né a pro
percepci nevyhodné. ,,Soulad mezi usekovym intonacnim clenénim, clenénim vyznamovym a
Syntaktickou vétnou stavbou patri mezi kritéria spravné vystavby textu v oblasti mluvené

formy jazyka.* (Palkova, 1994, str. 164)

Jak uvadi Bartosek, vétny nusek predstavuje cast vypovedi zpravidla tvofici vyznamovy celek.
Proto byva od ostatnich casti odd€len pauzou, ma svou melodii a vyznamové centrum
ucelenost useku je reprezentovana zvukovym predélem, pricemz plati, Ze cim je predél
zretelnéjsi, tim je vnimani dokonalejsi. A naopak — splyvava vyslovnost se vnima Spatne.
Chybné je i vyrazné, ale nelogické zvukové clenéni vét a celych promluv. (Bartosek, 2003, s.
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Jiz v pocatcich rozhlasového vysilani vyznamny cesky jazykovédec Vilém Mathesius uvedl
dva prohiesky ve vyslovnosti ztézujici srozumitelnost, vyslovnost vyrdZené zdrhovanou a
vyslovnost S nepriméirenym vazanim slov. Prvni prohfesek pfedstavuje mnohem vyrazné;si
vyrazeni hlavnich ptizvukl s vyraznéjSim vySkovym odstinénim, nez je v Cestin¢ zvykem.
K témto siln¢ vyrazenym hlavnim ptizvukim se pak jakymsi zdrhnutim ptipina pro Cestinu
nezvykle pocetna tada slabik nepfizvucnych, coz predstavuje zanedbavani vedlejSiho
prizvuku v slabikach ostatnich a jejich pfili§ prudké podiazeni intenzivné vypjaté slabice
prizvucné. Druhy pak zanedbdvani pauz. \ normalni vyslovnosti je proud reci clenén podle
smyslu na useky oddélované pauzami a seskupované pod jednotici hlavni piizvuk. Cim
a tim sndze se mu porozumi na prvni poslechnuti.... Zretel k srozumitelnosti mluveného slova
vyzaduje, aby useky oddélované pauzami byly stredné veliké. Pri usecich prilis kratkych se
smysl rozdrobuje a ztraci se prehled, pri usecich prilis dlouhych se nam hrne do pozornosti
najednou vice nového, nez dovedeme nardz pochopit, smysl se nam michda a vznika chaos.
Dané prohfesky miizeme pak vysledovat i v sou€asnych rozhlasovych reklamnich spotech a
muzeme se ztotoznit 1 s obraznym ptfirovnanim Mathesiovym, které je vystizné a evokuje
Vv predstavach fadu stejné tak konajicich mluvcich predkladajicich ndm sva reklamni sdéleni.
wKdezto pri vyslovnosti vyrazené zdrhované se posluchaci zda, zZe ho mluvci zbytecné a se
zbytecnym vynaloZenim energie vyvadi na vysoké kopce a pak s nim zase stremhlav utika dolu
do udoli, ma pri vyslovnosti s neprimerenym vazanim slov pocit, ze mluvci pred nim o prekot
uhani jednotvarnou rovinou a schvalné na svém uprku ani na chvili nepolevuje, aby ho
nemohl dohonit. A jak ukazuji i vysledky percepéniho testu, vyslovnost nepiiméiené kvapnad
vede sama sebou k nedostatku, ktery je spolecny obéma probranym typum prednesu,

K neprresné a vadné vyslovnosti jednotlivych slov.”“ (Mathesius, s. 139 — 141, In: Bartosek,
2003).

Zmény dynamiky a tempa v prozodickém pribchu fec¢i hraji velmi daleZitou roli. Primérné
tempo feci je podle Palkové v Cesting 4,87 slabik/s., u BartoSka, ktery srovnaval projevy
rozhlasovych reportérti, je pak tempo feci v rozmezi 3,33 sl./s a 6,67 sl./s. (Palkova, 1994, s.
318) Casovy priibéh Feci (mluvni (Fecové) tempo) je dan rychlosti artikulaéni prace. Uréuje se
poctem hlasek (pfesnéji slabik) za jednotku Casu (sekundu nebo minutu). Meze tempa feci
dava srozumitelnost vysledného useku. Z pohledu komunikace jsou diilezité promeny rychlosti

vwpovedi) a na celkové délce usekit 7veci (slabiky mnohoslabicnych slov byvaji napr.
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vyslovovany rychleji, nekdy i za cenu méné presné artikulace). Tempo feci se rovnéz stava
ukazatelem vztahu ucastniki komunikace k posluchac¢i. Mimotadné rychlé nebo naopak
pomalé tempo muize byt také signdlem emoci. (Krémova, Fonetika, [online]) Bartosek uvadi
nékolik  funkci mluvniho tempa, knimz patii nasledujici: slouzi k demilitaci
suprasegmentalnich jednotek a slozek vyssich celkit (promluv), je prostiedkem jazykove
ekonomie a ma vyznamné hodnoty stylové (stylizacni): charakterizuje zZanr, typ mluvciho
(zejména typ moderdtora) a stanici (prispiva k tvorbé tzv. formatu a ,,zvuku* stanice). Cim
vyznamnéjSi stanice, tim pestfej§i mluvni tempo jak mluvenych celki a sdéleni, tak i
jednotlivych mluvcich. Predklada rovnéz zékladni klasifikaci. Tak rozliSujeme mluvni tempo
vysoké (nad 500 sl./min), nizké (pod 100 sl./min) a stiedni/optimalni (300 slabik (120 slov) za
minutu). Rychlé tempo vede k zahlceni produkéniho traktu nebo k omezeni kvality jeho
¢innosti, coz se projevuje neortoepickou vyslovnosti, tedy napt. krdcenim a vynechdavanim
hlasek, splyvavou vyslovnosti taktii, neucasti rdazu, nendlezitou délkou usekit s nefunkcni
melodii i dynamikou; bézné je i nefunkcni dychani. Velmi casto souvisi i s poruchami

artikulace reci. (Bartosek, 2003, s. 65)

Rovnéz pauzy vyznamné ovliviuji percepci fe€i, u rozhlasovych spotti pak jednoznacné.
Pauza vznikd z fyziologickych pfi¢in tam, kde je tfeba doplnit dech, predstavuje pteruSeni
feCového proudu. Dulezitou roli sehravd komunikativni pauza, kterd odd€luje vétsi feCové
celky. Pokud se zaméfime na délku pauzy, rozliSujeme pauzu absolutni s délkou
neomezenou, nebo relativni, ktera predstavuje pouze kratkodobé preruseni feci. Z pohledu
fungovani a porozuméni feci je vyznamnou skuteCnosti to, ze pauza muze, ale nemusi byt
v nékteré pozici realizovana, jeji pozice je nezavaznad (fakultativni), realizovdna podle
konkrétni situace. Hovotfime o pauze potencialni, ktera slouzi pfi komunikaci jako prvek

urcujici hranici feCovych celkil. (Krémova, Fonetika, [online])

Velmi dilezitym faktorem jsou jisté 1 promény emotivniho zabarveni hlasu a ieci. (Palkova,
1994, str. 169) V rozhlasové reklam¢& ma barva hlasu i hlasové rejstiiky mluv¢ich vyznamné
postaveni. Barvou hlasu (,, voice quality “) oznaCujeme kvalitativni akustickou vlastnost hlasu,
ktera odliSuje dva hlasové projevy (zvuky) se stejnou vySkou, hlasitosti a ¢asovym prubéhem.
Vysku tonu ovliviiuje zejména napéti hlasivek, které ma urcujici vyznam i1 pro zmeénu
intenzity a udrzeni tonu pfi zmeéné jeho intenzity, na hlasitost pak pisobi tlak vzduchu.
Zdkladni poloha hlasu jedince (komfortni konverzacni, normalni poloha) je zavisla na

prirozené délce hlasivek (v neutrdlni poloze) a hmoté zapojené do kmitdni v této poloze pri
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daném zpusobu kmitani hlasivek (rejstiiku). Na zaklad¢ akustickych vlastnosti, tzn. barvy
hlasu, definujeme percipované rejstiiky (fada tond podobné kvality), tedy skupiny toni

majici podobnou barvu, ktera se 1isi od jiného rejstiiku tont. (Kucera, Fri¢, Halif, 2010, s. 8 -

13)
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Obriazek 4 - Ténové rozsahy hlasi dle kategorizace SATB. A) Nejéastéjsi zakladni mluvni polohy hlasu. B) Ténové
rozsahy zpévniho hlasu uZivané v operni terminologii. C) Celkové mozné rozsahy hlasi i s extrémnimi hodnotami,
pro bas nejhlubsi polohy aZ v C1 (32 Hz), pro koloraturni sopran az do f4 (2960 Hz). (Zdroj: (Kucera, Fri¢, Halir,
2010, s. 8 -13)

Jak jiz bylo uvedeno, barva hlasu, intenzita i melodie fe¢i jsou vyznamnymi aspekty
podilejicimi se na zefektivnéni reklamniho sdéleni vzhledem k jeho persvazivni funkcei. Zjistit
zda a jakou roli sehravaji uvedené prosttedky modulace v rozhodovacim procesu piijemce

sdéleni je rovnéz ukolem disertacni prace.

1.5.6 Jazykové prostiedky vyslovnostnich styl

Jiz zminéna velkd stylova diferencovanost (viz 1.5.1) odrazejici se ve specifikaci
vyslovnostnich styll ma své opodstatnéni v realizaci reklamnich spotl. Bartosek predklada
rozdéleni vyslovnostnich stylti na vys$si, stifedni a niZsi podle kvality vyslovnosti a pouziti
jednotlivych segmenti feCi. (BartoSek, 2003, str. 76) (viz P1) Neni to vSak jedina
diferenciace, se kterou se setkavame. Také Lukavsky pfichazi s trojim vyslovnostnim stylem,
trojim stupném spravné vyslovnosti: 1. zakladni styl = vefejné mluvni projevy; 2. nizsi stupen

(béZzna vyslovnost) = spisovnd mluva v bézném styku (rychlejs§i hovorové tempo =
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vyslovnost) = slavnostni projevy (volné&jsi tempo, zvysena artikulacni péce). (Lukavsky, 2000,
S. 17) Hubacek, Jandova a Svoboda v ucebnici pro budouci pedagogy rovnéz vydéluji tii
vyslovnostni styly s obdobnou charakteristikou: 1. styl zdkladni (neutralni) — vyskytujici se ve
vetejnych projevech kultivovaného denniho tisku (pfi oficidlnich jednéanich, ve Skole, pfi
prednaskach, v rozhlase, v televizi apod.); 2. styl vybrany (vyssi) — ve slavnostnich oficidlnich
projevech a 3. styl zbézny (nizsi) - v dennim hovorovém styku s mensimi naroky na
vyraznost. (Hubacek, Jandova, Svobodova, 1996) Kvalita techniky mluveného projevu se
predpokladd co nejvyssi, protoze by mélo jit o profesiondlni zalezitost. Vysoka technika

mluveného projevu by méla byt samoziejmosti. (Dohalska, 1991, str. 13)

Rovnéz v mluvené reklamé funguji rtizné vyslovnostni styly soucasné cCestiny. Prestoze
porevoluéni nastup komeréniho rozhlasového vysilani vyrazné snizil celkovou uroven
mluvené feci v rozhlasovém vysilani, objevuje se tendence K pozvolnému navratu Kk tzv.
vysokému jazykovému stylu. Ackoli se také casto setkdvame s reklamnimi spoty zaloZzenymi
pfedev§im na specifické slovni zasob& (napf. nafecnich prvcich, profesnim slangu a
interdialektech), jsou pronaseny se zamétfenim na pfislusnou odpovidajici vyslovnost. Jak
uvadi Bartosek, v reklamnich spotech komerénich rozhlasovych stanic ur¢enych mladezi, jez
je zvykla na kamaradsky az divérny ton moderatord, na rizné formy hry s jazykem, okazalou
snahu dat najevo znalost anglitiny a ,svétovost” apod., se uplatiuje tzv. vyvoldvaci
diskotékova, cirkusova intonace. Snaha o autentickou neformalnost mluvenych spoti vede
K tomu, Ze v nich vystupuji i pe€livé vybrani neherci — #zv. naturscici. Charakteristickym
znakem je zde prezentace ostychu, nedbala mluva (naznakova, implicitni), nesouvisly projev,

Cetné piefeky a hezitaéni vyrazy, uziti krajovych interdialekti i generacnich slangi.

Jak jiz bylo zminéno, na oblibé znovu ziskavad tzv. vysoky jazykovy styl, odpovidajici
esteticky 1 emotivné pusobivé jevistni interpretaci. Charakterizuje ho maximalné vnimatelna
struktura a vétnd stavba, esteticky pusobiva slovni zdsoba a dokonald dikce mluv¢iho
s libozvuénym muzskym barytonem nebo Zenskym altem. Jednd se pfevazné o reklamni
sd€leni apelujici na emoce (vlastenectvi, tictu a spolecenskou prestiz), v tzv. socidlni reklamé,
kde se pak setkavame s esteticky i rétoricky pusobivou feci profesionalnich mluvc¢ich. Je
otazkou, zda mize vysoky jazykovy styl vV reklamé vést spotiebitele k nakupu vyrobku, nebo
ho jen pobavit ¢i ,,potésit srdce estéta“. (Bartosek, 2003) Mozna také, z pohledu cilovych

skupin, od nakupu dokonce odradit.
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1.6 Percepce Fecového projevu

1.6.1 Re¢ jako komunikaéni prostiedek

Re¢ je specificky lidskd ¢innost zalozena na pouzivani slovnich i neslovnich vyrazovych
prostiedkii v procesu komunikace. Jejim primarnim cilem je pienos informace. Jde 0
schopnost a proces pouzivani relativné uzavieného, zobecnélého a ustalené¢ho souboru
verbalnich znaki k dorozumivani uvnitt urcité socialni (spolecenské) struktury, ktery vychazi
ze slozité soustavy reflexi umoznujicich tvorbu artikulovanych zvukli spojenych
s konkrétnimi obsahy (vjemy). (Ottova encyklopedie, [online]). Jde o artikulacné—akustické
kontinuum. (Dubéda, 2005, s. 41) Kazdy ¢lovek, skupina lidi, jazykové spolecenstvi i kazda
skupina jazykli méa své melodie, rytmy, harmonie a disharmonie. Zvuk reci odhali osobitost
mluvciho, jeho individualitu, duSevni stav, regionalni a ndrodni prislusnost, spolecenské
postaveni. Je schopen maximdlniho vyjadreni pragmatickych slozek komunikace. (Kr¢mova,
Fonetika, [online]) Kazdy mluvéi ma svou vlastni specifickou jazykovou melodii, ktera je
vSak nezbytné podminéna melodii jazyka i nafeci, jimz mluvi. Kazda promluva ma tak svij

rytmus, ktery mimod¢k formuje 1 jeji recepci.

1.6.2 Mysleni a Fec

Re¢ predstavuje sdélovaci proces zahrnujici receptivni, centralni a expresivni slozky lidského
projevu. Spolu se schopnosti logického mysleni je jednou z nejobdivuhodnéjSich zplsobilosti
Cloveéka. Stava se jakousi pomyslnou kostrou mysleni, jeho nastrojem. Mnozi védci dokonce
zastavaji nazor, ze by mysleni nebylo bez feci viibec realizovatelné (Vygotskij, 1971). Tak
slozity komunikaéni prostiedek, jakym fe¢ je, mohl vzniknout pouze tam, kde piedchézejici
vyvoj pfipravil zédkladni mozkové mechanismy reagovat na podnécujici vlivy okoli dalSim
vyvojovych zmén. Vyvoj jeho, stejné tak jako vyvoj nervového systému, je skuteCnym
odrazem vSech evolu¢nich vztahl. Co vSak je pro nés dilezité, Ze pravé mozek je fidicim
organem produkce a percepce reci. Mnoho badatelti soustfedilo svou pozornost nejen na
oblast zkoumani produkce feci v souvislosti s ¢innosti mozku, ale i na tak slozity proces -
jakym percepce reci je. Proto dnes jiz vime, Ze na zpracovani zvuku se podili jak periferni
analyzator, tj. ucho, tak rovnéz rtizné Casti mozku, zejména mozkové kiry. Pfi samotném
procesu vnimani je tudiz zvukovy signdl feci pfijiman jednak jako sluchovy vjem, jednak je
zpracovan jako soucast znakového systému jazyka, tj. musi byt ,,pochopen®. Zde se jako

nezbytny piedpoklad rovnéz uplatiiuje mozkovy mechanismus paméti. Vyzkumy také
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ukézaly, ze z hlediska ¢innosti mozku se percepce teci a jeji produkce vzajemné podminuji.
Systematicky a intenzivné se vSak zacal vyzkum produkce a percepce lidské feci rozvijet

teprve na pocatku 19. stoleti.

Rada odbornikii a badatelii se snaZila jiz v minulosti odhalit tajemstvi lidské fedi a rozhodné i
dnes neustavaji diskuse na toto téma. Pfestoze fada nazord a pfedstav byla jiz pfekondna a
dnesni rozvoj védy a techniky piinasi stale nové nahledy a nova poznani, ktera tak soucasné
otviraji dalsi cesty vedouci k novym poznatkiim, bez jejich pfinosu by tato dlouha cesta byla
svym piinosem nam vyznamné pomohli nahlédnout do taji lidské fe¢i. Ke skute¢né prvnim
pfinosim vedoucim k poznani fecovych oblasti v mozku muizeme tadit prace Paula Brocy
(1861), ktery na zaklad¢ lékarskych nalezii dvou pacientd trpicich v pribéhu Zivota tézkymi
poruchami feci, prokazal po jejich smrti, ze pfi¢inou bylo poskozeni tfetiho zavitu v ¢elnim
laloku (zjisténi 1éze), dnes oznaovaném jako Brocovo centrum. V roce 1874 pak némecky
badatel Wernick popsal u dvou pacienti poruchu fei, jejiz podstatou byla piedevsim
neschopnost rozumét slySenému slovu. Mozek pacientti byl poskozen v mistech tzv. pomezi
mezi spankovym a temennim lalokem, kterd dnes nazyvame Wernicovou oblasti. Pravé zde se
ve spankové oblasti nachazi tzv. sluchové centrum. (Moravek, 1969) Byly to prave tyto

objevy, které oteviely branu k poznani tak slozitého procesu, jakym fyziologie lidské feci je.

Rada dal§ich vyzkumii v oblasti neurologie a neuropsychologie prokéazaly, ze na produkci a
percepci fec¢i se nepodili pouze centrum Brocovo a Wernickovo, nybrz podstatné rozsahlejsi,
vzajemn¢ propojené mozkové oblasti. Vznik novych védnich oborG dale umoznil hloubéji
propojit jiz zndmé informace s novymi poznatky z pfibuznych védnich oborti. Tak napf.
zkoumanim cerebralnich (mozkovych) oblasti se zabyvd nejen interdisciplinarni obor
neurolingvistika, ale je to zejména psycholingvistika, kterd pfispiva podstatnym podilem,
nebot’ jeji prioritou je studium schopnosti ¢lovéka zvladnout jazyk. Jedna se 0 tematicky
velmi rozvétvenou védeckou disciplinu, jez zahrnuje Siroké spektrum tematickych okruhd,
z nichz miiZzeme zminit napt. vedle produkce a percepce rFe€i, dale psychofonetiku, nauku o

pauzach, vztah jazykové kompetence a jazykové performance, vztah jazyka a mysleni a jiné.

1.6.3 Prinos psycholingvistiky
Psycholingvistika se konstituovala se v 50. letech 20. stoleti na pomezi strukturni lingvistiky

(jazyk jako systém vzdjemné propojenych vztahil), behavioristické psychologie (naucené
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verbalni chovani) a teorie informace (jazyk jako kod v pfenosu informace). Za organizacni
meznik jejiho vyvoje je povazovano vydani programového sborniku Psycholinguistics (1954),
jehoz editory byli Ch. E. Osgood a T. A. Sebeok. Iva Nebeska dale v Uvodu do
psycholingvistiky (1992) uvadi, ze v pocatcich daného sméru bylo zakladnim ukolem uvést do
souladu poznatky dvou do té doby izolovanych obori, kterymi byly psychologie jazyka a
lingvistiky, a vytvorit teoreticky zaklad respektujici procesudlni povahu jazyka. Postupné se
psycholingvistika sice zformovala ve svébytny zplisob zkoumani jazyka, ktery se zabyva
predevsim psychickymi mechanismy, umoznujicimi mluvéimu (¢i pisateli) vypovedi tvorit a
posluchaci (¢i ¢tenari) vypoveédim rozumét, a dale zejména procesy produkce a percepce feci.
V ramci psycholingvistiky se pomérné brzy vytvorily dva naprosto rozdilné proudy. Na
zaklad¢ kritiky obou té€chto proudli se psycholingvistika vice méné rozpadla v mnozstvi
dil¢ich smért. Prvni z téchto proudd je spojen se jmény Ch. E. Osgooda a B. F. Skinnera,
kteti vychézeli z behaviorismu a uzivani jazyka chapali jako naucené chovani vzniklé na
zaklad¢ puasobeni vnéjsich stimuld. Behavioristé ptikladali velkou dulezitost procesudlni
povaze uzivani jazyka a byli velmi uspéSni pifi vytvafeni specidlnich experimentélnich
technik; charakteristickym bylo nedocenéni psychické aktivity jedince, ktery byl prezentovan
jako pouhy pasivni shromazd’ovatel informaci ptichazejicich zvnéjska a jeho chovani jen jako
organizovany systém reakci na podnéty prostiedi. Jiz na konci 50. let se objevila silna kritika
behaviorismu. Jak uvadi Nebeskd, pfes veskeré kritické ptistupy v tehdy boutlivém vyvoji
psycholingvistiky vSak miiZeme dnes konstatovat, Ze dvé z Osgoodovych myslenek se po
mnoha letech vyrazné uplatnily v modelovani fe€ové komunikace: 1. k produkci a recepci feci
dochazi na nékolika rovinach soucasn€; 2. procesy produkce a recepce feCi nejsou
strukturovany stejnym zpiisobem (jednotky kodovani se nekryji s jednotkami dekodovani).
NejvyraznéjSimi odpirci byli zastanci postupné se prosazujictho generativismu, jenz byl
spojen se jmény N. Chomského a psychologa G. A. Millera. Ti upozoriiovali, zZe behavioristé
podceniuji vrozené piedpoklady a postulovali nativistickou jazykovou teorii. Zakladni
dualezitost tak pirikladali vrozenym pfedpokladiim uZivani jazyka a jazyk chapali jako mentélni
jev (Chomsky: jazykova kompetence a jazykova performance). S odstupem doby byl za
nejvetsi piinos generativismu povazovan diiraz na tzv. kreativitu jazyka (mtiZzeme napsat nebo

fici kdykoli cokoli).

Od konce 60. let byl také generativismus vystaven stdle vétsi kritice, jeZ vychdzela ze
zasadniho nedostatku dané teorie, kterym bylo naprosté potlaceni komunikacni funkce jazyka

(opomenuti konkrétniho situacniho kontextu za piispéni konkrétnich ucastnikil). Na jejim
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zaklad¢é se pak zaCala utvaret tzv. kontextovd ¢i komunikacni psycholingvistika, kterd se
teorie mizeme povazovat pochopeni zavaznosti souznéni mezi mluvéim a posluchacem.
Uzivani jazyka (feCova Cinnost) zde byla chapana jako jeden z projevil aktivni interakce
jedince s prostiedim, jako spole¢ny zkusenostni komplex produktora a recipienta. Kontextova
lingvistika vSak nepfedstavovala jeden homogenni proud, ale jednalo se o oznaceni n€kolika
na sobé nezavisle vytvofenych teorii, které postupné vznikaly ptedevSim v Evropé. Mezi
nejvyznamnéjsi predstavitele novych teoretickych koncepci s komunikacni orientaci patii T.
S. Cazacu, R. Rommetveit, A. A. Leontjev a také Cesky lingvista J. Pricha. Pfestoze se
jednotlivé nahledy riznily, i zde mtizeme shrnout spole¢né rysy. V nasi problematice se jedna
zejména o chapani produkce a recepce feci jako motivovanych aktivit smétujicich ke splnéni
konkrétniho komunikaéniho cile. Percepce re€i je zde nové pojimana nikoli jako pasivni
piijem fecového signalu, ale jako aktivni proces vyzadujici pfipravenost a spolupraci
recipienta. Motivace, cil jazykového projevu a jeho plsobeni na recipienta se staly trvalou

soucasti modelu refové komunikace.

70. léta pfinaSeji dalsi rozSiteni nahledu na uzivani jazyka, tentokrate se opirajici zejména o
poznatky z psychologie. Duraz je kladen na mentalni ptedpoklady uzivani jazyka, a to jak
vrozené, tak ziskané, coz predstavuje zéklad tzv. kognitivni psycholingvistiky. Pozornost se
pfenasi na mentalni reprezentaci jazykového projevu na trovni textu, véty, slova i jednotek
nizsich, tedy v jaké formé jsou jednotlivé jazykové projevy mentalné reprezentovany, jaké
povahy jsou elementy reprezentace a jaké je usporadani téchto elementi v mysli jedince. Tak,
jak v ptedchozich teoriich byla zietelné akcentovana produkce, nyni je pozornost jednozna¢né
soustifedéna na prospéch komunikacni role recipienta. Zakladem se tak stava porozuméni
reCi (textu) a nasledné studium mentalnich struktur, o které se procesy porozuméni feci
(textu) opiraji. Pod vlivem kognitivni psychologie byl pfijiman za obecné pravidlo nazor, ze
K porozumeéni feci (textu) dochazi soucasné ve dvou rovinach. V roviné vyssi, jez se vztahuje
k makrostruktufe, organizaci textu, globalnimu tématu a smyslu textu; tzn. ve spojeni
s o¢ekavanim piijemce ve vztahu k obsahu ¢i organizaci textu. V roviné niz§i pak
k navaznosti vét. Jde-li o texty sterecotypni formy (napf. novinové zpravy), dochazi
K porozuméni na zakladé zapliovani znamého schématu. V opa¢ném ptipadé musi recipient
spoléhat na rovinu niz§i — navozovani vét, a to pii stiidani zndmé (daj uloZeny v paméti je
stimulem) a nové (udaj ukladany do paméti) informace. Z dalSich teorii mizeme zminit teorii

porozumeéni textu Kintschovu a van Dijkovu (1978) vychazejici z obecného pojmu propozice
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(jednotka informace uloZend v paméti). Jeji zdkladni myslenkou je, ze recipient chape text

jako koherentni, jestlize propozice sdileji alespoii jeden spolecny argument.

I dnes miizeme konstatovat, ze snaha modelovat porozuméni textu pfinesla mnoho cennych
poznatkii. Porozuméni textu je tak pojiméno jednak jako proces komplexni opirajici se o
ptedchozi komunikaéni zkusenost jedince, jejiz vysledky organizované na riznych stupnich
obecnosti jsou ulozeny v jeho ptedpokladovych strukturach. Déle jako proces velmi
variabilni, pficemz za zdroj variability je povazovan typ komunikacni situace, typ textu
(pfijimaném v realném situaénim kontextu), ale zejména samotna osobnost recipienta s jeho
vrozenymi dispozicemi a individuadlnimi komunika¢nimi zkuSenostmi. Logickou ndvaznosti
vyvojové linie je usili sméfovat od komplementarnosti komunikacéni a kognitivni teorie
K jejich postupné syntéze, tzn. snaha postihnout vn&jsi i vnitini faktory v jejich vzajemné

podminénosti.

Ptestoze exkurz do historie psycholingvistiky, tedy i formovéani poznatkli o lidské feci jako
komunika¢niho prostfedku, plsobi dojmem ndzorové uzavienych kapitol, podstatnym
faktorem kazdé noveé vznikajici koncepce je reakce na teorie predchazejici. Proces
vzajemného sblizovani jednotlivych teoretickych koncepci, vzajemného propojovani
poznatkli a nasledné vytvafeni jednotného psycholingvistického paradigmatu, jak jiz bylo
zminéno, je proces velmi obtizny a zdlouhavy. Soucasna psycholingvistika tak ptedstavuje
Siroky pojem zahrnujici zna¢né mnozstvi teorii a vyzkumi zkoumajicich jednotlivé aspekty
produkce a percepce Fe€i. Charakterizuje komplexni proces vypovédi jako posloupnost

operaci, jejichZ findlnim vysledkem je konkrétni vypovéd’ pfirozeného jazyka.

e Leveltav model

Dokladem jsou 1 pokusy tvorby modelii procest, které by demonstrovaly cely prabéh feCové
produkce od stanoveni fe€ového zdméru, az po finalni produkci vypovédi. K jedném
z nejznamgéjSich psycholingvistickych modelti, ktery postihuje proces fecové produkce
nazorné, se fadi tzv. Leveltiiv model. Ten ¢leni proces fecové produkce do tii makrostruktur
(tzv. moduld), které oznacuje jako konceptualizaci (conceptualizer), formulaci (formulator) a
artikulaci (articulator). V roviné¢ konceptualizace je za produktor stanoven obsah projevu.
To znamend — ,,co a jak md byt receno”. Nesmi se pfitom opomenout mozné situativni

faktory, knimz patii napt. ocekavani posluchace. Soucasné zde je feSen i vybér druhu
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mluvniho projevu (zda jde o otdzku, zadost nebo o rozkaz, uziti tykani nebo vykani apod.).
Jeden a tyz zamér feCové promluvy muze byt vyjadien riznymi modalitami. Mimo to je
nezbytné na dané arovni urcit volbu jazyka realizované promluvy, a to zejména u bilingvnich
osob, u nichz neni volba jazykového kodu od pocatku jasné stanovena. Ve stadiu formulace
dochazi k transformaci konceptudlnich struktur (tzn. obsahu planované promluvy) ve
specifickou jazykovou strukturu. Do této faze patii predevSim aktivace osvojenych
lexikalnich zaznamt (stop) ulozenych v mentalnim lexikonu zdravého jedince s normalnim
vyvojem fecovych schopnosti, tvorba syntaktickych struktur a jejich pfevedeni do fonologické

podoby. Tietim stupném je pak proces samotné artikulace.

Kazdy z uvedenych tfi modulli je charakterizovan riznymi vlastnostmi. Mezi stadii
konceptualizace a formulace probiha hranice potencialniho uvédomovani si obou procesii. Za
mimoiadnou vlastnost procesii feCové produkce povazujeme mluvni tempo. Pfi normalnim
tempu feci vyprodukujeme az 15 fonéma za vtefinu, to znamena pramérmné 10-12 fonémt.
Procesy syntaktické stavby, fonologického kddovani, fonetické specifikace nebo artikulace
probihaji piili§ rychle na to, aby mohly byt pln€ podrobovany naSi zdmérné kontrole. Jisty
rozsah kontroly je vSak mozny na tirovni faze formulace. To mizeme pozorovat obzvlasté
tehdy, mluvime-li cizim jazykem. Pravé zde dochazi k védomé regulaci promluvy tim, ze
snizime mluvni tempo, zvySime pocet pauz, sméfujeme pozornost k dobie osvojenym
gramatickym strukturdm apod. Ve fazi artikulace je vSak jiz jakykoli zasah do probihajiciho
procesu nemozny. Kontrola naseho védomi smérem od shora dolid se tak vyrazné zeslabuje.
Rozdilnost pribéhu procesu fecové produkce v pripadé mateiského jazyka a jazyka, ktery
jsme si osvojili nebo osvojujeme sekundarn€, musime brat rovnéz v tivahu. U ciziho jazyka
zejména ve fazi formulace, nebot' gramatické kodovani v cizim jazyce probiha daleko
pomaleji, Castéjsi je zde také vyskyt chyb. Podobné i1 fonologické kdédovani je ve srovnani
s matefskym jazykem vyrazné pomalejsi a také v této roviné bude vyskyt chybnych jevi

daleko Castéjsi, a to 1 na velmi pokrocilé trovni zvladnuti ciziho jazyka.

e Leontjeviiv model

Leveltiv model vSak neni zdaleka jedinym psycholingvistickym modelem fteci, s kterym
soucasna psycholingvistika pracuje. Stejnymi teoriemi se zabyvali 1 mnozi dalsi
psycholingvisté, jako naptiklad W. Butzkamm, 1. A. Zimnjaja a dal$i. Podstatou procesu

fecové produkce se zabyval i vyznamny rusky psycholingvista A. A. Leontjev, podle n¢hoz
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predstavuje fe¢ integralni soucast lidské Cinnosti a jako takovd mé svou charakteristickou
strukturu a své zaméfeni vedouci k dosazeni cile. Je slozena ze tfi stranek - motivu, planu a
textové produkce, které jsou propojeny spletitym systémem konkrétnich ¢innosti a operaci.
Leontjeviiv model fecCovych Cinnosti je tvofen: a) etapou vnitini — tzv. mluvnim konceptem,
coz predstavuje: 1. vznik recové intence (motiv vedouci k potfebé sdéleni); 2. vystavba
vnitrniho programu (vSeobecny obsah - hruby plan obsahu vypovédi nezbytny pro plynulost
promluvy); 3. vnitini gramaticko-sémantickd realizace vypovedi (jazykové prostiedky
k vyjadieni intence); b) etapou vné&jsi - tzv. jazykovou formulaci a viastni zvukovou realizaci,
ktera je prezentovana: 4. recove-motorickou realizaci (foneticko-intonacni realizace pfedem
stanoveného syntakticko-morfologického planu) a 5. kontrolni etapou (kontrola mluvéiho— na
zaklad¢ reakce partnera v procesu komunikace — zda bylo dosazeno komunikativniho
zaméru). Produkce fe¢i vSak predstavuje pouze jednu ze dvou polovin komunikaéniho
procesu — od motivovaného zaméru produktora pres vybér komunikacnich prostredkti po
realizaci zvukovou nebo grafickou formou (komunikac¢ni role produktora). Druhou tvofi
piijem akustického nebo optického signalu (recepce) a jeho vniméni (percepce) — aZ po
interpretaci percipovanych jevl (komunikacni role recipienta). Opomenout nemiiZzeme ani
spoleCenské aspekty fecové komunikace; mentdlni aspekty teCové komunikace
(ptedpokladovou bdazi jedince, jeji povahu, fungovani a organizaci); text jako vysledek
produkce fe¢i a vychodisko jeji recepce; situacni, mentdlni a jazykové Cinitele fecové

komunikace a komunikaéni normy. (Lachout, 2006/7)

Produkce a recepce feCi jsou procesy syntetické, k nimz dochazi na néckolika rovinach
soucasng, pficemz udaje jednotlivych rovin se navzajem dopliiuji a podporuji. Z pohledu
Nebeské prevlada v soucasné psycholingvistice hypotéza, Ze recepci textu je nutné pojimat
jako komplexni proces, jehoz zaklad spatfujeme Vv porovnavani percipovaného textu s obsahy
predpokladovych struktur (pfedpokladovou bazi) recipienta. Recepce mluveného (psaného)
projevu aktivuje urcit¢ obsahy predpokladové baze recipienta, coz znamena, Ze recipient si
prostifednictvim dil¢ich procest postupné vytvaii psychicky obraz dané vysece reality. Pokud
se tento psychicky obraz blizi (pfipadné v podstatnych rysech nerozchazi) s psychickym
obrazem produktora, miiZzeme konstatovat, Ze komunikace (pfedani informace) byla uspésna a
mezi produktorem a recipientem doslo k souladu. Jakym zpusobem vSak k tvorbé
psychického obrazu v mysli recipienta dochazi? Je to zejména posledni desetileti, kdy byly
komunikacni aktivity recipienta (percepce textu, porozuméni a interpretace) podrobeny

zevrubnému zkoumani.
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1.6.4 Porozuméni textu

Porozuméni textu je procesem syntetickym s cyklickou povahou; Kk porozuméni textu
dochazi v cyklech za ucasti fady dil¢ich procesti. Rozpory v nazorech badatelti vyplyvaji
zejména z pojeti vzajemné podminénosti dil¢ich procest (napt. stiidani znadmé a nové
informace, identifikace slov, inference, parsing apod.) a jejich mife ucasti na porozuméni
textu. Individudlni povaha produkce a recepce feci je dana nejen tim, ze predpokladové baze
komunikantii obsahuji vysledky rtznych ptfedchozich zkuSenosti, ale soucasné faktem, ze
v komunika¢nim procesu dochdzi k aktivaci nejen obsaht predpokladovych bazi spolecnych
pro produktora i recipienta na zakladé spolecn¢ sdilenych zkuSenosti i znalosti, ale také
obsahil vychézejicich ze zcela konkrétnich individualnich zkuSenosti a prozitkii. Spolecenska
povaha fe¢ové komunikace pak spociva v tom, Ze se produktor i recipient opiraji o spole¢né
komunikacni zkuSenosti zobecnéné v komunikaénich formach. Svych komunikaénich cila pak
dosahuji na zakladé¢ vyuzivani konvencionalizovanych prostiedkii dané¢ho spolecenstvi.

(Nebeskd, 1992, s. 66)

Naprostou nezbytnosti porozuméni feci je dobré slySeni zvuku feci. To ale jesté nezaruci, ze
recipient (poslucha¢) bude také textu rozumét, coz si uvédomujeme zejména pii poslechu
ciziho jazyka (napf. vietnamsStina nam zni obvykle jako rychlé mnam miaum mnim, nebot
nevime, jak jsou tvofeny slabiky, slova, jaké hlasky slySime — ztraci se schopnost segmentace
feci).(Lejska, 2003) Neschopnost rozumét mize vSak vzniknout i u jazyka matetského pii tzv.
korové hluchoté. Ucho sice identifikuje (n€kdy 1 velmi piesn€) zvuky, ale ¢lovek ztraci (po
mrtvici, po Uraze, vlivem skler6zy) schopnost pfifadit zvuku vyznamy. Pfi porozuméni feci se
tedy vedle sluchu uplatiiuje 1 vySsi nervova Cinnost ¢lovéka. Tento vztah objasiiuje Ewaldova
teorie zvukovych obrazi, jez pfedpoklada, Ze ¢loveék si utvaii v mozku obrazy zvuki (slov,
vét) jiz diive slySenych a nové fecové vjemy k nim pfirovnava. Tento jev mlizeme vysvétlit
napf. tak, Ze snazsi je rozpoznat hlasky ve skute¢nych slovech jazyka nez v logatomech (tzn.
skupinach slabik tvofenych konvencnim zplisobem, ale v jazyce nemajicich vyznam; které se
uzivaji napt. k provétovani kvality pfenosovych zatfizeni). Lze tak vyloZit i pfeslechnuti u slov

mén¢ znamych nebo u vlastnich jmen, kde doslo ke ztotoZznéni zvuku s nepravym obrazem.

Jak miiZeme proces porozuméni fe¢i znazornit? Cely proces vychazi z postupného piijimani
zvuku ajeho pribézné analyzy, pii niz primarné odhlizime od zvukd nejazykovych, na néz
reagujeme podle potieby na reflexni urovni. Sekundérné pak od irelevantnich vlastnosti

obsazenych v mluvené feci. Vyluéné vnimame komponenty zvuku schopné rozlisit vyznam.
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Ty uklddame v ndlezitém potadi v kratkodobé paméti, identifikujeme vyznam seskupeni a
teprve na této urovni jsme schopni mluvené feci porozumét. Jde tedy o fady zvukd, které si
lidé pii zvukové teCi predavaji misto piimého predavani obsahti védomi. Zvuky a jejich
kombinace se tak staly symboly, které skute¢né piedméty, jevy a vztahy v komunikaci
zastupuji. Zvuky jsou tvofeny mluvnimi organy, pfiCemz jejich vyslednd podoba je
limitovana schopnosti mluvidel na jedné stran¢ a moznostmi jejich pfijeti a identifikace
sluchem na stran¢ druhé. Vyzkumy pak ukézaly jesté na jednu zvlastnost ve vnimani feci. Jde
o fakt, Ze na poznavani se podili i1 artikulacni zkuSenost mluvciho. Pti poslechu feci vznika u
posluchace artikulaéni napéti v organech, které mluvci aktivizoval. Dlouhé poslouchani se
pak u vnimatele projevi také unavou mluvnich organt, pocitem napéti v hlasivkach apod., coz
muze byt dokladem toho, Ze i tato sloZzka ovliviiuje porozuméni. Z toho ditvodu nékdy
mluvime o tom, ze mluvéi preddva posluchac¢i obrazy akusticko-artikulacni. (Hurkova-

Novotna, 1994)

Sluch mé vedle funkce vnimani signalu pfichazejiciho k posluchaci i1 dal§i vyznam, nebot’
zaruCuje zpétnou vazbu u mluvcéiho samého, artikulace probihd za stalé vlastni sluchové
kontroly sily, zfetelnosti a vySky mluvy. Proto lidé s oslabenym sluchem nespravné odhaduji
hlasitost feci a Casto u nich trpi 1 artikulace. Pti vlastnim uceni fe€i mé sluch nezastupitelnou
ulohu. Dité€ se uci jen na zakladé napodoby ostatnich lidi kontrolované vlastnim sluchem,
proto se neslySici dit¢ samo mluvit nenauci. Spojeni jazyka a mysleni se d4 jiz vysledovat
v dobé, kdy déti rozumi sloviim zcela minimalné. Ukazalo se, Ze oznacovani ptredméta slovy

pritahuje pozornost déti a usnadiiuje jim kategorizaci predmétu.

1.6.5 Percepce

Pri procesu percepce je zvukovy signal reci jednak prijiman jako sluchovy vjem, jednak je
zpracovan jako soucdast znakového systéemu jazyka, tj. musi byt pochopen. Oba tyto pochody
lze oddélovat jen teoreticky, v realité percepcni cinnosti se prolinaji. Soucasné se jako
nezbytny predpoklad uplatiiuje mozkovy mechanismus paméti. (Palkova, 1994, str. 80)
Percepce mluveného projevu tak probiha pfijetim (slySenim) linearniho fetézce az po pfijeti
urcitého Useku a jeho dekddovanim vedoucim k porozuméni. Vécné mluvené komunikaty
maji mit linedrni (tzn. nepiiliS komplikovanou a koSatou) tematickou vystavbu sdéleni.
Dilezitou ulohu pii vnimani mluvené feci hraje kromé vlastniho jazykového ztvarnéni a
zvukové interpretace 1 pifitomnost doprovodnych slozek. V pfipad€ rozhlasové reklamy

sehrava nemalou roli i pfijimac, ktery poslucha¢lim sdéleni zprostiedkovava.
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Kvalitu vnimatelnosti miizeme zméfit na zékladé vzorcl, které vychazeji z poctu slov
obsazenych ve vétach a poctu slabik ve slovech. Vzorec vnimatelnosti pro anglicky jazyk
(formula of readability) formuloval napi. Ameri¢an Fry a doporucil ho pro stru¢na hlaseni
(short passages) o rozsahu do 380 slov v tisnovych situacich (nebezpeci, ohrozeni a havarie,
omezeni dopravy). Mira srozumitelnosti mluvenych sdéleni a jejich vhodnosti (akceptability)
K pfimétenému reagovani mize mit nékdy za nasledek i znacné materialni nebo finanénich
zisky a ztraty, a dokonce rozhodovat o zivoté a smrti tisict lidi. Vysokou akceptabilitu
moderni spole¢nost o¢ekava napt. v pohotovych relacich o dopravni situaci, v hlasenich
z oblasti letecké, vlakové, autobusové i tramvajové dopravy ve méstech, na silnicich,
letistich, pti zivelnich katastrofach, stavkéach, demonstracich, protestnich shromazdénich a pii

nejriznéjsich happeningovych akcich. (Bartosek, 2003)

Docent Bartosek dale uvadi ve své praci vzorec srozumitelnosti slovenského jazykovédce
Jozefa Mistrika, ktery se da na ¢estinu dobte aplikovat.

AV AS
Mistrikuy vzorec vaimatelnosti: R =50 - ,

/i

kde R - relativni stupeni srozumitelnosti kratkého textu
50 - konstanta
AV - prumérna délka véty vyjadiena poctem slov (pocet vét k poctu slov)
AS - prumérna délka slov ve slabikach (pocet slov k poctu slabik)

Ir - index opakovani (pocet slov: pocet hesel)

Texty sR od 0 do 10 jsou na hranici vnimatelnosti, od 10 do 20 se vnimaji jen obtizné (je nutno je studovat), a
proto jsou nevhodné pro bézné Cteni €i poslech zprav. Texty s R od 20 do 30 jsou vykladové, na vnimani
naro¢né. Texty s R 30 — 40 jsou prumérné, lehce srozumitelné, a s R od 40 do 650 jsou lehké — konverzacni a

narativni, vhodné pro kurzorické ¢teni. (Bartosek, 2003, s. 69)

Pro nas je vSak podstatnym, jakymi specifiky v oblasti procesu percepce se vyznacuji
rozhlasova sdéleni, konkrétné pak rozhlasova reklamni sdéleni. Dale také, které dilezité

faktory zde sehravaji rozhodujici roli.

1.6.5 Percepcni testy
Zakladem pii zjistovani sluchového hodnoceni feci jsou percepéni testy, které predkladame

vétSimu poctu posluchact (jednotlivé ¢i skupinové) ke zhodnoceni stejného materialu
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s pozadavkem vyhodnoceni urcité dil¢i konkrétné¢ formulované otazky. Vyhodnoceni muze
byt formou piimé odpovédi, pripadné formou zadaného ukolu provedeném na predlozeném
materidlu. K dosazeni objektivnich vysledkl je tfeba zajisténi vybéru vhodného materidlu,
dale zajisténi jednotnych poslechovych podminek pro posluchace, motivacné zajistit jednotny
ptistup pfi zpracovani pozadavki, podat presné instrukce a zajistit porozuméni zpracovani

ukolu. (Palkova. 1994, s. 119)

1.7 Vyzkumny zamér

1.7.1 Cil prace

Pro potieby marketingovych pracovnikli, konkrétné pak reklamnich tvircd v oblasti
rozhlasové reklamy, je dulezité, v dneSni spolecnosti zahlcené spoustou neustale utocicich
novych informaci, reklamnich sdéleni nevyjimaje, védet jak jeste¢ efektivnéji plsobit na
prijemce sdé€leni, ¢im novym je piekvapit a jaké nové prvky a formy pouzit. Zda je jesté
viibec mozné najit nové cesty ke spotfebitelim, ziskat jejich pozornost a také si ji udrzet.
Teoreticka baze jednoznacné ukazuje, Ze pozice rozhlasu v marketingovych komunikacich
diky stale nové nastupujicim novym médiim se vyrazné oslabuje. To znamena, Ze s ubytkem
posluchact ubyva rovnéz i1 pocet potenciadlnich spottebitelti. Dalsi hrozbu pak ptfedstavuje
nejen nezajem posluchaci o reklamu, ale zejména, jak ndm ukazaly vysledky vyzkumd, jejich
presycenost reklamou. Kreativni pfistup tvlrch rozhlasovych reklam se stava stale véEtsi
nezbytnosti. Aby se vSak efektivita rozhlasovych sdéleni mohla zvysit, je samoziejmosti a
nutnosti zpdtna vazba. Rada vyznamnych odbornikéi reklamé pozornost vénovala, ale
prioritou vyzkumu a Setfeni ziistava stale jenom slozka jazykova. Muzeme si zde pfipomenout
publikaci Svétly Cmejrkové Cestina v reklamé nebo ,,uéebnici® Zdetika Kiizka a Crhy TVU.
Pokud vlibec se zde setkame s problematikou zvukové stavby reklamy, tak jen okrajové, coz
je dano samotnymi specifiky reklamy. Piesto vyuziti zvukovych vlastnosti reklamnich sdéleni
mohou piedstavovat pro reklamni tviirce nové moznosti v efektivnim osloveni potencialnich
konzumentl. Potfeba, vénovat dané problematice pozornost, je nejen evidentni, ale i1
nezbytnda, a to jak z hlediska poslechovych analyz a instrumentalnich analyz rozhlasovych
reklamnich spotl, tak z hlediska jejich percepéniho hodnoceni, jehoz zavéry tak mohou
prispet k zefektivnéni soucasnych pfiistupi tvlrcti reklamnich rozhlasovych spoti.
V soucasnosti vSak prozatim nejsou k dosazeni zadné dostupné vysledky, které¢ by se danou

problematikou zabyvaly. Pfed nami se tak otevira velky prostor k védeckému badani.
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Cilem disertacni prace je vyzkum zvukové stavby reklamnich spoti z hlediska

percepcniho hodnoceni.

1.7.2 Metodologie

Teoreticka Cast disertacni prace zpracovava literarni prameny v oblasti mluveného projevu se
zaméefenim na jazykové prostiedky vyslovnostnich stylii v ceském jazyce, charakterizuje
rozhlas jako médium 1 zakladni principy teorie a praxe rozhlasové reklamy. Nastifiuje
vychodiska pro popis zvukové podoby jazyka, a to jak na segmentdlni, tak i na
suprasegmentalni trovni. Predklada zékladni charakteristiky pro popis zvukovych vlastnosti

¢eského jazyka s prihlédnutim k ortoepické normé Cestiny.

Vlastni ¢ast prace predklada v prvnim oddilu vysledky kvantitativnich vyzkuma (vlastnich a
studentskych pod vedenim autorky), jejichz cilem bylo zjistit jednak poslechovost radia u
vybranych cilovych skupin, zejména vSak vnimani a pfijimani rozhlasovych reklamnich
sdéleni. Soucasné také zjistit pozitivni a negativni aspekty a jejich roli v efektivité reklamnich
spotll na posluchace. Druhy oddil prezentuje vysledky vyzkumu zvukové stavby rozhlasové
reklamy z hlediska percepcniho hodnoceni. Cilem percepénich testi je ukazat na moznosti
vyuziti zvukové podoby jazyka z pohledu funkénosti v oblasti marketingovych komunikaci,
konkrétné pak na mnohotvarnost verbalni slozky rozhlasovych reklamnich spotii predevsim
vzhledem k produktu i cilovym skupindm konzumentd. To znamena na moznosti, které
soucasny Cesky jazyk nabizi a jak téchto moznosti co nejefektivnéji v ramci rozhlasové

reklamni tvorby vyuzit.
1.7.3 Pracovni hypotéza
H1l: Zvukova stavba rozhlasové reklamy je vyznamnym aspektem v efektivité

rozhlasového reklamniho sdéleni z pohledu percepéniho hodnoceni posluchace, pricemz

rozhodujicim faktorem je uplatnéni vysSiho vyslovnostniho stylu.
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2 Soucasné otazky percepce refového projevu vzhledem ke specifikym

charakteristikim rozhlasovych reklamnich sdéleni

2.1 Pozice rozhlasu a rozhlasové reklamy

2.1.1 Dotaznikové Setieni

Abychom mohli sledovat efektivitu rozhlasové reklamy je nezbytnosti prioritné zjistit, zda
rozhlas jako médium pfitahuje 1 dnes, v dob¢ stale vice utocicich novych médii, nalezitou
pozornost posluchacli. Soucasné také, do jaké miry je pozornost posluchacli vénovana
rozhlasovym reklamnim spotim. Jak jiz bylo zminéno, nejvétSim realizovanym Setfenim,
které vénovalo pozornost efektivité rozhlasové reklamy, se uskutecnilo v roce 2008. Jako
vedouci fady rocnikovych, bakalafskych i diplomovych praci sméfovala ma pozornost
K pribéznému sledovani soucasného stavu urovné poslechovosti radia a soucasné i
k reklamnim spotim. Realizovand Setfeni mapovala situaci v jednotlivych regionech,
predevs§im vSak smérem krozlicnym cilovym skupinam. Rezultity jednotlivych
dotaznikovych Setfeni pftinesly obdobné zavéry jako uvedeny pruzkum efektivity, byt
v menSim méfitku. Jednim z nich byla napt. sonda realizovana v rdmci BP, kteréd potvrdila, ze
ze 115 respondentti ve veéku 20/30 a 40/55 radio posloucha obcas 75, pravidelné 36 a pouze
¢tyfi neposlouchaji radio vibec. Srovnateln¢ korespondovaly i zavéry feSici poslechové
misto. | zde se na prvnich ¢tyfech pozicich umistily odpoveédi: 1. pri jizde v auté (40), 2. doma
pri praci (26), 3. vV zaméstnani (20) a 4. doma pri relaxaci (14). (Obdrzalkova, 2008) Také
nasledujici vyzkumy pfevazné potvrdily danou skutecnost. V pritbéhu sledovaného obdobi se
situace nikterak nezmeénila. Automobil a cesta do zaméstnani (pfipadné do Skoly) stoji stale
Vv poptedi. Jak uvadi Clow a Baack, rozhlasové ptijimace jsou velmi mobilni. Lidé je nosi
s sebou témeét vSude. Poslouchaji je doma i v praci a samoziejmé i po cesté mezi témito

dvéma misty. (Clow a Baack, 2008, s. 235)

2.1.2 Zci zakladnich 3kol a jazykovi uroveii reklamy

Dalsi Setfeni jiz smeéfovala ke konkrétngj$Sim informacim, které se zabyvaly jazykovou
strankou rozhlasové reklamy. Cilem dotaznikového Setfeni (Macounova, DP 2007, vedouci
prace: M. Gottlichovd) bylo zjistit, do jaké miry si zaci posledniho ro¢niku zakladni Skoly
v8imaji jazykového projevu zvukovych reklamnich sdéleni a jaky typ reklamy je dokaze
oslovit nejvice. Vybér cilové skupiny byl zamérny, nebot ptedstavuje vyznamnou
spotiebitelskou skupinu. V zdjmu marketingovych pracovnikii by mélo byt zjisténi, jakou

nejefektivnéjsi cestou danou cilovou skupinu je mozné oslovit. Setfeni se zacastnilo 140 zaki
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a z vysledkt vyplynulo, ze daleko vyrazngjsi

r

ucinek ma na danou cilovou skupinu reklamni

sdéleni, ve kterém se vyuziva hovorova mluva. Mnoho dotazovanych vsak pfipustilo, ze jim

na urovni vyslovnosti nezalezi, nebot’ podstatnéjsi je pro n¢€ propagovany produkt.

Jazykovy projev mluvcich

90

Vsimate si v reklamé, jak se jeji protagonisté vyjadiuji?
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Graf 11 — Jazykova trovei (Zdroj: Macounova, DP)
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produkt, ktery
propaguje

Graf 12 - Jazykova stranka reklamy (Zdroj: Macounova, DP)

2.1.3 Regionalni radio a reklama

Dalsi dotaznikové Setfeni v ramci diplomové prace pod vedenim M. Goéttlichové nebylo

tentokrat zacileno na zaky a studenty SS, ale §irsi populaci. (Malar, DP 2007, vedouci prace:
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M. Gottlichova) Smétovalo ke konkrétnimu vybéru regionalni rozhlasové stanice. Osloveno
bylo celkem 200 respondentti ve véku 20 az 39 let, kteti predstavovali primarni i sekundarni
cilovou skupinu zvolené regionalni rozhlasové stanice. I zde bylo cilem Setfeni zjistit
»poslechovost* rozhlasovych reklamnich sdéleni s orientaci na jejich vnimatelnost. Pro Setfeni
byla zvolena metoda rozhovort tazatele s dotazovanym, tzv. face-to-face interview, které byly
provedeny Vv pribéhu jednoho kontinualniho tydne se stejnym poc¢tem rozhovord kazdy den.
Vysledné hodnoty jsou uvedeny jak v Cetnosti respondentii, tak v procentech. Grafické

radkové znazornéni udava procentudlni rozlozeni uvnitt urcité¢ho znaku v souctu vzdy 100%.

B Ano
M Ne

E Nevim

195;97,5%

Graf 13 - Znalost regionalni rozhlasové stanice (Zdroj: Malar, DP)

Z celkového poctu dotazanych znalo zvolenou regionalni stanici 195 (97,5%), coz neni
prekvapivym zjiSténim, nebot’ zminéna rozhlasova stanice piisobi v daném regionu jiz 15 let a

povédomi je tedy velmi vysoké.

81;41,5%

B Ano

B Ne

95; 49% .
M Nevim

Graf 14 - Poslechovost regionalni rozhlasové stanice Radio Zlin (Zdroj: Malar, DP)
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Baze respondentl tak byla snizena na celkovy pocet 195. Pii dotazu na ,,poslechovost®
rozhlasové stanice vysledky ukdzaly na mirn¢ ptevazujici zaporné odpovédi (49%) vzhledem
ke kladnym (41,5%). K divodim muzeme pfifadit silnou konkurenci ostatnich regionalnich
rozhlasovych stanic, celkovy pokles posluchacii regionalnich rozhlasovych stanic a rovnéz

konkurenci silnych populdrnich celostatnich rozhlasovych stanic.

Baze: 147 Cely vzorek

Posluchaci Posluchaci .

(respondenti, kteri 5 respondentt
Cetnost %

poslouchaji Radio Zlin) %

20 — 24 let 73 49,5 36,5

25-29 let 42 28,5 21

30 -39 let 32 22 16

Tabulka 3 - Struktura posluchaci dle véku (Zdroj: Malar, DP)

Vzhledem ktomu, Ze se tentokrat jednalo o Sir§i vymezeni cilové skupiny, zajimava, zejména

vzhledem K potencialnim piijemctim reklamy, jsou i sociodemografické tidaje, tedy profil posluchace.

Posloucham dal, spoty vnimam
Poslouchdm ddl, spoty nevnimdm
Prepindm stanici

Vypindm radio

Nevim

Graf 15 - Reakce na reklamni spoty béhem vysilani (Zdroj: Malar, DP)

Baze celkového poctu dotazovanych z ptivodnich 200 oslovenych, jak jiz bylo zminéno,
klesla na 147. Z nich 84 (57%) odpovédélo na otazku, Jak reaguji na reklamni bloky béhem

vysilani?, ze prestoze rozhlasovou stanici poslouchaji dal, reklamni spoty nevnimaji. Pouze
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11 (7,5%) respondentli odpovédelo, Ze rozhlas poslouché i béhem reklamnich blokl a spoty
vnima cilené, 47 (32%) pak ptepina stanici v dob¢ reklamniho bloku a 3 (2%) radio dokonce

radéji vypnou.

B Ano
B Ne
o Nevim

57;60%

Graf 16 - Reklama v poslednich 14 dnech ((Zdroj: Malar, DP)

Soucasti Setfeni bylo zjistit, zda si respondenti vybavi konkrétni reklamni spot, ktery slyseli
béhem poslednich 14 dnl. Vysledky vychazely zbaze 94 respondentt, kde Si vice nez
polovina dotazanych 57 (60%) dokazala konkrétni reklamni spot vybavit a uvedla jej v ramci
dotazovani. K nejéastéji zminénym rozhlasovym spotim patiily: AAA Auto (9x) a OKAY
elektrospotiebiCe (7x). Zajimavé je, Ze AAA auto se objevuje na prfednich mistech
Vv zapamatovatelnosti i dnes. Castou odpovédi rovnéz bylo, Ze posluchadi si uréity spot sice
vybavi, ale nemohou si uz pfesn¢ vzpomenout na nazev znacky, produkt nebo sluzbu, které

spot komunikoval.

Informacni hodnota
Upoutani pozornosti
Pobaveni

Humor

Profesiondlni mluva

Nevim

Graf 17 - O¢ekavany p¥inos reklamy ((Zdroj: Malar, DP)
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Dulezitym faktorem pro zjisténi miry pfijmu reklamniho sdéleni je dotaz smétujici k nalezeni
odpovédi, co posluchaci od reklamnich sdéleni v rozhlase ocekdvaji. Naprosta vétSina
informacni hodnotu. Pouze 28 respondentii ocekavd od zvukovych reklamnich spott
profesionalni mluvu, tzn. ortoepickou vyslovnost. Nizky pocet je dan skute¢nosti, ze praveé
regiondlni radia v porevolucni dobé sazela na kreativitu ve spojeni jazykové stranky
s regionalni pfisluSnosti a hlavné hrdosti. Bohuzel 1 zde se nésledné potvrdilo, ze ,,Ceho je

moc, toho je prilis*.

Neoriginalita zpracovani
Neprofesionalita mluveného projevu
Nuceny a primitivni humor
Nepfirozenost mluvéich

Nic mi nevadi

Nevim

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Graf 18 - Negativa reklamniho sdéleni v o¢ich poslucha¢i (Zdroj: Malar, DP)

Na otazku, které negativni prvky reklamniho sdéleni posluchacum nejvice vadi, 39
respondentt (41%) odpovédelo, Ze je to mira nuceného a casto velmi jednoduchého humoru
uzitého v rozhlasové reklamé, coz koresponduje s predchézejicim dotazem, ve kterém je to
pravé humor, ktery posluchace nejvice oslovuje. Neprofesionalita mluveného projevu
v reklamnich spotech byl jev, ktery uvedlo 32 dotazovanych (33,5%), coz vzhledem
k pfedchozimu dotazu neni zanedbatelny vysledek. Pouhym dvéma posluchac¢iim nevadi na
reklamnich spotech vibec nic. Z uvedenych Ccisel je naprosto ziejmé, ceho by se méli

inzerenti vyvarovat, které prvky komunikace by méli pfipadné vylepsit.

Jednoznacnou prevahu negativnich odpovédi (Graf 20) ziskala otazka, zda se poslucha¢im
libi uZivani nafeci v regiondlnich reklamnich spotech. Celych 68 (71,5%) dotazovanych

odpovédelo, ze se jim mira uziti nafeci v rozhlasové reklamé nelibi. Da se z toho usoudit, Ze
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lidem jiz vadi mnozstvi reklam, které se snazi valaStinou, slovactinou nebo hanactinou

ozvlastnit reklamni sdéleni, protoZze to jiz patrné ztratilo své n¢kdejsi komunikacéni kouzlo.

6;6,5% 21;22%

mAno

M Ne

68;71,5% .
Nevim

Graf 19 - Narec¢i v reklamnich spotech (Zdroj: Malar, DP)

Pti zavéreéném shrnuti se jednoznaéné ukazuje, ze pokud jiz respondenti reklamni sdéleni
v radiu sleduji, neni to profesionalni mluva, ktera stoji v centru jejich pozornosti. Piesto na
druhou stranu se nejednd o oblast opomijenou. Také je zajimavym zjisténim, Ze i1 kdyz
respondenti patfili pfevazn€ ke stalym posluchac¢iim zvolené regiondlni stanice, nejvice
negativnich odpovédi se objevilo v pfistupu k uzivani nafecnich prvkl v rozhlasovych

reklamnich spotech.

2.1.4 Studenti stfednich Skol a rozhlasova reklama

Jelikoz jednou z vyznamnych cilovych skupin, ke kterym pozornost tvirci reklamnich
sd€leni sméfuje, je mladez, dalsi Setieni sméfovalo ke studentim stiednich Skol. Cilem Setieni
bylo zjistit, zda a jak Casto studenti rozhlasovou reklamu poslouchaji, jak ji vnimaji, co je na
daném reklamnim sdéleni pfitahuje, pfipadné co je od poslechu odradi. Prizkumu se
zucastnilo celkem 335 studentii tfetich a ¢tvrtych ro¢nika sttednich Skol ve Zliné. Dotaznik
obsahoval celkem 13 otazek a Setfeni probihalo pisemnou formou piimo ve tfidach.

K vyznamnym informacim vzhledem zaméru préace se fadily predevs§im nasledujici:
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Poslechovost rozhlasové reklamy

= vibec ne
994 = Ano, ¢asto

| Stale 8%
B Ne, nevnimam 294
ji
27%

B MNe, preladim
stanici
14%

= Ano, ojedinéle
40%

Graf 20 - Poslechovost rozhlasovych reklamnich spoti (Zdroj: Gottlichova)

Z odpovédi na otazku smétujici K poslechovosti rozhlasovych reklamnich sdéleni vyplynulo,
ze 40% studentli posloucha rozhlasové spoty ojedinéle, a to pouze v tom piipadé, pokud jsou
soucasti pravé vysilaného poradu, zejména pak Vv pribéhu poslechu potadi hudebnich. 27%
respondentli uvedlo, ze prestoze si reklamni sdéleni vyslechne, samotny obsah nevnima, 9 %
respondentl reklamu zésadné neposlouchd a 14 % dokonce radéji pieladi stanici, pokud se
reklama ve vysilani objevi. Pouze 8 % studentli konstatovalo, Ze si ji poslechne docela Casto a

jenom 2% respondentti se prihlésilo k pravidelnému poslechu reklamnich spott.
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- I =i
0% . T . . .
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1 = produkt; 2 = barva hlasu; 3 = vybér slovni zasoby; 4 = spisovna vyslovnost; 5 = doprovodna slozka; 6 = jiné aspekty
(uved)
Graf 21 - Aspekty vedouci k upoutani pozornosti (Zdroj: Gottlichova)
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Vysledky ukazuji, ze studenty nejvice oslovi doprovodna slozka (89 studentl), coz pro né
predstavuje zejména hudebni podkres, na druhém misté je to nabizeny produkt (71) a na
tfetim misté barva hlasu (63). V mensi mife se jiz projevil zajem o spisovnou vyslovnost ¢i

jiné aspekty (napft. vtip, parodie Ci celkové ztvarnéni reklamy).

Negativni aspekty

30%0

25%0

20%0

15% -

2824 —

10%6 -
694 h 39 17% 1 920
596 A
7%
0% T T T T T
1 2 3 4 5 6

1 = produkt; 2 = barva hlasu; 3 = vybér slovni zasoby; 4 = spisovna vyslovnost; 5 = doprovodna slozka; 6 = jiné aspekty
(uved)
Graf 22 - Negativni aspekty (Zdroj: Gottlichova)

Jak ukazuje grafické znazornéni, pokud méli studenti uvést aspekty, které je naopak od
poslechu reklamy pfevazné odradi, do popiedi se s vyraznou pievahou tentokrat dostala
(nelibozvuénd) barva hlasu (96 studentll). Piestoze se na druhé pozici umistila doprovodna
slozka (62) a na tfetim misté pak spisovna vyslovnost (57), vysledné hodnoty se jiz nijak
vyrazné neliSily, at’ jiz §lo o ucinek nabizeného produktu, stejné tak jako u vhodnosti vybéru
slovni zasoby. Na poslednim misté byly stejné tak jako u predchazejici otazky uvedeny jiné
aspekty, kdy byl napt. zminén negativni vliv celebrit, piili§ velka délka spotu, nevhodna doba,
priliSna popisnost, rychlé mluvni tempo apod.

Aspekty zapamatovatelnosti
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1 = barva hlasu, 2 = vybér slovni zasoby, 3 = spisovna vyslovnost, 4 = doprovodna slozka, 5 = jiné aspekty (uved’)

Graf 23 - Aspekty vedouci k zapamatovatelnosti produktu (Zdroj: Géttlichova)
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Rovnéz aspekty vedouci k zapamatovatelnosti reklamniho sdé€leni jsou velmi zasadni pro
tvorbu reklamniho spotu. Baze studentd se zde snizila na 305 respondentii, nebot’ na danou
otazku neodpovidali studenti, ktefi uvedli v otdzce vztahujici se k poslechovosti rozhlasové
reklamy, Ze rozhlasové reklamni spoty neposlouchaji viibec. Na zéklad¢ vysledki prioritni
postaveni ziskala doprovodnad slozka (170 studentl), coz koresponduje s pifedchozimi
odpoveéd’mi, stejné tak jako barva hlasu mluvéiho (100). K slabsim aspektim pak patfil napf.
vybér slovni zdsoby a rovnéz spisovna vyslovnost. Mezi dal$imi strankami byly uvedeny
napf. jednoducha forma ztvarnéni, humor a vtip. Z vysledk Setfeni vSak jednoznacné
vyplynulo, Ze studenty v Zzadném ptipadé neoslovi reklama naprosto bezduchd, bez napadu a

Kreativity.

Aspekty, které nejvice vadi u zvukové reklamy

60

50 -

40 +

30 47 55

10 +

A = rychlé mluvni tempo, B = intonace (zbyte¢né ukii¢ena forma, teatralnost atd.), C = nesrozumitelnost textu,
D = $patna artikulace (vyslovnost, polykani hlasek atd.), E = technika dychani (slySitelné nadechy), F = vady
teCi, G = barva hlasu, H = nefecové prvky

Graf 24 - Aspekty, které nejvice vadi u zvukové reklamy (Zdroj: Gottlichova)

Respondenti méli vybrat a podle potfadi uvést tii aspekty, které jim nejvice u zvukové reklamy
vadi. Z grafického znazornéni vyplyva, Ze nejvice byla uvadéna nesrozumitelnost textu
(22%), hned poté nevhodna intonace (15%) a Spatnd artikulace (14%). V men$i mife se
respondentiim nelibi rychlé mluvni tempo (11%), technika dychani mluvciho (8%) a vady feci
(7%). Za nejméné dulezité¢ studenti povazuji barvu hlasu (5%) a netfeCové zvuky (4%).
Vyskytlo se n¢kolik odpovédi, kde se respondentiim nelibila pfili§ dlouha reklama a také

reklama nudna a nezabavna.
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V nasledujici otdzce bylo tikolem studentl sefadit veSkeré uvedené aspekty v potadi podle
miry, v jaké by jim u rozhlasového reklamniho spotu piipadné nejvice vadily. Z vyslednych
hodnot je patrné, Ze na prvnim misté se jednozna¢né umistila nesrozumitelnost textu (24%).
Nésledovala Spatna artikulace (19%), coz spolu koresponduje, piiblizn¢ na stejné Grovni se
pak umistila nevhodnd intonace (16%) a pfili§ rychlé mluvni tempo (15%). Mén¢ by vadily
prohfesky v technice dychani (11%) a ptipadné vady feci (7%) — u urcitych typi produkti
zminény aspekt uvedli néktefi studenti jako zdmérny jev vedouci ke zvySeni vysledného
efektu. Barva hlasu (4%) a netfecové zvuky (4%), byt by neptisobily eufonicky, by studentim
vadily nejméné. Pfi srovnani s pfedchozi otazkou se v podstaté neprojevily zadné vyrazné

zmény, pouze vyssi poCet bodt u D — $patna artikulace oproti B — intonaci.

Dalsi vysledky nasledné ukazaly, ze spisovnd vyslovnost reklamnich spotli nestoji v centru
pozornosti studentd. 40 % uvedlo, ze si spisovné vyslovnosti v§ima jen obcas. 32 % studentti
nezajima vibec, ale naproti tomu pomérné vyrovnané procento studentl 28 % si spisovné
vyslovnosti v§ima a zajima se o ni. Co se tyka konkrétniho zamé&feni, 42 % studentiim vibec
nevadi neortoepicka vyslovnost a pouze 24 % studentil neni se souasnym stavem mluvenych
spotti spokojeno. Zbyvajicich 34 % studentl pak zastava nazor, Ze jim tato skutecnost vadi jen
obcas, opét zejména v souvislosti s prezentovanym produktem. Co se tyka samotné slovni
zasoby, 37 % dotazanych si vybéru slovni zasoby v§ima pouze obcas, 34 % respondentt ji pti
poslechu reklamniho spotu sleduje a 29 % to nepovazuje za duleZzité, a proto si ji nevS§ima.
Prevazné vétsiné respondentti (81 %) nezalezi na jazykové formé reklamniho sdéleni.
Pouhych 12 % studentti si pfeje, aby rozhlasova reklamni sdéleni byla realizovana ve
spisovné formé. 7 % pak zastava ndzor, Ze spisovnd forma reklamnich sdéleni je vhodna
pouze v urcitych piipadech, a to pokud jde o prezentaci produktu prestizniho, uznavaného ¢i

pfimo luxusni.

Graf 25 - Nespisovné vyrazy v rozhlasové reklamé (Zdroj: Gottlichova)
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Z grafu (Graf 26) je patrné, ze 179 (59%) respondentim jednozna¢né nevadi nespisovné
vyrazy v rozhlasovém reklamnim sdé€leni, coz je pomérné¢ vysoké procento, které vypovida o
soucasném pfiistupu mléddeze ke spisovnému jazyku. 89 (29 %) studentim nespisovné vyrazy
vadi jen obcas, a to pievazné vzhledem k nabizenému produktu a jemu odpovidajici cilové

skuping. Pouze 37 (12 %) studentim vysloven¢ vadi.

Graf 26 - Nafe¢ni prvky v rozhlasové reklamé (Zdroj: Gottlichova)

64 % (195) dotazanych (Graf 27) uvadi, Ze jim nafeni prvky ve zvukové reklam¢ nijak
nevadi, nékteti je naopak preferuji. 24 % (73) studentti ma rado nareéni prvky jen obcas, opét
ve spojeni s prezentovanym produktem a dokonce i s vybérem mluvciho, 12 % (37) tyto
prvky v reklamé neradi poslouchaji, pokladaji je za nevhodné, piestoze by se jednalo o

produkty regionalnich firem.

Graf 27 - Prejata slova v rozhlasové reklamé (Zdroj: Gottlichova)

Jak je dobfte vidét v grafu, velké vétsSing, tj. 220 studentlim, (72 %) piejata slova viibec nevadi,

coz koresponduje se souCasnym stavem jazykové trovné. 20 % (61) studentli je ochotna
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prejata slova v reklamnich sdé€lenich tolerovat, vadi jim jen obcas, opét vzhledem
k nabizenému produktu. 24 studentd (8 %) zasadné¢ odmita pritomnost prejatych slov
Vv Ceskych reklamnich textech. Jednim z divoda, ktery byl nejcastéji zminovan, bylo to, Ze
neznaji jejich vyznam. V piipadé, Ze dokazi porozumét jejich obsahu, pouzivani piejatych

v reklamnich sdélenich jim v zdsad¢ nevadi.

Ze zavérecnych vysledki vyplynulo, Ze stfedoSkolsti studenti se pfili§ nezabyvaji pfi poslechu
reklamnich spotl jazykovou strankou reklamnich sdéleni. Soucasné je jim lhostejné, zda se ve
zvukové reklamé objevuji nafecni prvky, prejata ¢i nespisovna slova. Zajimavym zjisténim je,
ze jsou i studenti, ktefi by byli radi, kdyby zvukova reklama byla realizovana pouze ve
spisovné formé€. Aspekty, které respondentim na reklamé vadi nejvice, jsou bezesporu
nesrozumitelnost textu a vyrazné Spatnd artikulace. Prekvapujicim zjisténim také je, Ze
vzhledem k mnozstvi zvukové reklamy, kterda na nas denné utoCi, studenti poslouchaji
reklamni sdéleni pouze ojedinéle, pfipadné vibec. Celych 14 % dokonce pieladi stanici
v dobé vysilani reklamy. Respondenti dale uvedli, Ze je nejvice zajima doprovodné slozka
(zejména hudba v reklam¢) a také libozvucénost hlasu mluvéiho, prestoze uznavaji, Ze jim jde
spiSe o samotny produkt, nez o konkrétni formu jeho prezentace. Z vysledku je vSak ziejmé,
ze reklamni sdé€leni, které ma nekvalitni doprovodnou slozku ¢i je sdélovano ,,nepifijemnym

hlasem mluvéiho®, posluchace nezaujme, ¢imz nenaplni svou persvazivni funkci.

Rovnéz dalsi Setfeni realizovana v prabéhu let 2007 — 2011 smétovala ke zjistovani trovné
poslechovosti radia, zejména pak reklamnich spoti. Soucasné pak rovnéz ke zjisténi urovné
vnimani jednotlivych aspektl, které pozitivné ¢i negativné ovliviiyji pfijem reklamniho
sd&leni posluchadi. Setieni probihalo v ramci jednotlivych regioni CR se zaméfenim na

vytypované cilové skupiny (zaci ZS, studenti SS a VS, stfedni a vy$si vékova skupina).

2.2 Zvukova vystavba rozhlasovych reklamnich spoti z hlediska percep¢niho

hodnoceni

2.2.1 Metoda vyzkumu - percepéni test

Kvantitativni vyzkum ukazal, Ze rozhlasova reklama ma jest€ velké rezervy, Ze rozhlas neni
v centru pozornosti vefejnosti, zejména pak mladé generace. Je otazkou, jak obohatit
soucasnou formu audio reklamy, aby posluchace neodradila, ale naopak hned na prvni

poslech upoutala jejich pozornost. Jak jiz bylo uvedeno, tvtirci reklamy hledaji nové moznosti
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a pravé zvukova stranka spotll je vyznamnym klicem k otevieni novych cest ke sluchu
adresatl a piijemcti rozhlasovych reklamnich sdéleni. Jak vnimaji zvukovou vystavbu spotd,
které¢ aspekty piivedou posluchae k naplnéni modelu AIDA? Ke zjisténi sluchového
hodnoceni fe¢i reklamnich sdé€leni, jak je posluchaci vniméana a piipadné pfijimana, bude
vyuzito metody percepéniho testu. Objektivni vysledky by mély pomoci najit odpovédi na
souCasn¢ otazky percepce fecového projevu vzhledem ke specifikym charakteristikdm
rozhlasovych reklamnich sdéleni. Tak, jak je na jedné strané¢ veénovana pozornost
vyznamnému postaveni reklamy v marketingovych komunikacich, zejména pak novodobym
formadm médii, jejichz prostiednictvim se reklamni sdéleni dostava ke spotiebiteli, tak se
postupné dostava do ustrani piinos reklamy rozhlasové. Vyzkumy, které soustfedi pozornost
na rozhlasovou reklamu v ¢eském prostiedi, upfednostiiuji zejména Setfeni sledujici z4jem
posluchacii o rozhlasové vysilani jednotlivych rozhlasovych stanic, konkrétné pak u samotné
rozhlasové reklamy se cilem stava predevsim jazykova stranka reklamnich spoti, at’ jiz se

jedna o reklamu psanou ¢i mluvenou.

2.2.2 Cil Setfeni
Cilem Setteni bylo zjistit na zadklad¢ percepcniho testu u vybranych cilovych skupin podstatné
aspekty vedouci ke zvySovani efektivity rozhlasovych spotl na zdklad€ vybéru individualnich

mluv¢ich. Soucasné stanovit, u kterych zvukovych prostiedki je vmimatel ,,narocnejsi” na

Jejich standardni, logické ¢ primérené vyuziti. (Janikova, Veronikova, 2005)

2.2.3 Zvukovy material, tvorba percep¢niho testu

V roce 2007 byly uréeny polozky testu, které tvotily rozhlasové reklamni spoty na zakladé
zam&rného vybéru. Cilem vybéru byla jejich riznorodost provedeni vzhledem k nabizenému
produktu a cilové skupiné. Vybér byl realizovan jak na soukromych, tak vefejnopravnich
rozhlasovych stanicich. Celkem bylo vybrano tfinact polozek, z toho deset s jednim mluvéim
(monolog) a tfi se dvéma mluv¢imi (dialog). Tti polozky byly nekomercniho charakteru,
u peti polozek bylo vyuzito zenského hlasu, jedna polozka byla vystavena na nafecnich
prvcich a jedna vyuzivala slangovych vyrazi. Pozornost byla rovnéz zaméfena na veék
(mladsi, stfedni a starSi vékova skupina) a na hlasovy rejstiik mluvcich. Délka polozek se
pohybovala v rozsahu od 7 do 44 sekund. Vybér byl opét zamérny. Pocatecni polozky byly
pouze kratsimi ukazkami rozhlasovych reklamnich sdé€leni, postupné¢ se délka spoti
prodluzovala. Vzhledem kindividualni délce byly polozky prezentovany opakované

s kratkym cCasovym odstupem. Pro fazeni polozek v testu, které se muze odrazit na
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posluchac¢ském hodnoceni, byly stanoveny podminky: 1. polozky jsou sefazeny tak, aby byly
prosttidany soukromé a vetejnopravni rozhlasové stanice, 2. stejné tak polozky komer¢niho a
nekomercniho charakteru, 3. sefazeny s ohledem na cCasovy rozsah, 4. prostfidany hlasové
rejstiiky mluvcich, 5. zensky a muzsky hlas, 6. spoty se dvéma mluv¢imi fazeny v zévéru

testu.

Ptehled vybranych reklamnich spota (viz P2)

Spot — délka | mluvéi produkt
1. | NC Borska pole 12s. | M, stiedni vék nakupni centrum, K
2. | CARPOINT 10s. | M, stfedni vék prodejna aut., K
3. | Hospodyiiky 7s. | Z stiedni vék domécnost, K
4. | Uvérovy registr 13s. | Z mladsi vék bankovnictvi, K
5. | Rulety Synot 23s. | M, starsi herna. K
6. | www.centrum.cz 23s. | M starsi internetové stranky, K
7. | 30 dni pro NS 22s. | 7, sttedni vk pomoc potfebnym, N
8. | LEVIS 21s. | M, mlady oblec. pro mladé, K
9. | Vinotéka na Bud&jovické  44s. | M, starsi vék vino, K
10. | Cesko proti chudobg, 24s. | M, stfedni vek pomoc pottebnym, N
11. | GTS Internacional, 31s. | M stfedni a ml. vék letenky. K
12. | Svandovo divadlo 27s. | MaZ, stied. vék kultura, N
13. | www.centrum.cz 37s. | M, starsi, Z, stied. vék | internetové stranky, K

Tabulka 4 — Seznam rozhlasovych reklamnich spoti (Zdroj: Géttlichova)

V akademickém roce 2006/7 probéhl pretest, jehoz vysledky pomohly nastavit zakladni
sledované ukazatele. Bylo zvoleno celkem 16 aspektii. V nasledujicich letech 2007/8, 2008/9,
2009/10 a 2010/11 pak byl realizovan percepéni test u posluchacti 3. ro¢nikl prezen¢niho
studia na Ustavu marketingovych komunikaci Fakulty multimedialnich komunikaci UTB ve
Zliné v ramci predmétu Kultura mluvené feci a u posluchacli 2. ro¢niku kombinovaného
studia ve stejném predmétu. Percepéniho testu se celkové zucastnilo 238 posluchact, z toho
119 prezencnich student ve v€kovém rozmezi 21 — 26 let a 119 studentli kombinovaného
studia ve véku 33 — 48 let. Prvni v€kova skupina se zucastnila testu na zavér jednoho
semestru vyuky, ktery probihal formou 1+1 hodina (pfednéaska a cviceni). Druha skupina po
ukonceni celého kurzu, ktery obnéasel 10 + 8 kontaktnich hodin v rdmci zimniho a letniho
semestru. Testy byly studentim ptedkladany skupinové, v kazdém akademickém roce se
zucCastnilo percepcniho testu zhruba dvacet posluchact prezencniho a dvacet posluchact

kombinovaného studia. Byl zajistén vybér vhodného materidlu (rozhlasové reklamni spoty
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zhruba stejné délky) a dale jednotné poslechové podminky (prostory poslucharny fakulty
s dobrym akustickym z4dzemim). (viz Palkova, 1994)

2.2.4 Zadani percep¢niho testu

V letech 2007/8 az 2010/11 se percepcniho testu zhcastnily ctyfi skupiny respondentt
prezenéniho studia Vv celkovém poétu 119 (M30, Z89) a &tyii skupiny respondentd
z kombinovaného studia v celkovém poétu 119 (M44, Z75). Zastoupeni zen bylo vyssi,
zejména u prezencnich studentll, coz je dano celkovym poctem posluchacti vzhledem ke

specializaci oboru.

Pro realizaci byly pfipraveny pozadované podminky k zaruceni uspéSnosti testu i k dosazeni
objektivnich vysledkt. Byl motivacné zajistén jednotny piistup pii zpracovani pozadavkd.
Posluchac¢tiim byly podany ptesné instrukce k porozumeéni a zpracovani zadaného ukolu. Byli
seznameni se Skalou hodnoceni a formou zépisu do piedem piipravené hodnotici tabulky.
Respondenti méli za kol na zéklad€ sluchového posouzeni zhodnotit fe€ovy projev mluvéich
jednotlivych reklamnich spotli se zamétenim na uvedené sledované aspekty. V prvni fazi testu
byl rozhodujici okamzity efekt fecového projevu (barva hlasu, mluvni tempo atd.), nebot’
reklamni spoty byly pro studenty neznamé, coz je postavilo do klasické pozice posluchact
radia, konkrétné pak reklamniho bloku. Pfi nésledném poslechu jiz vénovali pozornost
zevrubnéjSimu hodnoceni jednotlivych aspektt (artikulace, slovni pfizvuk atd.). Soucasti
hodnoceni bylo rovnéz zohlednéni marketingového hlediska (produkt, cilova skupina +
celkovy ucinek spotu). Po ukazkovém spotu a jeho spoleéném posouzeni z hlediska vsech
uvedenych aspektl, byly opakované prezentovany piipravené reklamni spoty. Posluchaci
vyuzili ke svym odpovédim hodnotici tabulky se stupnici od +2 (vyssi styl) pies 0 (stiedni
(v€eny) styl) do -2 (niz$i styl). Pro jemnéjsi rozliSeni bylo vyuzito hodnoceni + 1 a — 1. Sva
posouzeni mohli doplnit 1 verbalnim komentafem pisemné pfimo v ramci testu, piipadné pak
v nésledné diskuzi. VSechny testy byly vyplnény respondenty u vSech sledovanych aspekta.
Pisemné dovétky byly pouze u nékterych studentl, ptipadné jen u nékterych sledovanych

aspektu.
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2.2.5 Prezentace vysledkii — A) Celkové hodnoceni na zikladé singularnich kategorii
Z hlediska stanovenych skupin respondenti

V prvni ¢asti vyhodnoceni percepcnich testli je pozornost soustiedéna na celkovy piehled
vyslednych hodnot jednotlivych kategorii v konfrontaci vybranych skupin respondenti.
Barevné jsou odliSeni jak studenti kombinovaného studia (tmav$i barva) a posluchaci
prezenéniho studia (svétlejsi barva), tak i Zeny a muzi (Cervena x modra). Tabulka (= jeden
spot) obsahuje primérné hodnoty jednotlivych kategorii z hlediska percepce stanovenych
skupin respondentti. Nulova hodnota odpovida stfednimu (vécnému) vyslovnostnimu stylu,
procentudlni odchylky pak nasledné pfiblizuji projev mluvciho ke stylu vy$§imu ¢i niz§imu, a
to na zakladé percepce zvukové stranky rozhlasovych reklamnich sdéleni posluchacdi. (viz

Bartosek, 2003)

Spot 1

Hodnoceni spotu €. 1

08 [

06

04 |
02
0 L
-0,2
. | I I |

0,4

o8 Artiku | Slovni | Vétny | Melo -PAIITV MI. Inmm- Eufon | Kult.z Bsrva-HIa‘,p-D\'{(hé Vady | Produ | Cil.sk | Celk.i [
lace pi. pf. die Lfr. |Temp | ita ie fetel hl. ol nf fefi kt up. ¢in.
o
Zena prezentni hodnoti Spot 1 0,56 | 049 | 054 | 0,47 | 002|003 | 058 | 006|038 | 065|038 | 029 | 0,57 | 0,45 | 0,54 | 0,26
m Zena kombinovand hodnoti Spot 1| 0,32 | 0,42 | 0,32 | 0,05 | 0,43 | -068| 0,08 | -0,2 | 009 0,24 | 0,19 |-009| 054 | 0,36 | 0,51 | 0,11
Mu? prezenéni hodnoti Spot 1 0,27 | 013 | 0,13 0,17 |-0,23| 03 | 043 | -01 | 033 | 057 | -007|013|067|013| 05 | 0,2
® MuZ kombinovany hodnotiSpot1 | 0,2 | 0,31 | 0,07 | 0,11 | -0,38 | -0,53| -0,09 | -0,44 | -0,42 | 0,16 | 0,13 0 0,49 | 0,18 | 0,22 | -0,04

Graf 28 - Hodnoceni spotu €. 1 (Zdroj: Gottlichova)

Z celkového hodnoceni spotu vyplyva, ze stupnice hodnoceni je az na malé vyjimky pomérné
vyrovnand. Primérné hodnoty sledovanych kategorii naznacuji, Ze respondentim nejvice
vadilo mluvni tempo, které povazovali za pfili§ rychlé (vysoké MT, viz Bartosek, 2003), coz
zt&zovalo srozumitelnost sdéleni. Byly to zejména ZK (-0,68) a MK (-0,53), podle nichz
pravé mluvni tempo fadilo fecovy projev mluvciho k niz§Simu vyslovnostnimu stylu. S tim
VvV piimé uméie souviselo 1 zdporné hodnoceni pauz, ptfiCemz respondenti poukazovali na

dlouhé promluvové tseky, které snizovaly okamzité pochopeni obsahu sdéleni. Opét to byly
84



zeny KS (-0,43) a muzi KS (-0,38), ktefi posunuli stupnici hodnoceni blize nizSimu
vyslovnostnimu stylu. VSechny skupiny se shodly na kladném hodnoceni daném absenci
feCovych vad. Zajimavym zjiSténim je, Ze piestoZze se u mluvniho tempa setkdvame se
zapornym hodnocenim, nevadi to respondentim pii kladném hodnoceni v konfrontaci

s produktem. Respondenty vSak odrazovala barva hlasu mluvéiho, stejné jako nelogické

uplatnéni vétného ptizvuku. (Graf 29 viz P3)

Spot 2

Hodnoceni spotu €. 2

1,2
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0,4
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= e —

Artiku|Slovni|V&tny | Melo |Pauzy| M. |Inten |Eufon |Kult.z | Barva |Hlas.p |Dychd| Vady |Produ | Cil.sk |Celk.d
lace | pf. pi. die | ,fr. |Temp| zita ie | fetel | hL ol. nf fedi kt

up. | in.

7ena prezencni hodnoti Spot 2 1,16 [ 0,99 | 0,78 | 0,74 | 0,88 | 0,89 | 0,85 | 0,65 | 0,73 | 0,9 | 0,81 | 0,73 | 0,87 | 0,62
m 7ena kombinovana hodnoti Spot 2| 0,88 | 0,79 | 0,83 | 0,63 | 0,84 | 0,71 | 0,61 | 0,45 | 0,59 | 0,61 | 0,63 | 0,69 | 0,69
m Mu? prezenéni hodnoti Spot 2 09 |077|077|063| 09 | 08 | 057|077 |067| 09 | 053|063 08
m Muz kombinovany hodnoti Spot2 | 0,77 | 0,68 | 0,77 | 0,7 | 0,64 | 0,66 | 0,7 | 0,43 | 0,36 | 0,59 | 0,66 | 0,66

0,66 | 0,62
0,68 | 0,69 | 0,59
0,47 | 0,73 | 0,7
0,7 | 039043036

Graf 29 - Hodnoceni spotu ¢. 2 (Zdroj: Gottlichova)

U spotu 2 (Graf 30) je zvukova stranka respondenty celkové hodnocena velmi dobie,
artikulace se blizi vy§§imu vyslovnostnimu stylu ZP (1,16), MP (0,9), ZK (0,88) a MK (0,77).
Posluchace zaujala i barva hlasu, zejména pak studenty prezenéniho studia ZP (0,9) a MP
(0,9), jejichz hodnoty se shoduji. Nizsi hodnoceni se naopak objevuje u MK, kde uvedené
hodnoty feCového projevu smérem k produktu (0,39), cilové skupiné (0,43) 1 celkovému
ucinku (0.36) je pomérné nizs§i a blizi se vice vécnému vyslovnostnimu stylu. Hodnotam
artikulace (ZP 1,16 — MK 0,78) odpovida i hodnoceni mluvniho tempa (ZP 0,89 — MK 0,66),
které se shoduje s logickym uplatnénim pauz (ZP 0,88 — MK 0,64). 1 zde ukazuji vysledné

hodnoty, ze percepce ZP jsou ve srovnani s MK pomérn¢ vyssi v pfevazné ¢asti sledovanych
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atributll. Pozitivn¢ je vniman slovni ptizvuk, ktery je v pfimé souvislosti s MT, vétny ptizvuk

pak ve druhé ¢asti ukazky reflektuje hlavni jadro sdéleni. (Graf 30 viz P4)

Spot 3

Hodnoceni spotu ¢. 3
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03 Artiku | Slovni | Vétny | Melo |Pauzy| MI. |Intenz|Eufon | Kult.z | Barva |Hlas.p |Dycha| Vady |Produ| Cil.sk |Celk.u
lace pr. pr. die Lfr. |Temp| ita ie fetel | hl ol. ni reci kt up. ¢in.
[}
7Zena prezenéni hodnoti Spot 3 058 | 04 | 032014 |016| 0,18 | 0,28 | 0,08 | 0,23 | 011 | 0,04 | 0,02 | 058 | 0,28 | 0,46 | 0,26
m Zena kombinovana hodnoti Spot 3| 0,17 | 0,29 | 0,05 | 0,11 | -0,07| © 0,12 | -0,08 o] -0,19 | -0,08 0 0,12 | 0,13 | 0,37 | 0,01
® Muz prezencni hodnoti Spot 3 069|052 | 069|045 003|038 017 | 031|048 (072|024 01 |0,31|0,14 | 0,41 | 0,48
m Mu? kombinovany hodnoti Spot3 | 0,25 | 0,07 | 0,07 |-0,07 | -0,18|-0,23| 0,2 |-0,11|-0,27| 0,18 | 0,09 | 0,05 | 0,14 | 0,05 | 0,5 |-0,14

Graf 30 - Hodnoceni spotu ¢. 3 (Zdroj: Gottlichova)

Prvni polozka, kterd je realizovana Zenskym hlasem. Opét se i zde setkavame s pievazujicim
negativnim hodnocenim zejména u MK, nasledné pak jsou v poslechu kriti¢t&jsi i ZK. I zde je
to predevsim mluvni tempo, které v hodnoceni MK zasahuje do minusovych hodnot (-0,23), a
to ve shod¢ s kulturnim zietelem (-0,27), eufonii (-0,11), logi¢nosti pauz (-0,18) a melodii (-
0,07). Je zajimavé, Ze barva hlasu je vnimana pozitivné u MK na rozdil od ZK. Jiné vnimani
vysokého zenského hlasu se vSak projevilo u mladSich posluchact, zejména MP (0,72).
Hodnoty MP se v tadé aspektti posunuji k VS. Negativni hodnoceni ptfevazuje u techniky
dychani MK (0,05), ZK (0), ZP (0,02) a MP (0,1), a to s odrazem vyuZivani pauz MK (-0,18),
7K (-0,07), ZP (0,16) a MP (0,03). Redovy projev je viak jednoznaéné pozitivné vniman
v§emi skupinami z pohledu cilové skupiny (MK 0,5 — ZK 0,37). (Graf 31 viz P5)

Spot 4

Pokud se podivame na vysledky hodnoceni jednotlivych kategorii (Graf 32), uvidime, ze jsou

pfiblizné vyrovnané. Nejpozitivnéji je hodnocena artikulace, jejiz primérné hodnoty opét

koresponduji do urcité miry s mluvnim tempem. Artikulace se tak pfiblizuje k VS témét u
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viech &tyt skupin respondentii (ZP 0,88 — MP 0,71). Rozdilné vniméni spatiujeme u MK
(0,82) a MP (0.29) v kategorii mluvni tempo. Melodie je vnimana na nizké trovni zejména
MP (0,07), stejn¢ tak jako cely projev témef ve vSech kategoriich, coz se odrazi i v celkovém
ucinku sdéleni, kde se objevuje jedina zdporna hodnota u MP (-0,18) Mladym muziam klidny
a vyrovnany zensky hlas nesplituje pozadavky ani na produkt a cilovou skupinu. Celkovy
k produktu a cilové skuping. ZK hodnoti atypicky produkt (0,64) v podani Zenského hlasu
pozitivné, coz se projevuje i na hodnoceni cilové skupiny (0,62). Pravé zde je naprosto
evidentni, ze dobra artikulace i odpovidajici pfiméfené tempo (SS+) se nemusi dokonale
odrazit v celkovém t¢inku sdéleni, coz dokazuje niz$i hodnoceni z pohledu ZP (0,18) a MP (-
0,18). (Graf 32 viz P6)

Hodnoceni spotu &. 4
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Artikul | Slovni | Vétny |Melod | Pauzy,| MI. |Intenzi| Eufoni | Kult.zi | Barva | Hlas.p | Dycha | Vady | Produ | Cil.sku | Celk.i
ace pf. pF. ie fr Temp | ta e etel hl. ol. ni fed kt p. &in.

Zena prezentni hodnoti Spot 4 0,88 | 053 | 049 | 013 | 04 | 045 [ 02 | 018 | 0,29 | 046 | 054 | 031 | 0,67 | 023 | 0,23 | 0,18
m Zena kombinovand hodnoti Spot 4| 0,81 | 0,49 | 0,59 | 0,32 | 065 | 0,64 | 0,32 [ 032 | 0,47 [ 023 | 02 | 032 | 051 | 064 | 062 | 051
® Mu? prezenéni hodnoti Spot 4 071 | 0,32 | 043 | 007 | 0,46 | 029 [ 0,21 | 0,8 | 0,29 | 046 | 0,46 | 0,39 | 0,57 | 0,32 | 0,21 | 0,18
m Mu? kombinovany hodnoti Spot4 | 0,78 | 0,71 | 0,51 | 0,33 | 064 | 0,82 | 042 [ 0,29 | 0,42 | 0,36 | 0,33 | 0,18 | 0,49 | 0,36 | 0,29 | 0,38

Graf 31 - Hodnoceni spotu ¢. 4 (Zdroj: Gottlichova)

Spot5

V konfrontaci (Graf 33) spiedeSlym hodnocenim vidime, Ze zde dochazi k vyraznému
odliSeni percepce posluchacii prezencniho a kombinovaného studia, sledujeme rozdil napt. u
kategorie vady fe¢i MK (0,24) x MP (0,97); ZK (0.05) x ZP (0,73). Také v kategorii
dodrzovani slovniho (0,28 x 0,76 MP + MZ) a vétného piizvuku (0,22 x 0,8 ZP), pauz (0,26 x
0,89 ZP) i v percepci melodie (0, 36 x 0,89 ZP) vidime velky rozdil zejména v hodnotach ZK,
které¢ zpohledu zvukové stranky hodnoti spot na urovni SS. Celkovy ucinek emotivné
zabarveného projevu (ZP 0,89 — ZK 0,5), byt by se &aste¢nd odrazil na artikulaci mluvéiho
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(MK 0,62 — ZK 0,2), naopak zvy3uje, a tentokrat viditelné, pozitivni vnimani smérem
k produktu (ZP 1,04 — ZK 0,68) i cilové skuping (ZP 1,07 — ZK 0,74). Nizké hodnoceni
kategorii eufonie (ZK 0,11) a kulturni zietel (MK 0,02) bylo odiivodnéno v popisu napt. jako

Hufvany“ a neptijemny fecovy projev. (Graf 33 viz P7)

Hodnoceni spotu €. 5

1,2

Artiku | Slovni | Vétny | Melo | Pauzy | MI. |Intenz|Eufon | Kult.z | Barva |Hlas.p |Dychd | Vady | Produ | Cil.sk | Celk.G
lace | pf. pi. | die | ,fr. |Temp| ita ie | fetel | hL ol. ni | fed kt up. | gin.

= Zena prezenini hodnoti Spot 5 048 | 076 | 08 |08 | 074 | 075|083 061|064 074|065 084 |0,73| 1,04 | 1,07 | 0,8
o Zena kombinovana hodnoti Spot5| 0,2 | 0,28 [ 0,22 | 0,36 | 0,26 | 03 | 041 | 0,11 | 0,11 | 0,42 | 0,36 | 0,39 | 0,05 | 0,68 | 0,74 | 05
® MuZ prezenini hodnoti Spot 5 0,7 0,6 06 |073)| 063 077|083 |067|067 073|077 08 | 057|083 |093|087
m MuZ kombinovany hodnoti Spot5 | 0,62 | 0,76 | 0,58 | 0,67 | 04 | 0,53 | 0,78 | 0,6 | 0,02 | 0,64 | 0,47 | 0,56 | 0,24 | 0,84 | 0,93 | 0,87

Graf 32 - Hodnoceni spotu ¢. 5 (Zdroj: Gottlichova)

Spot 6

Hodnoceni spotu €. 6

09

Artikul | Slovni | Vétny |Melod |Pauzy,| MI. |Intenz |Eufoni|Kult.zf| Barva | Hlas.p | Dychd | vady | Produ |Cil.sku | Celk.d
ace pf. pf. ie fr. |Temp | ita e etel hl. ol. ni fedi kt p- €in.

w Zena prezen¢ni hodnotiSpot 6 | 0,67 | 0,53 | 0,51 | 0,43 [ 0,37 | 059 [ 073 | 033 | 021 [ 077 | 067 | 069 | 0,67 | 043 | 0,41 | 05
W 7ena kombinovand hodnoti Spot 6| 0,51 | 0,44 | 0,49 | 0,52 | 0,48 [ 055 | 0,63 [ 0,24 | 0,11 | 0,76 | 069 | 0,69 | 0,49 | 0,51 | 051 | 0,59
® Muz prezenéni hodnoti Spot 6 059 | 024 | 045 | 031 | 0,24 | 083 | 072 | 041 | 034 | 070 | 066 | 045 | 0,52 | 0,03 | 0,48 | 0,38
W Mut kombinovany hodnoti Spot6 | 0,7 | 0,59 | 0,55 | 0,45 | 0,61 | 0,48 | 0,57 | 045 | 0,07 | 084 | 08 | 073 | 066 | 0,43 | 057 | 0,68

Graf 33 - Hodnoceni spotu €. 6 (Zdroj: Gottlichova)
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Spot, ve kterém nezaznamendme emoce, ale naopak raciondlni aspekty sdéleni. To se odrazilo
I vV hodnoceni zvukové stavby spotu. Odpovidajici mluvni tempo (MP 0,83 - 0,48 MK)
posunujici hranici k VS, srozumitelnost ve shodé s artikulaci (MK 0,7 — 0,51 ZK),
pfiméfenost intenzity (ZP 0,73 — 0, 57 MK) bez nelogickych zmén. Percepce, dalo by se
konstatovat, ptijemného muzského hlasu je vyjadiena i v pomérné vyrovnaném hodnoceni
respondentti v kategoriich barva hlasu (MK 0, 84 — 0,76 MP) a hlasova poloha (MK 0,8 —
0,66). Nizsi hodnoty spatfujeme u kulturniho zietele (MP 0, 34 - 0,07 MK), cozZ je ovlivnéno
nefeCcovymi prvky, které nebyly pfijaty nikterak pozitivné zejména posluchaci
kombinovaného studia. Na druhou stranu je opét docela vyrovnané hodnoceni respondentt
smérem k produktu (ZK 0,5 - 0,43 MK + ZP, vyjimku tvoii MP s 0,03), cilové skupiné (MK
0,57 - 0,41 ZP) a celkovému uc¢inku (MK 0,68 — 0,38 MP). (Graf 34 viz P8)

Spot 7

Hodnoceni spotu ¢. 7
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Arti | Slov | V&t | Mel | Pau | ML | Inte | Euf | Kult | Bar | Hlas | Dyc | Vad | Pro | Cils | Celk
kula ni ny odie | zy, | Tem | nzit | onie e va .pol. | hani v duk | kup. i
ce pr. pr. fr. po a tel hl. fed t n.
Zena prezenénf hodnoti Spot 7 08 | 075| 07 |05 | 072 065|025 062|071 | 101|098 |071 |09 | 076|073 | 0,76
m 7ena kombinovana hodnoti Spot 7| 092 | 0,88 | 0,87 | 0,84 | 0,84 | 0,85 | 051 | 0,67 | 0,88 | 0,72 | 0,79 | 0,65 | 0,79 | 1,03 | 0,93 | 0,93
m Muz prezenéni hodnoti Spot 7 1 /08 |073 063|093 08 [023 06 |077 05| 07 |077|08 |08 | 09 |063
W Muz kombinovany hodnoti Spot 7 | 0,86 | 0,95 1 0,95 | 095|107 | 061 |09 | 109 | 105|105 08 0,7 1,14 | 0,98 | 0,92

Graf 34 - Hodnoceni spotu €. 7 (Zdroj: Gottlichova)

Hodnoty (Graf 35) ukazuji, ze vniméni sledovanych kategorii respondenty je pomeérné
vyrovnané a vzhledem k celkovému hodnoceni bychom mohli v daném ptipadé¢ mluvit o
zatazeni k VS. Skutecnost, ze se jedna se o nekomer¢ni reklamni spot, se vyrazné odrazi i ve
zvukovych vlastnostech sd€leni. Vyjimku tvofi hodnoceni intenzity, zejména u student
prezenéniho studia MP (0,23) a ZP (0,25). Nedochazi zde k vyrazné modulaci, coZ se odrazilo

v
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kategoriemi MK (0,51) a ZK (0,61), stejné tak jako u ZP (0,25) a MP (0,23). To viak nijak
neovliviiuje celkovy uéinek sdéleni (MK + ZK 0,93 — MP 0,6), dokonce vzhledem k produktu

se setkdvame s nejvysSim hodnocenim u MK (1,14), stejné jako u mluvniho tempa MK

(1,07). (Graf 35 viz P9)

Artiku |Slovni| Vétny | Melo |Pauzy | MI. |Inten |Eufon|Kult.z | Barva|Hlas.p|Dychd| Vady |Produ| Cil.sk |Celk.a
lace | pf. pi. die | ,fr. |Temp| zita ie | fetel | hl. ol. ni fedi kt up. | ¢in.

Spot 8

Hodnoceni spotu ¢. 8

1,2

0,38

06

N |
el

-0,2

0,4 L | [ | L

-0,6

Zena prezenéni hodnoti Spot8 | -0,02| 0,27 | 0,19 | 0,37 |-0,03| 0,11 | 0,51 | 0,16 | 0,28 | 0,26 [-0,22| 0,47 | 0,6 | 0,88 | 1,13 | 0,58
m Zena kombinovana hodnoti Spot 8| 0,21 | -0,29 | 0,12 | 0,09 | 0,37 | 0,27 | 0,2 | 0,36 |-0,04|-0,21|-0,11|-0,19| 0,16 | 0,87 | 1,08 | 0,25
m Muz prezengni hodnoti Spot 8 o1 |-01{007 047 -007| 0 |043|-003|057|053|003|033|08 |08 | 12 |0,63
m Mu kombinovany hodnoti Spot 8 | 0,43 | -0,45 | 0,34 | 0,05 | 0,41 |-0,23 | 0,34 | -0,14| 0,2 | 0,32 | 0,27 | 0,07 | 0,02 | 0,73 | 1,11 | 0,39

Graf 35 - Hodnoceni spotu ¢. 8 (Zdroj: Gottlichova)

JiZ na prvni pohled je evidentni, Ze piestoze bychom zde hovofili o inklinaci k NS, coz
vnimaji predevs§im poslucha¢i kombinovaného studia — zejména u kategorii artikulace (MK -
0,43, ZK -0,21 — 0,1 MK), frazovani (MK -0,41 - -0,03), mluvni tempo (ZK -0,27 — 0,11 ZP),
ale rovnéz u kategorii slovniho (MK -0,43 — 0,27 ZP) a vétného piizvuku (MK -0,34 — 0,19
7P) vzhledem k u¢elnému zvyraznéni uréitého aspektu sdéleni — zasah cilové skupiny je
veliky (MP 1,2 — 1,08 ZK) a piimo koresponduje s produktem (ZK 0,88 — 0,73 MK).
Zajimavym ukazatelem je rozdilné vnimani fady kategorii, kdy pozitivn&j$i hodnoceni je na
stran¢ posluchact prezencniho studia. Vzhledem k tomu, Ze mluv¢im je mlady muz, jehoz
projev je prototypem komunikace dneSni mladeze, v€etné fady slangovych vyrazii a piejatych
slov prezentujicich soucasny zivotni styl, jsou mlads$i studenti vnimavé€j$i a vstiicnéjsi

V hodnoceni vétsiho poctu kategorii. (Graf 36 viz P10)
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Spot 9

Hodnoceni spotu €. 9

1l
1
08 [
0,6
04
02

0,4

o6 Artiku | Slovni | Vétny |Melod |Pauzy,| MI. |Intenz |Eufoni|Kult.zf| Barva |Hlas.p | Dychd | Vady | Produ |Cil.sku | Celk.d
lace pf. pf. ie fr. |[Temp | ita e etel hi. ol. ni fedi kt p. gin.

o
Zena prezenénf hodnoti Spot 9 0,4 |-005| 004 | 058 | 005|028 |08 |037|046 ) 047 | 026|037 | 032|112 1,1 | 056
m Zena kombinovana hodnoti Spot 9| 0,56 | 0,36 | 0,27 | 0,12 | 0,27 | 0,16 | 0,25 | 0,19 | 0,01 | 0,23 | 0,23 | 0,08 [ 0,05 | 0,77 | 0,82 | 0,19
® Mug prezencni hodnoti Spot 9 -0,32 0 05508 |02 | 026 |09 |061)|09 084 026 03203209 | 113|058
m Mu? kombinovany hodnoti Spot 9 | 0,2 | 0,12 | 0,07 | 0,54 [-007 | 0,17 | 063 | 0,39 | 0,02 | 0,61 | 0,56 0 0,17 | 0,59 | 0,68 | 0,71

Graf 36 - Hodnoceni spotu ¢. 9 (Zdroj: Gottlichova)

Klasicky reklamni spot (Graf 37) vyuzivajici v plné mife nafeCnich prvkt je dalSim
obdobnym ptipadem jako spot pfedchdzejici. Artikulace je vnimana u vSech skupin
respondentii celkem shodné negativné (ZK -0,56 - -0,2 KM). Piiblizeni se NS se objevuje
zejména u ZK (osm negativné vnimanych kategorii, coz miize byt ddno nejen samotnym
produktem (vinotéka), ale rovnéz percepci star§tho muzského hlasu ve spojeni s nafecim. I
zde jsou to predevSim MP, ktefi jsou vstticnéj$i v hodnoceni. A prestoZze Spatna artikulace a
fada narecnich prvkil s vysokou emocionalitou vedouci ke sniZeni srozumitelnosti textu
hodnoceni snizuji, opét je naprosto prevazujici pozitivni percepce z pohledu produktu (ZP

1,12 a2 0,59 MK) a cilové skupiny (MP 1,13 — 0.68 MK). (Graf 37 viz P11)

Spot 10

Také u nasledujiciho spotu (Graf 38) jsou vysledné hodnoty celkem vyrovnané. Zajimavym
ukazatelem je skuteCnost, ze prestoze pozitivni hodnoceni spatfujeme v kategoriich, které by
nasledné pfifadily projev mluvéiho k VS, at’ jiz se jedna o artikulaci (ZP 1,11 — ZK 0,89),
slovni a vétny ptizvuk zejména z pohledu ZP (1.12; 1,07), piipadné i odpovidajici vyuziti
pauz (MP 0,9) a nesly$né dychani ZP (0,93), celkovy u¢inek (ZP 0,23), stejné jako osloveni
cilové skupiny (MP 0,14) i prezentace produktu (ZP 0,31) je v tomto piipadé nizsi. Specialné
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spatfujeme velkou nesourodost u studentli prezen¢niho studia, kde dokonce celkovy tcinek
sd¢leni je hodnocen MP v minusové roviné (-0,03), pfestoze napt. artikulace byla MP
hodnocena velmi dobie (1,1). Naprosto odlisnd situace je u posluchaci kombinovaného
studia, kde pfestoze se objevuji niz§i hodnoty v fad¢ aspektli ve srovnani s posluchaci
prezenéniho studia, z pohledu produktu (MK + ZK 0,75), cilové skupiny (ZK 0,84) a zejména
celkového tginku (ZK 0,64) je hodnoceni vnimano pozitivné. (Graf 38 P12)

Hodnoceni spotu €. 10

1,2 (

0,2

Artiku| Slovni| Vétny | Melo |Pauzy | MI. |Intenz|Eufon | Kult.z | Barva | Hlas.p|Dycha| Vady | Produ| Cil.sk | Celk.a
lace pf pi. die | ,fr. |Temp| ita ie | fetel | hL ol ni fedi kt up. &in,

Zena prezenéni hodnoti Spot 10 1,11 | 1,12 | 1,07 | 0,61 | 0,77 | 0,61 | 0,49 | 0,48 | 0,68 | 0,69 | 0,73 [ 0,93 | 1,04 | 0,31 | 0,44 | 0,23
m Zena kombinovana hodnoti Spot 10| 0,89 | 0,68 | 0,61 | 0,27 | 0,43 | 0,45 | 04 | 0,31 |05 067 | 06 | 045 [ 076 | 0,75 | 0,84 | 0,64

m Mus prezenéni hodnoti Spot 10 1,1 |08 | 072|045| 09 |038|045|041 062086 |08 | 09 |08 | 0324 014|003
™ Muz kombinovany hodnoti Spot 10 | 0,93 | 0,82 | 0,7 | 0,68 | 0,73 | 061 | 048 | 0,29 | 066 (091 | 0,8 | 0,7 [ 086 | 075 | 0,73 | 057

Graf 37 - Hodnoceni spotu ¢. 10 (Zdroj: Gottlichova)

Spot 11/A

Graf (Graf 39) ukazuje na hodnoty prvniho ze spott, ve kterém byli posuzovani dva mluvéi,
muzi mladsiho a stfedniho véku a podobného hlasového rejstiiku. Prvni ¢ast spotu (11/A)
byla v€novana emocionalnimu tvodu s emotivnim hudebnim podkresem, druhd cast jiz
racionalnimu ptfedani zakladnich informaci o produktu 1 firmé (kontakt). V hodnoceni prvniho
mluv¢éiho je velmi zfetelné vidét rozdil ve vnimani studentd kombinovaného studia a
prezencniho studia. Piestoze jsou vysledné hodnoty nad nulovou hranici (SS) u obou skupin,
u hodnoceni studentli kombinovaného studia je daleko vyrazngjs$i negativni percepce silné
emotivné ladéného projevu mluvéiho. Zajimavym aspektem je pomérna shoda v percepci MK
+ ZK a MP + ZP. Nejzfetelndj$i rozdily spatfujeme v percepci pauz, kde studenti KS
negativné hodnoti nelogi¢nost pauz MK (0,41) + ZK (0,23) proti MP (1) + ZP (0,82), kde se

hodnoceni jiz vyraznéji posunuje k VS. Obdobna situace je rovnéz v percepci mluvniho
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tempa, kde zejména ZK (0,2) pokladaji MT za zbyte&n& pomalé (rozvlacné) proti ZP (0,7) &i
MP (0,77). Také v percepci melodie feéi spatiujeme pomérné vyrazné rozdily ZP (0,88) x ZK
(0,23) a MP (0,63) x MK (0,2). Nejkriti¢t&jsi ztistavaji ZK i v percepci hlasu, piestoZe by se
dalo fici, ze vemlouvavy muzsky hlas by je dokazal oslovit, opét se setkdvame s nizSim
hodnocenim ZK (0,27) x ZP (0,88). Vyrovnangjii je percepce artikulace ZK (0,39) x ZP
(0,65) x MP + MK (0,57) a soucasné¢ i pozitivnéj$i hodnoty jsou opét u produktu (0,5 — 0,63),
cilové skupiny (0,53 — 0,7) a tentokrat i v celkovém ucinku (0,35 — 0,71). Celkovy negativni
dojem u ZK pak podtrhuje (jediné) zaporné hodnoceni, které prezentuje nelibozvuénost

projevu mluvciho (-0,04) (Graf 39 viz P13)

Hodnoceni hlasu A /spot €. 11

I

Artiku | Slovni| VEtny | Melo | Pauzy | ML |Intenz| Eufon | Kult.z | Barva | Hlas.p| Dychd | Vady | Produ| Cil.sk | Celk.a
lace | pf. pf. die | ,fr. |Temp| ita ie fetel | hl. ol. ni fedi kt up. | Ein.

0,8

06 [

0,4

02 |

-0,2

Zena prezenéni hodnoti Hias A ve Spotu 1 0,65 | 0,75 | 0,66 [ 0,88 | 0,82 | 07 0869 | 065|055 |08 | 06 |05 | 066 | 0,62 | 0,65 | 0863
m Zena kombinovana hodnoti Hlas A ve Spatu 1| 0,39 | 0,37 | 0,2 | 0,23 | 023 | 02 | 0,23 | -0,04| 0,16 | 0,27 | 023 | 0,23 | 0,55 | 051 | 0,53 | 0,35
® Muz prezenéni hodnoti Hlas A ve Spotu 1 057 | 057|053 [063 | 1 |077[067|053|043|073| 05 |05 | 06 |063| 07 [073
' Mu? kombinovany hodnoti Hias A ve Spotu1 | 0,57 | 0,32 | 025 [ 0,2 | 0,41 | 05 [ 043 | 039|025 | 061 | 045 | 0,27 | 043 | 05 | 066 | 0,59

Graf 38 - Hodnoceni spotu ¢. 11/A (Zdroj: Gottlichova)

Spot 11/B

Jak jiz bylo uvedeno, hodnoty v Grafu 40 ukazuji na percepci zvukové stranky projevu
druhého mluvc¢iho u spotu 11. Tentokrat se vysledné hodnoty studentd KS a PS pomérné
shoduji. Vyrazngjsi odchylky spatiujeme v percepci pauz u MK (0,11) x ZK (0,57), mluvnim
tempu MP (0,07) x MK (0,45) a eufonii ZP (0,13) x ZK (0,51). Vys§i a vyrovnané hodnoty
pak spatfujeme u produktu (0,7 — 0,6), cilové skupiny (0,86 — 0,61) a celkového ucinku 0, 71
—0,51). Vyrazna artikulace (0,69) x negativnéjSimu hodnoceni MT svédci o percepci MT jako
zbyte¢né pomalém (0,07), a to u mladSich muzd. Zajimavym ukazatelem je, Ze tak jak bylo
negativni prede§lé hodnoceni u ZK, tak nyni naopak stoji v popiedi. (Graf 40 viz P14)
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Hodnoceni hlasu B /spot €. 11

Artik |Slovn | V&tn | Melo | Pauz | MI. |Inten | Eufo |Kult.z|Barva| Hlas. | Dych | Vady | Prod | Cil.sk | Celk.
ulace | ipf. |ypf. | die |y fr. [Temp| zita | nie |fetel | hl. | pol. | anf | Fe&i | ukt | up. |ugin.
o
m Zena prezenéni hodnoti Hlas B ve Spotu 1 0,44 | 0,51 | 0,47 | 0,53 | 0,27 |0,22| 0,3 |013|0,36| 0,6 | 0,42 | 043|053 | 0,67 |0,61 0,51
® 7ena kombinovana hodnoti Hlas B ve Spotu 1| 0,69 | 0,65 | 0,63 | 0,51 | 0,51 | 0,41 | 0,55 [ 0,51 | 0,56 | 0,59 | 0,63 | 0,56 | 0,61 | 0,68 | 0,77 | 0,71
m Mui prezeniéni hodnoti Hlas B ve Spotu 1 053|063 | 067 027|023 |007|047| 05 |047| 07 |057|047|077| 06 | 0,7 | 0,63
m MuZ kombinovany hodnoti Hlas B ve Spotu1 | 0,43 (0,39 | 0,3 | 043 | 0,11 |0,45| 045|043 | 03 |045| 0,5 |0/55 |0,61| 0,7 [0,86 | 0,7

Graf 39 - Hodnoceni spotu ¢. 11/B (Zdroj: Gottlichova)

Spot 12/A

Hodnoceni hlasu A /spot €. 12

Artiku | Slovni| VEtny | Melo | Pauzy| MI. |Intenz| Eufon | Kult.z | Barva |Hlas.p|Dychd | Vady |Produ| Cil.sk | Celk.a
lace | pf. pf. die | ,fr. |Temp| ita ie | fetel | hl ol. ni fedi kt up. | &in.
o
m Zena prezenéni hodnoti Hlas A ve Spotu 2 0,48 | 0,64 | 0,66 | 0,76 | 0,68 | 042 | 0,32 | 06 | 061 | 0,64 | 0,63 | 0,85 | 0,74 | 0,81 | 0,58 | 0,68
W 7ena kombinovana hodnoti Hlas A ve Spotu 2| 0,61 | 0,63 | 0,65 | 0,75 | 0,65 | 0,56 | 0,65 | 0,56 | 0,69 | 0,35 | 0,4 | 0,65 | 0,65 | 0,85 | 0,91 | 0,73
W Mu? prezenéni hodnoti Hlas A ve Spotu 2 037|033 057|077 067 | 06 (033|053 |0,57 063|063 06 08 (063 | 05 | 067
m MuZ kombinovany hodnoti Hlas Ave Spotu 2 | 0,4 04 |04 064|078 | 049|038 051|071 058 |05 | 071|049 | 069 | 0,840,869

Graf 40 - Hodnoceni spotu ¢. 12/A (Zdroj: Gottlichova)

Tentokrat dochazi ke sttidani replik obou mluv¢ich v rovnomérném poméru. Prvnim mluvéim

12/A je muz, druhym 12/B je zena. Jak ukazuje Graf 41, vysledné hodnoty percepce jsou opét

celkem vyrovnané a ptifazuji spot blize k VS. O néco niz$i hodnoceni spatiujeme z pohledu

zvukové stavby (napft. artikulace 0,61 — 0,4; intenzita 0,65 — 0,32), naopak pomérné vyssi
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z pohledu zasahu cilové skupiny (pfedeviim u posluchadt KS) ZK (0,91) a MK (0,84), ale
rovnéz produktu (zejména u zen) ZK (0,85) a ZP (0,81) a celkového G&inku ZK (0,73), MK
(0,69), ZP (0,68), MP (0,67). Je zajimavé, Ze tentokrat se ve vét§iné hodnoceni shoduji zv1ast
zeny a zvlast muzi. Celkové kladné hodnoty potvrzuji, ze se jednd o spot nekomercniho

charakteru, coz ¢astecné snizuje nedostatecné kvalitni artikulace mluvc¢iho. (Graf 41 viz P15)

Spot 12/B

Hodnoceni hlasu B /spot &. 12

|

09

08

0,5 I - B B

0,4 ] B B B

03 M| -1 g B

02

01

Artik | Slovn | Vétn | Melo | Pauz | ML, |Inten| Eufo |Kult.z|Barva| Hlas. | Dych | Vady | Prod | Cil.sk | Celk.
ulace | ipf. |ypf. | die |y, fr. |Temp| zita | nie |Fetel| hl. | pol. | dni | fed | ukt | up. |udcin.

o |Alke | o).

Zena prezenini hodnoti Hlas B ve Spotu 2 0,68 | 069|066 |075|064|048 044|057 069075, 0,7 | 0,8 |0,73|0,75|0,58|0,65
m Zena kombinovana hodnoti Hlas B ve Spotu 2| 0,6 | 0,45 | 0,48 | 0,66 | 0,56 | 0,49 | 0,47 | 0,53 | 0,7 |0,62 | 0,58 | 0,6 | 0,61 | 0,82 | 0,84 | 0,68
Muz prezenéni hodnoti Hlas B ve Spotu 2 048 084|024 |097|071|077]0,23|0868 | 068 09 065| 09 |0,81|0,55|0,55|0,68
® Mui kombinovany hodnotiHlas B ve Spotu2 (0,02 | 021 | 04 | 0,4 | 0,57 | 06 | 029/ 055| 04 |043| 04 |045|0,75|0,75| 0,79 | 0,86

Graf 41 - Hodnoceni spotu &. 12/B (Zdroj: Gottlichova)

Hodnoceni zenského hlasu 12/B bylo ptekvapenim z pohledu percepce MK, predevsim co se
tyka zvukové stranky. Minimalni hodnoty u artikulace 0,02, zavadéjici dodrzeni slovniho
ptizvuku 0,21 1 intenzita 0,29 piedstavovaly nejnizsi hodnoty. Naopak percepce ze strany zen
byla pomérné vyrovnana, ptekvapujici bylo hodnoceni MP, ktefi prifadili v sedmi kategoriich
nejvyssi hodnoceni (slovni 0,84 a vétny 0,84 ptizvuk, melodie 0, 97, pauzy 0,71, mluvni
tempo 0,77, barva hlasu 0,9 i vady feci 0,9). Opét se projevuje vliv nekomercni reklamy
v konfrontaci se zvukovou strankou spotu, kde vnimani spojitosti téchto slozek je vyraznéjsi u
posluchagti KS (produkt ZK 0,82, cilova skupina ZK 0,84 a celkovy u¢inek MK 0,86). (Graf
42 viz P16)
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Spot 13/A

Hodnoceni hlasu A /spot €. 13

Ltk

05 ¢

s Artik [Slovni| Vétny| Melo | Pauzy| MI. lntem'Eulon Kult.z|Barva| Hlas. | Dych | Vady | Prod | Cil.sk | Celk.

ulace| pi. | pi. | die | fr. |Temp| zita | ie |fetel | hl. | pol. | &ni | fedi | ukt | up. | ucin
0

7ena prezentnf hodnati Hlas Ave Spotu3 | 0,62 | 0,53| 0,53 | -1,04| 0,57 -0,64[-0,69| 0,69 -0,36] 0,24 | 0,45| 0,28 | 0,46 | 0,65 | 0,81 | 0,83

m 7ena kombinavana hodnoti Hias A ve spotu 3| -0,21| -0,04 | -0,01|-0,13 | 0,08 -0,14| 0,01 | -0,08| 0,08 |-017] 0 | 0,09 | 0,37 | 0,66 | 0,61 | 0,49 |

® Mu prezenéni hodnoti Hias A ve Spotu3 | -0,3 | 0,47 | -043| 0,73 | -0,43| -0,63| 0,73 | -0,63| -0,2 | 0,57 | -0,27| 053 | 0,73 | 0,87 | 1,13 | 05 |

| @ Mut kombinovany hodnoti Hlas A ve Spotu3 | 0,12 | 0,12 | -0,14| -0,12| -0,07] 033|023 | -0.28 0,12 0,15 0,19 0,02 | 0,21 [ 0,35 | 033 03

Graf 42 - Hodnoceni spotu €. 13/A (Zdroj: Gottlichova)

Nejvétsim prekvapenim bylo hodnoceni spotu 13. I zde respondenti posuzovali zensky (13/A)
a muzsky (13/B) hlas, tentokrat v uzavienych blocich na sebe navazujicich (v poméru 4:1).
Mimo dychani a vady fe¢i je percepce zvukové stavby ve vSech kategoriich hodnocena
zéporn¢. Prestoze ,,nadrazni* informace jsou fazeny do VS, nebot” pro srozumitelnost je
zapotiebi explicitni vyslovnosti, sttedniho MT, spravné a logické frazovani, fe¢ bez vad,
pfijemny hlas apod., zvuk z amplionu rusil percepci respondentli natolik, Ze se to odrazilo
v hodnoceni, které piifazuje spot az k NS. Nejkritiét&jsi zde byli studenti PS (melodie ZP (-
1,04), artikulace ZK (-0,62), eufonie ZK (-0,69), intenzita MK (-0,73). Mensi odchylky
spatiujeme u MK v artikulaci (0,12) a slovnim piizvuku (0,12), kdy pteci jen jejich hodnoty
mirné piekrodily nulovou hranici. Obdobné je tomu u ZK u kulturniho zfetele (0,08). A opét
stejna situace, kdy aspekty vedouci k hodnoceni NS, mohou byt zdmérem, ktery jesté vice
umociuje zasah cilové skupiny MP (1,13), koresponduje s produktem MP (0, 87) i ovlivni

¢astecné hodnoceni celkového ucinku MP (0,5) reklamniho sdéleni. (Graf 43 viz P17)

Spot 13/B
Spot 13/B na zaklad¢ percepcniho hodnoceni, az na malé vyjimky, vyrazné piekrocil nulovou
hranici smérem k VS. Opét vidime pomérné vyrovnané hodnoceni u studentii PS, o néco vyssi

nez rovné¢z vyrovnané hodnoceni studentd KS. Jedinou vyraznou vyjimkou je percepce
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slovniho ptizvuku ZK (0,08) x MP (0,97). Nejvyssiho hodnoceni je dosazeno u MP u vétného
ptizvuku (1,17) a barvé hlasu (1,1). (Graf 44 viz P18)

Hodnoceni hlasu B /spot €. 13

12

0,8

06

04

0,2 1

Prod | Cil:sk | Celk.
ukt | up. | adin.

Eufon| Kult.z|Barva
ie |fetel | hl

Artik | Slovn | V&tny| Melo | Pauzy| ML | Inten
ulace| ipf. | pi. | die | ,fr. |Temp| zita
o

Zena prezenéni hodnoti Hlas B ve Spotu 3 09 | 09 087|086 081|098|10 |067]072]09 079009 |00 107|107 1,13
m Zena kombinovand hodnoti Hias B ve Spotu 3| 0,74 | 0,08 | 0,72 | 0,79 | 0,43 | 0,62 | 0,64 | 0,54 | 0,57 | 0,83 | 0,72 | 0,74 | 0,64 | 0,88 | 0,88 | 0,91
® Mu? prezenini hodnoti H Hias Bve Spotu3 [ 0,97 | 0,97 | 1,17 | 0,93 | 0,93 | 0,87 | 0,77 (097 | 0,8 | 1,1 | 0,87 [ 0,87 | 1,03 1,03 | 1,03 | 1
m MuZ kombinovany hodnoti Hlas B ve Spotu3 | 0,64 | 0,57 | 0,64 | 0,64 | 0,55 | 0,57 | 0,71 | 0,55 | 0,45 | 0,79 | 0,57 | 0,48 | 0,43 | 0,74 | 0,74 | 0,81
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Graf 43 - Hodnoceni spotu ¢. 1 (Zdroj: Gottlichova)

Shrnuti

Ukolem respondenti bylo na zakladd hodnotici tabulky posoudit jednotlivé kategorie u
prezentovanych reklamnich sdéleni. Spoty byly vybrany jak z vefejnopravnich stanic, tak i
stanic soukromych. Vzhledem ktomu, ze kazdd zrozhlasovych stanic ma své vlastni
posluchace (svou CS), mizeme tak vysledovat spole¢né charakteristické znaky i v reklamnich
spotech zde prezentovanych. Jak jiz bylo zminéno, pravé Cesky rozhlas by mél byt
reprezentantem ,.fecového vzoru®“. Tato skutecnost by se méla objevit i smérem k reklamnim
spotim, které cili na stalé, povétsinou starSi a kultivované, posluchace stanice.
K charakteristickym vlastnostem spotii vyrdbénych tradicnim zplisobem patii zejména
klasicka stopaz, hudebni podkres a samoziejmé profesiondlni mluv¢i. Cilem spoth je predat
zakladni informace o produktu na zaklad¢ jazykové, zvukoveé i vyslovnostni Cistoty. Zamérem
pak neni Sokovat, ale informovat. (Pf.: spot 7 - TFicet dni pro neziskovy sektor.) Komercni
radia postupuji Upln€ jinou cestou. Snazi se svého posluchace oslovit co nejoriginalng;si
formou po strance obsahové i zvukové. Setkavame se zde s humorem, neotielym provedenim,
originalitou po obsahové i zvukova strance. Vady feci u mluv¢ich zde predstavuji obohaceni
feCového projevu. (Pr.: spot 8 - Levis. Radio Expres) Setkavame se vSak rovnéz s tzv.

univerzalnimi spoty, které jsou plosSné nabizeny na vice stanicich, coz vyzaduje urcité
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specifické rysy jako napf. standardizovanou délku spotu, prizptisobeni se Sirsi cilové skupiné
apod. (Pf.: spot 10 — www.seznam.cz). Specifika prezentovanych spott se tak odrazila i
V hodnoceni jednotlivych kategorii. Vyrazny rozdil spatfujeme i v konfrontaci percepce
jednotlivych skupin respondentil se zafazenim k dané cilové skuping, kterd mé byt sdélenim
oslovena. (Pt.: posluchaci PS u spotu 8). Pravé u posluchaci PS se objevuje vstiicnéjsi ptistup
k odchylkdm u vyslovnostni normy. Naopak studenti KS, daleko vice Ipéji na korektnosti

jazykového projevu. (viz Zavereéné shrnuti)

2.2.6 Prezentace vysledki — B) Srovnani primérnych hodnot spotl z pohledu jednotlivych
kategorii

Nasledujici grafy prezentuji srovnani primérnych hodnot jednotlivych spott z pohledu
percepce samostatnych kategorii, soucasné srovnavaji procentualni odchylky v projevu
mluv¢ich jednotlivych spotii smérem k niz§imu (NS) a vyssimu stylu (VS) od nulové zakladni

polohy (SS). Cervena ryska oznac¢uje primérnou hodnotu vech spoti.

Artikulace

Artikulace
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-0,4
Spot 1 | Spot2 | Spot 3 | Spot4 | Spot5 | Spot6 | Spot7 | Spot8 | Spot9 | Spot Spot Spot Spot Spot Spot Spot
10 11A 11B 12A 128 13A 13B

|lArﬁku\ace 038 | 097 | 04 | 08 | 045 | 061 | 0,89 | 014 | 0,4 | 1,00 | 054 | 053 | 0,49 | 0,51 | 0,32 | 0,81

% 19 485 20 41 225 305 445 -7 -20 505 27 365 245 255 -16 405

Graf 44 - Artikulace (Zdroj: Gottlichova)

Z prvniho srovnéavaciho grafu, hodnoticiho artikulaci mluvcich, jednoznacné vyzniva, ze

primérnému hodnoceni mluv¢ich (spoty 11 — 13 jsou opét hodnoceny z pohledu
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zucastnénych mluvéich ve formé A/prvni mluvéi a B/druhy mluvéi), které odpovida pramérné
hodnoté vsech spott 0,47, se nejvice blizi spoty €. 1, 3, 5,9, 11A/B a 12A/B. Tzn., Ze spliuji
pozadavky stfedniho stylu. Dalo by se konstatovat, ze jiz vysoce piekracuji ramec implicitni
artikulace. K té se vsak vyznamné pfiblizuje artikulace mluvéich u spota 9 (-0,4; 20 procent
pod nulovou hodnotou), 13A (-0,32; 16 procent pod nulovou hodnotou) a 8 (-14; 7 procent
pod nulovou hodnotou). Naopak k vyssimu stylu a explicitni artikulaci smétuji spoty 10 (1,1;
50,5 procent), 2 (0,97; 48,5), 7 (0,89; 44,4 procent) a 13B (0.81; 40,5). Vysledné hodnoty
dokladuji, ze vyssi hodnoceni ziskavaji u respondentti spoty nekomercniho charakteru, kde
presna artikulace dodava spotim na vaznosti predkladané nabidky, vyssi styl je tak piimo
spojen s nabizenym produktem. Obdobna situace je u spotu ¢. 2 (automobil), kde
pfedkladanym produktem je prodejna automobild. Pravé automobily jsou v reklamnim
primyslu velmi Casto spojovany s vysSim stylem a profesiondlnimi mluv¢éimi. Jsou to opét
predevs§im muzi, ktefi zde prezentuji dokonalost a profesionalitu produktu ve spojeni
s profesionalitou mluvy. Obdobna situace je u produktu prezentujiciho internetové stranky ve
charakteristicky hovorovou mluvou s regiondlnimi prvky a podtrzeny star§Sim muzskym
hlasem evokujicim kamaradskou pohodu u vina snedbalou artikulaci. Zajimavym
hodnocenim je vniméni artikulace z pohledu ,nadrazniho* hlaSeni, kde sehrava vliv
konfrontace muzského a zenského hlasu. ,,Nadrazni hlaSeni evokuje u recipientl jiz zminéné
chréeni nadrazniho amplionu. Poslednim spotem, kde respondenti negativné hodnoti
artikulaci mluvciho, je spot 8, ktery vyuziva slangu soucasné mladeze a hovorové mluvy
Vv ptimém spojeni S uvolnénou artikulaci soucasné mladeze. Hodnoty uvadéné v procentech
ukazuji odchylky od zakladni hranice SS (0), tedy na kolik na zéklad€ percepce respondentil
se piiblizuje sledovana kategorie SV ¢€i SN. Nejcitelnéjsi odklon je jednoznaéné u spotu 9,
ktery se jiz dvaceti procenty blizi NS. Naopak 50,5 procent u spotu 10 je dokladem, Ze

artikulace zde se jiz blizi VS.

Slovni prfizvuk

Percepce slovniho piizvuku (Graf 46) je velmi intuitivni, pfesto vidime, Ze jsou to opét
reklamni spoty 8, 9, a 13/A, kter¢ se ocitaji v zapornych hodnotach. Odchylky se pohybuji od

4,5 (8) procent po 12,5 (13/A) procent smérem k NS. Spoty 2 (0,84; 42), 7 (0,84; 42), 10 (0O,
89; 44,5) a 13/B (0, 82; 41) jsou vnimany uspokojivé, nedochazi k subjektivnim a
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emocionalnim odchylkam, blizi se SV, a to pfiblizn¢ stejnym procentudlnim zastoupenim (cca

42 procent). Primérné hodnoceni vSech spotti predstavuje 0,46.

Slovni pfizvuk
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Graf 45 — Slovni prizvuk (Zdroj: Gottlichova)

Vétny prizvuk
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Graf 46 -Vétny prFizvuk (Zdroj: Gottlichova)
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I zde je naprosto evidentni stejna situace. Projevuje se zde percepce osobitého projevu
mluv¢ich nerespektujici zakladni vyslovnostni normy vzhledem k persvazivni funkci sdé€leni,
ktera je zalozena na emocionalnim projevu opét u spotd 8 (-0,02), 9 (-0,01), 13/A (-0,28),
pfestoze procentualni odchylky u spotid 8 (-1 procent) a 9 (-0,5 procent) jsou jiz nizsi nez
v piedchazejicim hodnoceni, zlstavaji v minusové hodnoté. Prfiblizné stejné hodnoty, které
osciluji zhruba kolem 40 procent jsou opét u spott 2,7,10 a 13/B. Primérna hodnota vSech

spotti je 0,45.

Melodie

Melodie
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Graf 47 - Melodie (Zdroj: Gottlichova)

Podivame-li se na graf (Graf 48), vidime, Ze se situace jiz zménila. Vyrazné pozitivné&jsi
hodnoceni je u spotu 9 (pfimétena melodie, coz se odrazi na hodnoceni, které mirné prevysuje
prumérnou hodnotu vsech spotii 0,43 — 0,46; 23 procent). Nejproblematictéjsi je percepce
melodie u spotu 13/A (-0,55; 27,5 procent v minusovych hodnotach), kde opét hraje roli
aspekt reprodukce nadrazniho amplionu, coz se projevuje v odchylce 27,5 procent vlizici se
SN. Naopak v konfrontaci s druhym mluvéim ve spotu se o to vice projevuje pozitivni
hodnoceni 13/B (0,81) s procentudlnim piesahem 40,5 procent ke SV. VyS§i hodnoty
spatiujeme také u spotu 7 (0,75; 36,5 procent). Primérna hodnota je 0,43.
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Pauzy

Pauzy, fr.
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Graf 48 - Pauzy, frazovani (Zdroj: Gottlichova)

Z grafu (Graf 49) je patrné, Ze spoty 8 (- 0,21), coz piedstavuje 10,5 procent k SN, a 13/A (-
0,31), tj. 15,5 procent pod hranici SS, zUstavaji opét ve vnimani respondentd v minusovych
hodnotach. Tentokrat se piidava i1 percepce spotu 1 (-0,24), kde postradaji respondenti
logi¢nost frazovani, coZ se projevuje v prekroceni nulové hranice do minusové hodnoty 0 12
procent. Priimérna hodnota vSech spott je 0, 37. Nejvyssi hodnoceni je u spott 2 (0,82; 41
procent) a 7 (0,83; 41,5 procent), kde je pozitivné vnimano odpovidajici logické frazovani

blizici se SV.

Mluvni tempo

Také srovnani primérnych hodnot jednotlivych spotii z pohledu mluvniho tempa vétSinou
koresponduje s ostatnimi zvukovymi vlastnostmi. Opét vidime zaporné hodnoty u spotu 13/B
(-0,42) a nyni jiz také u spotu 1 (-0,34), coz piedstavuje 21 a 17 procent pod hranici SS. Nizsi
hodnoty spatfujeme rovnéz u jiz zminénovanych spott 8 (-0,08) a 9 (0,12), soucasn¢ pak také
u spotu 3, kde ptestoze hodnoty neklesaji pod nulovou hodnotu, samotné hodnoceni je nizké
(0,07, 3,5 procent). Odpovidajici mluvni tempo vnimaji respondenti u spotti 7 (0,82), 2 (0, 78)
a 13/B (0,78). Procentualni ptesah k SV je zhruba kolem ctyficeti procent. Ostatni spoty jsou
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hodnoceny pfiblizné na stejné urovni, kterd odpovida zhruba 28 procentnimu piesahu k SV.
Primérna hodnota vSech spoti je 0,36, coz je dokladem ptevazné rychlej§iho mluvniho

tempa, které je dano kratkym casovym prostorem.

Mluvni tempo
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Graf 49 - Mluvni tempo (Zdroj: Gottlichova)

Intenzita
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Graf 50 - Intenzita (Zdroj: Gottlichova)
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Pfi celkovém nahledu na jednotlivé hodnoty grafu (Graf 51) je jasné, ze negativni vnimani
spatfujeme opét u spotu 13/A (-0,39). Jedna se o dusledek vlivu zprostiedkovaného fe¢ového
projevu v konfrontaci s pozitivnim hodnocenim mluv¢iho 13/B (0,81). VySsi hodnoty spotd 7
(0,39) a 10 (0,45) jsou opodstatnéné, nebot vychazi zkonkrétni potieby specifické
prezentace produktu. Ostatni spoty (mimo 2 a 6) jsou hodnoceny zhruba na stejné urovni,
kterd se pohybuje v rozmezi hodnot 0,49 az 0,2, tedy s odchylkou 24,5 az 10 procent,

Primérna hodnota je 0,43.

Eufonie
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Graf 51 - Eufonie (Zdroj: Gottlichova)

V konfrontaci hodnoceni jednotlivych spoti (Graf 52) se opét do popiedi dostava zaporna
hodnota u spotu 13/A (-0,41), ktera piedstavuje odchylku 20,5 procent v zaporné hodnoté.
K hodnocenim sméfujicim k SN, byt by v nizSich ukazatelich (7 procent a 4 procenta pod
nulovou hranici) respondenti tentokrat piifadili i spot 1 (-0.14) a spot 8 (-0,08). Stejné
asociace s odrazem Vv hodnoceni eufonie vyvolava u respondentt i spot 3 (0,02), prekracujici
nulovou hranici jen 0 10 procent k SV. Naopak jiz stabilné v popiedi stoji spot 7 (0, 69) a spot

13/B (0,64), které dosahly plusového prekroc¢eni v hodnoté 34,5 procent a 32 procent.
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Zajimavym zjisténim je, ze spot 10 ziskal hodnoceni pouze 0,4, coz piedstavuje 20 procent

nad nulovou hranici. Primérna hodnota vSech spotli je nizsi, predstavuje hodnotu 0,30.

Kulturni zretel
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Graf 52 - Kulturni zietel (Zdroj: Gottlichova)

Na prvnim misté ve vnimani respondenti se jednozna¢né umistil spot ¢. 7 s hodnocenim 0,84
a 42 procenty, kterymi se blizi SV. Spot 10 (0,43; 31,5 procent), 12/A (0,65; 32,5 procent) a
12/B (0,67, 33,5 procent) jsou vnimany také pozitivné, coz koresponduje s jejich
nekomerénim zaméienim. Také spot 2 (0,61; 30,5 procent) a 13/B (0,63; 31,5) se fadi svym
celkovym vyznénim k pozitivné vnimanym spotim ze strany respondentii. V dovétcich
respondenti uvadeéli, Zze vedle zvukovych vlastni, které byly prioritni to byl také i produkt,
opét minusova hodnota 8 procent pod nulovou hranici), 8 (0,01; 0,5 procent) a 1 (0,08; 4).
Zajimavym ukazatelem je, ze pfestoze u spotu 6 a spotu 13/B je prezentovan stejny produkt
stejnou formou, internetovy vyhledavac, vliv nefecovych prvka u spotu 6 (0,17; 8,5 procent)

ma dostatefny vliv na sniZenou hodnotu pozitivniho vnimani. Primérna hodnota je 0,38.
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Barva hlasu

Barva hl.

0,8

0,6

0,4

0,2

0
-0,2

0,4

Sspot1 | spot2 | Spot3 | Spot4 | Spots | spot6 | Spot7 | Spot8 | Spot9 | Spot | Spot | Spot | Spot | Spot | Spot | spot
10 | 11A | 118 | 12A | 128 | 13A | 13B
|IBarva h.| 042 | 0,75 | 0,11 | 0,37 | 062 | 078 | 0,87 | 0,26 | 047 | 0,74 | 0,62 | 058 | 053 | 067 | -025 | 09

% 21 375 55 185 31 39 435 8 235 37 31 29 265 335 -125 45

Graf 53 - Barva hlasu (Zdroj: Géttlichova)

v

0,25; 12,5 procent pod nulovou hodnotou). Spot 3 je realizovan az nepfijemné zabarvenym
zenskym hlasem, spot 8 vysokym muzskym hlasem a spot 13/A Zenskym hlasem zkreslenym
diky néadraznimu amplionu, coz se odrazilo v percepci respondentii. Nejvyssi hodnoceni
doséhl spot 13/B (0,9; 45 procent), ke kterému se nyni jiz ptiblizuji hodnoty spotu 6 (0,78; 39
procent) — mluvéi se stejnym hlasovym rejstiikem, dale spot 7 (0,87; 43,5 procent), 2 (0,75;
37,5 procent) a 10 (0,74, 37 procent). Zajimavé je také v konfrontaci ostatnich spotii, zejména
spotu 8, hodnoceni spotu 9 (0,47; 23,5), kde vypjatd emocionalita a teatralnost piispéla

K pozitivni percepci. Primérna hodnota je 0, 52.

Hlasova poloha

Na prvni pohled (Graf 55) nas upouta nejvyssi hodnoceni respondentt u spotu 7 (0.89; 44,5
procent), a to zejména v konfrontaci se spotem 13/A (-0,24; 12 procent pod nulovou hranici).
K minusovym hodnotam je zafazena i percepce spotu 8 (-0,06; 3 procenta pod nulovou
hranici) a s nizkym hodnocenim se setkavame opét i u spotu 2 (0,04; 2 procenta). V celkovém

shrnuti predstavuje pramérnad hodnota 0,44.
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Graf 54 - Hlasova poloha (Zdroj: Gottlichova)
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Graf 55 - Dychani (Zdroj: Gottlichova)
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Opét je z grafu (Graf 56) naprosto evidentni, ze u spoti, které se v hodnoceni blizi NS ve
vnimani respondentdi, zejména z divodu vysokého MT, nelogickému vkladani pauz a
emociondlnéjSimu projevu, je odraz odchylek proti normé doprovazen i nepatficnym
dychanim, pfevazné vyrazné slySitelnym, které vSak, pfestoZe je respondenty vnimano
negativné, celkové dopliuje obraz situace, kterou ma akusticky ucinek evokovat. Jde o spoty
3 (0,03; 1,5 procenta), 1 (0,1; 5 procent), 9 (0,16;8 procent), 8 + 13/A (0,17; 8,5). Nejvyssiho
hodnoceni dosahuje spot 13/B (0,77; 38,5), nasledné spoty 10 (0,74; 37), 12/A (0,73; 36,5)a 7

(0,71; 35,5), z toho tfi nekomer¢niho charakteru. Primérné hodnoceni je 0,47.
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Graf 56 - Vady re¢i (Zdroj: Gottlichova)

Nejvyraznéjsi negativni hodnoceni (Graf 57) spatiujeme u spotu 9 (0,18; 9 procent), nasledné
3 (0,32; 16), 13/A (0,42; 21 procent) a 8 (0,38; 19 procent), coz koresponduje s celkovym
hlasovym projevem mluvcich ve vnimani respondentil. Stejné tak jako pozitivni hodnocenti,
které vidime tentokrat nejvyraznéji u spotu 10 (0,89; 44,5 procent) a nasledné spotu 7 (0,84;
42 procent), spotl nekomercniho charakteru. Primémé hodnoceni percepce respondenti je
0,58.
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Produkt

Produkt
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Graf 57 - Produkt (Zdroj: Gottlichova)

Celkové srovnani hodnot (Graf 58) je velmi zajimavé. Nejvyssiho hodnoceni dosahuji spoty
13/B (0,95; 47,5 procent) a 7 (0,92; 43,5 procent), K jejich hodnotam se vSak pfifazuji
z hlediska nabizeného produktu spoty pfevazné negativné vnimané z pohledu zvukové stavby,
a to spot 9 (0,9; 45 procent) a spot 8 (0,84; 42 procent). Také spot 5 je v daném piipadé
vniman pozitivné (0, 87; 43,5 procent). Ostatni hodnoty se neodliSuji nijak vyrazné¢ od

praméru 0,64.

Cilova skupina

Realizace spotu (Graf 59) v konfrontaci se zasahem cilové skupiny ¢aste¢né koresponduje
s hodnotami percepce produktu. Piekvapivé je nejlépe vniman spot 8 (1,12; 56), ktery
dosahuje vysokého hodnoceni, a nasledné stejné tak spot 9 (0,95; 47,5). Zasah cilové skupiny
zde je percipovan piesnym zacilenim vybéru jazykovych variet 1 zvukovou strankou projevu.
K vys$§im hodnotdm patii opét spoty 13/B (0,95; 47,5), 5 (0,92; 46) a 7 (0,86; 43). Nejméné
piijatelnym je pro respondenty spot 4 (0,36; 18). Primérnd hodnota pervepce spott je 0,70.
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Cilova skupina
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Graf 58 - Cilova skupina (Zdroj: Gottlichova)
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Graf 59 - Celkovy t¢inek (Zdroj: Gottlichova)
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Z celkového pohledu vyzniva, Ze respondenti ve svém hodnoceni spojili jak percepci zvukové
stranky spotu, tak jeji zasah na cilovou skupinu. Zde pak jednozna¢né na prvnim misté je spot
13/B (0,99; 49,5 procent) a spot 7 (0,83; 41,5 procent). Nejniz§i hodnoceni vzhledem
k celkovému ucinku ma spot 3 (0,13; 6,5 procenta) a spot 1 (0,15; 7,5 procent). Celkovy
pramér hodnot je 0,54.

Shrnuti

Pii konfrontaci jednotlivych aspektd se niz$i hodnoty opét objevily zejména v percepci MT,
se kterym pifimo koresponduje negativné percipovana logi¢nost frazovani. Jak jsme mohli
vidét, jsou to zejména spoty 8, 9 a 13/A, které nespliiuji v zdkladnich pozadavcich naroky

respondentl na zvukovou stavbu reklamnich spotil. (viz Zavére¢né shrnuti)

2.2.7 Prezentace vysledku — C)Konfrontace primérnych hodnot sledovanych kategorii u
dvojic spotu z hlediska jejich specifickych vlastnosti

Dilezitym aspektem je srovnani hodnot vybranych dvojic spotii z hlediska jejich specifickych
vlastnosti. Urcujicimi kritérii volby jednotlivych dvojic byly: vybér hlasu vzhledem k pohlavi,
vybér produktu na zaklad¢ stereotypu (+ genderové neutralni), komeréni a nekomercni

charakter spotu, uziti jazykovych variet, hlasového rejstiiku mluvcich.
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ce pr. pf. e fr. Tempo a tel hl. . fedi . n.
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Graf 60 - Srovnani spoti 1 a 4 (Zdroj: Gottlichova)
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Graf (Graf 61) predstavuje srovnani dvou spotu, které se od sebe lisi jak produkty, které
nabizeji, tak konfrontaci Zenského a muzského hlasu. V prvnim spotu (spot 1) nds muzsky
hlas 14k4 do ndkupniho centra, ve druhém (spot 4) ndm vemlouvavy Zensky hlas nabizi sluzby
V bankovnictvi. Z pohledu genderového je vybér mluvcich nestandartni. Vyrazné odchylky
Jsou vnimany respondenty u mluvniho tempa (spot 1/-0,34 x spot 4/0,56) a s nim spojenymi
pauzami (spot 1/-0,24 x spot 4/0,53). Ptekotnost projevu muzského mluvc¢iho presvédcCit nas o
cest¢ do nakupniho centra posunuje hodnoceni k NS. Zajimavé je, Ze feCovy projev plsobi,
jako by si mluvEéi vymenili role (i vzhledem k hlasové vysce). Rychlé mluvni tempo, blizici se
vysokému mluvnimu tempu, nedostatecné pauzy a nelogické frazovani odpovidaji Zenskému
emocionalnimu projevu (na zékladé stereotypil). Naproti tomu az nezensky zni profesionalné
zvladnuty projev, ktery piedstavuje respondentim Uvérovy registr, sluzby v bankovnictvi,
které svym charakterem odpovidaji spiSe muzskému poddni — profesionalita, racionalnost,
uvazlivost slova. Stejny kontrast spatiujeme rovnéz u percepce eufonie (spot 1/-0,14 x spot

4/0,24), prestoze rozdil neni tak markantni.
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Graf 61 - Srovnani spoti 2 x 3 (Zdroj: Gottlichova)

Také zde (Graf 62) jsou srovnavany dva spoty v konfrontaci muzského (spot 2) a zenského
(spot 3) hlasu. Tentokrat vSak produkty z genderového hlediska odpovidaji jednotlivym

mluvéim. Muz predstavuje oblast automobilového primyslu, Zena odpovidd klasickému
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zenskému streotypu. Srovnani zvukovych vlastnosti obou mluvéich je naprosto ziejmé,
Zatimco se skoro vSechny kategorie spotu 2 blizi SV, spot 3 se az na mensi vyjimky, jako je
artikulace (0,4), vady teci (0,32) a cilova skupina (0,43), pohybuje v blizkosti nulové hodnoty
(SS). Nejvyrazngjsi rozdily spatfujeme v percepci mluvniho tempa (spot 2/0,78 x spot 3/0,07)
a v patficném vkladani pauz (spot 2/0,82 x spot 3/0,01).

Srovnani spotu 7 a 10
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ce pi. pi. e fr. Tempo a tel hl. . fedi . n.
Espot10| 1,01 0,89 0,82 0,5 0,67 0,53 0,45 0,4 0,63 0,74 0,71 0,74 0,89 0,53 0,58 0,39
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Graf 62 - Srovnani spoti 7 x 10 (Zdroj: Géttlichova)

Shoda s ptedchazejicim hodnocenim spotii je opét (Graf 63) v konfrontaci zenského (spot 7) a
muzského (spot 10) hlasu. Oba spoty jsou nekomer¢niho charakteru a spadaji do oblasti
socialni reklamy. Jejich ukolem je pfivést posluchace ke zméné postojii a hodnot. Piestoze
maji stejny cil i poslani, a vnimani respondenti se, ve vét$iné hodnocenych aspektech u obou
mluvcich blizi k SV, mensi rozdily zde rovnéz miizeme najit. Je to opét mluvni tempo, kde
vidime vétsi rozdil v percepci. Tentokrat je vSak Iépe vniméan Zensky projev (0,82) oproti
projevu muzskému (0,53). Jesté vyraznéjsi rozdil vidime v hodnoceni kategorii produkt (spot
7/0,92 x spot 10/0,53), cilova skupina (spot 7/0,86 x spot 10/0,58) a celkovy uc¢inek (spot
7/0,83 x spot 10/0,39). Vysledné hodnoty ukazuji, Ze emocionaln¢ vemlouvavy hlas je

vniman vzhledem k poslani reklamniho sdéleni daleko pozitivnéji nez hlas muzsky.
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Srovnani spotti 5a 6
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Graf 63 - Srovnani spotii 5 x 6 (Zdroj: Gottlichova)

Vysledné hodnoty v grafu (Graf 64) ukazuji, ze az na malé vyjimky se vnimani spotl
respondenty Vv jednotlivych kategoriich nijak vyrazné nelisi. Tentokrat byly konfrontovany
spoty vzhledem K rozdilnosti produktu. U obou hodnotili respondenti hlasovy projev muze
sttedniho véku. Z vysledné tabulky jasné vyplyva, ze ackoli hodnoty percepce u artikulace
(0,45 x 0,61), mluvniho tempa (0,57 x 0,58), hlasové polohy (0,54 x 0,7), barvy hlasu (0,62 x
0,78), dychani (0,65 x 0,67) i1 vad teci (0,46 x 0,59) jsou u spotu 5 niz$i nez u spotu 6, presto
emociondlné vyrazny projev mluvciho u spotu 5 z pohledu vybéru produktu (0,87 x 0,41),
cilové skupiny (0,92 x 0,48) i celkového tcinku (0,76 x 0,55) pfevySuje pomérné vyrazné

kultivovanost projevu mluv¢iho u spotu 6.

Konfrontace spotu (Graf 65) postavenych na rozli¢nych jazykovych varietach (slang soucasné
mladeze x nafecnim prvkim) ukazuje vyrazny rozdil mezi percepci zvukovych vlastnosti
(napf. artikulace je hodnocena na trovni sméfujici k NS u obou mluvéich (spot 8 (-0,14) X
spot 9 (-0,4)) a jejich vyuziti vzhledem k vybéru produktu (0,84 x 0,9), zasahu cilové skupiny
(1,12 x 0,95) a celkovému ucinku (0,45 x 0,47). Percepce jednotlivych kategorii je tady
celkem vyrovnand, v ostatnich klasifikovanych kategoriich (mimo vady feci) je pozitivngji

vniman hlasovy projev u spotu 9.
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Graf 64 - Srovnani spoti 8 x 9 (Zdroj: Géttlichova)
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ce pF. pi. e fr. Tempo a tel hl. I i fedi . n.
|lsp0t 11A| 0,54 0,53 0,42 0,52 0,58 0,51 0,49 0,37 0,36 0,62 0,44 04 0,58 0,56 0,62 0,55
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Graf 65 - Srovnani spoti 11/A x 11/B (Zdroj: Géttlichova)

Hodnoceni (Graf 66) sméfovalo ke konfrontaci dvou muzskych hlasti v ramci prezentace

stejného produktu v jednom reklamnim sdéleni. Rozdilné vniméni je zietelné zejména
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vV mluvnim tempu ve spojeni (11/A (0,51) x 11/B (0,31) s logickym uplatnénim pauz (11/A
(0,58) x 11/B (0,32). Ostatni kategorie jsou celkem vyrovnané, nizsi hodnoceni se objevuje
jesté u eufonie (11/A (0,37) x 11/B (0,35) a kulturniho ztetele (11/A (0,36) x 11/B (0,42),
naopak opéct vysoké hodnoceni spatfujeme u produktu (11/A (0,56) x 11/B (0,67), cilové
skupiny (11/A (0,62) x 11/B (0,72) i u celkového uc¢inku sdéleni (11/A (0,55) x 11/B (0,62).
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Graf 66 - Srovnani spoti 12/A x 12/B (Zdroj: Gottlichova)

Graf (Graf 67) ukazuje pomémé vyrovnané hodnoceni dvou mluv¢ich (12/A muz x 12/B
zena) v ramci prezentace stejného produktu nekomer¢niho charakteru v jednom reklamnim
sdéleni. Vysledné hodnoty jak jednotlivych kategorii, tak jednotlivych fecovych projevi jsou
pomérné vyrovnané, mensi odchylku spatiujeme v percepci barvy hlasu, kdy (12/A (0,53) x
12/B (0,67)) zensky hlas je vniman pozitivnéji, a také v melodii fe¢i (12/A (0,47) x 12/B
(0,69)). Vysoké hodnoceni spatiujeme smérem k produktu, a to u obou mluv¢ich (12/A (0,78)
x 12/B (0,74)), ale soucasné i u vyrovnaného hodnoceni celkového tcinku u obou spott (12/A
(0,7) x 12/B (0,7)).
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Nejmarkantngjsi rozdil (Graf 68) spatifujeme v hodnoceni mluv¢ich spotu 13. Konfrontace
zenského 13/A hlasu a muzského 13/B hlasu vramci ,,prezentace jednoho produktu*
v jednom spotu. Spot je specificky svou formou provedeni, nebot’ Zensky hlas je v tomto
ptipad¢ v pozici ,.jakési doprovodné slozky vytvarejici nezbytnou atmosféru spotu. Shodu
zde spatfujeme pouze kategoriich - vady tec¢i (13/A (0,42) x 13/B (0,77)), produkt (13/A
(0,63) x 13/B (0,95)), cilova skupina (13/A (0,7) x 13/B (0,95)) a celkovy ucinek (13/A (0,42)
x 13/B (0,77)). Naopak ve vSech ostatnich kategoriich jsou velké rozdily v jejich percepci
(napt. artikulace (13/A (-0,32) x 13/B (0,81)). Spot 13/A je tak respondenty fazen k NS a spot
13/B jiz odpovida vice stylu VS.
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Graf 67 - Srovnani spoti 13/A x 13/B (Zdroj: Gottlichova)

Shrnuti
Jednotlivé dvojice spotll byly vybirany zdmérné a respondenti svym hodnocenim potvrdily
nastavené piedpoklady, at’ jiz vzhledem k zavedenym genderovym stereotyptim (spot 1 x 4),
ptipadné i v konfrontaci specificky realizovanych spotl (spot 8 x 9), soucasné i v percepci
barvy hlasu a dramati¢nosti projevu (spot 5 x 6). Vyznamnym aspektem pii hodnoceni je
konfrontace Zenského a muzského hlasu smérem k prezentovanému produktu (spot 1 x 4), ale
rovnéz u produktu stejného charakteru (spot 7 x 10) ¢i stejného produktu v ramci jednoho
reklamniho sdéleni (spot 12/A x 12/B). (viz 2.3)
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2.2.8 Prezentace vysledkii — D) Zastoupeni sledovanych aspekti u dvojic spota z pohledu

respondenti

V ramci vyhodnoceni zvukové stavby z hlediska percepcniho hodnoceni uvedenych dvojic je
pozornost zameéfena i na procentudlni hodnoceni respondent vzhledem ke klasifikacni
stupnici u vybranych dvojic spotii. Kritériem bude hodnoceni podle klasifikaéni stupnice
odpovidajici jednotlivym vyslovnostnim stylim (VS/2, SS/0, NS/-2), potadi bude uvadéno
podle vzorce: (prvni sledovany spot: Zeny, muzi x druhy sledovany spot: Zeny, muzi),

hodnoceni mimo zékladni $kalu nebude zapocitano.

Mluvni tempo Spot ¢. 1 Mluvni tempo Spot ¢. 4
H-2 MuZ B-2 7ena m-1 MuZ m-17ena B0Mu} H-2 MuZ -2 7ena B-1 Muz m-17ena BOMuz
0Zena m1Mui ®17ena m2Mui = 27ena 0Zena m1Mui =17ena M2Mui ©27ena
w3 1%4% 5%

%

% 2 12% 0

>

Graf 68 - Mluvni tempo: srovnani spotii 1 X 4 (Zdroj: Gottlichova)

MT - V/S (6%, 0% x 13%, 8%); SS (21%, 8% X 16%, 7%) a NS (12%, 3% x 4%, 1%).

Artikulace Spot ¢. 1 Artikulace Spot €. 4
H-2 Mu? B-2 7ena m-1 Mu? m-17ena B0 Mu? B-2 Mu} B-27ena B-1 MuZ =-17ena B0 Mui
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Graf 69 - Artikulace: srovnani spoti 1 a 4 (Zdroj: Gottlichova)

Artikulace - VS (11%, 1% x 20%, 89%); SS (20%, 11% x 15%, 6%) a NS (0%, 0% X 2%, 0%).
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Graf 70 - Intenzita: srovnani spoti 1 x 4 (Zdroj: Gottlichova)

Intenzita - VS (10%, 3% x 7%, 5%); SS (27%, 13% x 23%, 10%) a NS (3%, 2% x 4%, 1%).

Melodie Spot ¢. 1
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Graf 71 - Melodie: srovnani spotii 1 a 4 (Zdroj: Gottlichova)

Melodie - VS (11%, 1% x 9%, 6%0); SS (24%, 10% x 13%, 3%) a NS (2%, 3% Xx 7%, 3%).
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M-2 Mui B-2 7ena m-1 Mui m-1Zena B0 Mu

0Zena M1Mui m17ena M2Mui 2 Zena

1% 3% 6oy

15%

Barva hlasu Spot ¢. 4

B-2MuZ m-27enam-1Mui -1 Zena B0 Muz

0Zena m1Mu} m17ena m2Mui ©27ena

2% 5%

6%

11%

Graf 72 - Barva hlasu: srovnani spotii 1 X 4 (Zdroj: Géttlichova)

Barva hlasu - VS (15%, 4% x 11%, 7%); SS (21%, 12% x 19%, 7%) a NS (3%, 1% x 5%, 2%).
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Graf 73 - Eufonie: srovnani spoti 1 x 4 (Zdroj: Géttlichova)

Eufonie - VS (5%, 3% x 9%, 4%); SS (25%, 10% x 18%, 7%) a NS (7%, 4% x 5%, 2%).
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Graf 74 - Produkt: srovnani spoti 1 x 4 (Zdroj: Gottlichova)

Produkt - V'S (7%, 4% x 15%, 5%); SS (25%, 13% X 18%, 9%) a NS (2%, 2% X 7%, 2%).
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Graf 75 - Cilova skupina: srovnani spota 1 X 4 (Zdroj: Gottlichova)

Cilové skupina - V'S (8%, 3% x 13%, 4%); SS (24%, 12% x 19%, 6%) a NS (2%, 1% x 4%, 3%).
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Kulturni zretel Spot €. 1
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Graf 76 - Kulturni zfetel: srovnani spoti 1 X 4 (Zdroj: Géttlichova)

Kulturni zfetel - VS (4%, 2% x 8%, 5%); SS (29%, 13% x 28%, 12%) a NS (3%, 3% x 3%, 1%).
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Graf 77 - Celkovy tu¢inek: - srovnani spott 1 X 4 (Zdroj: Gottlichova)

Celkovy Gginek - V'S (3%, 2% X 8%, 5%); SS (26%, 12% X 22%, 12%) a NS (1%, 2% X 3%, 2%).

Srovnani spoti 2 x 3

Mluvni tempo Spot €. 2
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Graf 78 - Mluvni tempo: srovnani spotii 2 X 3 (Zdroj: Gottlichova)

MT - VS (16%, 7% X 8%, 3%); SS (12%, 10% x 20%, 9%) a NS (1%, 0% x 5%, 2%).
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Artikulace Spot ¢. 2
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Graf 79 - Artikulace

Artikulace - VS (24%, 7% x 11%, 3%); SS (14%, 10% x 18%b, 9%) a NS (0%, 0% X 3%, 0%).

: srovnani spotii 2 X 3 (Zdroj: Gottlichova)

Intenzita Spot €. 2
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Graf 80 - Intenzita:

Intenzita - VS (12%, 3% x 5%, 1%); SS (18%, 10% x 28%, 11%0) a NS (0%, 0% x 4%, 1%).

srovnani spoti 2 X 3 (Zdroj: Gottlichova)

Melodie Spot ¢. 2
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Graf 81 - Melodie:

Melodie - VS (15%, 7% x 8%, 3%);

srovnani spoti 2 X 3 (Zdroj: Gottlichova)

SS (21%, 11% x 20%, 9%) a NS (1%, 0% x 5%, 2%).
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Barva hlasu Spot ¢. 2
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Graf 82 - Barva hlasu: srovnani spotii 2 X 3 (Zdroj: Gottlichova)

Barva hlasu - VS (17%, 6% x 6%, 5%); SS (20%6, 11% x 24%, 11%0) a NS (1%, 0% x8%, 1%).

Eufonie Spot €. 2
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Graf 83 - Eufonie: srovnani spotii 2 X 3 (Zdroj: Gottlichova)

Eufonie - VS (13%, 5% x 5%, 3%); SS (21%, 8% x 24%, 11%) a NS (3%, 1% x 6%, 3%).
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Graf 84 - Produkt: srovnani spotii 2 x3 (Zdroj: Gottlichova)

Produkt - VS (12%, 3% x 8%, 2%); SS (25%, 10% x 24%, 11%) a NS (1%, 1% X 7%, 3%).




Cilova skupina Spot ¢. 2
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Graf 85 - Cilova skupina: srovnani spotii 2 a 3 (Zdroj: Gottlichova)

Cilova skupina - VS (10%, 4% X 20%, 3%); SS (27%, 9% X 21%, 7%) a NS (0%, 1% X 2%, 1%).

Kulturni zfetel Spot €. 2
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Graf 86 - Kulturni zietel: srovnani spotii 2 X 3 (Zdroj: Gottlichova)

Kulturni zfetel - VS (3%, 2% x 8%, 5%); SS (26%, 12% x 22%, 12%) a NS (1%, 2% x 3%, 2%).

Celkovy dojem Spot ¢. 2
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Graf 87 - Celkovy tuc¢inek: srovnani spoti 2 X 3 (Zdroj: Gottlichova)

Celkovy Gginek - VS (6%, 4% x 4%, 2%); SS (22%, 12% X 26%, 11%) a NS (1%, 1% X 4%, 1%).
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Srovnani spotii 5 X 6

Mluvni tempo Spot €. 5
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Graf 88 - Mluvni tempo: Srovnani spotii 5 X 6 (Zdroj: Gottlichova)

Celkovy w&inek - VS (12%, 7% x 14%, 8%); SS (17%, 12% x 19%, 8%) a NS (0%, 0% X 1%, 1%).

Artikulace Spot €. 5
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Graf 89 - Artikulace: srovnani spotii 5 a 6 (Zdroj: Gottlichova)

Avrtikulace - VS (13%, 5% X 17%, 7%); SS (21%, 7% X 18%, 9%) a NS (4%, 1% X 2%, 1%).

Intenzita Spot €. 5
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Graf 90 - Intenzita: srovnani spoti 5 X 6 (Zdroj: Gottlichova)

Intenzita - VS (13%, 9% x 15%, 5%); SS (17%, 7% X 22%, 11%) a NS (2%, 1% x 2%, 0%).




Melodie Spot ¢. 5
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Graf 91 - Melodie: srovnani spotii 5 a 6 (Zdroj: Gottlichova)

Melodie - VS (18%, 8% x 13%, 4%); SS (20%, 8% x 28%, 10%) a NS (3%, 0% x 2%, 2%).

Barva hlasu Spot ¢. 5
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Graf 92 - Barva hlasu: srovnani spotii 5 a 6 (Zdroj: Gottlichova)

Barva hlasu - VS (15%, 7% x 28%, 8%b); SS (19%, 8% x 15%, 8%0) a NS (1%, 0% x 1%, 0%).
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Graf 93 - Eufonie: srovnani spoti 5 a 6 (Zdroj: Gottlichova)

Eufonie - VS (14%, 8% x 11%, 6%); SS (20%, 8% x 19%, 9%) a NS (4%, 0% X 6%, 2%).
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Graf 94 - Produkt: srovnani spotii 5 a 6 (Zdroj: Gottlichova)

Produkt - VS (19%, 9% x 17%, 6%0); SS (13%, 5% x 15%, 5%) a NS (2%, 1% x 8%, 4%).
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Graf 95 - Cilova skupina: srovnani spott 5 a 6 (Zdroj: Gottlichova)

Cilova skupina - VS (22%, 12% x 16%, 7%); SS (13%, 6% x 18%, 8%) a NS (1%, 1% x 8%, 2%).
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Graf 96 - Kulturni zfetel: srovnani spotii 5 a 6 (Zdroj: Géttlichova)

Kulturni ztetel - VS (12%, 5% X 8%, 2%); SS (19%, 5% x 19%, 9%) a NS (2%, 4% x 8%, 3%).
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Graf 97 - Celkovy tfinek: srovnani spotii 5 a 6 (Zdroej: Gottlichova)

Celkovy u&inek - V'S (14%, 7% x 20%, 8%); SS (17%, 7% X 25%, 12%) a NS (2%, 0% X 6%, 1%).

Srovnani spoti 7 X 10
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Graf 98 - Mluvni tempo: srovnani spoti 7 X 10 (Zdroj: Gottlichova)

MT - VS (18%, 10% x 20%, 11%): SS (18%, 5% X 16%, 5%) a NS (1%, 0% X 16%, 5%).
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Graf 99 - Artikulace: srovnani spoti 7 X 10 (Zdroj: Gottlichova)

Avrtikulace - VS (21%, 8% x 27%, 12%0); SS (14%, 9% x 13%, 6%) a NS (1%, 0% X 1%, 0%).




Intenzita spot c. 7
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Graf 100 - Intenzita: srovnani spoti 7 X 10 (Zdroj: Géttlichova)

Intenzita - VS (7%, 5% x 11%, 8%); SS (25%, 9% x 18%, 9%0) a NS (3%, 1% x 2%, 3%).
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Graf 101 - Melodie: srovnani spotii 7 x 10 (Zdroj: Géttlichova)

Melodie - VS (19%, 9% x 18%, 6%); SS (16%, 9% x 12%, 7%) a NS (3%, 1% x 6%, 0%).
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Graf 102 - Barva hlasu: srovnani spott 7 X 10 (Zdroj: Gottlichova)

Barva hlasu - V'S (22%, 9% X 21%, 10%); SS (16%, 7% x 15%, 6%) a NS (2%, 1% x 4%, 1%).
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Graf 103 - Eufonie: srovnani spotii 7 x 10 (Zdroj: Géttlichova)

Eufonie - VS (15%, 8% x 15%, 6%); SS (20%, 8% x 19%, 6%0) a NS (3%, 0% x 7%, 3%).
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Graf 104 - Produkt: srovnani spoti 7 x 10 (Zdroj: Gottlichova)

Produkt - V'S (20%, 10% x 16%, 7%):; SS (18%, 6% X 19%, 8%) a NS (1%, 0% X 6%, 2%).
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Graf 105 - Cilova skupina: srovnani spoti 7 X 10 (Zdroj: Gottlichova)

Cilova skupina - V'S (19%, 8% x 18%, 6%); SS (18%, 5% x 19%, 11%) a NS (2%, 0% X 3%, 2%).
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Kulturni zietel Spot €. 7
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Graf 106 - Kulturni zfetel: Srovnani spotit 7 X 10 (Zdroj: Gottlichova)

Kulturni ztetel - VS (19%, 8% x 18%, 5%); SS (14%, 4% x 20%, 8%) a NS (3%, 1% x 4%, 2%).
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Graf 107 - Celkovy tcinek: srovnani spoti 7 X 10 (Zdroj: Gottlichova)

Celkovy uinek - V'S (17%, 5% x 13%, 6%); SS (15%, 7% x 18%, 9%) a NS (1%, 0% X 7%, 3%).
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Mluvni tempo Spot ¢. 8

W2 Mui m-27ena m-1Mui = -17Zena MO Mui

0Zena m1Mui m1Zena m2Mui = 2Zena

3% 5%

ﬁ o

Mluvni tempo Spot €. 9
W2 Mu? B-27ena ®-1MuZ m-1Zena M0 Mui

OZena m1Mu? m17ena m2Mui © 2Zena

3%

5% 7%

11%

A

Graf 108 - Mluvni tempo: srovnani spoti 8 X 9 (Zdroj: Géttlichova)

MT - VS (8%, 3% x 11%, 5%); SS (19%, 7% x 16%, 7%) a NS (10%, 5% x 9%, 3%).
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Graf 109 - Artikulace: srovnani spoti 8 a 9 (Zdroj: Géottlichova)

Artikulace - VS (6%, 2% x 6%, 2%); SS (25%, 7% X 14%, 7%) a NS (8%, 4% x 20%, 6%).
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Graf 110 - Intenzita: srovnani spoti 8 X 9 (Zdroj: Gottlichova)

Intenzita - VS (11%, 6% x 18%, 8%); SS (18%, 6% x 16%, 6%) a NS (5%, 3% x 4%, 1%).

. v . v
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Graf 111 - Melodie: srovnani spoti 8 X 9 (Zdroj: Gottlichova)

-

Melodie - VS (9%, 5% x 19%, 8%); SS (21%, 8% x 10%, 7%) a NS (6%, 3% x 10%, 2%).
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Barva hlasu Spot ¢. 8
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Graf 112 - Barva hlasu: srovnani spotii 8 X 9 (Zdroj: Gottlichova)

Barva hlasu - VS (8%, 6% X 12%, 7%0); SS (22%, 8% x 23%, 7%) a NS (6%, 1% x 5%, 1%).
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Graf 113 - Eufonie: srovnani spoti 8 X 9 (Zdroj: Gottlichova)

Eufonie - VS (9%, 3% x 11%, 6%); SS (21%, 7% x 17%, 8%) a NS (7%, 6% X 11%, 2%).
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Graf 114 - Produkt: srovnani spoti 8 x 9 (Zdroej: Gottlichova)

Produkt - VS (20%, 9% X 27%, 10%); SS (16%, 5% X 16%, 7%) a NS (1%, 1% x 1%, 2%).



Cilova skupina Spot ¢. 8
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Graf 115 - Cilova skupina: srovnani spoti 8 X 9 (Zdroj: Géttlichova)

Cilova skupina - VS (30%, 15% x 27%, 10%): SS (10%, 5% x 16%, 7%) a NS (1%, 0% X 1%, 2%).
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Graf 116 - Kulturni zietel: rovnani spotii 8 X 9 (Zdroj: Géttlichova)

Kulturni zietel - VS (9%, 6% X 17%, 8%); SS (20%, 8% X 16%, 7%) a NS (9%, 5% x 12%, 5%).
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Graf 117 - Celkovy u¢inek: srovnani spotii 8 x 9 (Zdroj: Géttlichova)

Celkovy Gginek - VS (11%, 3% x 12%, 7%); SS (18%, 12% x 18%, 7%) a NS (6%, 1% X 6%, 1%).
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Srovnani spoti 11/A x 11/B
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Graf 118 - Mluvni tempo: srovnani spota 11/A x 11/B (Zdroj: Gottlichova)

MT - VS (14%, 6% X 12%, 4%): SS (22%, 10% x 19%, 129%) a NS (4%, 1% X 3%, 1%).
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Graf 119 - Artikulace: srovnani spotii 11/A x 11/B (Zdroj: Goéttlichova)

Artikulace - VS (11%, 4% x 12%, 5%); SS (21%, 8% x 19%, 9%0) a NS (2%, 1% x 2%, 1%).
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Graf 120 - Intenzita: srovnani spotii 11/A x 11/B (Zdroj: Gottlichova)

Intenzita - VS (10%, 5% x 10%, 4%); SS (21%, 11% x 28%, 10%) a NS (4%, 2% X 2%, 1%).
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Graf 121 - Melodie: srovnani spoti 11/A X 11/B (Zdroj: Gottlichova)

Melodie - V'S (16%, 5% x 12%, 5%); SS (16%, 8% X 24%, 11%) a NS (4%, 2% X 2%, 1%).
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Graf 122 - Barva hlasu: srovnani spoti 11/A x 11/B (Zdroj: Gottlichova)

Barva hlasu - VS (16%, 8% x 14%, 7%); SS (19%, 8% x 25%, 8%0) a NS (3%, 2% x 2%, 1%).
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Graf 123 - Eufonie: srovnani spota 11/A X 11/B (Zdroj: Gottlichova)

Eufonie - VS (8%, 4% x 8%, 5%): SS (22%, 8% X 29%, 12%%) a NS (6%, 1% X 2%, 1%).
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Graf 124 - Produkt: srovnani spott 11/A x 11/B (Zdroj: Gottlichova)

Produkt - VS (12%, 4% x 15%, 7%); SS (26%, 9% x 19%, 11%) a NS (3%, 0% x 3%, 0%).

Cilova skupina Spot ¢. 11A

H-2 Mu? B-2 Zena B-1 Mu? m-17ena B0 Mu?
07ena M1Mui ®17ena m2Mui © 27ena

0% 3% 3% 6%

3%

12%

Cilova skupina Spot ¢. 11B

B-2 Mu? -2 7ena B-1 MuZ m-17ena B0 Mu?
0Zena M1Mu? m17ena M2MuZ ©27ena

0% 2% 79, 5%
6

18%

6%

Graf 125 - Cilova skupina: srovnani spota 11/A x 11/B (Zdroj: Géttlichova)

Cilova skupina - V'S (12%, 3% X 16%, 6%); SS (20%, 8% x 18%, 9%) a NS (3%, 0% X 2%, 0%).
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Graf 126 - Kulturni zietel: srovnani spoti 11/A x 11/B (Zdroj: Géttlichova)

Kulturni zfetel - V'S (6%, 3% X 9%, 4%); SS (29%, 13% x 27%, 15%) a NS (3%, 2% X 1%, 1%).
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Celkovy dojem Spot €. 11 Hlas A
-2 MuZ m-2 Zena m-1 Mu? -1 Zena B0 Mu?
0Zena W1Mui m1Zena M2Mu? ©27ena

0%
s 3% 3% 4%

8%

Celkovy dojem Spot ¢. 11 Hlas B
-2 Mu? m-27ena m-1 Muz m-17Zena B0 Mu?
0Zena W1Mu m17ena M2Mul ©27ena

0%1% 3% 5%
5%

9%

Graf 127 - Celkovy t¢inek: srovnani spoti 11/A x 11/B (Zdroj: Gottlichova)

Celkovy t&inek - V'S (8%, 5% X 9%, 5%): SS (24%, 10% x 23%, 1096) a NS (3%, 0% X 1%, 0%).

Srovnani spoti 12/A x 12/B
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Graf 128 - Mluvni tempo: srovnani spota 12/A x 12/B (Zdroj: Gottlichova)

MT - VS (12%, 6% X 11%, 6%); SS (22%, 10% X 26%, 11%) a NS (2%, 1% X 1%, 0%).
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Graf 129 - Artikulace: srovnani spotii 12/A x 12/B (Zdroj: Gottlichova)

Artikulace - VS (15%, 5% x 5%, 3%); SS (19%, 8% x 20%, 6%0) a NS (2%, 2% Xx 14%, 5%).
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Graf 130 - Intenzita: srovnani spoti 12/A x 12/B (Zdroj: Géttlichova)

Intenzita - VS (12%, 3% x 7%, 3%); SS (19%, 10% x 20%, 9%) a NS (3%, 2% x 14%, 9%).
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Graf 131 - Melodie: srovnani spotii 12/A x 12/B (Zdroj: Gottlichova)

Melodie - VS (19%, 7% x 15%, 6%); SS (17%, 7% x 21%, 9%) a NS (3%, 2% x 2%, 2%).
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Graf 132 - Barva hlasu: srovnani spotii 12/A X 12/B (Zdroj: Géttlichova)

Barva hlasu - VS (15%, 7% x 16%, 8%); SS (16%, 10% x 18%, 10%) a NS (5%, 1% x 4%, 1%).
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Graf 133 - Eufonie: srovnani spoti 12/A X 12/B (Zdroj: Gottlichova)

Eufonie - VS (14%, 5% x 6%, 5%); SS (16%, 11% x 19%, 7%) a NS (4%, 0% x 18%, 9%).
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Graf 134 - Produkt: srovnani spoti 12/A x 12/B (Zdroj: Gottlichova)

Produkt - V'S (17%, 8% X 18%, 7%); SS (17%, 13% x 19%, 9%) a NS (2%, 1% X 2%, 1%).
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Graf 135 - Cilova skupina: srovnani spota 12/A x 12/B (Zdroj: Géttlichova)

Cilové skupina - VS (16%, 6% x 23%, 8%); SS (20%, 8% X 16%, 6%) a NS (2%, 0% X 5%, 3%).
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Graf 136 - Kulturni zfetel: srovnani spoti 12/A x 12/B (Zdroj: Géttlichova)

Kulturni zfetel - VS (13%, 4% X 5%, 24%); SS (22%, 8% x 14%, 8%) a NS (2%, 2% X 10%, 4%).
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Graf 137 - Celkovy t¢inek: srovnani spoti 12/A x 12/B (Zdroj: Gottlichova)

Celkovy tginek - VS (12%, 5% x 10%, 6%); SS (17%, 10% x 18%, 9%) a NS (1%, 1% x 1%, 0%).
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Graf 138 - Mluvni tempo: srovnani spoti 13/A x 13/B (Zdroj: Gottlichova)

MT - VS (6%, 1% x 18%, 5%); SS (16%, 7% x 18%, 7%) a NS (15%, 7% x 2%, 0%)
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Graf 139 - Artikulace: srovnani spotd 13/A x 13/B (Zdroj: Géittlichova)

Artikulace - VS (5%, 4% x 18%, 8%); SS (20%, 6% x 15%, 8%) a NS (14%, 4% x 2%, 0%)
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Graf 140 - Intenzita: srovnani spoti 13/A x 13/B (Zdroj: Gottlichova)

Intenzita - VS (7%, 3% x 16%, 6%0); SS (20%, 9% x 20%, 5%) a NS (4%, 9% x 1%, 1%).
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Graf 141 - Melodie: srovnani spotii 13/A x 13/B (Zdroj: Géttlichova)

Melodie - VS (5%, 4% x 17%, 5%); SS (14%, 6% x 19%, 8%0) a NS (24%, 8% x 1%, 1%).
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Graf 142 - Barva hlasu: srovnani spoti 13/A x 13/B (Zdroj: Gottlichova)

Barva hlasu - VS (11%, 4% x 24%, 8%0); SS (14%, 6% x 17%, 6%) a NS (16%0, 8% x 1%, 0%).
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Graf 143 - Eufonie: srovnani spoti 13/A x 13/B (Zdroj: Gottlichova)

Eufonie - VS (6%, 5% x 12%, 6%); SS (19%, 7% x 25%, 7%) a NS (18%, 9% x 1%, 1%).
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Graf 144 - Produkt: srovnani spoti 13/A x 13/B (Zdroj: Gottlichova)

Produkt - VS (11%, 4% x 24%, 8%): SS (14%, 6% x 17%, 6%) a NS (16%, 8% x 1%, 0%).
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Graf 145 - Cilova skupina: srovnani spoti 13/A x 13/B (Zdroj: Géttlichova)

Cilova skupina - VS (23%, 8% x 25%, 10%); SS (16%, 6% x 16%, 4%) a NS (5%, 3% X 2%, 1%).

Kulturni zfetel Spot €. 13 Hlas A
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Graf 146 - Kulturni zietel: sSrovnani spoti 13/A x 13/B (Zdroj: Gottlichova)

Kulturni zietel - VS (5%, 3% X 13%, 5%); SS (22%, 9% X 26%, 10%) a NS (13%, 5% X 1%, 1%).
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Graf 147 - Celkovy tu¢inek: srovnani spoti 13/A X 13/B (Zdroj: Gottlichova)

Celkovy u&inek - VS (15%, 7% x 25%, 8%): SS (14%, 7% x 15%, 7%) a NS (7%, 3% x 1%, 0%).




Shrnuti

Podstatou konfrontace vysledkt, bylo zjisténi percepce zvukové stranky spotd z pohledu
jednotlivych skupin respondentll se zaméfenim na piifazeni projevii mluvcich k jednotlivym
vyslovnostnim stylim. Pro konfrontaci bylo vyuZito stejného slozeni dvojic jako
Vv piedchazejici ¢asti. Procentudlni hodnoty predstavuji srovnéani spotl v poradi Zeny a muzi.
Stupnice doc. Bartoska bylo vyuzito v pfeneseném vyznamu i k hodnoceni kategorii jako
napt. zésah cilové skupiny, celkovy ucinek, kulturni ztetel (vhodnost nefecovych prvkda,
hudebni podkresu apod.). Pokud bychom hodnotili jednotlivé aspekty pouze z pohledu
jednotlivych vyslovnostnich stylt, pouze vyjime¢né se objevuji odchylky od SS, a to spiSe
k VS, ojedinéle pak k NS. (viz Zavére¢né shrnuti vysledkil)

2.2.9 Zavérefné shrnuti vysledki vyzkumného Setfeni

Soucasti zavérecného shrnuti vyzkumného Setfeni je celkovy piehled vyslednych hodnot a
soucasné 1 konfrontace hodnoceni kategorii, jejichZ vyznam z pohledu respondentli sehrava
dalezitou roli v percepci sdé€leni, a tim padem i v efektivité rozhlasovych reklamnich spoti.

Shoda je znacena znaménkem (=), nesourodost (x).

Artikulace x MT x CS

12

spot1 | spot2 | spot3 | spot4 | spot5 | spot6 | spot7 | spot8 | spot9 |spoti0 |spotil | spotil | spoti2 | spoti2 | spot 13 | spot 13
A B A B A B
mArtikulace | 038 | 097 | 04 | 08 | 045 | 061 | 08 | 014 | 04 | 101 | 054 | 053 | 049 | 051 | 032 | 081
EMl.Tempo| 034 | 078 | 007 | 056 | 057 | 058 | 08 | 008 | 012 | 053 | 051 | 031 05 054 | 042 | 078
= Cil.skup. 0,47 0,64 043 0,36 0,92 0,48 0,86 1,12 0,95 0,58 0,62 0,72 0,72 07 07 0,95

Graf 148 - Artikulace x MT x CS (Zdroj: Géttlichova)
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Jednim z pozadavkd (Graf 149) kladenych recipienty na reklamu je srozumitelnost textu.
Podstatny vyznam zde sehrava vyslovnost hldsek v feci, kterou mizeme klasifikovat jako
nedbalou, implicitni, ¢i plnou, explicitni. (viz Palkova, 1994, s. 320) Ptesnost artikulace a
tempo feci spolu souviseji. Tabulka s grafem ndm ukazuje, nakolik se percepce téchto
kategorii shoduji nejenom vzajemné, ale zejména v konfrontaci s cilovou skupinou. Hned na
prvni pohled je jasné, Ze rozdilnost spatiuje zejména u spotl 1 (0, 38 x -0,34 x 0,47), dale 8 (-
0,13 = -0,08 x 1,12), 9 (-0,4 x 0,12 x 0,95) a 13/A (-0,32 = -0,42 x 0,7) Nejvyrovnané&jsi
hodnoty spatiujeme u spotu 7 (0,89 = 0,82 = 0,86) a 13/B (0, 81 = 0,78 = 0,95). Zajimavym
vysledkem je ,nekomercni“ spot 10, kde az explicitni artikulace mluvéiho (1,01)
nekoresponduje s hodnotami percepce mluvniho tempa a zejména zasahu cilové skupiny (0,53

= 0,58).

Melodie, barva hlasu, produkt

038

06

04

0,2

-0,2

0,6
spot1 | spot2 | spot3 | spot4 | spot5 | spot6 | spot7 | spot8 | spot9 |spot10 |spot1l | spot i1l |spot12 | spot12 | spot 13 | spot 13
A B A B A B

mMelodie| 024 | 068 | 013 | 022 | 066 | 045 | 073 | 018 | 04 | 05 | 052 | 047 | 047 | 069 | 055 | 081
mBarvahl.| 042 | 075 | 011 | 037 | 062 | 078 | 087 | 016 | 047 | 074 | 062 | 058 | 053 | 067 | 025 | 09
®Produkt | 033 | 058 | 017 | 039 | 087 | 041 | 09 | 08 | 09 | 053 | 05 | 067 | 078 | 074 | 063 | 095

Graf 149 - Melodie, barva hlasu, produkt (Zdroj: Gottlichova)

Vidime (Graf 150), Ze az na malé vyjimky, i zde pfevlada zejména shoda a vyrovnanost ve
vybranych kategoriich u jednotlivych spot. Podstatnym zjisténim byla percepce hlasu (i
samotného) mluv¢iho v konfrontaci s produktem. Opét spatiujeme velkou nesourodost

zejména u spotti 8 (0,18 = 0,16 x 0,84), 9 (0,46 = 0,47 x 0,9) a 13/A (-,55 = -0,25 X 0,63).
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MI.
Artik |Slovn | Vétn | Mel |Pauz | Temp | Inten | Eufo | Kult.z | Barv | Hlas. | Dye |Vady |Prod | Cils | Celk.
ulace |ipf. |ypE. |odie |y fr. |0 zita |nie |fetel |ahl. |pol. |hani |Fe¢i |ukt |kup. | acin.

spot 1 0.38| 0.39 03| 024| -024| -034| 0.28| 0.14 0.08| 042| 0.22 01| 056| 033| 047 0.15

spot 2 097| 084| 0.79| 0.68| 0.82 0.78| 0.71| 0.56 061| 075| 0.69| 069| 0.77| 058 | 0.64| 057

spot 3 04] 029] 024] 013| 0.01 0.07 0.2 | 0.02 01| 011| 004| 0.03] 0.32] 0.17| 043 0.13

spot 4 082| 053| 052| 022]| 053 056 | 0.28| 0.24 037| 037 039| 03| 058| 039| 036| 0.28

spot 5 045] 059| 055| 0.66| 051 0.57| 0.69] 0.46 0.36| 0.62| 054| 065| 046| 0.87| 0.92 0.76

spot 6 0.61| 0.49 05| 045]| 043 058 | 0.67| 0.34 0.17| 0.78 0.7 067| 059| 041| 048] 055

spot 7 0.89| 084| 081) 0.73] 0.83 0.82| 0.39] 0.69 0.84| 087| 0.89| 0.71| 0.84| 092| 0.86 0.83

spot8| -0.14| -0.09| -0.02| 0.18| -0.21| -0.08| 0.37| 0.08 0.01| 0.16| -0.06| 0.17| 038| 0.84| 112| 045

spot 9 -04| -0.11] -0.01| 046 -0.04 0.12| 0.63] 0.23 031| 047 03| 016] 0.18 09| 0.95 0.47

i%Ot 1.01 0.89| 0.82 0.5 0.67 0.53| 0.45 0.4 0.63| 0.74| 0.71| 0.74 0.89| 053] 0.58 0.39
ir;.o;\ 0.54| 053| 042] 052]| 0.58 0.51| 0.49] 0.37 0.36| 0.62| 044 04| 058| 056 0.62 0.55
ir;.oltB 053] 055| 051) 047] 0.32 0.31| 0.43] 0.35 042| 0.58| 0.52 0.5 06] 0.67| 0.72 0.62
igo;\ 049 | 0.55 0.6| 047 | 0.69 05| 044 | 0.56 0.65| 053] 054| 0.73| 0.67| 0.78| 0.72 0.7
il;oé 051| 055| 058| 069| 0.61 054 0.39] 0.52 0.67] 0.67] 0.61] 0.68| 0.65| 0.74 0.7 0.7
i%o;g\ -0.32| -0.25| -0.28] -0.55| -0.31 -0.42 | -0.39 O.4i -0.16 | -0.25] -0.24| 0.17| 0.42| 0.63 0.7 0.43
spot

13B 081| 082| 0.82| 081| 0.67 0.78| 0.81| 0.64 0.63 09| 074| 077| 0.77| 095| 095| 0.99
hé

047 0.46| 045| 042| 0.37 035]| 0.43] 0.27 038| 052| 044| 047 | 0.58]| 0.64 0.7 0.54

Tabulka 5 - Celkovy pi‘ehled priimérnych hodnot (Zdroj: Gottlichova)

K vysledktiim Setieni

Jednotlivé aspekty byly jiz zevrubné klasifikovany v ramci samostatnych kapitol jak
z hlediska skupin respondentt, tak z pohledu prezentovanych rozhlasovych spoti. Z tabulky
vyslednych hodnot jasné vyplyva, ze respondenti zohlediiovali iroveit zvukové stranky spoti
v konfrontaci k cilové skupiné a k produktu, pficemz VS v tomto piipadé nebyl prioritou
v zasahu cilové skupiny, tedy urcujicim aspektem v efektivité reklamnich sdéleni. Naopak
variabilnost zvukové stranky a nepfeberné moznosti jejiho vyuziti jsou vnimany respondenty
jako vyznamné aspekty vedouci k zefektivnéni reklamniho sdéleni. Z pohledu pro nés
sledovanych prioritnich kategorii ukazuji vysledky, Ze nejvySe byla v percepci respondenti
hodnocena kategorie zasah CS (0,7), nejnizsi hodnoceni spatiujeme u kategorie MT (0,35).
Respondenti vnimali MT bud’ jako zbytecn& rychlé, ptipadné naopak velmi rozvidcné a
zbytecné pomalé. S mluvnim tempem souvisela i artikulace. Jak uvadi Macha¢ (2005, s. 45),
rychlejsimu mluvnimu tempu vcelku prirozené odpovida ponékud zjednodusend forma
vyslovnosti (prestovad). Pokud je tato forma v pomalejsim tempu, miize vyvolavat pocit, mluvy
ledabylé. Lentova forma, umoznujici plnou vyslovnost, pri rychlem tempu navozuje dojem

prepjatého artikulacniho usili. Nékteré hlasky si zachovavaji své charakteristické rysy i pri
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vyraznéjsSich zméndch artikulacniho tempa, jSou vici Nim odolnéjsi, jiné pri rychlejsim tempu
nekteré sve rysy ztraceji nebo byvaji zcela vypousteny, vokaly ztraceji kvalitu (Hedbavna,

2006; Palkova, 2001, In: Machac, 2005, s. 45) atd.

Konkrétné: konfrontace CS/MT - nejvyssi hodnoceni CS: spot 8 (1,12) x MT (-0,08),
artikulace (-0,14); nejnizsi CS: spot 4 (0,36) x MT (0,56), artikulace (0,82); nejvyssi
hodnoceni MT: spot 7 (0.82) x CS (0,89), artikulace (0,82); nejnizsi MT: piestoze nejnizsi
hodnoceni bylo u spotu 13/A (-0.42) x CS (0,7) artikulace (-0,32), s ohledem na zkresleni
zpusobené reprodukci naddrazniho amplionu budeme vychdzet z hodnoty hned nasledujiciho
spotu, tzn. spotu 1 (-0.34) x CS (0,48) artikulace (0,38) Smérodatnymi se tak pro nas stavaji
spoty 8,4, 7, 1.

Pokud srovname pro nés urcujici kategorie z procentudlniho hodnoceni respondentii vzhledem
K jednotlivym vyslovnostnim stylim (VS/2; SS/0;NS/-2) z pohledu uréujicich spott, vidime
vyrazné rozdily v percepci respondentl. Vyznamnym kritériem je zejména procentudlni

zastoupeni v NS.

Spot 1 x 4 (hodnoceni Zen a muzii)

MT: VS (6%, 0% x 13%, 8%); SS (21%, 8% X 16%, 7%) a NS (12%, 3% x 4%, 1%).
Artikulace: VS (11%, 1% x 20%, 8%); SS (20%, 11% x 15%, 6%) a NS (0%, 0% X 2%, 0%).

CS: VS (8%, 3% x 13%, 4%); SS (24%, 12% x 19%, 6%) a NS (2%, 1% x 4%, 3%).

Spot 8 x7

MT: VS (8%, 3% x 18%, 10%); SS (19%, 7% x 18%, 5% x) a NS (10%, 5% x 1%, 0% X).
Acrtikulace: VS (6%, 2% x 21%, 8%); SS (25%, 7% x 14%, 9%) a NS ((8%, 4% x 1% x 0%).

CS: VS (30%, 15% x 19%, 8% X); SS (10%, 5% x 18%, 5% X %) a NS (1%, 0% x 2%, 0%).

V hodnoceni vidime pouze zastoupeni hodnot VS, SS a NS, hodnoty mezistupiiové zde
nejsou zapocCitdny. Vysledné hodnoty jsou ukazatelem percepce z pohledu zastoupeni

respondentll (Zeny X muZzi).

Z vyslednych hodnot je zi‘ejmé, Ze prestoZe spot 8 by z pohledu respondenti nejvice
zasahl cilovou skupinu, jeho mluvni tempo (stejné tak artikulace) neodpovida vysSimu
stylu. S nejniz§im zasahem CS byl hodnocen spot 4, kde naopak mluvni tempo i

artikulace byly percipovany pozitivné.
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H1 Zvukova stavba rozhlasové reklamy je vyznamnym aspektem v efektivité
rozhlasového reklamniho sdéleni z pohledu percepéniho hodnoceni posluchace, pii¢emz
rozhodujicim faktorem je uplatnéni vysSiho vyslovnostniho stylu. - Prvni ¢ast hypotézy
byla potvrzena jednoznac¢né, druha ¢ast na zakladé percepéniho hodnoceni respondentii

byla vyvracena.

Spot 7 je jedinym spotem s nekomer¢nim charakterem, vysledné hodnoty odpovidaji
prezentovanému produktu, kterym je pomoc potiebnym. Na zakladé percepce respondentl
bychom mohli spot pfitadit k VS, odpovida tomu i hodnoceni celkového uéinku (0,83).
Percepéni hodnoceni zvukové stavby spotu 8 (obleceni pro mladé) snizuje celkovy ucinek
percepce na 0,4. Jesté vyrazné&jsi pokles vidime u spotit 1 (0,15) a 4 (28), zejména zde se
podili na celkovém hodnoceni i konfrontace k produktu 1 (nakupni centrum -0,33) a 4
(bankovni sluzby - 0,39). Dle respondentii zde stale existuje problém v percepci zenského a
muzského hlasu vzhledem k produktu (viz 2.3). Zensky hlas dokéaze velmi ovlivnit percepci
posluchact pii sd€lovani poslani (spot 7), méné je jiz ptijiman napf. u sluzeb v bankovnictvi
(spot 4), stejné tak jako napt. muzsky hlas pfi prezentaci ndkupniho centra, byt’ by se jednalo
o produkt genderové neutralni (spot 1). Pravé na zakladé téchto ukazatelti bylo provedeno

dalsi vyzkumné Setieni pro potvrzeni dané skutecnosti. (viz 2.3)
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2.3 Muizsky a zensky hlas jako vyznamny aspekt v reklamnim sdéleni

Jednim z cilt prace bylo najit odpovéd’ na otazku Jakou roli v rozhlasovém reklamnim sdéleni
sehrdava vyber mluvéiho? Jiz v Gvodu bylo uvedeno, Ze spravny vybér mluv¢ich mize
znamenat bud’ velky uspéch, piipadné i1 velky propad. Percep¢ni testy ukdazaly, jakym
zpusobem je vniman muzsky a zensky hlas vzhledem k nabizenému produktu, potazmo cilové
skupiné. Na webovych strankach reklamnich agentur orientovanych svou pozornost na
realizaci rozhlasové reklamy miizeme najit specifikace mluvcich podle pohlavi a véku.
Odpovida vsak vybér mluvc¢ich pozadavkiim zadavatele, moznostem agentury, koresponduji
s cilovou skupinou, produktem? Je spojovan vybér pohlavi podle cilové skupiny, které je
produkt uréen? Auta, kosmetika pro muze, naradi pro domécnost, sportovni oble¢eni — muzi.
Doméci potieby, kosmetika, potraviny - zeny. Jak hodnoti vybér mluvcich ptijemci sdéleni?

Obdobné jako ukazal nas test?

Cmejrkova si klade otazku, kde vsude v jazyce miizeme hledat rozdily mezi Feci muzii a Zen. A
sama si 1 odpovida, Ze nejlépe dolozenymi jsou rozdily na fonetické urovni. Neni to jen vyska
Pravé zivost intonace je spojovana s emocionalitou a citlivosti v mezilidskych vztazich.
Rozdily mizeme také najit ve volbé intonacnich vzorcii. U muzu je to inklinace ke kKlesavym
intonacim, U Zen ke stoupavym (tazavym). To se odrézi i ve vyb&ru fecovych taktl, kdy se
misto direktivnich vypovédi a odpovédi setkdvame s otdzkami. Je to vSak artikulace, kde stoji
zeny svou peclivou vyslovnosti v poptedi, coz dokladuji i vysledky percepcnich testd.

(Cmejrkova, In: Danes, 1997, s. 150)

Pokud bychom se zamé&fili na hodnoceni vnimani zakladnich aspektii plisobicich na opacné
pohlavi, je jednoznacné potvrzeno, ze muzi a zeny hodnoti opacné pohlavi zcela odlisné.
Rada studii ukazala, Ze muzi zamé&fuji svou pozornost u zen predeviim ,,na vzhled a fyzické
vystupovani, kdezto Zeny dokaze na prvnim misté¢ okouzlit ton muzského hlasu. Védci
z Bath University ve své studii sledovali, jak dlouho trva ¢lov€ku, nez "vzbudi" zajem
opacného pohlavi, zejména pak, co je hlavnim stimulem, jenz vede k upoutani pozornosti a
vzbuzeni naklonnosti. Podle vysledku sedm z deseti muzit uvedlo, ze vzhled a vystupovani
Zeny jsou nejpodstatnéjsim impulsem vybéru. Naopak 47 % Zen uvedlo na prvnim misté
muzsky hlas, nékteré pak okouzluje i zpiisob mluvy a akcent muze. VétSina uvadi, ze hlas
odhali dokonale muzovu osobnost. Hlas muze a jeho "vibrace" zabira na zeny rozdilnych

povah, zajmu, 1 na Zeny s jinym zebiickem Zivotnich hodnot a vzdélanim téméf shodné.
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(Teorie svadéni: Jak napoprvé zaptsobit na Zenu, 2007, [online]) Neni to vSak jen sexualni
pitazlivost, ktera je spojena s muzskym hlasem. Uspéch mnoha politikii, hercii a podnikatelii
[ze do urcitée miry pripsat jejich hlasu. Radio nam dava mnoho prileZitosti slyset hlasy
jedinecné, které nam mohou pripadat duvérné znamé. Dobry hlas dokaze podporit
profesiondlni postaveni a udrzet pozornost posluchacii. Spatny hlas v nejlepsim piipadé nudi,
V nejhorsim rozciluje. (Spillaneova, 1994, str. 118) Jakou roli vSak sehrava hlas v reklamnim
sd€leni? Je jasné, ze ton 1 zabarveni hlasu muze hrat (a hraje) pii prodeji vyrobku nebo sluzby
podstatnou roli, ale jak je to s efektem pusobeni muzského ¢i Zenského hlasu na percipienta
sdéleni? Vyvolava stejny vysledny efekt? Dokaze plisobit muzsky hlas stejné pritazlive, jako
Vv redlném Zzivoté, na Zeny, pokud je informuje o novinkach v kosmetice ¢i kuchyni? Nechaji
se muzi strhnout Zenskym hlasem nabizejicim jim ptfednosti nejnovéjsiho prototypu vozu ¢i
pocitate? Prestoze si tuto otazku urcit¢ denné pokladaji nejen zadavatelé reklam a
predstavitelé reklamnich agentur, ktefi jejich zdméry s cilem nejvyssi efektivity realizuji, ale
velmi dlouhou dobu i fada védct, v souCasnosti vSak prozatim zejména v zahranici,
jednoznaéné odpovédi se prozatim nikdo nedobral. My uz jsme vSak odpovéd’ nasli (spotl x
spot 4). Vysledky realizovanych vyzkumu ukazaly, Ze témét polovina Americani (48%) je
presvédcena o ucinku sily muzského hlasu a ukliditujicim ucinku hlasu Zenského (46%),
¢ehoz mize byt v marketingu vyznamné vyuzito. Ale na druhou stranu opét téméf polovina
dospé€lych v USA tika, Ze na n¢€ siln€j$i muzsky hlas (49%) nebo vice ukliditujici Zensky hlas
(46%) nepusobi. (Consumers Hear Differences in Male, Female Voices, [online]) Vyzkumné
Setfeni realizované ptres Harris Interactive mélo najit odpovéd na otazku zjist'ujici, jak
spotrebitelé reaguji na muzské a zenské hlasy v reklamach. Ankety probihajici online od 2. do
4. unora 2010 se zacastnilo 2 194 respondentil, tzn. dospélych ve v€ku 18 let a starsi, pficemz
Ciselné udaje pro vek, pohlavi, rasu/etnickou pfislusnost, vzdélani, region a piijem
domacnosti byly vazeny v piipad¢ potieby, aby byla v souladu s jejich skutecnym pomérem
v populaci. Na otazku, jaky hlas — muzsky x Zensky - zaujme Vasi pozornost v reklamnim

spotu s doplnénim nabidky konkrétniho vyrobku, bylo procentualni zastoupeni néasledujici:

Source: Adweek MediarHarris Poll TABLE 1
EFFECT OF VOICES IN COMMERCIALS
"When there is a voiceover in a commercial, which type of voice is.. . ?"
Base: All U.S. adults
Male Female Makes no
Voice Voice difference

00 QO OD

More forceful 48 2 49
More soothing 8 46 46
More persuasive 18 19 64
More likely to sell me a car 28 7 66
More likely to sell me a computer 23 7 69

Note: Percentages may not add up to 100% due to rounding

Tabulka 6 - Vliv hlasu na spotiebitele (Zdroj: www.marketingcharts.com)
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povazuje muzsky hlas za presvéd¢ivejsi ve své sile, ale pouze 2% by uvéfilo sile zenského
hlasu, pfi¢emz 49% nespatiuje v ti¢inku sily muzského a zenského hlasu zadny rozdil. Jeden
z péti Americanlt (19%) se pak domnivd, Ze pro reklamni sdéleni je Zensky hlas
presveédcivejsi, zatimco 18% uvedlo, ze véti, v presvédCivost hlasu muzského. A celych 64%
uvadi, ze pfi naplnéni jednoho z nejvyznamnéjSich cili reklamy, kterym je piesvédcit
k nakupu, na tom, zda se jedna o muzsky ¢i zensky hlas, nezalezi. Za uklidnujici pak povazuje
zensky hlas 46% respondentl proti pouhym 8% respondentii preferujicim muzsky hlas. 46 %
zde nevidi rozdil v muzském a Zenském hlasu. K vyraznym rozdilnym hodnotdm u
respondentl, kterym nezalezi na pohlavi mluv¢iho, nedochazi ani v pfipadé, ze se jedna o
konkrétni produkt (auto — 66%, pocita¢ — 69%), avSak u respondentl preferujici muzsky ¢i
zensky hlas jiz spatfujeme vyrazny posun v konfrontaci s konkrétnim produktem. Zde je u
automobilu preferovan muzsky hlas v 28% a Zensky v 7%, u nabidky pocitate muZzsky hlas

potom v 23% a Zensky hlas v 7%.

Pokud bychom se podivali v nésledujicich dvou tabulkach na preferenci muzského hlasu a
nasledné preferenci Zenského hlasu z pozice respondentll vzhledem k zastoupenému pohlavi,

vysledky jsou nasledujici:

Source: Adweek Media/Harris Poll TABLE 2
EFFECT OF VOICES IN COMMERCIALS - BY GENDER
"When there is a voiceover in a commercial, which type of voice is...?"
Percent Saying "Male Voice"
Base: All U.S. adults

Total Gender
Men Women

% % %

More forceful 48 51 46
More soothing 8 5 11
More persuasive 18 21 15
More likely to sell me a car 28 32 23
More likely to sell me a computer 23 24 23

Note: Percentages may not add up to 100% due to rounding;

Tabulka 7 - Zastoupeni muzského hlasu (Zdroj:www.marketingcharts.com)
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Source: Adweek Media/Harris Poll TABLE 3
EFFECT OF VOICES IN COMMERCIALS - BY GENDER
“When there is a voiceover in a commercial, which type of voice is... ?"
Percent Saying "Female Voice"
Base: All U.S. adults

Gender
- Men Women

% % %

More forceful 2 2 3
More soothing 46 54 38
More persuasive 19 20 18
More likely to sell me a car 7 9 5
More likely to sell me a computer T 10 5

Note: Percentages may not add up to 100% due to rounding;

Tabulka 8 — Zastoupeni Zenského hlasu (Zdroj: www.marketingcharts.com)

Pfi rozdé€leni podle pohlavi vidime, ze 21% muzi a 15% zen povazuje za piesvédcCivejsi
muzsky hlas, zatimco 20% muzi a 18% Zen vnima jako presvédcivejsi hlas Zensky. Tabulky
dale ukazuji, ze vice nez polovina muzil (54%) a 38% zen je ptesvédceno, ze Zensky hlas
v reklamé pusobi prevazné uklidiujicim dojmem, ale pouze jedna z deseti zen (11%) a 5%
muzi si to samé mysli o muzském hlasu. Vyrazny rozdil je vidét u prodeje automobilu, kde
jedna tietina muzi (32%) uvadi, Ze pravé u aplikace muzského hlasu je vice pravdépodobné
osloveni pfijemce, kdeZto Zenskému hlasu vé&ii pouze 9%. Zeny véii spojeni muzského hlasu
s prodejem aut v 23% a Zenskému hlasu dokonce v 5%. U prodeje pocitace je rozdil mensi u
muzského hlasu, kde muzi jej preferuji v 24% a Zeny v 23%, kdezto Zenskému hlasu zde véii

10% muza a 5% Zen.

Konecné vysledky v ramci dané studie ukazaly, ze pokud dochazi k sjednoceni vybéru hlasu
surcitym typickym produktem korespondujicim se zobrazenim muze a Zeny v jejich
tradi¢nich rolich, nejsou zde pro piijemce sd€leni rozhodujici suprasegmentélni prostfedky
(napt. sila, vyska, barva hlasu), ale rozhodujici roli zde hraje vybér mluvciho vzhledem

k pohlavi. (Consumers Hear Differences in Male, Female Voices, [online])

Pokud bychom vychazeli z pfistupu tvlrct, piipadné i Zadosti samotnych zadavateld,
V naprosté vétsiné bychom se ztotoznili s vysledky piedloZzené studie. Stac¢i si poslechnout
rozhlasové reklamni spoty na automobily a urcit¢ bychom méli problém nalézt reklamu, ve
které¢ dominuje zensky hlas. Jako ptiklad mizeme uvést: Porsche Praha Smichov, Auto Exner,
s.r.o., Auto CV, aj. Stejné tak bychom mohli pokracovat napt. u jiz zminénych pocitaci,
sportovniho zbozi apod. Jiz rané vyzkumy se snazily dolozit fakt, Ze shoda mezi produktem
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charakteristickym pro dané pohlavi a vybérem mluvciho stejného pohlavi zvySuje vnimani
kvality vyrobkd. (Kanungo a Pang, 1973) Jaka vSak bude situace u produktd, které

jednoznacéné nezapadaji do klasického genderového stereotypu?

Odpovéd’ na preferenci muzského a Zenského hlasu v reklamé se snazily najit i Janet Hoek a
Wendy Sheppard z Katedry marketingu z Massay University na Novém Zélandu. Ty ve své
studii Stereotypy V reklamé z pohledu déti sledovaly mimo jiné také Cetnost zastoupeni
muzského a zenského hlasu v kontinuité s nabizenym produktem. Ve své praci vychazeji
ze skutecnosti, ze reklamy zamétené na déti vyuzivaji jejich zranitelnosti, coz miize mit
nasledné vyrazny ucinek nejen na navyky déti, ale rovnéz na preferenci roli, které maji
vyznamny dopad na jejich sexudlni roli, profesni ocekévani i tvorbu postoji odraZejici se
vV budoucich rodinnych vztazich. Reklama produkuje modely, jejichZ chovani se snazi déti
napodobovat, ¢imz vytvaii dilezitou pozici v posilovani stereotypti, nebot’ tam, kde déti maji
nedostatek zkuSenosti, které jim umozni posoudit, co vidi a sly$i, reklamé otevira obrovské
pole piisobnosti. Zejména pak u chlapct, ktefi maji vyssi sklon k stereotypu, by se mohly

objevit vétsi problémy do budoucna s pifijimanim Zen v netradi¢ni roli.

Studie vychézela z analyzy 64 reklamnich spotli, z nichz 48% se vztahovalo k doporu¢enym
potravinam (obiloviny, restaurace, cukrovinky, napoje a obcerstveni), 40% piedstavovalo
hracky a 12% ostatni produkty (akné krém, videa). Reklamni spoty byly klasifikovany
z pohledu zastoupeni muzského, zenského nebo obou hlasti. (Marketing Bulletin, 1990,

[online])

Zavery studie, opirajici se o vysledky analyzy, jasné dokladovaly preferenci muzského hlasu
jak u produktli orientovanych na chlapce, tak u genderové neutralni reklamy. Své zastoupeni
mél rovnéz i u reklamy orientované na divky. Naopak zde byl jen velmi maly podil Zenského
hlasu u produkti orientovanych na chlapce a neutralni reklamy. Autorky zastavaji nazor, Ze
vzhledem k této nerovnovaze existuje moznost, ze déti budou 1 do budoucna vnimat muzské
hlasy jako ty, které maji vétsi divéryhodnost a autoritu ve srovnani s hlasy Zen. (Marketing

Bulletin, 1990, [online])

V mens$im méfitku, ale obdobny vyzkum, byl realizovan rovnéz v ¢eském prostiedi. Hana
Srpova v ramci vyzkumu Grantové agentury Ceské republiky ve své studii Reklama pro déti —

radce, ¢i manipulator? ptichazi ke stejnym zavérim. Z 15 analyzovanych reklam, typickych a
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nejfrekventovanégjSich, cilenych na détskou populaci (prepubescenty a pubescenty) 13
nabizelo pfedevsim dva typy produktd: v péti pfipadech se jednalo o hratky a v osmi 0
potraviny, jen dvé byly zamétfeny na predméty bézné denni spotieby (parfém a Casopis ABC),
coz dokladuje, ze zadavatelé a tviirci reklam orientuji svou pozornost zejména na produkty,
které déti zajimaji nejvice, postupné a v malém mnozstvi pak rozsifuji jejich zajmovy obzor.
Z celkového poctu analyzovanych reklam byl v osmi z nich produkt pfedstavovan muzem, ve
ttech zenou a ve Ctyfech détmi (muzského i1 Zenského pohlavi). Sama autorka uvadi: Zda se,
Ze autori zneuZivaji také touhy deéti po muzské autorité v jejich Zivoté. Jak jiz bylo
konstatovano, k suprasegmentalnim prostiedkiim, které sehravaji v reklamach vyznamnou
roli, se vyznamné¢ tadi barva hlasu mluv¢ich. V zavislosti na produktu mize byt velmi drsnd,
tvrda (napr. muzsky hlas v Hot Wheels), jindy naopak slysime Zensky, velmi prijemny mekky
hlas (,, Deéti vidycky nékde poletuji a jejich fantazie také. A proto je tu ted hrosik Kinder
Happy Hippo, kiupava oplatka s oriskovym krémem, spoustou dobrého mléka a sladkych
s vysokou intenzitou hlasu, rychlosti a vyraznou zménou intonace (,, Biometal! Nova kolekce
kovovych robotut zvanych Biometalové! Sila - energie - rychlost!"), tempo reci vsak nikdy

neprejde do nesrozumitelnosti. ** (Srpova, 2008, [online])

Také nizozemska full service agentura pro audio Soundbase, jejiz specializaci je rozhlasova
reklama, realizovala v losiském roce vyzkumny projekt ve spoluprdaci s Rijksuniversiteit
Groningen, jehoz cilem bylo zjistit, jaky viiv ma pohlavi mluvciho na vnimani reklamnich
spoti. Tedy zda je v rozhlasové reklamé ucinnejsi muzsky ¢i Zensky hlas. Rovnéez dané Setieni
potvrdilo, Ze prumérny posluchac je stile jesté¢ pod vlivem danych stereotypi. Vysledky
vyzkumného projektu jasné€ ukazaly, ze muzské hlasy jsou jednoznaéné preferovany u typicky
muzskych produkt. V piipadé typicky Zenskych produktii je naopak preference Zenského
hlasu. Co se stane, kdyZz prezentujeme produkt genderové neutralni, jakym muze byt napf.
kavovar nebo nabytek. Vysledky Setfeni ukéazaly, Ze Zensky hlas je mnohem presvédEivesi,
nebot’ v tomto piipadé je neutralni produkt hodnocen na podstatné vyssi tirovni. (Soundbase,
[online]) MiiZzeme tedy fici, Ze pohlavi mluvciho by nemélo mit vliv na kone¢né rozhodnuti o
koupi? Realizatofi projektu jsou presvéd€eni, Ze uplatnéni muzského hlasu v rozhlasovém
reklamnim spotu na neutralni produkt se zda byt strategicky nerozumné. A jaka je souCasna
situace u nas? Dokazali byste uréit, zda tviirci uvedenych reklamnich spoti - SKIAREAL
SPINDLERUV MLYN, AREAL SV. PETRA, SAZKA, MEZI PLOTY, NAKUPNI
CENTRUM BORSKA POLE, CAR POINT DOMAZLICE, ZASILKOVY OBCHOD
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ALMA, PRODEIJNY JEDNOTA A KONZUM, MLECNE VYROBKY KANIA,
DEICHMANN - zvolili muzsky ¢i zensky hlas? Prozatim i my rovnéz zlstdvame vérni
v genderové neutrdlnich reklamnich spotech dominanci muzského hlasu. Také dalsi cast
vyzkumu opodstatiiuje dany fakt, nebot’ z vlastnosti, které byly spojovany s muzskym hlasem,
stoji v popiedi spolehlivost a profesionalita. Zensky hlas je povazovan za rozmanit&jsi a
atraktivnéjsi. (soundbase, [online]) Pokud jde o jazyk, zenska zkuSenost je primarn¢ situovana
do soukromého svéta. Zeny uzivaji vice slov z okruhu motivaci, pociti a emoci. Muzska
zkusSenost je naproti tomu situovand primarné¢ do sféry vefejné, obcanské a politické.
V muzském svété mezi mluvéim a predmétem jeho hovoru vznika vétsi odstup. (Cmejrkova,
In: Danes, 1997, s. 150) S danym aspektem jsou spojovany i pozadavky reklamnich agentur
pti hledani novych hlast pro rozhlasové reklamni spoty, stejné tak jako naopak jejich nabidka
hlast pro reklamni ucely. K nejcastéji zddanym i pfedklddanym charakteristikim muzského
hlasu se fadi zejména profesionalita, sila, autorita, presvéd¢ivost, vSestrannost, univerzalnost;
s zenskym hlasem se pak nejCastéji spojuji charakteristiky jako napt. teply, pratelsky,

atraktivni, rodinny, radostny, spolehlivy a podobné¢.

Také vysledky malé vyzkumné sondy (85 respondenttl), realizované elektronickou formou,

koresponduji s uvedenymi zavéry jiz zminénych vyzkumi. (Géttlichova, 2010)

Plsabina Vas vice zensky hlas?

Hne: 48 (56.47%)
Oje mito jedno: 29 (34.12%)
Bano 8 (9.41%)

zdroj: hitp:/muzsky-azensky-hlas-v-reklame.vypinto.cz

Graf 150 - Pisobeni Zenského hlasu v rozhlasovém reklamnim spotu (Zdroj: Goéttlichova)
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Puasobina Vas vice muzsky hlas?

B je mito jedno: 33 (38.82%)
Oano: 28 (32.94%)
Ene: 24 (28.24%)

zdroj: hitpi/fmuzsky-a-zensky-hlasv-reklame.vypinto.cz

Graf 151 - Pisobeni muzského hlasu v rozhlasovém reklamnim spotu (Zdroj: Gottlichova)

U odpovédi na otazku - zda plsobi na piijemce sdéleni zensky hlas - zaporn€ odpovédélo
57% respondentli, u muzského hlasu zhruba o polovinu méné (28%), ptibliznd shoda se
objevila u konstatovani, ze respondentiim je jedno, zda je preferovan Zensky hlas (34%) ¢i
muzsky hlas (33%), naopak zensky hlas prosazuje pouze 9% respondentit - oproti 33%

preferujicim muzsky hlas v reklamé.

Také na otazky - Jaky hlas by prijemce sdéleni presvedcil o nakupu automobilu/ pocitace? -
byly odpovédi jednoznaéné. Pro muzsky hlas se rozhodlo 56%/53% respondentti, pro zensky
naopak pouze 4%/4% a je to jedno 40%/43% respondentim. Barva hlasu ovlivni pfi
nakupnim chovani 42% respondentti, neovlivni 37% a jedno je to 21% respondentd, presto
vSak v tom, zda dokdze okamzit¢ zapusobit, sehrava velkou roli, nebot’ 81% respondentii

okamzit€ upouta ¢i odradi, 8% je to jedno a na 11% respondentti barva hlasu neptlisobi.

Myslite si, Ze k typicky Zenskym produktim by mél patfit vhradné
Zensky hlas?

Ene: 39 (45.88%)
Oano: 30 (35.28%)
Hje mito jedno: 16 (18.82%)

zdroj: hitp:/imuzsky-a-zensky-hlasv-reklame. vypinto.cz

Graf 152 - Dominance Zenského hlasu u produkti pro Zeny (Zdroj: Gottlichova)
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Myslite si, Ze k typicky muZskym produktdm by maél patfit vyhradné
muzsky hlas?

Hne : 44 (51.76%)
Oano: 26 (30.59%)
Hje mito jedno: 15 (17.65%)

zdroj: hitp:/muzsky-a-zensky-hlasv-reklame.vypinto.cz

Graf 153 - Dominance muzského hlasu u produktii pro muze (Zdroj: Gottlichova)

Pfi propagaci neutrélnich produkta (napf. kavovar, nabytek) by Vas
upoutal (pfesveddil) hlas:

25.88%

Hje mito jedno: 58 (68.24%)
OmuéZsky: 22 (25.88%)
BzZensky: 5 (5.88%)

zdroj: hitp:/muzsky-a-zensky-hlas-v-reklame vyplnto.cz

Graf 154 - Dominance hlasu u generové neutralnich produkti (Zdroj: Gottlichova)

Vysledky ukdazaly, ze tak jako u produktii pro zZeny nemusi byt vyhradné vyuzito Zenského
hlasu (46% respondentil), stejnd situace je 1 u produktl pro muze a muzského hlasu (52%).
Pro kladnou odpovéd’ se rozhodlo u Zenského hlasu 35% a u muzského hlasu 30%, jedno je to
u zenského hlasu 19% a u muzského 18% respondenti. U genderové neutrdlniho produktu je

pro nas smérodatné srovnani muzského a Zenského hlasu, coz €ini 26% x 6%.
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Vyberte tii typické vlastnost, ktere byste spojil/a s muzskym hlasem:

— silny 51.78% (44)

I T prodkesionalni 42.24% (41)
auloritativni 43.53% (37)
plesvEdEivy 35,25 (30)
alrakdivni I7.06% (23)
spolehlivy 23.53% (20)
univerzalni 23.53% (20)
plaklsky 14.15% (12)
vaesiranny 12.54% (11)
drzy 10550 (2)
Eivy 9.41% (8)
I chladny 7.06% (&)
= rodinny 4.71% (4)
Beply 3.53% (3)

-1.18% (1)

neviravy 1.18% (1)

pokud je zajimawvy - hluboky nebo chraplak,zapleobi 1.18% (1)

0% 0% 20% 0%  40%  S50%  60% V0% B0%  90% 100%

Graf 155 - Charakteristika muzského hlasu (Zdroj: Gottlichova)

Vyberte tii typicke vlastnost, ktere byste spojil/a s Zenskym hlasem:

[——————— praeisky 40.41% (42)

X 7 rodinny 41.18% (35)
alrakdivni 407 (34)
eply 32.94% (28)
radosiny 32.94% (28)
Zivy 30,550 (25)
plesvddEivy 23.53% (20)
spolehlivy 21.18% ([ 12)
vaesiranny 18.47% (14)
prodesionalni 12.94% (11)
univerzalni 5.82% (5)
=1 drzy 5.88% (5)
== chladny 4.71% (4)
aulorialivni 4.71% (4)

-1.18% (1)

nevliravy 1.18% (1)

jak kdy.. n&kdy i nepfijemny 1.18% (1)

profiving 1.18% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Graf 156 - Charakteristika Zenského hlasu (Zdroj: Gottlichova)

Také srovnani vyberu charakteristik hlasu z pohledu respondenti koresponduje piimo

s nabidkou i poptavkou reklamnich agentur smétujicich své pozadavky na vlastnosti (kvalitu)
silny (52%),

hlasti vzhledem k pohlavi mluv¢iho. Prvni misto u muzi ptedstavuje hlas

nasleduje profesionalni (48%), autoritativni (44%) a na Ctvrtém misté

piesvédcivost muzského hlasu (30%), naopak na k nejméné upiednostnénym patii rodinny
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(5%) a teply hlas (4%). U zenského hlasu jednoznacné zvitézila evokace hlasu pratelského
(49%), rodinného (41%), atraktivniho (40%) a teplého (33%), oproti chladnému (5%) a

autoritativnimu (5%).

Prestoze sonda vychazela pouze z malého vzorku respondentii, pokud bychom srovnali
vysledné hodnoty se zavéry predchozich studii, zjistili bychom, ze se vicemén¢ shoduji v fadé
aspektti. Jednozna¢né je tento fakt evidentni v preferenci vybéru hlasu v kontinuité
s produktem, zejména pak sméfujicim k odpovidajici cilové skupiné (muzsky hlas = tzv.
muzsky produkt, Zensky hlas = tzv. Zensky produkt). Tak napt. u prodeje automobilu ve
studii USA preference muzi x zeny je pomér 28% x 7% a u pocitace 23% x 7%, v ¢eském
prostiedi u automobilu 56% x 4% a u pocitace 53% x 4%. Stejn¢ tak v preferenci vlastnosti
spojenych s muzskym a zenskym hlasem je vnimdni muzského hlasu spojeno se silou
(tvrdosti, spolehlivosti, profesionalitou), percepce zenského hlasu je v podobé hlasu
ptatelského (uklidiiujiciho, mékkého). S preferenci muzského hlasu se pak setkdvame i u
genderové neutralnich produktli, coz je podminéno Cetnosti aplikace muzského hlasu u

danych produktt, at’ jiz v zahrani¢i nebo u nés. (Géttlichova, 2010)

Také vysledky percepéniho testu potvrdily danou skute¢nost. MoZna 1 zde se projevi

kreativni snahy reklamnich tviirct a setkame se s novym pohledem.
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Zavér

Jak jiz bylo feceno, rozhlas tvoii neodmyslitelnou sou¢ast naseho kazdodenniho Zivota a at’
chceme nebo ne, jsou to i reklamni sdéleni, kterd na nas denn¢ utoc¢i z rozhlasového pfijimace
hlasy rozli¢nych mluv¢ich (déti, muzi a zen rozdilného stafi a hlasovych rejstiikl), jejichz
jedinym ukolem je upoutat za kazdou cenu nasi pozornost. A je to opravdu ¢im dal tézsi a
produkti, které, at’ jiz se jednd o malé ¢i velké podniky, se na nés chrli dnem i noci. Piipadné
najit skulinku a dokazat oslovit v tomto mnozstvi sdéleni a informaci piijemce tak, aby si
uvédomil, ze vedle mnozstvi zbozi valiciho se na nas s tim, Ze bez ného nemuze existovat,
jsou tu i ti, ktefi potiebuji nasi pomoc. Jiz vime, ze informace, které touto cestou ziskavame,
nas nezaujmou pouze svym obsahem, ale také svou formou. Jak uvadi Janouskova (2005, s.
3), vice ¢i méne vedome napodobujeme 7ec, kterou zverejnych (dnes zejména i ze
soukromych) sdelovacich prostredkii slychdame, jejich mluvér jsou pro nds recovym vzorem, ar’
Uz v pozitivnim, ¢i negativnim smyslu. A reklama zde zacind byt vyznamnym vid¢im
elementem. Vzdyt ur¢it¢ kazdy znas si okamzit€¢ vybavil alesponn jeden slogan, vétu,
pripadné alespon slovo, které¢ mu utkvélo v paméti (at’ uz si vzpomeneme napf. na ,, takové to
domaci zvykani* ¢i v ptipad€, ze se uSpinime, okamzité se v nasi mysli objevi ,,VANISH.
Skvrn a Spiny se zbavis. “). Diive jsme méli v oblib¢ citovat repliky z filmd, dnes je nahradila

reklama. A nejen jeji obsah, ale i formu sdé€leni si uchovavdme v paméti.

Soucasna obecnd sociokulturni atmosféra je naklonena neformdlnosti a toleranci
k alternativam vseho druhu. V oblasti jazyka vede az k demonstrativnimu popirani tradi¢nich
hodnot. Predstava jazykové "spravnosti" je pro cast tzv. kulturni verejnosti dnes témer
negativnim pojmem. (Palkova, 2005, s. 18) A jaka je situace v tak specifickém formatu jako je
reklamni sdéleni? Co cht&ji posluchaci, potencidlni spotiebitelé, slySet a co jim tvirci

predkladaji? Pokusit se najit odpovéd’ na dané otazky bylo ukolem i cilem diserta¢ni prace.

V pribéhu vyzkumu bylo zajimavé sledovat, jak se situace pozvolna méni. Okamzity
porevoluéni boom se snazil smazat vSe, co bylo svazadno jakoukoli normou, tifeba i
vyslovnostni. VSichni byli nadSeni, Ze se z vefejného média ozyva mluva postavena na
rozdilnych jazykovych varietdch. Natfecni prvky v reklamé byly pfijimany s nadSenim, slang
se dostaval k §irSi vefejnosti, star§i generace se tak méla moznost postupné seznamit s mluvou
mladych. Jak ale prezentovat produkty, které maji ptredstavovat dokonalost, profesionalitu,
styl? Ty, které chtéji oslovit cilové skupiny, pro néz spisovny jazyk neni tim, co je obtézuje.
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Inklinace Kk vysSimu stylu, profesionalni fe¢nici s ortoepickou vyslovnosti, esteticky i
emotivné pusobiva interpretace, maximaln¢ vnimatelna struktura a vétna stavba, dokonala
dikce mluvéiho s libozvuénym muzskym barytonem nebo Zenskym altem. Redovy vzor, ktery

bychom v reklamnich sdélenich radi slyseli. Je vSak situace stejna i v soucasnosti?

Nové technologie vytvareji nové moznosti a zpusoby jak v hyperkonkurencnim prostredi uspét
na trhu. Predpokladem tispéchu na trhu je snaha odlisit se. (Soukalova, 2008, s. 72) To plati
stejné 1 v reklamnim pramyslu a o to vice se musi tvirci reklamnich spotii snazit upoutat
pozornost, zapusobit na emoce. Aby byla reklama opravdu G¢innd, musi posluchace uchvatit
originalnim pojetim, dynamikou a snadnou zapamatovatelnosti, coz se odrazi ve znacné mite
emotivnosti a exprese s nutnosti jiz zminéné odliSnosti. A jak ukazaly vysledky, dilezitym
faktorem se pak stavaji promény emotivniho zabarveni hlasu, které jsou spojeny s vybérem
mluv¢ich vzhledem k produktu i cilové skupin€. Emocionalni obsah reklamniho poselstvi je
zameéren na vzbuzeni odpovidajicich pocitii a emoci, na aktivaci cleni cilové skupiny, na
osloveni jejich tuzeb a motivii. Chce zapiisobit na ty potreby, které vedou k jednani, ke
vzbuzeni zdajmu o produkt ¢i v konecné fazi o jeho koupi. (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 74) A
jak jiz bylo mnohokrat feceno, pravé hlas a schopnost umét snim dobfe pracovat a maximalné

ho vyuzit, zde mize sehrat hlavni roli.

Vyzkumné Setieni nam jednoznaéné potvrdilo, Ze zvukova stranka ie¢i je velmi
dilezitym aspektem nejen v percepci rozhlasového sdéleni, ale zejména v jeho zakladni
funkci, a to je v jeho prijeti. Na zakladé sledovanych kategorii mizeme konstatovat, ze
ptestoze vyssi vyslovnostni styl si své misto v reklamnich sdélenich stale udrzuje, zejména
pro mladsi cilovou skupinu neni tim aspektem, ktery by dokézal pln¢ upoutat jeji pozornost.
Ztotoznuje se s ndzorem, Ze reklamni sdéleni namluvené s ortoepicky spravnou vyslovnosti je
univerzalni, ale piisobi pfili§ konzervativné a zkostnatéle, prestoze miize pozornost piiladkat
zajimavym sémantickym obsahem. Uplatnéni vyssiho stylu je akceptovano ptredevSim u
reklamnich sd€leni nekomer¢niho charakteru, v tzv. socialni reklamé. Naopak v soucasnych
spotech je preferovana jazykova i vyslovnostni originalita. Z uvedenych prostiedkt, které
respondenti vnimali jako ty, jez by mohly pfispét k zefektivnéni reklamnich sdéleni, to byly
napt.: slang, dialekt, profesni argot, odliSnd jazykova struktura, vyraznd a zajimava barva
hlasu, specifickd intonace, rychlé nebo pomalé¢ mluvni tempo, neobvyklé frazovani, dokonce 1
feCové vady. Tak jako jsme jesté neddvno mohli slySet v reklamnim sdéleni FrantiSka Némce

¢1 Karla Rodena, tak nés dnes oslovuje Bolek Polivka a Pavel Liska. K vyznamnym aspektim
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se fadil i zajimavy hudebni doprovod a aplikace stejné¢ tak zajimavych doplitkovych
neteCovych prvkid. Vysoka variabilita fonetického ztvarnéni mluvené feci oslovuje
V soucasnosti posluchace daleko vice, nez pouziti vysSiho vyslovnostniho stylu s jasnym
dirazem na korektnost projevu v Ceském jazyce, ktery se tak (dle vysledkii vyzkumného
Setfeni) nestava rozhodujicim faktorem zvySujicim efektivitu rozhlasovych reklamnich
sdéleni. Na druhé strané¢ vSak mizeme konstatovat, ze korektnost projevu je neodmyslitelna
ve spojeni s reklamnim sdélenim nekomercéniho charakteru, coz opét potvrdily vysledky
Setfeni. Je mozné, ze pravé piesycenost vefejnosti foneticky originalnimi reklamnimi spoty
povede tvirce zpét k uzivani kultivované formy ¢eského jazyka v celé jeho krase. Urcité vSak
je, ze zvukova stranka reklamy nabizi velké moznosti ve vyuziti nejenom reklamnim tviirctim,

ale soucasn¢ i1 védeckym pracovnikiim.
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P1 — Jazykové prostiedky vyslovnostnich styli

Prostredek Styl vyssi Styl stiedni Styl nizsi
Samohlasky - Spisovnost - Spisovnost - Regionalni i
- Védoma stylizace - Bez profesnich vad emociondlni kvantita a
nespisovna - Vécnost kvalita
- Esteticnost
Souhlasky - Ztetelnost, ortoepické |- Totéz jako u vys$siho |- Vynechavani
asimilace, zdvojovani | stylu, ale v men§im - Splyvani
Vyslovnost obtiznych | rozsahu a bez estetiky | - Zjednodusovani
souhlasek a skupin - Vyslovnost koncovych | souhlaskovych skupin
- Esteti¢nost souhlédsek - Nespisovné asimilace
Raz - Zachovani i ve - Zachovéani povinného |- Bez razu
fakultativnich pozicich |razu - Slabi¢na vyslovnost na
- Slabi¢né ptedély na Svech (pod oknem x po
zietelnych - dok-nem)
morfémovych Svech
Ptizvukovy takt, - Enklitika a proklitika |- Enklitika a proklitika | - Pfirozena dikce

»slovni® prizvuk

- Zietelna dynamika
- Izochronnost

(zejm. ptizvuk na
predl.)

- Narecni a expresivni
prizvuk, emfaze

- Vedlejsi ptizvuk na - Cteci ton
delsich slovech
Vétny, usekovy ptizvuk | - Logicky, dramaticky a |- Zietelny na tseku i ve |- Pfirozeny
esteticky vete - Cteci ton
- Diiraz - Logicky, pfirozeny
Melodie - Pestra, vyrazna, - Vyrazna, vécna, - Nevyrazna, durazna,
esteticka v souladu emfaticka. Pfi ¢teni

S vyznamovym
¢lenénim (kadence i
polokadence)

stereotypni, nefunkcni

Segmentace na useky a
vety

- Kratsi useky (1-3
takty)

- Pestré tempo
(agogika)

- [zochronnost useki
- Casté pauzy:
vyznamové i estetické
- Rytmus a eufonie

- Sttedné dlouhé tseky
(3-6 takth)

- Primérné tempo (280-
320 slabik/min)

- Zretelné a nalezité
pauzy (fyziolog. a
vyznamove)

- Pfimétena sémanticka
nasycenost

- §ouvis|ost (plynulost)

- Dlouhé useky (nad 6
taktd)

- Prilis rychlé,
stereotypni nebo pomalé
tempo

- Nenalezité pauzy
(libovolné)

- Arytmie

- Hezitace, nesouvislost

Zietel k psané predloze |- Uprava pro potieby - Uprava se zietelem Maly nebo zadny
estetické interpretace k prozodii a ortoepii
- Pfirozenost a (mluvnost)
presveédcivost - Ztetel ke
srozumitelnosti (Cisla,
zkratky, vl. jména)
Hlas - Bohat¢ modulovany, |- Zietelné modulovany, |- Ptilis tichy nebo
s estetickou barvou ptijemny, s funkéni hlasity, nelibozvucny
barvou
Dychani - Funkéni, nesly$né a - Funkeni, nesly$né a - Nekontrolované, bez
neviditelné (nosem i neviditelné (nosem i zietele ke ¢lenéni textu
usty) usty)
Vady a poruchy feci a |- Nepfipustné, - Nezadouci - Bez omezeni
sluchu stylizované

186




P2 — Seznam reklamnich spoti

Spot ¢. 1
Desitky butiki a obchodd jsou vam k dispozici s mimofadné zvyhodnénymi cenami.
Rozmanité zbozi, skvélé nabidky, rizné moznosti dobrého nakupu. Pravé v téchto dnech

v nakupnim centru Borska pole.

Spot ¢. 2
Pohodlny a bezpe¢ny vanoc¢ni darek najdete jediné v CAR POINTU Domazlice. CAR POINT

Domazlice. Pohodli a bezpeci na cestach.

Spot €. 3

Hospodyiiky, mate na leto$ni pout’ uZ napeteno? Ze nestihate? Nevéhejte, stadi si jen vybrat.

Spot ¢. 4
Dobry den. Poslouchéte informaci o novém produktu finan¢niho poradenstvi, ktery vznikl
pod zastitou bankovnich dom, leasingovych spole&nosti i pojistoven a dostal nazev Uvérovy

registr.

Spot &. 5

Jeding rulety Synot vam nabizi milion jen za ucast ve hie. Milionovy jackpot Synot, to jsou
rulety Synot, se kterymi na véas &ekd neuvéfitelny jackpot az jeden milion korun. Rady
Stastnych vyhercl se kazdym dnem rozristaji. Staiite se 1 vy milionadfem. Milionovy jackpot

Synot! Jako blesk z ¢istého nebe.

Spot €. 6

Nesplachuje vdm zachod? www.centrum.cz Nejvétsi databdze firem a obchodii napfic

internetem. Cokoli potfebujete, v mziku najdete. www.centrum.cz

Spot €. 7
Nikdy nepoznal své rodic¢e. Poprvé promluvil az ve tfech letech. Diky vasemu finan¢nimu
ptispévku si ted’ miize s radosti uzivat hrani jako ostatni déti. Staci ud¢€lat prvni krok. Kdyz

chcete pomoci, navstivte www.neziskovky.cz Tticet dni pro neziskovy sektor.
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Spot ¢. 8
Jesté dneska nab¢hni do Levis store, zaloz gang a muze$ mit lupeny na koncerty za padesat
tisic. Chces lupeny za padesat litrti? Kup si cool voblecky v Levis store Vodickova, Celnice,

Vaclavak, Novej Smichov, nebo metropole Zli¢in. Jen do tficatyho dubna. Tak makni.

Spot ¢. 9

Toz potkal sem jedného strupa od nas z dédiny a on ze pry, co je to ten Pisek za mésto, ze sa
tu neda zit, bo nikde neni zadny sklipek a vinko maji len hroznové v tych marketach. Toz
vzal sem ho do vinotéky na Bud¢&jovickej. A ¢ucal jak cupdk na lisku. PoSmakovali sme si,
zabékali a na cestu dom sme si kupili sudovku do demizéna. No, a kdyz mu ty dcérky fekli,
kolik to kostuje, mysleli, Ze cigani, Ze za ty peniaze tak dobré a levné vinko nema ani od stréca
Zigacka z Bojanovic. Toz napfisté vali, kam myslite? No jasné, vSak neni hlipy. Rovnu do

vinotéky na Bud¢&jovickej v Pisku. Bo pry jediné tam sa da Zit.

Spot ¢. 10

Jsou zemé, kde je 1 prazdné plastova ldhev cennym majetkem a v pétatiiceti letech oslavite
posledni narozeniny v Zivoté. Svét je plny takovych mist. Neni-li vam lhostejnd chudoba lidi
V rozvojovém svéte, ptiméjte sveé politiky jednat. Nechceme vase penize, chceme vas. Pripojte

se. www.Ceskoprotichudobé.cz

Spot ¢. 11

A: Vzpominate na lonské 1éto? No pockat, takhle to ptece nebylo.

B: Pokud jste loni nesehnali levné letenky, neudé€lejte tu samou chybu i letos. Rezervujte si je
uz ted u GTS International a ziskejte je za tu nejlep$i moznou cenu. Vice informaci na

www.gtsint.cz. Volejte 257 187 100.

Spot ¢. 12

A: Svandovo divadlo uvadi.

B: Sen noci svatojanské.

A: Uz leti, leti, podivej se. Puk. Leti jak Sip, kdyz vystteli jej luk.

B: Klasickd komedie Williama Shakespeara ve vyborném piekladu Martina Hilského.
A: Magie divadla, magie slova.

B: Magie lasky.

A:V komedii plné promén.
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B: Rezie Dodo Gombar.

A: www.svandovodivadlo.cz

Spot ¢. 13

A: Prosim pozor. Pravidelny spoj z Kosic bude na svém piijezdu asi pét minut opozdén.

A: Prosim pozor. Pravidelny spoj z Kosic bude na svém piijezdu asi dvacet minut opozdén.
A: Prosim pozor. Pravidelny spoj z KoSic bude na svém piijezdu asi tfi hodiny opozdén.

B: Taky najednou potiebujete védet, kde je nejblizs§i prodejna zbrani? www.centrum.cz

Nejvétsi databaze firem a obchodl napiic¢ internetem. Cokoli potiebujete, v mziku najdete

www.centrum.cz.
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