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ABSTRAKT

Prace se zabyva specifickymi aspekty reklamy uréené pro déti. Obsahuje teoretickou
a praktickou cast. Teoreticka Cast obecné charakterizuje reklamu, a to jak zpohledu
marketingu, tak z hlediska zarazeni reklamy k funkénimu stylu v ramci ¢eského jazyka. Dale
se teoretickd Cast vénuje typologii a popisu jednotlivych typd reklam, moznostem cileni
reklamy a préci s cilovymi skupinami. Charakterizuje déti jako specifickou cilovou skupinu
a dale ji déli na nekolik skupin podle poznatkli vyvojové psychologie. Zabyva se také
legislativnimi a etickymi otdzkami reklamy pro déti na zdkladé zakonnych piedpist
a etickych kodexi. Praktickou ¢ast pak tvoii analyza konkrétnich piikladd tisténé reklamy
pro déti. Praktickd cast se vénuje vizudlni podobé reklam, analyzuje jejich obsahovou
stranku a popisuje jazykova specifika reklam pro déti. Pro analyzu byly zvoleny tiSténé
reklamy, které vychazeji jako soucast détskych ¢asopisti. VSechny aspekty tisténych reklam
pro déti prace hodnoti s ohledem na ptesvédcovaci funkcei reklamy. Cilem prace bylo popsat
a zhodnotit, jaké jazykové 1 nejazykové prostiedky jsou typické pro reklamy cilené na déti
a jakym zpusobem napliuji ptesvédCovaci funkci reklam, coz bylo provedeno v praktické
¢asti. Jako klicové aspekty reklamy pro déti se jevi jazykova jednoduchost, vyznamova
jednoznacnost a snadna pochopitelnost textti, prehledné ¢lenéni textu i dalSich grafickych

prvki, poutava vizudlni stranka a pfizpiisobeni obsahu reklam z4jmtim cilové skupiny.

KLiCOVA SLOVA
PresvédCovaci jazykové prostiedky, reklamni komunikace, reklama, déti, reklama cilena

na déti



ABSTRACT

The thesis deals with specific aspects of advertising for children. It contains a theoretical and
practical part. The theoretical part characterizes advertising in general, both from the point
of view of marketing and from the point of view of classifying advertising as a functional
style within the Czech language. Furthermore, the theoretical part deals with the typology
and description of individual types of advertisements, possibilities of targeting
advertisements and working with target groups. It characterizes children as a specific target
group and further divides it into several groups according to the findings of developmental
psychology. It also deals with the legislative and ethical issues of advertising to children on
the basis of legal regulations and codes of ethics. The practical part consists of an analysis
of specific examples of print advertising for children. The practical part deals with the visual
form of advertisements, analyses their content and describes the linguistic specifics of
advertisements for children. Print advertisements published as part of children's magazines
were chosen for the analysis. All aspects of print advertisements for children are evaluated
with regard to the persuasive function of the advertisement. The aim of the thesis was to
describe and evaluate which linguistic and non-linguistic means are typical for
advertisements targeting children and how they fulfil the persuasive function of
advertisements, which was done in the practical part. The key aspects of advertising for
children appear to be linguistic simplicity, clarity of meaning and easy comprehension of
texts, clear structuring of text and other graphic elements, eye-catching visuals and

adaptation of the content of ads to the interests of the target group.

KEYWORDS
Persuasive language tools, advertising communication, advertising, children, advertising

aimed at children
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Uvod

Prace se zabyva specifickymi aspekty reklamy urcené pro déti. Obsahuje teoretickou
a praktickou ¢ast, pti¢emz teoreticka ¢ast obecné popisuje charakterizuje reklamu, vénuje se
typologii reklam, moznosti cileni reklamy, déale charakterizuje déti jako cilovou skupinu
a zabyva se také etickymi otdzkami reklamy pro déti. Praktickou cast tvoii analyza
konkrétnich ptikladl tisténé reklamy pro déti, ktera popisuje vizuadlni podobu, obsahovou

stranku i jazykova specifika reklam pro déti s ohledem na jejich presvédcovaci funkci.

Téma reklamy pro déti je zajimavé z toho divodu, ze média a s nimi i reklama jsou
nedilnou soucasti naseho kazdodenniho Zivota. Plisobeni reklam se nevyhyba ani détem, ale
ty jsou pomérné specifickou cilovou skupinou. Déti jsou totiz jako adresati reklamy mnohem
jak détem zprostfedkovat potifebné sdéleni, aby mu dobfe porozumély a piipadné se

reklamou nechaly ovlivnit.

Cilem préce je piedev§im popsat a zhodnotit jazykové i nejazykové prostredky typické pro
reklamy cilené na déti a zplsoby, jakymi naplituji presvédcovaci funkci reklam. Pro analyzu
byl pouzit korpus shromazdénych tisténych reklam z détskych ¢asopisti (cca 90 reklamnich
vizuali), jelikoz analyza vSech typu reklam (podle média) by byla piiliS komplexni
arozsdhla. Tisténd reklama se pak z mého pohledu jevila jako nejvhodnéjsi pro rozbor
z hlediska ceského jazyka, protoze se vni nemisi tolik prvki jako napiiklad
v audiovizualnich televiznich ¢i internetovych reklamach a pomérné dobie se da provést

komplexni analyza a popis typickych aspektii spole¢nych pro vétSinu reklam tohoto typu.



1 Reklama — definice, rozdéleni

1.1 Vymezeni pojmu
Reklama je jednim z typli marketingové komunikace. Definice reklamy se u riznych autort
mirng lisi:

e Slovnik medialni komunikace uvadi, ze ,, reklama je zpiisob persvazivni komunikace,
behem niz jeden subjekt (komercni ci neziskovda organizace, popr. soukroma osoba)
nabizi sviij produkt, sluzbu nebo ideu verejnosti s cilem primeét ji ke zmené postojii Ci
nakupniho chovani, tato nabidka se odehrava predevsim prostrednictvim masovych médii
a jeji zadavatel za zvldst oznacené misto v medialnim prostoru vétsinou plati“. (Reifova
a kol., 2004)

e Moderni marketing definuje reklamu jako ,,jakoukoli placenou formu neosobni
prezentace a propagace myslenek, zbozZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora
prostrednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, casopisy, televize ¢i radio . (Kotler
a kol., 2007)

e Strucnéjsi a jednodussi definici najdeme naptiklad v publikaci Reklama — Jak délat
reklamu, ktera popisuje reklamu jako , urcitou formu komunikace s obchodnim
zamerem “. (Vysekalova & Mikes, 2018)

e Ruzné piistupy k definici reklamy shrnuje autorka publikace Reklama v cesting, ceStina
v reklamé. ,,Jednoduché pristupy kreklamé uvadéji, Ze rozhodujici roli pri jejim
definovani ma funkce, nebot funkci reklamy je presvedcit lidi, Ze si maji koupit néjaky
produkt. A Ze reklama miize byt tvorena cimkoliv, ale nezbytné musi obsahovat jméno
produktu. Takova definice ma ovsem néekolik spornych momentii. Predevsim reklama
nejen prodava vyrobek, ale miize také nebo zdrovern s tim nabizet hodnoty, podporovat

postoje, vytvdret vztahy, varovat pred nebezpecim. “ (Cmejrkova, 2000)

Rozpory a nejasnosti se objevuji pfedevsim v otazce, jestli musi reklama vzdy propagovat
urcity produkt a usilovat o jeho prodej, nebo ji 1ze chépat i v Sir§Sim vyznamu napiiklad jako
zpusob propagace nazort a ideji.

V ¢em se naopak definice reklamy shoduji, je to, Ze se jedna o neosobni formu komunikace

realizovanou prostfednictvim masovych médii, a také to, Ze primarni funkci reklamy je



presvédcit piijemce k néjaké akci (zpravidla ke koupi propagovaného produktu), piip.

k pfijeti ur¢itého ndzoru ¢i postoje.

1.2 Funkce reklamy
presvédcit a ziskavat ptijemce pro danou ideu. (Reifova a kol., 2004) Plnéni této funkce je
u reklamy zasadni pro jeji uspéch — pokud by reklama nenapliiovala svoji presvédcovaci

funkci, neméla by z hlediska marketingu zadny smysl.

Reklama ale mtze plnit i mnoho dal§ich funkci. Jednou z funkci reklamy muze byt
informovat a vzdélavat. Reklama, v niZ je vyrazna tato funkce, se snazi zaptsobit predevsim

na kognitivni funkce pfijemce, pfesvédcit ho objektivnimi diivody a argumentovat fakty.

U jinych reklam je funkci pfedev§im pobavit. At uzZ se jedna o jazykovy humor, situacni
humor nebo tieba napinavy reklamni spot, takova reklama ptisobi piedev§im na emoce
a subjektivni vniméni adresata. Casto se pravé diky tomu stava dobie zapamatovatelnou,
a tim 1 ucinnou.

Reklama i marketingova komunikace obecné¢ byvaji Casto kritizovany za to, Ze ,, neprindsi
spolecnosti zadny uzitek,; vétsina reklam je utokem na inteligenci,; ndstroje komunikace ,nuti‘
zdkaznika, aby udélal néco, co nechce, co si casto nemuze dovolit a co vlastné ani
nepotiebuje; reklama a osobni prodej jsou mrhanim penéz; prodejci a inzerenti se casto
chovaji neeticky “. (Ptikrylovad & Jahodova, 2010) V dnesni dobé uz vSak existuje kromé
reklam, které pouze propaguji a snazi se prodat urc¢ity produkt, také spousta komunikacnich
kampani s obecné prospesnymi cili (typicky jde o zdravi, bezpecnost, prevenci nezddouciho
chovani apod.). ,, Komunikace v modernim zivoté tak prebirda nejen informacni, ale
i vwchovnou funkci. Jako ostatné vidy a vsechno, je i v tomto pripade diileZité, jak je

komunikace praktikovana. ** (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

1.3 Typologie reklamy
U reklamy lze rozliSovat mnoho typid, vyc¢lenénych podle riznych kritérii.

., Z typologického hlediska Ize urcovat typy reklamy podle:

o obsahu reklamniho sdéleni (reklamy produktove, reklamy sluzeb apod.)



o zadavatele (reklamy komercni, nekomercni, politické apod.)

o kanalu, jimz kod prochazi, tj. druhu média (reklamy televizni, filmové apod.)

o regionu, v nemz reklama pusobi (lokalniho, regionalniho, narodniho, mezinarodniho)

o ucelu reklamni cinnosti zadavatele (zavadeci, pripominkove, utlumovaci)

e zpiisobu apelu na prijemce (cileni na emotivni ¢i kognitivni faktory apod.) (Reifova a

kol., 2004)

Pro tcely této prace bude nejvice relevantni jednak déleni podle druhu média, protoze pti
popisovani vyuzivanych piesvédCovacich prostfedki reklamy pro déti se vyuzivané
prostfedky mnohdy mohou lisit podle druhu média nebo mohou byt nékteré prvky typické
pouze pro nekteré z médii. Dal§im relevantnim kritériem je pak déleni podle zptisobu apelu

na piijemce.

Tomuto dé€leni jesté pro vyuziti v této praci musi predchézet jedno (neuvedené v typologii
Slovniku medialni komunikace), a to déleni reklam podle adresata/cilové skupiny — v naSem

ptipadé se jedna o zaméfeni na reklamu cilenou na déti.
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2 Cileni reklamy

2.1 Reklama a jeji adresat
Adresaty sdéleni jsou v pfipadé reklamy potencidlni klienti, zdkaznici, spotifebitelé.
Adresati jsou Cleny riznych cilovych skupin (= skupiny lidi, kterym je reklama urcena).

(Ktizek & Crha, Jak psat reklamni text, 2003)

Védeét, jaké cilové skupin€ je reklama urcéena a kdo by mél byt jejim adresatem, je klicové
pro uspéch reklamni komunikace. Cilové skupiny mtizeme charakterizovat rizné¢ — obvykle
se vyuzivda déleni na zakladé geografickych, demografickych, psychografickych
a psychologickych znaki. (Vysekalova & Mikes, 2018) Zohlednit miZeme také kulturni
zvyklosti &i jazykové charakteristiky vybrané skupiny. Cim presnéji si cilovou skupinu

charakterizujeme, tim 1épe na ni poté mizeme cilit.

Pokud si naptiklad na zakladé¢ demografickych ukazateli zvolime jako cilovou skupinu
déti, vznikne ndm stale jest¢ velmi riznoroda a pocetnd skupina piijemcti reklamy, u niz
budeme tézko hledat spole¢né zajmy a témata nebo zplsoby vyjadfovani, které by byly
blizké vSem ¢lenim skupiny. Proto je vhodné tuto cilovou skupinu délit jesté¢ dal na mensi

podskupiny (napft. predskoléky, teenagery apod.).

2.2 Prace s cilovymi skupinami

., Zakladem kazdé uspésné komunikace véetné reklamy je prizpiisobeni sdeleni tomu, pro
koho je urceno. V bézném zivoté tak postupujeme zcela samoziejmé. Kdyz hovorime s malym
ditétem nebo se starcem, s univerzitnim profesorem, rockovou hvézdou, modelkou, lesnim
délnikem atd. a je nasim cilem, abychom se s nimi dorozuméli, pak zcela automaticky
prizpiisobujeme vyber slov, slovni obraty, prirovnani, metafory a vSechny dalsi prostredky
komunikace pravé tomu konkrétnimu clovéku, se kterym hovorime. Cim lépe zndme svého
partnera v komunikaci, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze si navzdjem porozumime. "

(Vysekalova a kol., 2012)

Z toho tedy vyplyva, ze pokud dobte zname svoji cilovou skupinu, vime, jakym sdé€lenim
jiv reklamé nejvice oslovime a zasdhneme, jaké jazykové prostifedky a zptisoby vyjadfovani
mame zvolit, aby reklamé jeji pfijemci bez problémi rozuméli, nebo také, jaké médium

zvolit, abychom reklamu k cilové skupiné dostali (protoZe zname zvyklosti skupiny a vime,
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ktera média sleduje). Jestlize se ndm ptizplisobeni reklamy cilové skupiné povede, bude
reklama skvéle napliiovat své cile. Pokud ne, nemusi byt reklama vitbec i€inna a v nékterych

piipadech miize i sledovanému zaméru uskodit.

,, Marketingovy komunikator zacina s jasnou predstavou cilového publika. Timto publikem
mohou byt potencidlni kupujici nebo soucasni uzivatelé — ti, kteri provadeéji nakupni

rozhodnuti, nebo ti, kteri je ovliviuji. “ (Kotler a kol., 2007)

To, ze cilovym publikem reklamy mohou byt kromé kupujicich také ti, kdo nakupni
chovani kupujicich jen ovliviiuji, mizeme Casto sledovat pravé u déti a reklam, které cili

primarn¢ na né.

2.2.1 Déti jako cilova skupina

Détem je (stejné jako naptiklad seniortim) ¢asto v souvislosti s reklamou vénovana zvlastni
pozornost. Dle autora knihy Reklama — 200 tipu, které musite znat (Kobiela, 2009) je
komerénimi pfesvédcovacimi procesy nejsndze ovlivnitelna mladsi generace (vCetné déti),
ktera se snazi napodobovat reklamni vzory. Na rozdil od starsi generace jsou také mladi lidé
vice pfistupni konzumaci reklamnich sdéleni. Seniofi jsou vSak jako generace, ktera neni
ptili§ zvykla celit nékterym marketingovym praktikam, podobné specifickou a zranitelnou

skupinou, jakou jsou 1 déti.

Zajimavé udaje o tom, co je typické pro cilovou skupinu déti, pokud jde o ptisobeni reklamy
na né, prinesl vyzkum Ceské déti a mladez 2010/2011 (realizovany na vzorku 1000
respondentll ve véku 7-18 let). ,, Vyzkum byl Siroce zaméren na hodnotovou orientaci,
traveni volného casu, konzumaci médii atd. a v jedné casti se vénoval i preferencim reklam

v této vekové kategorii. “ (Vysekalova a kol., 2012)

KdyZz mély déti spontdnné (bez vybéru z moZznosti) zminit reklamy, které je zaujaly,
uvadély zndmou véanocni reklamu na Kofolu s divokym prasetem, reklamu na T-Mobile
s Chuckem Norrisem nebo tfeba ozivlé smrcky z reklamy na Vodafone. Tento vybér jasné
ukazuje na jeden klicovy prvek, ktery by v reklamé pro déti a mladistvé nemél chybét. ,,Je
to predevsim humor vcéetné prvku cerného humoru, ktery se libi predevsim chlapciim. Divky

ocenuji lehci konverzacni humor. ** (Vysekalova a kol., 2012)
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V Gspésné reklamé cilené na mensi déti jsou sdzkou na jistotu hracky, pohadkové prvky,
nadpfirozené bytosti, zvifatka apod. Na ty uplné¢ nejmensi dobte funguji détské animované
reklamy, které vSak zaujmou opravdu jen malé dé€ti a pro skoléky ¢i starsi uz nejsou prilis
atraktivni. Pro star$i Skoldky a teenagery mohou byt pro zménu velkym ldkadlem zndmé

osobnosti, které v reklamach vystupuji. (Vysekalova a kol., 2012)

2.2.2 Segmentace cilové skupiny déti a mladistvych

Déti a mladistvi jsou velmi specifickou a riznorodou cilovou skupinou, kterou je tfeba pro
efektivni zacileni reklamy dale jesté dé€lit. Je zfejmé, Ze jinou formu reklamy musime zvolit,
pokud chceme zapiisobit na predSkolni dité, a jinou pfi snaze o zacileni reklamy na déti
a mladistvé v pubertalnim véku. Proto déti, jakozto cilovou skupinu, obvykle délime dal

podle obdobi, ktera popisuje vyvojova psychologie.

V kojeneckém obdobi se rozviji pfedev§im harmonie a komunikace mezi ditétem a jeho
pecovateli, v batolecim obdobi je pak kli¢ovy piredev§im motoricky rozvoj a dochazi také
k rozvoji feCové komunikace a formovanim psychologického ,;ja“. (Prof. PhDr. Lenka
Sulova, 2023) Dité vtomto véku ale vnima predevdim svét, ktery jej bezprostiedné
obklopuje, abstraktni mySleni neni rozvinuté a vyznam ¢i vliv reklamy neni schopné chapat.

Cileni reklamy na déti v kojeneckém a batolecim obdobi proto nema smysl.

V ptredskolnim obdobi déti pokracuji v objevovani okolniho svéta a v tomto véku uz je
muze vhodné¢ zvolena reklama zaujmout. Nejsou vSak jesté schopné rozliSovat, co je realné
a co ne, prip. co je a neni pravdivé. ,, V tomto véku veri déti mnohému z toho, co jim sdéli
reklama, v soucasnosti predevsim reklama televizni. Pozornost soustreduji na sva viastni
prani a pozaduji vse, co se jim libi. ““ (Dudek, 2010) Na tom mohou tviirci reklam stavét pii
tvorbé reklam cilenych na tuto v€kovou skupinu. MoZnosti plisobeni reklamou jsou ale
u pfedSkolnich déti zna¢né omezené. Jedno z omezeni piedstavuje fakt, Ze tyto déti Casto az
do zah4jeni Skolni dochdzky neumi ¢ist, proto dokézou piijimat pouze informace sdélované
mluvenou feci (v televizi, rozhlase, pfip. internetovych videich). DalSim omezenim je

naptiklad velmi kratka doba, po kterou jsou schopni predskolaci udrzet pozornost.

Mladsi Skolni veék je obdobim, kdy uz za¢ina byt vliv reklamy na déti mnohem vétsi. Jednak
se roz8ifuji moznosti, kde vSude se mohou déti s reklamou setkat a jak na né¢ mize piisobit

(uZ maze byt jak mluvend, tak psand, déti v mladS$im Skolnim v€ku navic vyuzivaji rizna
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média jiz vice samostatné, s mnohem mensi mirou dohledu a kontroly rodict nez déti
predskolni). Velkou roli ale hraji také socialni vztahy, které déti navazuji (obvykle
predevsim ve Skolnim kolektivu, piip. v kolektivech pifi zdjmovych volnocasovych
aktivitach) a jsou jimi ovlivnény. ,, Reklama a predevsim jeji opakovani utvrzuje deti v tom,
Ze je samozrejmé danou véc mit. Deti se nasledné mezi sebou chlubi, co kdo ma nového —
mobilni telefon, znackové obleceni, moderni hracky... Neni snadné vést deti k tomu, aby si
nezavideli a nechlubili se.“ (Dudek, 2010) Vztahy s vrstevniky a s rodinnymi pfislusnymi
jsou v tomto obdobi pro déti velmi diilezité, a s tim se také snazi pracovat reklamni tviirci,
kdyz pottebuji cilit reklamu na tuto vékovou skupinu. Zatimco na zacatku tohoto obdobi déti
sice uz veelku dobfe chapou reklamni sdéleni (pokud je formulované kratce, jasné a umérné
jejich véku), ale nedokédzou jesté spravné kriticky vyhodnotit, jestli jsou informace uvedené
v reklamé pravdivé. K tomu dochazi az na prelomu mladsiho a starSiho skolniho véku.
,, Okolo desatého roku se u déti vétsinou poprvé projevuje nediivéra viici reklame. Poprvé

od déti miizeme slyset, Ze reklama IZe. “ (Dudek, 2010)

V obdobi star$iho Skolniho véku se u déti zacina siln¢ projevovat jejich individualita
a nezavislost. ,,Jde o obdobi, kdy se déti pozvolna odpoutavaji od svych rodicii, maji naopak
silnou potrebu kamaradii, identifikuji se s fadou vzorii. Vzorem se stavaji i o nékolik let starsi
spoluzaci. Deéti v tomto veku zaujimaji casto kriticky postoj ke svétu kolem sebe. “ (Dudek,
2010) V tomto veéku je pomérné snadné dostat reklamu k cilové skupiné — déti star§iho
Skolniho v€ku ve volném case Casto sleduji televizi, poslouchaji hudbu, travi ¢as na internetu
a na socidlnich sitich. VSechna tato média mohou byt proto pouzita k umisténi reklamy
cilené na tuto vé€kovou kategorii. ,,Jednou z cest, jak zvysit uspésnost reklamy pro deti
v tomto veku, byva propojeni s jejich pop-kulturou zpévakii, pisnicek, hercii apod. Takové
trendy vsak nemivaji dlouhou Zivotnost. Vzapeti se stavaji ,trapnymi’. Reklama tak castéji
byva utvarena do podoby skupiny vrstevniku, kteri sdileji spolecné hodnoty. Byva
zduraznovana schopnost zit si podle svého. “ (Dudek, 2010)

Posledni kategorii v ramci cilové skupiny déti a mladistvych tvoifi teenagefi (obdobi
puberty). ,, Obdobi nad ctrndct let se vyznacuje tribenim ndazoru a postoju, utvarenim hodnot.

Mladez si utvari svuj zZivotni styl. Jde tedy o obdobi sebeuvédomovani a seberealizace, ale

také o obdobi hledani partneru. “ (Dudek, 2010) Budovani vlastnich nazort, postoji, ale
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také snaha uspét ve spolecnosti a mezi vrstevniky ¢i byt atraktivni, jsou témata, kterd mohou
vyuzivat tvarci reklam. ,, Zobrazuji pri zaméreni reklamy na teenagery castéji citové tapani,
nesmélost, trapasy i pokusy o navazovani milostnych vztahii. To vSe v prijemné atmosfére
a se Stastnym koncem. Déj provazi moderni hudba, doplnuje znélka a vyrazny slogan
podtrhujici specificky slovnik mladé generace. Reklama mnohdy navozuje pocit nejistoty, ze
clovek nebude atraktivni pro své okoli. Usiluje tak o znejisténi sebevédomi, utoci vyrazné na
emoce. Reklama ma vsak i své skryté podoby a v tomto ,, kritickéem *“ véku ji mladez dokdze
dobre identifikovat. “ (Dudek, 2010) I u této vékove kategorie se t€si velké oblib¢ internet
asocidlni sit¢, proto je vhodné reklamu cilenou na teenagery umistovat pravé sem.
Vzhledem k tomu, Ze jsou déti a mladistvi v pubertdlnim véku vnimavi i ke skrytym
podobam reklamy, je zde vhodnym nastrojem napiiklad vyuziti influencerti na socialnich

sitich a umistovani propagovanych produktt ¢i sluzeb do jejich ptispévkl nebo videi.
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3 Legislativa a etika reklamy

Reklama jako specificky druh medidlni komunikace podléha pravni upravé a také je
obsahem né¢kolika etickych kodext, které sice nejsou z hlediska prava zavaznymi

dokumenty, ale pfesto stanovuji jakousi spole¢enskou normu, ktera by méla byt dodrzovéna.

Jak zékony, tak etické kodexy kladou diraz zejména na to, aby pro plnéni své
piesvédCovaci funkce reklama nevyuzivala klamani spotifebitele, nenabadala pfijemce
reklamy k nevhodnym, zdravi Skodlivym ¢i nebezpecnym ¢inim a aby chranila pted
nepfiméfenym vlivem reklamy zranitelné skupiny osob (jako naptiklad praveé déti

a mladistve).

3.1 Legislativni iipravy reklamy v CR

V cCeské legislativé je reklama upravena zékonem €. 40/1995 Sb. (zdkon o regulaci reklamy
a o zmén¢ a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist).

,, Tento zdkon zapracovava prislusné predpisy Evropské unie, zaroven navazuje na primo
pouzitelny predpis Evropské unie a upravuje regulaci reklamy, ktera je nekalou obchodni
praktikou, reklamy srovndvaci, reklamy na tabdakové vyrobky, na humanni lécivé pripravky,
na veterindrni lécivé pripravky, na zdravotnické prostiedky a diagnostické zdravotnické
prostredky in vitro, na potraviny a na pocatecni a pokracovaci kojeneckou vyzZivu, a upravuje
obecné pozadavky na reklamu a jeji Sifeni vcéetné postihii za poruseni povinnosti podle
tohoto zakona a stanoveni organii dozoru. Dale upravuje regulaci reklamy na alkoholické

napoje, na pripravky na ochranu rostlin, na strelné zbrané a stielivo a na cinnosti

v pohriebnictvi. *“ (Zékon €. 40/1995 Sb.)

Tento zakon obsahuje definici, co je to reklama, popisuje, jakymi zpisoby muze byt
reklama Sifena, a vyjmenovava obecné¢ platné zasady, co je v reklamni komunikaci
zakazano. Dale upravuje pravidla pro reklamu specifickych skupin produktt (napt. reklamu
na alkohol, tabdkové vyrobky, 1éCiva apod.). Zadkon obsahuje také paragraf o prestupcich

a pokutach za dopusténi se prestupku.
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Vzhledem k tomu, Ze se jednd o zékon, je jeho dodrzovani povinné. Kazda zvefejnéna
reklama by tedy méla byt v souladu s pravidly a omezenimi uvedenymi v zakoné¢ ¢. 40/1995

Sb.

3.2 Kodex reklamy

Dal$im dokumentem, ktery upravuje podobu reklamy v Cesku, je Kodex reklamy vydany
Radou pro reklamu. Nejedna se sice (na rozdil od vyse uvedené¢ho zakona) o pravni regulaci

reklamy, ale Kodex reklamy se snazi legislativu vhodné¢ doplnit o etické zasady.

,, Cilem Kodexu je napomahat tomu, aby reklama byla predevsim pravdiva, slusna a cestna,
a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinarodné uznavané zasady reklamni praxe

vypracované Mezinarodni obchodni komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje doplnénim o etické
zasady. Kodex je urcen vSem subjektiim puisobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla
profesionalniho chovani. Kodex se zaroven obraci k verejnosti a informuje ji o mezich, které
subjekty piisobici v reklamé ci reklamu uzivajici dobrovolné prijaly a hodlaji je samy
vynucovat prostrednictvim etické samoregulace. “ (Rada pro reklamu, 2013)

Kodex reklamy se sklada z nékolika kapitol, pti¢emz v prvni kapitole formuluje zdkladni
ustanoveni a v dal$ich kapitolach pak podrobnéji popisuje vSeobecné zasady reklamni praxe,
zasady pro reklamu propagujici urcité kategorie produktii (opét napt. alkohol, tabakové
vyrobky, kosmetické ptipravky apod.) a vénuje se také principim Sifeni reklamy c¢i
pozadavkiim na zfetelné oznaceni reklamy. Zakladni mySlenky a zdsady Kodexu ve tfeti
¢asti prvni kapitoly:

,,3 Zakladni poZadavky na reklamu
3.1 Reklama nesmi navadet k porusovani pravnich predpisu nebo budit dojem, Ze s jejich

porusovanim souhlasi.

3.2 Reklama musi byt slusnad, cestna a pravdiva. Musi byt vytvarena s véedomim odpovédnosti

viici spotrebiteli i spolecnosti.

3.3 Reklama musi respektovat zasady cestného soutéZeni konkurentii.
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3.4 Zadna reklama nesmi v zasade ohroZovat dobré jméno reklamy jako takové, ¢i snizovat

duveru v reklamu jako sluzbu spotrebiteliim.

3.5 Reklama nebude zamérné propagovat neoditvodnéné plytvani anebo neracionalni

spotirebu surovin ¢i energie, pochazejicich z neobnovitelnych zdrojii.

3.6 Reklama nebude podporovat ¢i vychvalovat chovani, poskozujici Zivotni prostredi nad

spolecensky akceptovanou miru.

3.7 Tam, kde v tomto kodexu chybi zviastni uprava, posoudi se reklama podle techto
Zakladnich pozadavkit na reklamu v souladu s duchem Etického kodexu jako celku. Rada
pro reklamu pri aplikaci svého etického Kodexu miize téz aplikovat principy a zdsady
Etickych kodexit Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Parizi.“ (Rada pro reklamu,

2013)

3.3 Mezinarodni kodex reklamni praxe Mezinarodni obchodni komory
Podobnym zplsobem jako v eském Kodexu reklamy jsou etické zasady reklamy

formulovany také v Mezinarodnim kodexu reklamni praxe mezinarodni obchodni komory.

Clenéni a obsah tohoto dokumentu je také velmi podobné jako u vy3e popisovaného Kodexu

reklamy. Zakladni mySlenky a cil Mezinarodniho kodexu je v uvodu shrnuty takto:

, Toto vydani Mezinarodniho kodexu reklamni praxe Mezindrodni obchodni komory
navazuje na jiz zavedenou strategii Mezinarodni obchodni komory v oblasti podpory vysoké
eticke urovné prodeje za pomoci oborovych regulacnich kodexu. Tyto kodexy maji doplniovat
stavajici narodni a mezindarodni pravni ramec. Kodex reklamni praxe, ktery byl poprvé
vydan v roce 1937 a nasledné pozmeénen v letech 1949, 1955, 1966, 1973 a 1987, je projevem
uznani spolecenské odpovédnosti ze strany obchodni komunity v oblasti komercnich

sdelovacich prostredkii. “ (Mezinarodni obchodni komora, 1987)

3.4 Legislativa a etika reklamy pro déti
Vsechny z vyse uvedenych dokumentti vnimaji déti jako specifickou skupinu piijemct
reklamy, kterou je tieba vyclenit zvlast a jest€¢ vice u ni dbat na dodrzovani pravidel

a etickych zasad.

Zakon o regulaci reklamy uvadi v § 2c nasledujici:
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,, Reklama nesmi, pokud jde o osoby mladsi 18 let,

a) podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj,

b) wuzivat jejich zvlastni ditvery vuci jejich rodiciim nebo zakonnym zastupcum nebo jinym
osobam,

¢) nevhodnym zpiisobem je ukazovat v nebezpecnych situacich. “ (Zakon ¢. 40/1995 Sb.)

Zékonna regulace reklamy pro déti je dle mého nazoru vhodna a potiebna, ovsem jako
mozné riziko vnimam to, ze jeji formulace v zakon¢ je velmi stru¢nd a obecna. Podle mého
nazoru poskytuje pomérné Siroké moznosti vykladu a hodn¢ zalezi, jak mé kdo subjektivné

nastaveny moralni hranice.

Podrobnéji uz se otazce reklamy pro déti vénuje Kodex reklamy Rady pro reklamu, kde je
détem a mladezi vénovana cela tteti kapitola a jesté nckteré podkapitoly jinych témat (napf.
reklamy na alkoholické népoje). K reklamé pro déti a mladez Kodex reklamy uvadi jako

vSeobecné zasady tyto:
,, 1 VSeobecné

1.1 Léky, dezinfekcni prostredky, Ziraviny a zdravi ohrozujici prostredky nesmi byt
v reklamach zobrazeny v dosahu deti bez rodicovského dohledu a nesmi v nich byt

prezentovany déti, které s témito produkty jakymkoliv zpiisobem manipuluji.

1.2 Praci a cistici prostiedky nesméji byt v reklamach zobrazeny v dosahu déti bez dozoru
dospelé osoby a nesméji v nich byt prezentovany deti, které s jejich obsahem jakymkoliv

zpiisobem manipuluji.

1.3 Neni dovolena zadna reklama, ktera by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na

neznama mista nebo hovorily s neznamymi lidmi.

1.4 Neni povolena Zadna reklama na komercni produkt ¢i sluzbu, ktera by obsahovala
Jjakoukoli vyzvu détem ci ktera by jakymkoli zpiisobem naznacovala, Ze pokud si deti samy
nekoupi néjaky produkt ¢i sluzbu, ¢i pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si takovyto
produkt ¢i sluzbu koupili, nesplni tim néjakou povinnost nebo neprojevi dostatecnou
loajalitu vici urcitym osobam ¢i organizacim; neni pritom rozhodné, zda tato osoba ci

organizace je piivodcem takovéto vyzvy, ¢i nikoliv.
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1.5 Neni povolena zadna reklama, ktera vede deti k tomu, aby si myslely, Ze pokud nebudou
vilastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zpiisobem ménécenné ve vztahu k jinym

détem.

1.6 V reklamdch je nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly podporovany v naléhani

na jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt ¢i sluzbu.

1.7 Ma-li reklama zahrnovat odkaz na détskou soutez, sber kuponii, nabidky prémii, volné
prémie, tahy cen a podobné hry zamérené na deti a mladez, musi byt vhodnym zpiisobem

publikovana jasna pravidla. ““ (Rada pro reklamu, 2013)

V dalsich c¢astech kapitoly se pak Kodex podrobnéji zamétuje na otazky bezpecnosti (napf.
pii vyobrazeni déti v doprave). Dale se vénuje reklamdm na potraviny a napoje, kde
zdiraziiuje zejména to, ze by takové reklamy nemély déti klamat ohledné kladného efektu
spojené¢ho s konzumaci potraviny ¢i napoje, nemély by rovnéz podporovat nezdravé
stravovaci navyky déti nebo zpochybnovat rodice déti (¢i jiné pecujici osoby) jako vzory pfi
vedeni déti ohledné spravné vyzivy. (Rada pro reklamu, 2013) Poslednim bodem je pak
reklama ve Skoléch, k niZ je uvedeno, ze ,,jakékoliv propagacni piisobeni ve Skoldach vsech

stupnii a druhit podléhad souhlasu vedouciho predstavitele skoly . (Rada pro reklamu, 2013)

Kodex reklamy Rady pro reklamu se reklamé pro déti a mladistvé vénuje mnohem
podrobnéji a dislednéji nez zakon o regulaci reklamy a zminuje konkrétni rizika spojena
s ptsobenim reklamy na tuto cilovou skupinu, coZ je pozitivni. Bohuzel tento kodex neni
pravné zavazny a vymahatelny, Rada pro reklamu nemtiZe za jeho poruseni udélovat zadné
sankce. Je tedy opét spiSe otazkou etiky a moralky tvirct reklam, zda se témito etickymi

zasadami budou ridit, ¢1 nikoliv.

Bodem, ktery v Kodexu reklamy vnimém jako problematicky, je bod vztahujici se
k reklamé ve Skolach. Kvuli tomu, Ze povoleni propagac¢niho plisobeni ve Skolach zavisi jen
na rozhodnuti vedeni Skoly, muze casto dochdzet k tomu, Ze jsou déti pravé ve Skole
(v prostiedi, které¢ je ma formovat a kde na n¢ vychovné piisobi autority) vystavovany
propagacnim aktivitdm — Casto navic ¢aste€né skrytym. Stale je pomérné béZnou praxi, Ze
komer¢ni spolecnosti nabizeji Skolam ,,vzdélavaci programy*, kdy vySlou do Skoly na

prednasku ¢i workshop své odborniky, ty s détmi nejprve proberou dané téma teoreticky

20



a obecné (a opravdu je vzdelavaji), ale pak na n€¢ navazou propagaci produktd své znacky
nebo tuto propagaci dokonce skryji do vzdélavacich aktivit (tim padem bude pro déti az do
star§iho Skolniho véku velmi tézko rozpoznatelné, Ze na n¢ viitbec nékdo pusobi reklamou —
viz ptedchozi kapitola 3.2.1 Déti jako cilova skupina). Timto zptisobem mohou byt déti
vystaveny reklamé i ve Skolnim prostiedi v ramci vyucovani. Otazka, zda je takové plisobeni
etické, je vSak pouze na subjektivnim uvazeni kazdého jedince — zdvaznymi dokumenty

zakazané neni.

Reklamé pro déti a mladez se ve ¢lanku 14 vénuje 1 Mezinarodni kodex reklamni praxe

Mezinarodni obchodni komory a uvadi nasledujici:
,, NezkuSenost a diivérivost
a. Reklama nesmi vyuzivat nezkusenosti ani duvérivosti déti a mladeze.

b. Reklama nesmi umysiné snizovat uroven dovednosti ani vekovou hranici v§eobecné

pozadovanou pro vyuzivani produktu.

i. Je nutno vénovat zvlastni pozornost tomu, aby reklama nebyla pro déti a mladez zavadejict
pokud jde o skutecnou velikost, hodnotu, charakter, trvanlivost a vykonnost inzerovaného

produktu.

ii. Musi byt jasné sdéleno, zda pro vyuzivani produktu nebo pro ziskani zobrazeného nebo

popsaného vysledku jsou nutné dalsi polozky (napriklad baterie, barva atd.).

iii. Produkt, ktery je soucdsti série, musi byt takto jasné oznacen a musi byt uveden zpiisob
ziskani celé série.

iv. V pripadeé, Ze jsou zobrazeny nebo popsdany vysledky produktu, reklama musi uvddet,
jakého vysledku miize primérené dosdhnout primérné dité nebo mlady clovek vekoveé

kategorie, pro néjz je produkt urcen.

¢. Oznaceni ceny nesmi vést deti ani mladé lidi k neredlnému vnimani skutecné hodnoty
produktu, napriklad vyuzivanim slova ‘pouze’. Reklama nesmi naznacovat, zZe inzerovany

produkt je bézné dostupny pro kazdy rodinny rozpocet.

Vyvarovani se poSkozeni
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Reklama nesmi obsahovat zadné prohlaseni ani vizuadlni prezentaci potencidalné moralné,
mentadlné nebo fyzicky poskozujici déti a mladez, pripadné poskytujici jim ndvod
k nebezpecnym situacim nebo cinnostem vazné ohrozujicim jejich zdravi ¢i bezpecnost,
nesmi ani deti a mladez vybizet, aby se stykali s cizimi lidmi nebo vstupovali na neznama ¢i

nebezpecnd mista.
Spolecenska hodnota

a. Reklama nesmi uvadet ani naznacovat, zZe viastnictvi nebo vyuzivani produktu jako
takového zajisti diteti ¢i mladému cloveku fyzickeé, spolecenské ¢i psychické vyhody oproti
ostatnim détem ¢i mladeZi stejného véku, nesmi ani uvadet, ze pokud tento produkt nékdo

viastnit nebude, bude o tyto vyhody pripraven.

b. Reklama nesmi znevazZovat autoritu, odpovédnost, rozhodnuti ani preference rodicii
a musi brat ohled na soucasné spolecenské hodnoty. Reklama nesmi obsahovat Zadné primé
vyzvy détem ¢i mladezi, aby presvédcili své rodice ci jiné dospélé osoby, aby jim koupili
inzerované vyrobky. * (Mezinarodni obchodni komora, 1987)

Na rozdil od Kodexu reklamy Rady pro reklamu, ktery dba ve velké mife na bezpecnost
a ochranu fyzického zdravi déti, se Mezindrodni kodex reklamni praxe Mezinarodni
obchodni komory vice zabyva psychikou déti a mladeze, snazi se zabranit zneuziti jejich
davéry, zneucténi deéti ¢i snizeni jejich spoleCenské hodnoty vlivem plisobeni reklamy.

V mensi mife pak také zminuje i1 zdsady vedouci k ochrané fyzického zdravi déti.

VSechny tyto dokumenty jsou platné, navzijem se dopliluji a mély by byt vyuzivany jako
soubor zasad pro etickou a z pravniho hlediska spravnou tvorbu reklam pro déti tak, aby
byly déti a mladistvi chranéni pifed nevhodnym propagac¢nim pasobenim a moznym

nebezpecim spojenym s reklamou.

Nejspis se vSak nelze vyhnout nyni ani v budoucnu spornym situacim nebo situacim ,,na
hrané*“, kdy bude obsah reklamy podle nékterych jiz odporovat stanovenym zasadam,

zatimco podle jinych s nimi bude v souladu.
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4 Reklama v ¢eském jazyce

4.1 Zarazeni Kk funkénimu stylu

Zatazeni reklamy k funkénimu stylu je slozité. V pribehu Casu se této otdzce vénovalo vice
autorl a zaujimali rizné postoje. Ve 30. letech se Zdenék Vancura zabyval studiem tzv.
funkcniho jazyka hospodarského a napsal knihu Hospodaiska lingvistika, v niz se zabyva
mj. 1 jazykem reklamy. Z 60. let mizeme jmenovat stat’ Jittho Krause nazvanou K stylu
soudobé Ceské reklamy. V roce 1990 pak vysla prvni ¢eska knizka o reklamé od Karla
Sebesty a z pohledu stylistiky se reklamé vénovala napf. i Marie Cechova. (Cmejrkova,

2000)

Presto stale neni jednoznacné rozhodnuto, kam reklamu zatadit, pfip. jestli ji vyclenit
zvlast jako dalsi funkeni styl. Problém se zatazenim reklamy je zpisoben predevsim tim, Ze
se jedna o velmi heterogenni zanr, pficemz reklamni texty se navic Casto zamérné snazi
napodobovat jiné Zanry (napf. dopis od spokojeného zékaznika). ,, Stylovd heterogennost je
pro reklamu typickd. Reklamni texty jsou plny opakovani, prejimani, variovani a prolinani
styli a zanru, aluzi, narazek, odkazii, citaci a parafrazi jiz existujicich komunikatii. Zamerné
narusovani existujicich stylu, schémat a vzori, miSeni kodii a soustav vyrazovych
prostredku, intertextualita, interdiskurzivita a multikulturalita, postmoderni hravost,
nezavaznost, ironie, provokace a prekracovani existujicich tabu, rozporuplnost, zameérnd
vnitini nejednotnost, ... — vSechny tyto rysy prostupuji reklamnimi komunikaty, a dokonce se
pro né stavaji konstitutivnimi. ““ (Pravdova, 2002)

Jednou z moznosti, k niz se v pribehu Casu piiklanélo mnoho odbornikl, je zatazeni
ke stylu publicistickéemu, k némuz ma nejblize svou funkci apelovou (vyzvovou), persvazivni
(presvedcovaci), konativni (jak byva tato funkce obracend k adresatovi jednotlivymi autory

v jednotlivych koncepcich oznacovina). “ (Cmejrkova, 2000)

Dalsi proud tvofili stylistici, ktefi navrhovali zatazeni reklamy ke stylu administrativnimu
(zeyména v 70. a 80. letech 20. stoleti). ,, Na pomezi stylu publicistického a administrativniho
charakterizoval reklamni komunikdty slovensky stylistik J. Mistrik, u nds M. Cechova.

Oficialita, neosobnost a strohost administrativnich textii jsou vsak ve velkém rozporu
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s usilim néekterych dnesnich reklam o podobnost s jazykem prijemcii v realném svete.
(Pravdova, 2002) Jak svoji formou, tak funkcemi jsou reklamy pomérné odlisné od jinych
textli administrativniho stylu (at’ uz snahou reklamy o originalitu, zaujeti adresata, nebo

pusobenim na jeho emoce a cilem ptesveédcit), proto se tento navrh zafazeni ptiliS neujal.

Tteti, autory Casto zvazovanou ¢i podporovanou moznosti, je pak vyc¢lenéni reklamy jako
dalSiho funkcniho stylu. ,, Nékteri cesti stylistikové uvazovali a uvazuji také o tom, vymezit
na zaklade pusobici funkce samostatny funkcni styl reklamni (Hausenblas 1972, pozdéji
Jelinek 1995), anebo styl presvédcovaci (propagacni, reklamni, agitacni), a to jakozto styl
simplexni, jehoz jedinou funkci je funkce presvédcovaci (Hrbacek 1986), zatimco
publicisticky styl je stylem komplexnim, nebot' ma kromé funkce presvedcovaci také funkci

prakticky odbornou. “ (Cmejrkova, 2000)

Autor prvni ¢eské knihy o reklamé, Karel Sebesta, ve své uvaze nazvané Reklamni styl?
predklada a kriticky hodnoti hned nékolik variant zatazeni reklamy. Kromé moznosti zaradit
reklamu na pomezi stylu publicistického a administrativniho (podobné jako napt. zminéna
Marie Cechové) autor nabizi dvé fesent, jak chapat reklamni styl: ,, a) Prijmout predpoklad,
ze styl projevit s dominujici funkci piisobici se dale diferencuje podle oblasti, v nichz se
techto projevii uzivd, a uvazovat o reklamnim stylu jako stylu funkcnim, bud’ vedle stylu
publicistického, nebo v jeho ramci. b) Prijmout predpoklad, Ze styl projevit s dominujici
funkci piisobici se dale diferencuje funkcné, podle typu piisobeni. Pokud bychom pak
pracovali s terminem reklamni styl nebo styl reklamnich textu, neslo by o styl funkcni, nybrz
o styl zanrovy.“ (Sebesta, 1998) Sebesta sam se piiklani ke druhé moznosti, naproti tomu
autorka clanku K povaze reklamniho diskurzu by se z téchto dvou variant ptiklonila spise

k té prvni. (Pravdova, 2002)

Za zminku jisté€ stoji 1 tvahy Jifiho Krause, ktery se reklamnimi texty zabyval v 60. letech
a primarné zafazuje reklamu k publicistickému funkénimu stylu. Upozorfiuje vSak také na
spole¢né znaky reklamy a dalSich funkcnich styli: ,, Nekteré rysy spojuji reklamni texty se
stylem umeleckym. Hlavni osobitosti jazykové vystavby obou typui je aktualizace skladebnich
spojeni a lexikalnich vyznamii, vytvareni novych asociacnich spojeni a zdiiraznéni
formalnich i vyznamovych slozZek jazyka. Reklamni styl viak dava prednost bezprostrednimu

uplatneni estetickych prvkii, nema podtext, spéje rychle k uzavieni promluvy vyzvou
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k posluchaci nebo ke ctenari. Prostredky obou stylit se shoduji obcas formou, list se funkci
a zpusobem zapojeni do textu. Jazykové zvlastnosti jsou v reklamnim stylu pouze ciniteli
ozdobnymi, nevyplhyvaji ze samé podstaty sdeleni.* ,,Obcas ma reklama blizko i ke stylu
popularné védeckéemu. Oba styly jsou spojovany hledisky obecné srozumitelnosti
a prehlednosti sdeleni. Odlisuji se prave vyzvovym charakterem reklam a snahou autorii

reklamnich textu o aktualizaci sdéleni. “ (Kraus, 1965)

Otéazka zatazeni reklamy k funk¢nimu stylu ziistava oteviena, nedofeSena az do dnesnich
dni. Vzhledem k tomu, Ze s nastupem novych médii se rozvijeji dalsi a dalsi reklamni
formaty (napf. internetova reklama), bude dle mého nazoru zatazeni reklamy k jednomu
z ,tradi¢nich® funk¢nich stylt stale t€z$i. Proto by snad opravdu dévalo nejvétsi smysl
vnimat reklamu zv1ast’ jako dalsi funkéni styl, ktery ma své specifika a typické rysy (z nichz

nckteré se ¢astecné prekryvaji s jinymi funkénimi styly).

4.2 Specifika jednotlivych druhii reklamy

vvvvvv

prenos reklamnich sdéleni. Chyba v tomto kroku miize firmu stat miliony za neucinnou

3

reklamu. Vybrané reklamni prostredky musi mit schopnost dosahnout komunikacnich cilii. *

(Pfikrylova & Jahodov4, 2010)

4

V této praci se zaméefime zejména na reklamu tiSt€nou (Casopisy), zminime i charakteristiky
reklamy televizni, rozhlasové a internetové. Kazda z nich ma sva specifika jak z hlediska
pouziti v marketingu, tak z hlediska prace s jazykovymi prostfedky i1 presvéd¢ovacimi

prostifedky obecné.

4.2.1 Tisténa reklama — ¢asopisy

., Primdrni vvhodou pouZiti casopisu pro reklamni ucely je schopnost zasahnout presné
zvolenou cilovou skupinu potencialnich zdkaznikii. Ctendri casopisii byvaji pomérné stalé
skupiny lidi podle charakteru naplne a celkové organizace casopisii. Vydavatelé mivaji
dostatecné presny prehled o demografickem a psychografickém profilu svych ctenari.

(Prikrylova & Jahodova, 2010)

Pokud jde o cileni reklamy na déti, jsou dle mého ndzoru Casopisy velmi vyhodnym

médiem praveé diky moznosti pfesného cileni na cilovou skupinu. Détské Casopisy nabizeji
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spoustu prostoru, ktery je cely uréeny dobie specifikované a uzké cilové skupiné (typicky
cileni a obsah jednotlivych détskych Casopisii zhruba kopiruje segmentaci skupiny deéti
a mladistvych na obdobi podle vyvojové psychologie — jinou podobu tak maji ¢asopisy pro

ptredskolaky, jinou periodika pro mladsi skolni vék apod.).

. Z hlediska puisobivosti komunikace nabizi casopisy celou Skalu formatii a moznosti, jak
zvysit efektivitu inzerce (vlepované ci vkladané objekty, rozsirene obalky, prelepy atd.) Velmi
oblibené jsou u ctendrii téz miniaturni vzorky produktu prikladané k jednotlivym vytiskiim
(praci prasky, kosmetické pripravky, viiné, hracky ¢i alkohol), nabizejici moznost vyzkouset
novy vyrobek zdarma. “ (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

U casopist pro déti je ptirozené nejcastéji vyuzivana moznost pripojit k vytisku hracku
(ptip. vzorek potravin — napiiklad sladkou tyc¢inku ¢i balicek zvykacek), protoze to jsou
predméty, které mohou zvysit zajem ditéte o koupi daného asopisu. Casto se v détskych
Casopisech také vyuziva vkladanych objektii nebo napiiklad toho, Ze nékteré stranky jsou
z pevnéjsiho papiru, je na nich natisténa vystithovanka a déti si pak sami vyrobi papirovou
hracku. U casopist pro teenagery byly oblibené plakaty (zpravidla s fotografiemi znamych

osobnosti), které si ctenafi vytrhli z prosttedku vazby Casopisu.

Podivame-li se na reklamu v ¢asopisech z pohledu jazyka a ptesvédcovacich prostiedkd, je
nutné na prvnim misté zminit jedno velké omezeni: tiSténd Casopisova reklama musi vsSe
vyjadfit pouze psanym textem a nemiZe nijak vyuzivat mluvenou podobu jazyka. Klicové
pro piehlednost a uc¢innost je zde vertikdlni ¢lenéni textu (volba fontu, velikost pisma, barva
pisma, nadpis a podnadpis, barva pozadi...) a pouziti fotografii, ilustraci ¢i jinych grafickych
prvkd, které vhodné doplni text.

Pro tisténé reklamy je také typicka stru¢nost a Gspornost vyjadieni. Texty nejsou dlouhé,

vvvvvv

vvvvvv

atmosféru spojenou s reklamou. Tento druh reklamy je také vice neosobni, protoze mluv¢i
textu je zpravidla nezndmy — nelze ho z textu poznat. Naproti tomu tieba v televizni reklameé
je ptece jen mozné pouzit jako mluv¢i rizné postavy (které jsou na obrazovce vidét, slyset),

vytvorit ptibéh s déjem, ktery vzbudi emoce.
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Naopak vyhodou tisténé reklamy je to, ze si ji adresat (¢tenar) mize prohlizet delsi dobu,
muze se k ni opakovan¢ vracet, kdyZ chce nebo potiebuje, a proto v ni mohou byt pouzity
prvky, které bylo tézké je napt. zachytit a pochopit v mluvené podobé nebo které by se hiiie
poskytnout jednoduse spoustu zajimavych informaci, pokud je vytistény v Casopise, ale

nehodil by se do televizniho spotu, kde by se objevil pouze na n¢kolik sekund).

4.2.2 Televizni reklama

, Audiovizualni princip televize umoziuje efektivnim zpiisobem predvést produkt, jeho
funkcni benefity, vypravet pribéh, budovat image znacky ¢i primo prodavat, a to vse velmi
presvedcivym zpusobem. Prostrednictvim televizni reklamy lze nejlépe vzbuzovat emoce

a budovat asociace se znackou. “ (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Z pohledu cileni reklamy nabizi i televize jako médium pomérné& dobré moznosti.
Konkrétné déti jsou skupinou divakd, pro kterou existuji vlastni televizni kandly nebo bloky
potadtl (napf. ranni vysilani pohadek), takze cileni na tuto skupinu je o to snazsi. Je vSak
tteba dbat na pravidla stanovena zakonem o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
(ptedpis €. 231/2001 Sb.): ,, Pokud planovana délka poradu pro deéti bez zarazeni reklamy
presahuje 30 minut, Ize rozhlasové nebo televizni vysilani tohoto poradu prerusit reklamou,
a to nejvice jednou za kazdy planovany usek v délce alespon 30 minut. Behem televizniho
vysilani poradu pro déti nelze reklamu uvadeét na délené obrazovce. Do televizniho vysilani

poradu pro déti nelze zarazovat teleshoppingoveé soty. *

Vyhodou televizni reklamy jsou bezpochyby Siroké moznosti audiovizualniho forméatu. Pro
predani sdéleni mize byt vyuzito mluvené slovo, psany text, video s herci (a jejich
nonverbalni komunikace), hudba, animace ¢i jiné grafické prvky. To umoziiuje navozeni
atmosféry i1 sdéleni vétSiho mnozstvi informaci. V reklamnim spotu je mozné odvypravét
kratky ptibéh, takova reklama je tedy vice déjova, plisobi na emoce divaki a mize byt 1épe
zapamatovatelna (oproti napf. tiSt€énym formattim).

Nevyhodou televizni reklamy naopak muze byt Casovy limit a nutnost opakovani.
Reklamni spoty zpravidla nebyvaji delsi nez par desitek sekund, a pravé to je ¢as, do n&jz se
musi vejit kompletni ucelené sdéleni. Kvili tomu by méli tviirci reklamy vzdy dikladné

promyslet, co a jak chtéji sdélit. Pokud tomu tak neni, miiZze se snadno stat, Ze misto naplnéni
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své presvédcovaci a informacni funkce reklama divaka pouze zmate. Piikladem toho mohou
byt tfeba reklamy, které kladou velky diraz na ptibeh, ale vénuji malou pozornost
samotnému propagovanému produktu. Vysledkem je pak zajimava nebo esteticky hezka

reklama, u niz vSak nikdo nevi, co je vlastné€ jejim cilem.

U televiznich reklam se pocitd s tim, Ze je divaci uvidi opakované (pokazdé na kratkou
dobu). V idealnim piipadé by tomu obsah televizni reklamy mél byt pfizpisobeny tak, ze
bude pro divaka hned po prvnim shlédnuti ziejmé, o ¢em reklama je a co je jejim cilem.

Zaroven by vSak méla byt poutava, aby divaky zaujala i pti nékolikatém zhlédnuti.

Rizikem pro soucasnou televizni reklamu mutze byt odliv divakli a piesun reklamy na
internet. Internetova reklama umoziuje rovnéz vyuziti audiovizudlnich formati a jesté
pfesngjsi cileni, navic je cenové dostupnéj$i nez reklama v televizi, proto ji mnohé
spolecnosti jako reklamni médium upfednostiiuji. Televizni reklama si zatim stale
zachovava jistou prestiz (Ptikrylova & Jahodova, 2010), je vSak otazkou, jak dlouho to tak

zustane.

4.2.3 Rozhlasova reklama

,,Rozhlas je povazovan za doplitkové médium, je zaznamenavan pouze sluchem a casto je
posluchaci vniman jako prijemnd zvukova kulisa pri jejich jiné cinnosti. Diky nizsim cenam
ve srovnani s jinymi médii je mozno v rozhlase dosahnout vyssich frekvenci kontaktu cilové
skupiny, kterd je presné definovatelnd profilem rozhlasové stanice, s reklamni kampani.
Rozhlas je tedy vhodny pro kampané znacek, které potrebuji byt zapamatovany, tzn. pro
budovani povedomi o znacce. Dokdze téz operativné pracovat se spoty odpovidajicimi denni
dobé ¢i dniim v tydnu. Je tudiz vhodny pro akcni nabidky, slevové akce, dny otevienych dveri

apod. “ (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Pro déti jako cilovou skupinu rozhlas neni pfili§ atraktivnim médiem. Rozhlas jako takovy
neni médium, které by v dnesni dobé déti hojné sledovaly, navic mad omezené moZnosti
pusobeni na adresaty reklamy — mezi nevyhody rozhlasu patti to, Ze se jedna pouze o zvuk,
dale docasnost sd€leni, omezeny dosah a limitovany obsah sdéleni. (Pfikrylova & Jahodova,

2010)
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Pravé mnohé z téchto charakteristik piedstavuji pfi cileni na déti velkou piekazku. Déti se
daji velmi dobie zaujmout poutavym vizualem, rozhlas ale tuto moznost nemd. Také
docasnost a limitovany obsah sdéleni mtze byt problémem — soustiedit se pouze na mluvené
a jesté si podstatné informace zapamatovat a ptip. dalsi akci provést ne¢kde jinde, je
s ohledem na kognitivni schopnosti a moznost soustfedéni pro déti do urcitého véku velmi

obtizné.

4.2.4 Internetova reklama

, Atraktivita internetu jako efektivniho reklamniho média je dana nejen mnoZstvim
uzivatelii predstavujicich velmi zajimavé cilové skupiny, ale také rozvojem sluzeb a ndstrojii
internetoveho trhu. Internet se stal nedilnou soucasti medidlnich mixu zadavatelii reklamy.
Upevnil své postaveni dosud levného, rychlého a flexibilniho média s vysokou kvalitou
sluzeb a prestal byt médiem doplnkovym. Od reklamy v jinych médiich se internetova
reklama [isi nejen tim, Ze umoziiuje efektivnéjsi zacileni, flexibilitu, presné, pritkazné
a snadné vyhodnoceni ucinnosti reklamni kampané, ale také tim, Ze nabizi interaktivnost.
Uzivatelé mohou kliknout na reklamni banner a ziskat vice informaci o nabizeném produktu,

nebo dokonce ucinit dalsi krok a dany vyrobek ci sluzbu si rovnou objednat. “* (Ptikrylova &

Jahodova, 2010)

Pokrocilé moznosti cileni, flexibilita a rychlost, nepfetrzité plisobeni ¢i interaktivita jsou
jisté aspekty, které ¢ini internetovou reklamu zajimavou i pro détské piijemce. Déti dokdzi
zpravidla obsluhovat internet a travit na ném volny ¢as uz od velmi utlého véku, takze nemaji

problém si obsah reklamy prohlédnout, ptip. rovnou Cinit dalsi kroky.

Atraktivitu také zvysuje Siroké spektrum moznosti, jak miiZe internetova reklama vypadat.
Jeji vizualni stranka je zpravidla zajimava a déti snadno oslovi — at’ uz se jedna o staticky
banner, audiovizualni formaty ¢i product placement piimo v pocitacové hie. MoZnosti
pfizpisobeni jsou prakticky nekone¢né a internetové formaty se neustale meéni, vyvijeji
a posouvaji. I z tohoto diivodu je ale obtizné internetovou reklamu néjak jednotné popsat,

charakterizovat ¢i analyzovat.
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S5 Analyza vybranych tisténych reklam pro déti

5.1 Vizualni podoba

5.1.1 Kilicova role obrazu

Tisténou reklamu cilenou na déti zpravidla najdeme v détskych ¢asopisech a ma podobu
bud’ celostrankové inzerce, nebo mensiho formatu (Casto je to polovina stranky ¢asopisu).
Porovname-li rizné tisténé reklamy pro déti, na prvni pohled uvidime néekolik
charakteristickych prvki. Klicové jsou obrazky — fotografie, ilustrace ¢i jejich kombinace
nesm¢ji chybét. Mlizeme pozorovat riazné zpuisoby vyuziti obrazu a textu — nékdy hlavni
sd¢leni dominantné nese text a obrazky doplnuji ¢i upfesiuji nékterou z ¢asti textového
sdé€leni, jindy naopak dominuje obraz a text popisuje, zdlirazituje nebo vysvétluje urcité jeho
prvky.

Pokud jde o reklamu pro déti, zda se na zéklad¢ analyzy vybranych reklam, Ze obraz je
fotografii a/nebo ilustraci s logem ¢i nazvem produktu, a zadny dal$i text. Najit vSak
reklamy, které by obsahovaly pouze text bez obrazového doplnéni, se ndm pravdépodobné
nepodafi (mezi mnou analyzovanymi reklamami takova nebyla ani jedna). Obraz mé obecné
pomérné dobrou funkci rychle zaujmout, navic mize v reklamach doplnit text a jednoduse
ukazat dualezité aspekty propagovaného produktu (i takové, které by se tézko popisovaly
slovy) a konkrétn€ u reklamy pro déti také vyrazné napomaha ptizptsobeni reklamy cilové
skuping. Je totiz tfeba uvédomit si, Ze malé deti (do predSkolniho vé€ku) neumi vitbec Cist
nebo je pro n¢ ¢teni ndrocné (v mladsim Skolnim véku), a proto je obraz u tisténé reklamy

jedinou moznosti, jak jim zprosttedkovat sd€leni.

Konkrétné prace s obrazem v reklaméach pro déti Casto vypada tak, Ze se kombinuji
fotografie a ilustrace. Vhodnym ptikladem mlZe byt reklama na vytvarné potieby od firmy
Kores. Ta se sklada ze sady tti fotografii (na jedné jsou dvé usmivajici se déti lezici mezi
barevnymi balonky — to evokuje zabavu a kreativitu; na dalSich dvou fotografiich jsou
produkty Kores — tubickové lepidlo a pastelky) a potom z ilustrované postavicky bobra
(symbol znacky) v cerveném tricku s ndpisem ,,Kores* (zopakovani a zdiraznéni nazvu

znacky a typické brandové barvy). Co se tyce textu, je zde jen velké logo Kores v levém
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hornim rohu reklamy, adresa webovych stranek napsand mensim pismem v pravém hornim
rohu a ikona ,,Czech Superbrands Award* pod adresou webovych stranek (naznacuje, ze
znacce bylo udé€leno néjaké ocenéni — neni upfesnéno, za co presn¢). Tato reklama tedy
velmi upozad'uje textové vyjadieni a sazi na grafickou stranku. VétSina analyzovanych
reklam obsahovala textu sice o néco vice, ale piesto je patrné, ze v reklamé pro déti

fotografie, ilustrace a dalsi grafické prvky hraji vyznamnou roli.

Fotografie nej¢astéji vyobrazuji bud’ samotny propagovany produkt, nebo spokojené déti
pouzivajici tento produkt, piip. déti bez produktu, na nichz je ale na prvni pohled vidét
spokojenost, radost nebo podobné pozitivni emoce (které si ma ¢tenat spojit s produktem).
I[lustrované obrazky pak nejcastéji vyobrazuji zvifata nebo rizné postavicky, které jsou
symbolem znacky nebo maji spojitost s propagovanym produktem. MiiZe to byt jak zminény
bobr v cerveném tricku typicky pro znacku Kores, tak napiiklad ilustrace dinosaurii
v reklam¢ na Dinopark, ilustrace hlavnich postav knihy v reklam¢ na détskou knizku,
obrazek kocoura z obalu Pribinacku v reklamé na Pribinacek Kapsik nebo ilustrované

postavi¢ky sméjici se divky a chlapce v reklamé na letni tabor.

5.1.2 Vztah obrazu a textu

U nékterych reklam existuje obraz a text paralelné a nese prakticky totozné sdéleni (obraz
nepomaha k upfesnéni vyznamu textu ani naopak text nemusi vysvétlovat vyznam
obrazovych casti). Nékdy je vSak vyznam ziejmy a sdéleni kompletni az diky kombinaci
vSech prvkl reklamy. Pokud chtéji autofi upozornit na piimou souvislost mezi obrazem
a textem (napf. text dovysvétluje, ¢eho si ma ctenaf vSimnout na fotografii), mohou vyuZzit
irizné grafické prvky, jako jsou Sipky, umisténi textu do barevného kruhu apod. Cést
reklamniho vizudlu ke stolni hie ,,Diamantovy les* tak naptiklad tvoti fotografie herniho
planu a okolo jsou rozmistény kratké textové poznamky (Zdbavnd hra s pamétovymi
i taktickymi prvky.; Variabilni herni plan umoZiiuje menit obtiznost i rozvrzeni hry.) s Sipkou
sméfujici k hernimu pladnu. Pfi pouhém pohledu na fotografii herniho planu a dalsi herni
komponenty bychom se o téchto vlastnostech a moZznostech hry nedozvédéli. V reklamé na
Knizku, ktera hraje podobnym zplisobem autofi s Sipkou smétujici k fotografii oné knizky
ptidali poznamku Nejen pro malé muzikanty (¢imZ doplnili hlavni text reklamy, ktery

popisuje, ze v knize déti mohou jednak ¢ist pohadku, ale pii zmacknuti tlacitka se symbolem
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noty si také ptehravat hudebni skladby). Trochu odli$né pouziti poznamky s Sipkou mtizeme
najit v reklamé¢ na deskovou hru od spolecnosti Albi, kde Sipka s textem sméfuje ke QR
kodu, ktery je soucasti reklamniho vizuélu, a pozndmkou Nacti mé a dozvis se vic radi, jak

a k ¢emu maji ¢tenati QR kod pouzit (a zaroven k nému ptivadéji pozornost ¢tenaia).

5.1.3 DalSi grafické prvky

Typické je u tisténych reklam pro déti také vyuziti grafickych obrazcti (nejcastéji kruhd,
ptip. komiksovych ,,bublin®), které se umisti vedle hlavniho textu a obrazku a nesou v sob¢
urcitou klicovou informaci — takovou, kterd bud’ mize vyrazné¢ pomoct presvédcCit Ctenare
ke koupi propagovaného produktu, nebo uvadi parametr vyrobku, jenz mize hrat velkou roli
v rozhodovani. Z prvni, ,,presvédC¢ovaci® kategorie miizeme ve zvyraziujicich grafickych
utvarech nalézt texty jako Skvely tip na vylet pro celou rodinu! (Dinopark), Jen 19,90 K¢!
(¢asopis Ned¢lnicek), Objevuj a tvor! (deskovéa hra od Albi), 68 stran (specialni vydani
Casopisu Slunicko), Novinka! a Znate z TV! (détské kiupky Rejfinci). Z druhé kategorie
klicovych parametrti, které mohou ovlivnit ndkup produktu, mizeme zminit naptiklad 8§+
(doporuceny vek pro hrani deskové hry), V prodeji od 1. 2.! (produkt neni k dispozici v dob¢
vydani Casopisu, reklama upozoriiuje, Zze na néj zédkaznik bude muset pockat), Klasické
a specializované tabory pro deti 615 let (vékové rozmezi, v némz mohou déti propagovany

tabor vyuzit) apod.

Dalsimi grafickymi prvky, které¢ se v reklamach pro déti vyskytuji, jsou ikony — bud’ ve
spojeni s textem (napf. ikona ¢loveéka + Cislice u deskovych her oznacuje pocet hract, pro
které je hra uréend), nebo bez textu (napt. ikona Facebooku by méla navést ¢tenate, aby si
danou znacku/produkt nasel a sledoval ji 1 na socialni siti). Typické je také umisténi loga
znacky do reklamy. Pouziti grafickych utvar, ikon ¢i loga vSak neni charakteristické jen

pro reklamy pro déti — jsou to ¢asto pouzivané prvky tiSténé reklamy obecné.

Je zajimavé povSimnout si, Ze ackoliv podle etickych kodexti reklama pro déti nesmi
obsahovat sdéleni, které by mohlo u déti zkreslit vnimani hodnoty a ceny produktu
(,,Oznaceni ceny nesmi vest deti ani mladeé lidi k nerealnému vnimani skutecné hodnoty

produktu, napriklad vyuzivanim slova ‘pouze’. Reklama nesmi naznacovat, Ze inzerovany
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produkt je beézné dostupny pro kazdy rodinny rozpocet.“ — vice viz kapitola 4.4), ptimo
v détskych Casopisech se bézné vyskytuji reklamy s cenami Jen 19 K¢/, s darky zdarma

apod.

5.1.4 Clenéni textu

V ¢em reklama pro déti trochu ,,vy¢niva“ oproti ostatnim reklamam, je jist¢ graficka iprava
textll a barevnost. Neni vyjimkou, ze na jedné détské reklamé najdeme kombinaci péti
ruznych fontl pisma, né€kolika velikosti pisma a tfi az pét barev textu. Naptiklad v reklamé
na sedaci vaky je jen adresa webovych stranek firmy www.relax-vaky.cz napséna trojbarevné
(www., - a .cz ¢erné, relax modie a vaky rizov€). Ve zbytku reklamniho vizudlu pak tyto
barvy dopliuje jest¢ oranzova. Kdyz jsou grafické prvky a upravy pisma pouzivany
pfiméefené, mohou napomoct orientaci v reklamnim vizualu, pfitdhnout pozornost ¢tenare na
klicové casti reklamy, a dobfe tak naplnit svoji funkci. Pokud se ale tyto prvky
»prekombinuji“, mohou pfehlednost naopak zhorS$it, coz je zvlast u reklamy velmi
nezédouci. Bohuzel u nékterych reklam pro déti se to — ve snaze o atraktivitu a libivost —
stava.

Vhodné nejsou ani reklamy, které naopak obsahuji velké mnozstvi souvislého textu, ktery
neni pfili§ graficky zajimavy a nejsou v ném nijak odliSeny nejdiilezitéjsi informace od téch
dopliiujicich (napf. jinou barvou, velikosti pisma nebo vytu¢nénim/podtrzenim textu).
Horizontélni 1 vertikalni ¢lenéni textu je v reklamach velmi dalezité a v téch urenych pro

déti, které mnohdy nepfectou moc dlouhé texty nebo se v nich obtizné orientuji, je jesté

vvvvvv

Ze souboru analyzovanych reklam Ize vypozorovat obvykly vzorec, jak vypada typicka,
vhodné vytvotena reklama pro déti. Jak jiz bylo feCeno vySe, dominantni roli maji obrazky
— pokud jsou kvalitné vybrané a celd reklama je vizualné zajimava, sta¢i to k upoutani
pozornosti déti a ziskani jejich zajmu. Textové je pak vétSina reklam pro déti pomérné
strucnd — obsahuji vyrazny titulek/claim, maximalné jeden odstavec souvislého textu nebo
vycet informaci (napf. vlastnosti produktu) v bodech a k tomu dopliujici grafické prvky
(logo, ikony, poznadmky v barevnych kruzich/,,bublindch®), piip. strucné dopliujici

poznamky formou kratkych vét nebo slovnich spojeni.

33



Titulek nebo hlavni slogan byva napsan vyrazné vEétSim pismem nez zbytek textd, umistén
je obvykle v horni ¢asti reklamy nebo uprostied. Klicova slova byvaji v textech zvyraznéna
vetsinou barevné, barvy pisma pak byvaji voleny podle brandovych barev znacky nebo tak,
aby barevné¢ ladily s ilustracemi a fotografiemi pouzitymi v dané reklamé. To v§e dopoméha
k tomu, aby byla reklama jak vizualnég atraktivni, tak pfehlednd. Pfehlednost i atraktivita jsou
nezbytné pro to, aby reklama mohla plnit svoji presvédcovaci funkci. Pokud totiz ¢tenafe na
prvni pohled reklama nezaujme, nebude ji vénovat ptili§ mnoho pozornosti a nezapamatuje
si ji (a tim ho reklama neovlivni v nakupnim chovani). Pokud reklama ¢tenaie zaujme, ale
bude nepiehledna a ¢tenéf v ni nenajde potiebné informace, opét reklama vyrazné ztraci sviij

potencial presvéd¢it a ovlivnit.

5.1.5 Nevsedni podoby reklamy

Kromé¢ konvenénich reklam, kterych je vétSina, nékteré firmy zkousSeji originalné;jsi formy,
jak déti zaujmout. Jednou z moznosti je umistit do reklamy soutéz. V textu takové reklamy
pak nenajdeme mnoho informaci o znacce ¢i produktu, ale hlavné instrukce, jak soutézit a co
je odménou pro vyherce. Soutézni otdzka se zpravidla vztahuje k propagovanému produktu
(napf. novy détsky film v kiné€, show pro déti nebo hracka) a ¢tenafi maji na vybér ze tfi

nebo ¢tyt odpovédi.

Naptiklad o vstupenky na muzikdlovou show ,,Sesame Street Live* mohli ¢tenafi soutézit
zodpovézenim otazky Jak se jmenuje seridl, ktery nyni vysila Ceskd televize? a na vybér
meli z odpovedi: a) Svet Elmo, b) Svét Zoe, c) Svet Sesame. Kromé soutézni otazky reklamni
vizudl obsahoval stru¢ny popis show, mista a terminy konani show, pravidla soutéZe
a instrukce, jak se zapojit, fotografii postav Uc€inkujicich v této show a ilustrovanou
postavicku Elma, jedné z ustfednich postav televizniho seridlu i muzikdlové show.
O dérkové pfedméty s motivy nového détského filmu ,,Konecné doma* se soutézilo s jinymi
pravidly. Neslo tu o soutéZni otazku, ale tkol. Déti mély nakreslit dle zadani obrazek ufona
a své dilo poslat postou do redakce Casopisu. Vizual této reklamy se skladal z textového
zadani ukolu, z pravidel soutéze a seznamu moznych vyher, dale obsahoval velkou ilustraci
ufona z uvedeného filmu a také fotografie darkti (destniku, knihy, sluchétek a tricka), které
1ze vyhrat. Takovyto typ reklamy se soutézi je pro déti jisté poutavéjsi a atraktivnéjsi neZ jen

vizudl motivem produktu (napf. hlavnimi postavami show) s vy¢tem mist a termind kondni
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show a webovou adresou, kde je mozné zakoupit listky (takovou reklamu zvolili autofi tfeba

pro show ,,Madagascar — A musical adventure* nebo pro ¢esky muzikal ,,At Ziji duchové®).

Jinou originalni formu reklamy zvolili autofi reklamy na détsky jogurt Pribinacek Kapsik.
Reklama méla totiz podobu kiizovky, kde po vylusténi vysel ¢tendiim v tajence nazev
produktu — Kapsik. Vedle kiizovky byl soucasti vizualu také ilustrovany kocour, ktery je
soucasti vSech obalii Pribinacki, a v tlapkach drzel propagovany jogurt v kapsicce, jehoz
nazev Ctenaii vylustili.

Dalsi variantou byl komiks, ktery pouzili autofi reklamy na spole¢enskou hru ,,Neonové
obrazky* od firmy Albi. Ilustrace ve stylu komiksu a ,,bubliny* s textem jsou vyobrazené
i na obalu hry (ktery je v reklamé vyobrazeny a jeho fotografie tvoti téméf polovinu vizualu),
do reklamy pak byly pfidany dalsi dva obrazky ve stejném stylu a vSechny texty vztahujici

se ke hie jsou v reklamé vepsany do komiksovych ,,bublin®.

Originalni byli i autofi reklamy na ptedplatné détského casopisu Dracek. Ti pro popis
instrukci, jak ziskat predplatné, a pro vysvétleni vyhod predplatného nepouzili bézny text,
ale ,,obrazkové c¢teni” (n€ktera slova jsou misto pisemného zapisu vyjadiena obrdzkem).
Takovy zptsob zépisu se Casto pouziva praveé v détskych ¢asopisech u piibéhi ur¢enych pro

prvni ¢teni (aby bylo pro déti ¢teni trochu snadné;jsi).

Takové podoby reklamy jsou pro déti jisté zajimave a lakavé, je vSak otazkou, zda nestoji
,»ha hrané* etického kodexu. Pravé diky tomu, Ze se reklama tvéii jako hra, kiizovka nebo
obrazkové ¢teni, nemusi byt détem na prvni pohled jasné, Ze se jedna o reklamu a ne o béZzny
redakéni obsah Casopisu. Z poznatkli vyvojové psychologie vime, ze jesté v mladSim
Skolnim véku déti reklamu vnimaji, ale nedokazou dobte rozliSovat, co je pravdive, realné
a co ne. Skrytou reklamu pak nemusi byt vZzdy schopné rozpoznat. (viz kapitola 2.2.2)
Zaroven eticky kodex tika, Ze ,, reklama nesmi vyuzZivat nezkuSenosti ani ditvérivosti deti
a mladeze* (kapitola 3.4) a alesponn z mého pohledu by se ,,skryvani® reklamy do her,

soutézi, lusténi apod. za vyuzivani nezkuSenosti déti a mladeze povazovat dalo.
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5.2 Obsahova stranka

5.2.1 Propagované produkty

Obsah reklam se vzdy odviji od toho, co maji propagovat. U tisténé reklamy pro déti je
vybér propagovanych produkti pomérné maly — zpravidla se jednd o reklamy na hracky
a hry, knihy, potraviny a volnocasové aktivity (rtizné show, zabavni parky, tdbory, zdjmové
krouzky...), fid¢eji se objevuji jesté reklamy na vybaveni domécnosti (sedaci vaky) nebo

Skolni potieby (batoh, pastelky, lepidlo...).

5.2.2 Titulek

To, ze by text reklam pro déti mél byt idedlné struny a nepftili§ dlouhy, jsme jiz zminili.
Tvtrci reklam (a zejména téch pro déti) se ale zpravidla snazi, aby sdéleni bylo 1 obsahové
struéné a jasné.

wewvr

resp. pojmenovani propagovaného produktu. Pravé jedna z t€chto dvou moznosti obvykle

tvoti nadpis/titulek reklamy (nejvétsi a nejvyrazné€jsi usek textu), obsahuje-li ho reklama.

Ptikladem vyzvy k akci mize byt Objevujte, poznavejte a bavte se! (Dinopark), Zacnéte
novy zivot na prekrasném pustém ostrove! (hra Animal Crossing na konzoli Nintento), Pridej
se ktymu zachranari z dzungle! (Lego Friends, kolekce dzungle), Objevte svét pana
Krupky! (kukuti¢né kiupky Rej) nebo Rozhybej sviij jazycek (logopedicka hra — Rozhybe;j

svlyj jazycek je zaroven i ndzev produktu).

Ptikladem titulku, ktery nese pojmenovani produktu, pak mohou byt Krupky pro déti, Méda
Pusik (détsky Casopis), Farming Simulator (hra na konzoli Playstation), Niceboy (znacka

reproduktort), Hepci! Iglu (spoleCenska hra).

V dalSich ptipadech pak titulek také vyjadiuje, o jaky produkt se jedna, ale misto uvedeni
nazvu to vyjadiuje obecnéj$im opisem. Naptiklad u reklamy na rtiznd baleni stavebnice Lego
najdeme titulek Kaskadérska auta a motorky, Special plny kvizii a hlavolamii popisuje
specialni vydani asopisu Slunitko, titulek Uzasny pravek laka déti ke koupi Gasopisu

Dinosaufti, Zabavna cesta do historie zase Ceka ¢tenare Casopisu Casostroj.
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Najit mizeme v mensi mife i rizné dalsi varianty. N&kdy titulek popisuje d&j, ktery nastal
nebo ma nastat (Vanocni katalog je tu! u hrackatstvi Pompo, Pigy rozzari i vase Vanoce!
v reklamé na plyséka Pigyho), jindy je jeho funkci zdiiraznit klicovou/zajimavou vlastnost
propagovaného produktu (Rada se koupu! u panenky Baby born; Zdbava, poznani a novi
kamaradiu Dinoparku; Lepici tycinka pro pevné spoje i spravny uichop u specialné tvarované
lepici ty¢inky Herkules). Origindlni formou jsou pak texty napodobujici titulky bulvarnich
o stejnojmenném psovi) nebo pripominajici zacatek dopisu (Mily Jezisku, od Playmobilu si

k Vanociim preji... v reklamé na stavebnici Playmobil).

U nékterych reklam je titulek doplnén také o podtitulek. Jejich vyznam se navzajem
dopliiuje — casto titulek a podtitulek tvoii kombinace ndzvu a popisu produktu (napf.
u logopedické hry je nazev Rozhybej sviij jazycek uveden jako titulek a dopliuje ho
podtitulek aneb logopedie hrou). Ctenaf tak na prvni pohled dostava prehlednou informaci,
co dana reklama propaguje. Dal$i moznosti je pak kombinace nazvu produktu a vyzvy k akci
(napt. Smartacek — Sledujte online magazin o hrackach pro rodice a déti), jindy je pak titulek
podtitulkem dél rozvijen — podtitulek je jakymsi jeho doplnénim nebo pokracovanim
(u specialu ¢asopisu Slunicko je titulek Specidl plny kvizii a hlavolamit doplnén podtitulkem
pro bystré hlavicky; u reklamy na pohadkovou knihu je titulek Nové vydani doplnén
podtitulkem kultovni knihy pohddek od Disneyho).

Pak existuji také reklamy, v nichz (téméf) zadny text nenajdeme, a tak titulek i podtitulek
chybi. U takovych reklam je dominantni obrazova cast a doplnéni textem autofi
nepovazovali za potiebné. Takovych prikladt ale mezi reklamami pro déti (i obecn¢) neni

mnoho.

5.2.3 Hlavni text

Hlavni text reklamy zpravidla najdeme pod titulkem (pfip. podtitulkem). Obvykle nebyva
delsi nez par vét. U titulku jsme sice zminili, Ze ho nemusi nutné obsahovat vSechny reklamy,
ale realné v naprosté vétsin€ v reklame je. S hlavnim textem je to trochu jiné. Reklamy, které
ho obsahuji, stale prevazuji, zdroven ale pomérné velké mnozstvi reklam pro déti sazi na

poutavy obraz doplnény jen titulkem a logem, dalsi texty na nich nenajdeme.
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Pokud ho reklama obsahuje, miize mit mnoho podob v zavislosti na vystavbé celé reklamy
1 na funkeci, kterou text plni. ,, Protoze reklama ma prodavat zboZi a piisobit v tomto sméru
na adresata, dominuje v reklamé funkce konativni (apelova). “ Piehlizet v reklamach ovSem
nemtizeme ani funkci prosté sdélovaci a funkci poetickou. (Cmejrkova, 2000) Zamétime-li
se na obsahovou stranku textt konkrétnich reklam pro déti, uvidime né€kolik moZznosti pojeti

hlavniho textu (i celkové text reklamy).

Prvni skupinou jsou reklamy, u nichz je kladen diiraz na informace a fakta o produktu.
Autor reklamy se snazi vzbudit v pfijemci zdjem tim, ze mu piedkldda podrobnéjsi
informace, vyhody produktu apod. Nékdy je u takové reklamy text psan souvisle ve vétach,

dale usporadanych do odstavci.

Ptikladem je reklama na Emtikv letni tdbor. Jeji text se snazi postihnout vSechny dulezité
organiza¢ni informace o nabizeném détském tabote: Letni tabor bude trvat patndct dnii
a uskutecni se od soboty 27. cervence do soboty 8. srpna v aredlu jiz tradicni taborové
zdakladny Ddlava nedaleko Benesova nad Cernou. Ubytovani déti je zajisténo ve stanech
s direvénou podsadou, ve kterych je drevenda podlazka a dvé vyvysena lizka s molitany.
V aredlu jsou drevené sruby, které slouzi jako zazemi zakladny — kuchyné s jidelnou, ddle
letni klubovna, umyvarna, socialni zarizeni a oSetrovna s marodkou... (dale text jesté

pokracuje informacemi o programu a celotaborové hie)

Nékdy text informuje nejen o konkrétnim produktu, ale také poucuje, vzdélava — podava
informace obecné k tématu souvisejicimu s produktem. Napiiklad u hry Jurskd svaca
s tematikou dinosauri text zac¢ina obecnou informaci: Mladi brontosauri ze vseho nejradeji
pojidaji Stavnaté listecky na pastvindch, kde bydli. Potom teprve popisuje pfimo samotnou
hru: K vitézstvi musite svym tymem brontikii sezrat vice listecku nez souper — nebo povolat

hrozivého T-rexe, aby souperovy brontiky zaplasil.

Casté je v piipadé texti zaméfenych na informace, fakta a pouZiti produktu ¢lenéni textu
do bodového vyctu. Vycet mlze byt tvoren nevétnymi konstrukcemi — jako naptiklad
u reklamy na stavebnici Boffin (tam je vyjimkou tfeti bod vyctu, ktery obsahuje vétu

s urcitym slovesem):

Vyhody:
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Stovky riiznych projektii

Moznost vymyslet a sestavit si viastni projekty

Soucastky se mohou navzdajem kombinovat

Podrobny manudl s umisténim soucdstek a popisem funkce projektu

Nebo mohou vycet tvofit vétné konstrukce — jako tfeba u online magazinu Smart'acek:

e davame tipy na originalni hry

e predstavujeme neokoukané hracky, které rozviji dovednosti deti
e predavame zkusenosti rodicii

e hracky a vybaveni testujeme s détmi

e VvSechno ukazujeme v akci

V nékterych piipadech se oba zplisoby zapisu kombinuji — ¢ast hlavniho textu je zapsana
jako souvisly text ve vétach uspotradanych do odstavci, ¢ast je zapsana v bodech. Tak je
tomu napiiklad v reklamé na pfistroj Buzzy pro ulevu od bolesti. Pod nadpisem Jak to
funguje? si mizeme preCist o principu a fungovani pfistroje jeden odstavec nabity
informacemi, naproti tomu pod nadpisem Jaké je vyuziti? najdeme v bodech zapsany vycet
situaci, v nichZ je mozné piistroj vyuzit.

Druhou kategorii z hlediska obsahu hlavniho textu reklam pro déti jsou texty, které obsahuyji
pfevazné instrukce nebo navod, jak propagovany produkt pouZzivat, pfip. jak ho ziskat.
Takové texty svoji formou pfipominaji popis pracovniho postupu. Napiiklad u reklamy na
predplatné Casopisu ABC titulek 1aka &tenafe, aby si piedplatili ,,Abi¢ko*, podtitulek navic
slibuje k predplatnému darek a hlavni text vypada takto:

1. Predplatné objednej na www.ikiosek.cz/abc

2. Darkovy poukaz v hodnote 1000 K¢ ti zasleme na tviij e-mail

3. Svuj darek si vyber az z 11 kategorii na www.mall.cz/cncpredplatne
4

Poukaz uplatni pri nakupu v kosiku

Zatimco prvni dvé uvedené skupiny reklam pracuji spiSe s objektivnimi fakty a praktickymi
informacemi, dalsi specifickou skupinou jsou texty, které se snazi ptijemce reklamy oslovit

pusobenim na jejich emoce. Zamétuji se na popis pocitl a prozitkd, které ¢tenarim reklamy
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ptinese koup€ nebo pouziti propagovaného produktu. Opét se mize jednat bud’ o souvisly

text, nebo o bodovy vycet.

Souvisly text voli napiiklad autofi reklam na Dinopark: A¢ jiZz vyrazite za zdabavou
a poznanim, na rodinny vylet, nebo se jen nadychat cerstvého vzduchu ve stinu druhohornich
velikanu, nebudete litovat! Dinosauri jsou pripraveni rozdavat radost malym i velkym.

Sledujte nas na sitich... ;-)

Ptikladem vyc¢tu mtze byt reklama na sedaci vaky, kterd v titulku uvadi, ze v relaxac¢nich

vacich Relax se budou citit skvéle déti, rodiCe 1 prarodice, a hlavni text o vacich fika, ze:

e déti si v nich skvéle zaradi
e [idé utahani z prace v nich zrelaxuji

e seniori si v nich ulevi od bolesti

Nékdy texty pusobici na emoce ¢tendii nepopisuji emoce a prozitky, které miize adresat
reklamy mit, pokud si zakoupi propagovany produkt, ale misto toho se zaméfuji na vytvoteni
pozitivni atmosféry a vzbuzeni z4jmu o situaci (ve spojitosti s danym produktem). K tomu
muze slouzit text, ktery vypravi piibéh, v némz je zapojen produkt nebo néktera jeho ¢ast
(takovy text Casto pfipomind pohadku — coz je zanr blizky détem a mize je zaujmout), ptip.
obsahuje také vyzvu k akci nebo vysvétleni, pro¢ by se dit¢ mélo o produkt zajimat (napf.
pomoc hlavni postavé hry). SpoleCnost Albi takovyto text pouzivd v reklamé na
spolecenskou hru Hep¢i! Iglu: Ledni medved Kejchal se zase nastyd! a jeho kychani je ale

tak silné, zZe se mu obydli otrdsa v zakladech a spousta sneéhovych kvadri mu z domecku

rrrr

Oba zpiisoby (argumentace fakty i plisobeni na emoce) mohou byt efektivni — vzdy zalezi,
na koho reklama cili, jaké ma byt klicové sdéleni 1 jaky produkt propaguje. Zatimco
u stavebnice miiZze byt pro koupi rozhodujici pocet dilkli a modeld, které se z ni daji sestavit,
nebo kompatibilita s jinymi druhy stavebnic, u knizky pravdépodobné budou 1épe fungovat

emoce, které v nas vzbudi jeji d¢;j.

Podobné to pak je i s dilematem, zda volit souvisly text, nebo body, zda vétné konstrukce,
nebo nevétnd slovni spojeni... ZaleZzi na produktu a sdéleni i na konkrétnim grafickém

zpracovani. Prioritou by vzdy méla byt piehlednost a idedln€ strucnost — toho se da
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dosdhnout riizné. I souvisly text mtize byt velmi piehledny, pokud se zvoli vhodna velikost
pisma a tu¢né se v textu zvyrazni klicova slova. A naopak i vycCet bodu (ktery by se mohl
zdat jako prehlednéjsi a jednodussi volba) mize byt neptehledny, pokud bude prvki ve vyctu

moc nebo budou jednotlivé body pitilis dlouhé a jejich fazeni nebude mit zadnou logiku.

5.2.4 Popisky fotografii a obrazku, grafické prvky s textem, citace a dalsi

Kromeé titulku, podtitulku a hlavniho textu obsahuji reklamy pro déti ¢asto také razné formy
kratkych textd. V nékterych reklamach dokonce hlavni text Gpln€ chybi a kromé obrazu,
piip. titulku se v takovych reklamach vyskytuji pouze kratké textové formaty. Jednou
z variant té€chto textd jsou popisky k obrazkim ¢i fotografiim. O tom, jaky muze byt
vyznamovy vztah obrazu a textu, je napsano vice v kapitole 5.1.2. Tyto texty vétSinou
zdiraziuji nékteré vlastnosti ¢i funkce produktu vyobrazené na fotografiich. Napiiklad
reklama od e-shopu Mall.cz ukazuje kolekci produktu Lego City, obsahuje titulek i hlavni
text spolecny pro celou kolekci a k tomu jsou ve vizualu reklamy fotografie tfi konkrétnich
stavebnic z této kolekce s Cislem produktu a odpovidajicim popiskem (napt. Lego City
60295, Kaskadérska aréna — Kaskadérska aréna prinasi motorku se setrvacnikem a spoustu
doplikii k provadeni vzrusujicich kouski. Nechybi ani 6 minifigurek, vcetné 3 postav
z televizniho serialu Lego City.). Reklama na online magazin Smart’acek zase kromé titulku
a hlavniho textu, kde informuje, Ze mj. testuje hracky a vydava o tom ¢lanky, obsahuje tfi
fotografie s priklady otestovanych produktii a s textovymi popisky (Usporadali jsme zavody
elektrickych broukii; Vybojovali jsme trojboj se stavebnicovym stielcem; Vyrazili jsme na
cesty s novymi LEGO kufry). Spojeni obrazu a dopliiyjiciho textu je jisté efektivni zplsob,

jak Ctenare zaujmout 1 jak predat sdéleni co nejpiesnéji.

Dalsi formou kratkych textli jsou slova nebo slovni spojeni zapsand v riznych grafickych
prvcich (obvykle geometrickych tvarech —napt. v barevném kruhu, ¢tverci apod.), které jsou
umistény pies ostatni prvky reklamy (plsobi jako ,,nalepka‘), n€kdy jsou tyto kratké texty
umistény také volné€ do prostoru mezi ostatni prvky reklamniho vizudlu. I tyto prvky byly
jiz zminény v kapitole 5.1.2. Jejich obsahem byva zpravidla jedno nebo nanejvys n€kolik
slov (zfidka jedna véta) a sdéluji informaci, kterd ma byt klicova pro presvédceni ctenare ke
koupi propagovaného produktu — naptiklad: Jen 19,90 Kc!, Skvély tip na vylet pro celou

rodinu!; Novinka; Détska ceska hra; Znate z TV, Darek zdarma apod. Pouziti téchto
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kratkych textt a grafickych prvkl je v reklamach pro déti Casté — umoziuje skvéle ziskat

pozornost ¢tenafil a presvédcit je, mnohdy pouhym jednim slovem.

Dalsi specifickou formou kratkych textt jsou pak citace. Ty nejsou pouzivané tak hojné
ane vzdy se jednd o citace nécich slov v pravém slova smyslu. Nékdy obsahuji reklamy
citace spokojenych zdkazniki — obvykle se jednd o pifimou fte¢, vniz je produkt
vychvalovan, jsou zdlraziiovany jeho dobré vlastnosti, piip. popisovany pozitivni
zkuSenosti a pocity spokojeného zakaznika. Nelze s jistotou fict, zda se jednd o pravé
recenze realnych osob, nebo jen o fiktivni texty vytvofené s cilem zvySeni divéryhodnosti
a atraktivity reklamy (pro vyssi diveéryhodnost se zpravidla uvadi osobni tidaje jako napf.
jméno a vék ,,spokojeného zakaznika*). Jindy pak reklamy pro déti obsahuji fiktivni ,,citace®
samotnych produkti. Naptiklad v reklamé na panenku Baby born jsou tfi rtizné mensi
fotografie divky, ktera si s panenkou hraje, a na kazdé¢ fotografii vyuziva jinou funkci této
hracky. O jaké funkce jde, se pak dozvidame z popiskl pod fotografiemi napsanych v prvni

osobg, jako by je o sobé fikala sama panenka: Miizu se koupat, Umim pit vodu, Ciirdm do

plenky.

5.2.5 Zahlavi a zapati
Posledni samostatnou ¢asti textu, ktera se v reklamach pro déti Casto vyskytuje, je graficky
oddé€lené zahlavi a zapati. Vyuziti zdhlavi je méné Casté — pokud je v reklamnim vizualu

oddé€leno, zpravidla obsahuje obvykle logo ¢i ndzev znacky/produktu.

Pomérné Casté je ale pouziti graficky oddélené , listy zapati dole na reklamnim vizualu.
To nejcastéji obsahuje adresu webovych stranek firmy/znacky, k tomu jsou Casto pfipojené
1 ikonky socialnich siti, na nichZ mohou c¢tenafi firmu sledovat nebo tfeba ikony obchodi

(napt. supermarketil), kde se da propagovany produkt zakoupit.

Nékdy kromé/misto webu a socidlnich siti zapati obsahuje slogan znacky (nebo slogan
vztahujici se k samotnému produktu). Napiiklad reklama na détska leporela proddvana
knihkupectvim Luxor ma v zapati logo LUXOR, slogan v knihkupectvi jako doma, ikony
Facebooku, Instagramu a YouTube a webovou adresu LUXOR.CZ.

Méné obvyklé je pak pouziti zapati pro vypsani klicovych vlastnosti produktu, které chté;ji

autofi zdliraznit mimo hlavni text. V reklamé na sedaci vaky Relax zapati obsahuje tfemi
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barvami pisma zapsanou webovou stranku www.relax-vaky.cz a dvéma barvami pisma
zapsana slova (resp. slovni spojeni) ORIGINALITA — KVALITA — DOBRA CENA. Prostor
zapati je zde vyuzit pro shrnuti, piip. doplnéni hlavniho sdéleni reklamy a zdiiraznéni

prodejnich argument.
5.3 Jazyk reklam pro déti

5.3.1 Morfologicka specifika

Z hlediska slovnich druhti hraje v reklamnich textech pro déti klicovou roli pouziti
podstatnych jmen, pfidavnych jmen, zajmen a sloves, piip. také pfislovei. VétSina reklam
popisuje pozitivni vlastnosti produktt, jejich pfinos apod. — a k tomu vyuzivaji zpravidla

spojeni podstatnych jmen a ptidavnych jmen kvalitativnich ¢i relacnich.

Pokud jde o zdjmena, je dilezité predevsim pouziti ptivlastiovacich zajmen. Zajmena jako
svuj, ptip. miyj, vas apod. pomahaji vytvatet v pifijemci reklamy dojem, ze je pro né
propagovany produkt vhodny, vytvaii fiktivni vztah mezi adresitem reklamy
a produktem/znackou. Logopedicka hra nese nazev Rozhybej sviij jazycek, reklama na détsky
tabor obsahuje vyzvu pro rodice ve znéni Prihlaste své deti, dalsi slibuje, ze plySaci Pigy
rozzari i vase Vdnoce. Dale se pak v reklamdch pomérné casto vyskytuji vymezovaci
zdjmena (Koupite u viech dobrych knihkupciy; Uzasny pravék — Vsechno, co si prejete védét

o sveté dinosaurii apod.).

Pouziti sloves v reklamé pro déti také hraje specifickou roli pro naplnéni presvédcovaci
funkce reklam. Casto je pouzivan rozkazovaci zpiisob sloves ve smyslu vyzvy k akci
a nejcastéji se vyskytuje ve druhé osobé jednotného ¢isla (napt. Objevuj a tvor!). V takovém
ptipadé vyjadiuje sloveso tykani a oslovuje jednotlivé dité. Dal§im Castym ptikladem je
pouziti rozkazovaciho zptsobu ve druhé osobé mnozného ¢isla. Toto pouziti mize fungovat
bud’ jako vykani, a oslovuje tedy rodi¢e déti, nebo jako osloveni vice déti (celé cilové
skupiny). Nékdy z kontextu Ize poznat, jestli je autor zamyslel oslovit spiSe skupinu déti,
nebo jsou oslovovani jednotlivi dospéli, ptipadné rodi¢ s ditétem dohromady (Dinopark —

Objevujte, poznavejte a bavte se), nékdy zamér autora z kontextu pftili§ dobfe poznat nelze.

Slovesa v oznamovacim zpusobu jsou €asto pouZzivana ve tvaru vyjadiujicim budoucim

cas. Tento tvar také napomahd posilovat pifesvédcovaci funkci reklamy. Piijemci reklamy
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navodi pocit vztahu s propagovanym produktem a pocit jistoty, ze adresat reklamy dany
produkt jisté¢ mit bude (zakoupi si ho) a bude s nim spokojeny, bude si uzivat benefitl
produktu, produkt mu pfinese pozitivni emoce a prozitky. Reklama na védomostni hru tak
obsahuje prislib Behem deseti minut si budes nejen hrat s obrazky, ale jesté si procvicis
pameét’ i vedomosti, reklama na sedaci vaky slibuje, ze déti si v nich zaradi, a Casto reklamy
také doporucuji, ze produkt zakoupite v ... (vyCet obchodi). V téchto ptipadech by mnohdy
bylo v nereklamnich textech vhodné i pouziti modalnich sloves (napt. moct — produkt miizete
zakoupit v... apod.), kterd by Iépe odrdzela redlnou situaci, ale ta by tolik nepodporovala

funkci reklamy.

Dalsi charakteristikou prace se slovesy v reklamnich textech je potom fakt, ze se
v reklaméch slovesa téméf nikdy nepoji se zdporem. VSechny reklamy se snazi plsobit
pozitivné, zdlraziovat klady produktu, motivovat k akci apod., a proto se nehodi asociace
s ¢cimkoliv negativnim. Reklamy pro déti toto pravidlo dodrzuji pomérné¢ disledné —
v analyzovanych textech se slovesa v zaporu objevovala pouze ojedinéle (a nikdy nebyla

v titulku ¢i jinak zvyraznéné ¢asti textu).

Hodné pouzivanym slovnim druhem jsou také pfislovce, zejména kdyz je tfeba zdlraznit
Casové a mistni Udaje (Vanocni katalog je tu. Jiz v prodeji.). Dulezitost a Cetnost pouziti
prislovei odrazi zejména fakt, Ze casové a mistni idaje jsou pro reklamni sdéleni dilezité

(napf. kvali tomu, Ze reklamni akce byvaji Casové omezené).

5.3.2 Lexikologicka specifika

Jazyk vétSiny reklam pro déti neni pfili§ odliSny od reklam urcenych pro dospélé adresaty.
Dle mého nazoru je to ¢astecné proto, ze déti samy o sobé obvykle nemohou uskutecnit
koupi propagovaného produktu, a z toho diivodu reklamy ¢astecné cili na déti, ale ¢astecné

také na jejich rodice. Reklamy pro déti pak voli vétSinou spisovny neutralni jazyk.

V malém mnoZstvi jsou do textl zafazovany specifické ,,détské” vyrazy. Jedna se bud’
zdrobnéliny (v soutézi maji déti poslat své dilko, s logopedickou kniZkou rozhybat jazycek,
hrat hru s kychajicim medvidkem, soutézit o vikend v pohaddkové vesnicce nebo lustit
hlavolamy pro bystré hlavicky), nebo o slangové vyrazy (napt. animdk, unikovka nebo
Zasopis Abicko). Casto jsou zdrobnélinami p¥imo nazvy produkti uréenych pro déti —

naptiklad casopisy Drdcek, Slunicko nebo Meéda Pusik, jogurt Pribindcek, kiupky Rejfinci.
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Zaroven se ale reklamni texty cilici na déti vilbec nevyhybaji ani sloviim ciziho ptivodu
nebo odbornym termintim, kterym déti pravdépodobné nebudou vzdy rozumét. Napiiklad
reklama na stavebnici Boffin laka Ctenafe, ze si mohou postavit mj. generdtor, projektor
nebo detektor IZi, a k jejich sestaveni détem pomulze podrobny manual. Reklama na lepici
tyCinky Herkules zase zminuje jejich posuvny mechanismus, unikdtni tvar nebo schopnost
rozvoje jemné motoriky déti. Reklama na ptistroj Buzzy pro zmirnéni bolesti pak vysvétluje,
ze strojek pracuje na principu tzv. vratkové teorie vedeni bolesti, diky kombinaci vibraci

a chladu snizuje citlivost nervii a redukuje pocit bolesti.

Volba slov je obecné v souladu s pfesvédcovaci funkci reklamy a ve velké mite reklamy
pro déti obsahuji slova evokujici bud’ pfijemné emoce a vztahy, dale dobrodruzstvi
a objevovani, nebo upozornujici na mimotadnost a jedinecnost prozitkl nebo produktti — to
vSe oznacuje néco, co by vétSina déti chtéla zazivat. Proto v mnoha reklamach ¢teme, Ze si
propagovany vyrobek (napf. stavebnici) zamilujeme, mame Cist milované pohadky nebo
senzacni ¢asopis nebo si koupit lepidlo na lepeni ve skole a hlavné pro zabavu. Reklama na
Lego ¢asopis oslovuje détské ¢tenate s vyzvou Objevuj, navrhuj, tvor!, s knihou maji vyrazit
za dobrodruzstvim, Dinopark zve k navstéve vyzvou Objevujte, poznadvejte a bavte se! a hra
od firmy Albi vybizi slovy Objevuj a tvor! Stavebnice je exkluzivni, zpracovani unikdtni, hra
slibuje napinavé duely, rostliny, o nichz se piSe v Casopise, jsou uzasné... a spousta déti

urcit€ po precteni reklamy zatouzi po sadé na vyrobu superslizu!

Za povSimnuti jisté stoji to, Ze autofi reklam pro déti predpokladaji, Ze na déti bude
pozitivnim dojmem pulisobit spojeni propagovaného produktu (nebo obsahu reklamy obecn¢)
s pohddkami, pohadkovymi postavami nebo nadpfirozenymi schopnostmi ¢i vlastnostmi.
V reklamé na pohadky od Disneyho se piSe, ze pohadky a basnicky zvou do kouzelného
sveta, dalsi reklama zve na pohadkové tabory, reklama na modelinu Playfoam piestavuje
vlastnosti modeliny a pta se A4 co z ni vycarujes ty?, firma Albi prodava interaktivni mluvici
Casopis Kouzelné cteni a supermarket Albert opakované vyuzival akci, pfi nichz zakaznici

za nasbirané body dostavali knizky pohadek.

Dalsi prostiedkem, ktery vyuZzivaji tviirci reklam pro déti, pak je vytvafeni pocitu né¢eho
znamého, blizkého ¢i pocitu navdzaného vztahu. Takova reklama ma pravdépodobné vétsi

potencial ctenafe oslovit. Autofi reklam tohoto pocitu dosahuji rliznymi zptsoby. Jednim
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z ptikladii je pojmenovani pohadkovych postavicek ze seridlu vyrazem pratelé ze Sezamové
ulice (slovo pritel evokuje blizky vztah). Dalsi reklama zve na muzikal a slibuje, ze v ném
zazni vSechny znamé pisné J. Uhlire a Z. Sverdka — predpoklada, ze déti tyto pisné€ znaji a ze
pravé tento repertoar je nalaka k nav§tévé hudebni show. Casté je pak také pouziti
pfivlastiiovaciho zajmena swviij v kontextu Zddejte ve své lékarné & Koupite u svého
knihkupce. Toto vyjadieni je opét zaloZeno na vztahu, na ktery autor reklamy spoléha — ze
ma Ctenar své oblibené knihkupectvi, kam si rad dojde pro novou knihu, ze ma Iékarnu, do
které¢ je zvykly chodit apod. (a vytvaii tim jakysi pfislib bezproblémového nakupu

propagovaného produktu).

5.3.3 Syntakticka specifika

Syntax v reklamach je pomérné jednoducha a snazi se vyhybat slozitym konstrukcim, coz
je diilezité pro pochopeni textu a spravny t¢inek reklamy. Casto se v reklamnich sloganech
pouzivaji nevétné konstrukce nebo véty jednoduché. Pokud jde o souvéti, ¢asto se vyuzivaji
souvéti souradnd (hlavné u titulkti nebo vyzev v akei). Typické je pouziti bud’ slu¢ovaciho
poméru mezi vétami hlavnimi (Casto vzniklé jen fetézenim holych ptisudkt — napt. Objevuyj,
navrhuj, tvor!), nebo pouziti stupiiovaciho poméru (Casto napf. se spojovacimi vyrazy
nejen ..., ale i ...) — toho se vyuziva zejména v piipadech, kdy je tfeba zdlraznit vlastnosti

produktu nebo piinos, ktery zakaznik ziska jeho koupi.

Déle se pouZzivaji 1 souvéti podradna, kterd ve velké mife obsahuji vedlejsi véty
ptivlastkové, uvozené obvykle vztaznymi zajmeny ktery, co apod. Tyto vedlejsi véty opét
obvykle popisuji vlastnosti propagovaného produktu a jeho vyhody. Piikladem muize byt
slogan z reklamy na Casopis Smart’acek Hracky, co davaji smysl! nebo reklama na détsky
tabor s vyzvou Prihlaste své déti na letni détsky tabor, ktery se bude odehravat v krasnych
jiznich Cechach.

Pokud jde o vétné ¢leny, i zde hraji klicovou roli pro sdéleni reklamy hlavné ptivlastky
(shodné i neshodné), které se vyskytuji v reklamach pomémé ve velké mife. Casto se
pouzivaji pro popis vlastnosti produktii nebo zdliraznéni jedinecnosti ¢i vyhod produktu.
Také se uzivaji pro popis emoci ¢i prozitkd, které adresat reklamy ziskéd koupenim nebo

uzitim produktu.
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Dale pak dulezitou roli hraji i pfisudky (coz je patrné i z poznamek k pouziti sloves
v kapitole 5.3.1). Ty jsou nejCastéji slovesné (coz napomaha strucné a jasné poskytnout
informaci nebo vyjadfit vyzvu k akci) a poji se velmi Casto s nevyjadienym podmeétem
(z kontextu je patrné, kdo nebo co tvoii podmét, a neni potieba ho do textu reklamy uvadét
— Casto jde o nevyjadieny podmét ¢y nebo vy, ktery vyjadiuje vyzvu k akci, otazku ¢i podnét

k zamysleni pro ¢tenaie).

5.3.4 Umélecké prostredky, ozvlastnéni textu

Obecn¢ pro reklamy plati, ze ,, reklamy zalozené na hie se slovy predstavuji nejbeznéjsi typ
reklam. Reklama rozehrdva vztahy mezi vyznamy primdrnimi a sekunddrnimi, mezi
zakladnim a prenesenym vyznamem slova, vyuziva principu tzv. realizované metafory.
Reklame nelze uprit, zZe vytvari i metaforicka pojmenovani nekonvencni, neotiela

a piisobiva. “ (Cmejrkova, 2000)

U détskych reklam toto tvrzeni uplné neplati, protoze kvili cilové skupiné jsou casto velmi
jednoduché. Nekteré umélecké prostiedky typické pro reklamu se v détské reklamé
nepouzivaji skoro vibec a jiné v mensi mife. Sdéleni reklamy musi byt vzdy jasné
a pochopitelné, aby byla reklama efektivni, a u reklamy pro déti to plati o to vice. Déti do
ur¢ittho véku (cca mladsi Skolni ve€k) nedokdzi spolehlivé porozumét obraznym
pojmenovanim, pienesenym vyznamum ¢i nékterym prostiedkiim jazykového humoru. (viz

kapitola 5.2.2) Proto neni jejich pouZiti v reklaméch pro déti ptili§ vhodné.

Jednim z uméleckych prostiedki, ktery se v reklamach pro déti vyskytuje, jsou fe€nické
otazky. ,, Mezi klasické rétorické prostiedky patii formulace otdzek. Otazku voli reklama
proto, aby adresata zaujala, ale také proto, aby strukturovala realitu zpiisobem vyhodnym
pro nabidku zbozi.“ (Cmejrkova, 2000) V reklamé cilené na déti se otazky pouZivaji
nejéast&ji v reklamach na hracky. Re¢nické otazky se snazi déti naldkat a vtahnout déti do
tématu dané hry. Aby bylo sdéleni kompletni a snadnéji pochopitelné, reklamy pro déti
zpravidla obsahuji 1 odpovédi na tyto otazky. Naptiklad ve vizudlu reklamy na Lego Ocean
Explorer je umisténo nékolik otazek jako Muzeme plavat se Zraloky? nebo Miizeme

objevovat nové druhy?, ale také odpovéd’ Ano, miizeme!

Zaznamenat mizeme v mens$i mife i prvky jazykového humoru. Napiiklad v reklamé na

prenosny reproduktor Niceboy je fotografie teenagerky s reproduktorem a velky néapis Diky,
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Jezisku! Slibuju, Zze o mné uslysis. Samo o sob¢ slovni spojeni, ze o nékom uslySime, evokuje,
ze n¢kdo udela néco vyznamného, stane se slavnym apod., v ptipad¢ reproduktoru se ale

nabizi jest¢ druhy vyznam spojeny s pousténim hudby.

Osloveni (jako Diky, Jezisku!) jsou dalSim Casto pouzivanym prostfedkem. Typické je (ve
vanoc¢nich reklaméch) spojeni praveé s JeziSkem — napt. Mily Jezisku, od PLAYMOBILu si
k Vanocum preji... Dale se pak miZzeme obcas setkat s oslovenim déti v nékterych
reklamach, které neoslovuji ¢tenafe jen piizpiisobenim osoby a ¢isla slovesa v prisudku, ale

1 takto piimo.

Typickym prostiedkem, hojné vyuzivanym v reklamach, je také rym. U tisténych reklam
pro déti neuvidime rymované texty tak casto, ziejm¢ proto, ze pouziti rymu napf.
v reklamnim sloganu je Iépe zfetelné v mluveném slové (v televizni ¢i rozhlasové reklame),
a také proto, Ze pro vytvofeni rymovaného/verSovaného textu je tfeba upfednostnit
umeéleckou stranku pted jasnosti sdéleni (napt. inverzi slovosledu, pouzitim mén¢ obvyklych
vyrazl ¢i tvart slov atd.) a to by mohlo u détskych reklam vést k tomu, Ze by reklama pro
cilovou skupinu pfestala byt pochopitelnou. Piikladem vyuziti rymu v détské reklamé je
napt. titulek reklamy na casopis Nedélnicek Nedélnicek do vsech rucicek nebo titulek

a podtitulek reklamy na détské kiupky Rejfinci — a z dablikit budou andilci!

Jednoduchym principem, ktery se v reklamach pro déti pouziva a slouzi ke zdaraznéni
nékterych prvkil reklamy 1 k jejich lepSimu zapamatovani, je opakovani. Na jedné strané se
jedna o opakovani slov / slovnich spojeni v jedné reklamé — ptikladem muiZe byt tfeba slovni
spojeni znovu a znovu nebo opakovani zdjmena vy/vds vreklamé na sedaci vaky:
V odpocinkovych vacich Relax se budou citit skvéle vase déti, vasi rodice i vy sami. Na druhé
strané je pak zejména u tiSténé Casopisové reklamy diileZity 1 faktor opakovani stejnych nebo
podobnych grafickych prvk, slogant ¢i titulkd ve vice reklamach objevujicich se v riznych
Cislech ¢asopisu. Napiiklad reklamy na ¢asopis Lego vzdy obsahuji ve spodni ¢asti vizualu
zlutou listu s Cervenym pismem a vétou Objevuj, navrhuj a tvor! Tento jednotny styl
napomaha ¢tenafi spojit si vSechny reklamy na tento produkt do jakési ucelené ,,sady* a Iépe

si tento produkt a informace o ném zapamatovat.

Dal§im vyuzivanym uméleckym prostiedkem je kontrast. ,, Kontrast opirajici se o slova

protikladného vyznamu, tzv. antonyma nebo opozita, byva, podobné jako opakovani, dalsim
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prostiedkem zdiiraznéni, hyberbolizace vyznamu. “ (Cmejrkova, 2000) V reklamach pro déti
se kontrast vyuziva jednak v souvislosti s konkrétnimi propagovanymi produkty (jako
naptiklad u détskych kiupek Rejfinci, které slibuji, ze z dablikit budou andilci) a jednak ve
sloganech znacek ¢i prodejct (jako naptiklad u internetového obchodu Mall, kde vyhody

nakupu shrnuje slogan Tisice e-shopui, jedno postovné).

K ozvlastnéni ¢i zvySeni atraktivity textu z obsahové stranky patii reakce na aktualni déni.
V praxi je ziejmé nejcastéjsi vanocni ladéni reklam — v obdobi Véanoc ptichodu téchto svatkt
prizpisobuje podobu reklam velké mnozstvi firem. Dalsi ptikladem ale pak mize byt napi.
vyzva Rozhybejte se z karantény! v reklamé na outdoorové détské hry, kterd vysla v ¢asopise
brzy po koronavirové pandemii a obdobi karanténnich opatfeni, kdy byly mj. omezeny

1 moznosti sportovat.

DalSim principem, ktery se vyuziva i v reklamé pro déti, je intertextualita. Oblibenym
piikladem je odkaz na dilo Jana Amose Komenského Skola hrou. V reklamé na détskou
muzikalovou show s postavami z televizniho seridlu Sezamova ulice stoji v textu doslova,
ze tento animovany serial, ktery lze oznacit za ,,Skolu hrou* v tom nejlepsim smyslu slova,
se tesi velké prizni. Pfenesen¢ pak na Komenského dilo odkazuje 1 podtitul logopedické hry

Rozhybej sviij jazycek aneb Logopedie hrou.

5.3.5 Osloveni adresata, kontakt se ¢tenairem
,Adresata je treba stdle znovu a znovu ziskavat a presvedcovat, Ze je to prave on, koho
reklama oslovuje a kdo se ma citit byt osloven. “ (Cmejrkova, 2000) To plati i pro reklamu

pro déti a dosahuje toho riiznymi zptsoby.

Jednim z nich je (jiz zminéné€) pouziti 2. osoby sloves. Vzhledem k tomu, Ze jako autora
reklamy si pfedstavime zpravidla dospclou osobu a adresatem je dité, pfiCemz v Ceské
spolecnosti dospéli détem obvykle tykaji, dalo by se ocekéavat v reklaméch cilicich na déti
hojné pouziti 2. osoby ¢isla jednotného. Tento tvar ovSem viibec neni tak dominantni — asto
pouzivang je totiz i ¢islo mnozné, které n€kdy evokuje vykani a n€kdy spise oslovuje celou
skupinu déti, ptip. déti a rodice dohromady. Reklamy pro déti tak ve skutecnosti Casto

neoslovuji jen dité, ale klicové je také osloveni jeho rodica.
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Tomu nasvédcuje i obsah mnohych reklam. Ptestoze graficka podoba a hlavni sdéleni
odpovida cileni na déti, mnoho reklam obsahuje také Casti, které jsou patrné¢ ur¢ené hlavné
rodicim. Typicky to jsou naptiklad technické specifikace produktu, odborné pojmy,
podrobné informace o slozeni potravin, informace o cené¢ ¢i moznosti koupé/objednadni
produktu apod. Nékteré reklamy pak sice vychazeji v détskych ¢asopisech, ale jejich texty
celé oslovuji primarné rodiCe (napt. Prihlaste své déti na letni détsky tabor; V odpocinkovych
vacich Relax se budou citit skvéle vase déti, vasi rodice i vy sami.; Také nejdou Vasemu ditéti

nekteré hlasky spravnée vyslovit a nechce se je ucit?).

Ke kontaktu se ctenafem a budovani vztahu slouzi dobfte (také jiz zminéné) pouziti z4jmen
tyltvij, vylvas, ptip. svij. Tento prostiedek je 1 v reklamach pro déti pomérné cetny
a oblibeny. Véty jako Prihlaste své déti, Rozhybej sviij jazycek, Zakoupite u svého knihkupce,
V lese na vas cekda mnoho ndastrah..., Shirejte body a Angry birds pristanou i u vas doma

apod. najdeme v mnoha détskych reklamach.

V nékterych reklamach pak nechybi ani piimé osloveni adresata, piip. skupiny adresata.
Ptikladem muze byt reklama na soutéz s casopisem Dréacek, kde je v zadani ukol nakreslit
obrazek draka. Podrobné&j$i informace pro déti pak zni: Je uplné jedno, jestli bude mit jednu,
t7i nebo treba devét hlav. To je jen na vas, deti... V posledni vété autor déti ptimo oslovuje,

aby nebylo pochyb, komu je soutéZ urcena a kdo se ma ztcastnit.

Zajimavym zplUsobem pak napiimo komunikuje s adresitem — détmi — reklama na
predplatné Casopisu Dracek. Reklama ma grafickou podobu ,,obrdzkového textu® (text,
v némz jsou nékterad slova nahrazena obrazky, pro usnadnéni ¢teni). Tento text zni: Predplat
si ted’ *obrazek dracka™ na rok! Tvi *obrazek symbolizujici rodice™ usetii skoro *obrazek
stokoruny® - stoji jen 399 K¢ a *obrdzek postdika™® ho donese az k vam *obrazek domu*.
Muzes se tésit na *obrazek darku™: tvorivy plakat s obvim *obrazek bludiste* na druhé

strané!

Takova forma textu a ptizpisobeni obsahu cilové skupiné€ (détem) je sice velmi promyslena
a nejspi§ ucinnd (vysvétlit détem jednoduse fungovani ptedplatného neni snadné), ale
v rozporu s etickymi zdsadami pro détskou reklamu (nebo miniméln€ na hrané téchto
pravidel), podle nichz je nutno v reklamdach venovat pozornost tomu, aby déti nebyly

podporovany v naléhani na jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt ¢i sluzbu a oznacent
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ceny nesmi vést deti ani mladé lidi k neredlnému vnimani skutecné hodnoty produktu,
napriklad vyuzivanim slova 'pouze’. Reklama nesmi naznacovat, Ze inzerovany produkt je

bezne dostupny pro kazdy rodinny rozpocet.
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Zavér

V teoretické ¢asti prace bylo cilem pomoci reserSe odbornych zdrojti definovat reklamu,
popsat moznosti cileni reklamy s diirazem na cilovou skupinu déti, charakterizovat tuto
cilovou skupinu a dale popsat legislativni a etické zasady reklamy pro déti. Déle bylo cilem
popsat a zhodnotit, jaké jazykové i1 nejazykové prostiedky jsou typické pro reklamy cilené
na déti a jakym zplsobem napliuji presvédCovaci funkci reklam, coz bylo provedeno
v praktické ¢asti.

Jako klicové aspekty reklamy pro déti se jevi jazykova jednoduchost, vyznamova

jednoznacnost a snadna pochopitelnost textli, pfehledné ¢lenéni textu i dalSich grafickych

prvki, poutava vizualni stranka a ptizptisobeni obsahu reklam zajmiim cilové skupiny.

Pokud jde o jazyk reklam pro déti, je pouzivan zpravidla spisovny Cesky jazyk, autofi
reklam voli neutrdlni vyrazy, které¢ jen v malém mnozstvi obohacuji o slangové (¢i jiné
pfiznakové) vyrazy. Charakteristickd je jasnost a struCnost vyjadfeni, nezbytna pro
pochopeni a Gcinek reklamy. Texty reklam casto obsahuji jasnou vyzvu k akci a osloveni
ctenafe. Pro ptehlednost je klicové také clenéni textu a zvyraznéni neékterych prvkt pomoci

barevného pisma, pouziti riznych velikosti pisma a fontti, podtrZeni, tu¢ného pisma apod.

K ozvlastnéni textu se vyuzivaji n€které umélecké prostredky, jako naptiklad kontrast ¢i
opakovani, ale vzhledem k cileni na déti je vyrazné omezeno pouZivani abstraktnich pojmi,

obraznych pojmenovani, pienesenych vyznami ¢i slozitéjsiho jazykového humoru.

Pro zaujeti détskych ptijemcti reklamy je klicovy také obsah reklam — dominuji reklamy na
hracky, hry, knihy a potraviny — a vizualni stranka reklam. VétSina tiSténych reklam pro déti
obsahuje fotografie, ilustrace (¢i jejich kombinaci), nejriiznéjsi grafické prvky a text, ktery
je zpravidla také upraven do vizualné poutavé podoby diky barevnosti pisma atd.

Nekteré reklamy propagujici détské produkty cili ve skute¢nosti spiSe na rodie (svym
obsahem, slovni z4sobou 1 zptisobem osloveni ¢tenare), jin¢ oslovuji spiSe samotné déti. Pii

cileni na déti je vzdy tfeba dbat na to, Ze se jednd o zranitelnou a specifickou cilovou skupinu,

a dodrzovat legislativu i etické zdsady reklamy pro déti, coz se ne vzdy déje.
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Reklamy pro déti jsou zajimavou kategorii, z nichz je v této praci popsana z divodu
rozsahu a komplexnosti problematiky pouze skupina tisténych reklam. Analyza dalSich typt

reklam by mohla byt tématem napiiklad pro dalsi, navazujici prace.
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