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Abstrakt

Bakalafska prace zkoumd cCetnost a zplsoby uziti frazeologie v televiznich reklamach
v korelaci s vyskytem celebrit. Pro zasazeni tématu do kontextu v teoretické ¢asti nejdiive
predstavuje televizi jako médium ve 21. stoleti. Rozebira ucinky televize na divaka, zptisoby
jejiho fungovani a zakladni pojmy jako cilova skupina nebo rating a share potadu.
Predstavuje reklamu se zaméfenim na reklamu televizni, ve které nahlizi na celebrity
jako prvek divéryhodnosti reklamniho sd€leni. Teoretickou c¢ast potom dopliuje
predstavenim frazeologie, pfi kterém se zaméiuje na jeji jazykova specifika a uziti frazému
v reklamég.

Prakticka ¢ast bakalaiské prace pfinasi kvantitativni analyzu reklam vysilanych
na ¢eskych televiznich stanicich v letech 2010-2024, ve kterych vystupuji celebrity.
Analyza sleduje korelaci vyskytu celebrit a uziti frazému jakozto propojeni reklamnich
znakid divéryhodnosti a atraktivity. Jejim primarnim cilem je tak zjistit, v jak velké ¢asti
reklam se vedle celebrit objevuje 1 frazeologie. Tento tudaj nabizi 1 v prifezu
podnikatelskymi odvétvimi zadavatelt reklam. Mimo to ale zkouma napiiklad zastoupeni
pohlavi, oboru plisobnosti ¢i narodnosti celebrit v reklaméach. Ambici prace je také urcit

nejcastéji pouzivané fraze v reklamach s celebritami.

Abstract

The bachelor thesis examines the frequency and patterns of phraseology used in television
commercials in correlation with the appearance of celebrities. To put the topic in context,
the theoretical part first introduces television as a medium in the 21st century. It analyses
the effects of television on the viewer, how television works, and basic concepts such
as the target audience or the rating and share of programs. It introduces advertising, focused
on television commercials, in which it looks at celebrity as an element of the credibility
of the advertising message. It then completes the theoretical part by introducing phraseology,
focusing on its linguistic specifics and the use of phraseology in commercials.

The practical part of the bachelor thesis presents a quantitative analysis
of commercials aired on Czech television stations in the years 2010-2024 featuring
celebrities. The analysis traces the correlation between the occurrence of celebrities
and the attractiveness of advertising messages. Thus, its primary objective is to determine

how much of the commercials feature phraseology alongside celebrities. It also offers these



findings in sections of advertiser‘s business sectors. Beyond that, it examines for example
the representation of the gender, field of work, or nationality of celebrities in commercials.
The ambition of the paper is also to identify the most frequently used phrases in celebrity

advertisements.
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Uvod

Pokud je humor kofenim Zivota, pak jsou frazémy koienim jazyka. V ¢estin¢ je pouzivame
pomérné bézn¢, a to zvlast v mluvené a nespisovné cestiné. Vyskytuji se ale v kazdém
ptirozeném jazyce, a dnes uz dokonce i v nékterych jazycich umélych, jako je tieba
esperanto’. Jejich fungovani by se dalo popsat jako vSeobecné znima
metafora, coZ znamena, ze jimi Ize snadno vyjadfit pomérné slozité¢ myslenky a kazdy jim
bude rozumét — jinak feceno, za malo penéz hodné¢ muziky. Tim na sebe mimo jiné
upoutavaji pozornost, ¢ehoz se nalezité¢ vyuziva napiiklad v televiznich reklamnich
sdélenich.

V televizni reklamé plni podobnou roli jako frazémy i celebrity — tedy vefejné zndmé

osobnosti, které uz jen svou existenci v reklam¢ ¢asto upoutaji pozornost. Protoze jsou
celebrity pro divaky zndmymi tvafemi, maji vétsi potencial ptisobit diveéryhodné nez osoby,
které znamé nejsou.
Dalo by se tak ocekavat, ze se podobné vlastnosti frazému a celebrit pfi spolecném uziti
v televizni reklamé jeSt¢ umocni, a proto se vni Casto setkdme s obéma. Jak casto
se ale po boku celebrit v televiznich reklamach objevi frazémy ve skute¢nosti, na to se bude
primarné snazit odpoveédét tato bakalarskd prace. Zpocatku se zaméti na ukotveni pozice
televize jako média ve 21. stoleti, pfedstavi naptiklad G¢inky televize na divéka, zplisoby
méteni sledovanosti a s tim spojeného ratingu a sharu pofadii. V ¢asti vénujici se reklamé
se zamé&fi na jeji diveéryhodnost a uvede naptiklad pojmy barnumska reklama nebo celebrity
endorsement. Nastini také proménu komunikace organizaci a instituci smérem
k zdkaznikim a divakim v dobé nastupujici tzv. hypermoderni spolecnosti. Nasledné
se pokusi vysvétlit to, co v jazyce povazujeme za frazém a co nikoliv, jakou roli zastdva
frazeologie v jazyce nebo jak vznikaji jeji nové vyrazy.

Nakonec prace uvede kvantitativni analyzu Ceskych televiznich reklam z let 2010-
2024. Oproti piivodni tezi, kterd pocitala se zahrnutim vSech televiznich reklam, se zde prace
odchyli a bude zkoumat pouze reklamy, ve kterych vystupuji celebrity. Divodem této zmény
je prav€ moznost sledovani korelace mezi dvéma proménnymi, tedy frazémy a celebritami,
coz umozni 1 snaz$i vysledovani reklamnich trenda. Vysledky analyzy mimo to nabidnou
1 pomé&r pohlavi ¢i narodnosti celebrit vystupujicich v reklamach a pokusi se vysledovat

nejuzivangjsi fraze. Oproti vétSing praci s tématem frazeologie tak prace predstavi i vysledky

! Cermak, F. In: Frazeologie a idiomatika ¢eska a obecna.
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praktického uziti této specifické ¢asti jazyka, a to véetne zplisobll vyuziti.

1. Televize jako médium

1.1 Komunikace a masovost

Pokud chceme hovotit o televizi, je dilezité nejdiive definovat také vyrazy komunikace,
pfipadné pak masova komunikace. Podle Lukéase Urbana se komunikaci rozumi ,,proces
vysilani a pfijimani, pfedavani a ptebirani sdéleni, proces produkce, smény, konzumace
a sdileni vyznamu — je procesem kazdého zivého spolecenstvi. Jeji projevy lze sledovat mezi
zastupci vsech zivocisSnych druht“ (Urban — Dubsky — Murdza, 2011). Dodava také,
ze v kulturalnich a medialnich studiich je komunikace nedilnou soucasti lidské spolecnosti.
Jeji vyvoj se projevuje zejména objevovanim novych forem komunikace.

K zasadnimu rozvoji pfispél naptiklad objev elektfiny, resp. ndsledna technicka
a technologicka revoluce, kterd timto objevem zapocala i mohutny rozvoj hromadnych
sd¢lovacich prostfedkti. O hromadnosti mluvime jiz v ramci komunikace masové.
Ta predstavuje ,,jednu z forem vefejného oznamovani, které je provadéno specializovanymi
skupinami s vyuZzitim vyspélych technickych prostiedkl a postupi, je provadéno smérem
k rozsahlému, heterogennimu a Siroce rozptylenému publiku, a to pii prostorové nebo casové
(respektive oboji) distanci komunikujicich subjektti, které se zpravidla osobné neznaji
(Sekot, 2004).

Slovo masa zde pochazi z latinského vyrazu massa oznacujici hmotu ¢&i tésto. Lze
ho chapat ve dvojim pojeti — jako oznaceni velkého mnozstvi, kde je charakteristikou
hromadnost vyskytu, nebo jako prvek tvéarnosti, tedy jakési uskupeni se slabou vnitini
organizovanosti ¢i uvédomeélosti (Burton — Jirdk, 2003).

Urban vsak upozoriiuje, Ze skuteéna masovost se objevuje aZ po vyndlezu litografie?,
po zavedeni strojové vyroby a v souvislosti s rozvojem dopravni infrastruktury a poStovnich
sluZzeb (Urban — Dubsky — Murdza, 2011). Masovéa komunikace je tak podle néj typickym
znakem spolecnosti postmoderniho véku. Jeji vyznam pro ¢loveéka i spolecnosti narista
spolecné s mnozstvim informaci, které jsou v ramci ni sdélovany, s potfebou predavani
informaci bez nutnosti osobniho kontaktu a s riistem intenzity komunikace.

Dulezitym ptfedpokladem pro rozvoj masové komunikace je pak napftiklad

demokratizace spole¢nosti nebo dostatek volného €asu, ve kterém je mozné se vénovat tieba

2 Neboli kamenotisk — tiskai'ska technika pochézejici z roku 1796.
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pravé sledovani prostiedki masové komunikace. Pro jeji rozvoj je dilezitd i gramotnost
spolecnosti. Tu zde Urban chéape v klasickém pojeti, tedy jako schopnost Cteni a psani,
coZ je typ gramotnosti, ktery se zacal spolecnosti §ifit zavedenim povinné skolni dochazky.
Sam vsSak dodava, ze neni jediny diavod se domnivat, ze se vyvoj komunikace
nebo spolecensky vyvoj v tomto bod¢ zastavi. Dnes se napiiklad v souvislosti s masovymi
médii stale Castéji zmifluje také gramotnost medidlni. Ta pfedstavuje ,,soubor poznatkl
a dovednosti, které clovéku umoziuji nakladat s medidlni produkci, jez se mu nabizi, tcelné
a poucené, dovoluje mu média vyuzivat ku svému prospéchu a dava mu nastroje,
aby dokazal ty oblasti medidlni produkce, které se jim snazi skryt¢ manipulovat, odhalit*

(Ramcovy vzdélavaci program pro gymnazia / RVP G).

1.2 Vliv médii

Masové komunikovat 1ze pomoci masovych médii, jejichz komunikace je oteviena, déje
se na dalku a v kratkém case se dostava k mnoha lidem (McQuail, 1999). Masovymi médii
se obvykle rozumi periodicky tisk (pfedev§im noviny a Casopisy pro Sirokou vetejnost),
rozhlasové a televizni vysilani a sd€leni na internetu (Jirak — Kopplova, 2015). Obecné
se tak jedna o takové komunikaéni prostfedky, které jsou schopné vyrabét a distribuovat
rozptylenému, rozmanitému a individudlné neur¢enému publiku sdéleni vetejného
charakteru. V lidskych zivotech zaujala neopominutelného socializacniho Cinitele,
ktery nas ,,uci vnimat sebe sama a tzv. svij svét, stejné jako druhé a tzv. jejich svét,
resp. jejich svéty* (Urban — Dubsky — Murdza, 2011). Ekvivalenty masovych médii
jsou pojmy masmédia, hromadné sd€lovaci prosttedky €1 prostiedky masové komunikace
nebo informace.

Denis McQuail upozoriiyje, ze ,,¢im vice je publikum pii ziskavani informaci zavislé
na masovych médiich a soucasné¢ ¢im vice je spolecnost ve stavu krize ¢i nestability,
tim vétsi moc budou média pravdépodobné mit (popiipadé tim veétSi moc jim bude
pfisuzovana)“ (McQuail, 1999). Média mohou ptisobit jako nastroj spolecenské integrace —
s okolnim svétem mizu komunikovat naptiklad prostfednictvim pusténé televize eliminujici
samotu — ¢imz se znich podle Urbana stivd stabilizator statutu quo spoleCnosti
(Urban — Dubsky — Murdza, 2011). Navic se podle néj diky panujicimu ptesvédceni,
ze poslanim médii je spojovat lidi, respektive vytvaiet socidlni pouta, stavd z médii
mocensky nastroj k prosazovani individualnich i skupinovych z4jma. Na to v politickém

kontextu narazi naptiklad FrantiSek Koukolik, ktery tvrdi, Ze ve volbach uspéji spis kandidati
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znami, a to pfedevsim z obrazovek. Byt znamy podle néj obvykle znamend byt oblibeny

(Koukolik, 2003).

1.2.1 U¢inky televize

Ackoliv uz se dnes televize muze jevit jako prezitek, tedy jako néco anachronického,
pfipadné malo interaktivniho, nebo naopak piili§ klasického, své divaky si stale nachazi.
Pravé nizkou interaktivitu obvykle oceni star$i lidé, ve kterych i televizni programova
nabidka vyvolava jistou nostalgii. Obstat u mladSich divakl se v konkurenci s internetem
i pres snahy televiznich stanic piilis nedaii (Stoll, 2013).

Urban sice souhlasi, ze éra masového televizniho vysilani je dnes jiz minulosti,
minimalné k roku 2011 ale uvadi, Ze je z pohledu pfistupnosti i poctu divakl nadale
»informaénim a zdbavnim médiem ¢islo jedna* (Urban — Dubsky — Murdza, 2011). Popisuje
jeji schopnost teatralizace — televize nabizi pifimé ptenosy ¢i zivé vstupy, komunikuje
v redlném Case, okamzité, a to o vSem aktualnim, co se pravé déje. Navozuje tak pocit zdani,
ze pouze to viditelné si zasluhuje byt sdélovano, ze bez obrazli skute¢nost snad
ani neexistuje. To v divacich vyvolava svym zpisobem fascinaci, kterou Ignacio Ramonet
popisuje jako ,,iluzi, Ze vidét znamend chapat* (Ramonet, 2003). Vaha slov se podle néj
nevyrovna emoc¢n¢ silnym zabérim, které televize nabizi; pokud je obraz silny, stird zvuk
aoko vitézi nad uchem. Neil Postman popsal televizi jako jisté paradigma zplsobu
informovani vefejnosti. Prostiedi ostatnich médii podle néj zacalo odrazet praveé zplsoby
komunikace televize — zkracovani novinovych ¢lanki nebo tieba design opfeny o emotivni

grafiku (Postman, 2010).

1.3 Televizni divaci

Televizni divaci jsou publikem televize, resp. masovym publikem. Aby mohlo byt néjakeé
uskupenti lidi oznaceno za masu, mélo by podle Urbana mit vnitini rliznorodost a anonymitu,
jednotlivi ¢lenové by mezi sebou neméli mit osobni ¢i intimni vztahy, uskupeni by nemélo
mit svou hierarchii ¢i autonomni nazory a vize — ty by jim mély dodavat vnéjsi autority
(Urban — Dubsky — Murdza, 2011).
Nazorné pak lze televizni divaky roztadit do ¢ty kategorii:
1) Prilezitostni divaci — sleduji televizi nahodile, nemaji své oblibené potady;

2) Striktné selektivni divéaci — pravidelné sleduji své oblibené potady, o ostatni nemayji
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zajem,;

3) Shovivavi divaci —i kdyz maji své oblibené potady, sleduji nékdy tieba ze zvédavosti
1jiné;

4) Televizni maniaci — televizi sleduji prakticky neustale bez ohledu na vysilany potad

(Bilsky — Erneker — Skoda, 2002).

1.4 Fungovani televize

Martin Stoll ozna¢uje za nejsnadnéjsi definici toho, co vlastné televize je, jednoduchy popis
patentu tzv. elektrického teleskopu z roku 1884: ,,zde popsany piistroj ma za ucel ucinit
objekt, nalézajici se na misté A viditelny v libovolném bodé B* (Seger, 1978).

Televizni vysilani komunikuje smérem od instituce (tedy poskytovatele, vyrobce
¢i vysilatele) smérem k televiznim divaktim, kteti v danou chvili vysilani pfijimaji.
Pravé diky svym G&inkiim (viz kapitola 1.2.1 Uginky televize) je televize podle Stolla
nejvhodnéj$im médiem pro sportovni pfenosy, kulturni a spolecenské akce, ale 1 pfimé
¢1 nepiimé politické plisobeni. Stava se z ni tak socialni, kulturni i politicky fenomén, ktery
uz jen svou existenci dokaze ovliviiovat chovani lidi, v¢etné jejich kazdodennich navyki.
Podili se na formovani jejich hodnot ¢i nastolovani agendy (resp. témat, o kterych se bude
hovofit), nastavuje komunikac¢ni i1 etickou latku a i dnes si udrzuje své vystavni postaveni
dané dosahem, ptesvédcivosti 1 ndzornosti.

Televize ma tak moc ovliviiovat, ba dokonce manipulovat chovéni svych ptijemct,
a je proto nezbytné néktera sdéleni regulovat. Vzniklo proto n€kolik regulaci, které lze
rozdélit na vné&jsi a vnitini. Témi vn&j§imi Stoll oznaduje napiiklad evropské smérnice,
jejichz ucelem je vétSinou definovat zdkladni pojmy. Stanovuji tak napiiklad vymezeni
termind teleshopping, product placement, audiovizudlni sluZzba apod. Vnitinimi ptedpisy
oznatuje Stoll napiiklad zikony Ceské republiky. Piikladem lze uvést Zikon
o elektronickych komunikacich, Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
nebo Zakon o regulaci reklamy. Mimo zékony ale vznikaji i rizné dozorové instituce,
které vydavaji vlastni predpisy ¢i kodexy. Zde lze ptfikladem uvést Syndikat novinait

a Eticky kodex novinare nebo Radu pro reklamu a Kodex reklamy.

1.5 Sledovanost televize
Pro televizi je podle Stolla nejtypi¢téjsi vytvareni programu, to podle n&j déla televizi

televizi. Aby vSak bylo mozné spravné sestavit program — tedy tak, aby zaujal co nejvice
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divaki — je potieba védét, kdo, kdy a v jakém poétu televizi sleduje. Tyto hodnoty v Ceské
republice métfi od roku 1997 tzv. peoplemetry. Jsou to zafizeni napojena na televizi,
ktera pribézné odesilaji data o sledovanych programech u vybraného reprezentativniho
vzorku domacnosti. Vyzkum sledovanosti si v Ceské republice objednava Asociace
televiznich organizaci (ATO), realizatorem vyzkumu je pak Nielsen Admosphere?.

Z dat peoplemetri pak dlouhodobé vyplyva, ze nejvice divaki sleduje televizi
na pocatku skolniho roku a obecné na podzim, tedy s ochlazujicim se pocasim. Z hlediska
televizni terminologie je pak podzim jakymsi ro¢nim primetimem, i kdyz nejvétsi ohlas
ma vano¢ni vysilani — to vSak nenabizi tolik prostoru pro spolec¢enské dokumenty. Naopak
nejslabsimi obdobimi jsou pak posledni dva tydny v ¢ervnu, resp. v dob¢€, kdy se naopak
otepluje a za&inaji letni prazdniny (Stoll, 2013).

Zasadni proménnou vychdzejici z dat peoplemetrt je cilova skupina. To je jednoduse
feceno skupina divakd, jejichz chovani nas zajima. Zde je piithodné rozlisit pojmy divaci
a publikum; divaci jsou lidé sledujici televizi, publikum je potom vyjadienim,
kterym televizni primysl divdky vnima — na zéklad€ riznych méteni, kategorii, programil
¢ireklam (Mittel, 2010). Pfed vysilanim jakéhokoli potfadu je nutné definovat,
na kterou cilovou skupinu mé& potfad cilit. Ackoliv je jakékoliv Skatulkovéni
vZzdy nedokonal€, je zacileni na urCité publikum potfeba — jinak bude vypadat vysilani
pro déti, jinak pro matky v domacnosti a jinak pro seniory (Stoll, 2013).

Uspésnost zacileni pak lze sledovat na tzv. ratingu a sharu. Rating ukazuje, kolik
osob z cilové skupiny se v priméru ve sledovaném obdobi na vysilani divalo. Z celé
spolec€nosti si tak vyberu cilovou skupinu a na sledovanosti pofadu pak pfepocitam, jaka cast
osob se ztéto cilové skupiny na pofad divala. Reknéme tedy, e mame hypotetickou
spolecnost, ve které existuje 100 muzi do 30 let, ktefi jsou cilovou skupinou vysilaného
pofadu. Na tento potad se bude divat 38 z nich. Rating potadu tak bude 38 %. Share je oproti
tomu podil na sledovanosti. Pokud se z mé hypotetické spole¢nosti bude na konkurencni
potad vysilany ve stejnou chvili divat 19 muzii do 30 let, zaznamena mnou vysilany potad
66.6% share — v jednu chvili porady sleduje 57 osob ze sledované cilové skupiny,
téchto 57 osob tak tvoti 100 %. Pokud mij potad sleduje 38 z nich, jedné se 0 66.6 % z celku
— celkovy soucet vSech sharii tak musi byt 100 %. Jinak fe€eno v pfipad¢ sharu ,,méfime
vSechny divdky, ktefi vdanou chvili méli zapnuty televizor, a pocet,

kolik z nich se v tu chvili divalo na nas program® (Perebinssoff — Gross — Gross, 2005).

3 Informace z: https://www.peoplemetry.cz/.
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Jak uz bylo nastinéno na sharu sledovanosti potadl, vSichni provozovatelé
televizniho vysilani se uchazeji o své divdky na televiznim trhu. Cim vice divakd
pak konkrétni televizni program ma, tim drazsi je jeho vysilaci ¢as. Cena vysilaciho ¢asu
je tak v kazdém okamziku kazdého dne a kazdé stanice jind a cilem provozovateli je,
aby byla co nejvyssi. Pak je totiz mozné tyto divaky nabidnout zadavatelim obchodnich

sdéleni, product placementu, teleshoppingu & reklamy (Stoll, 2013).
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2. Reklama

2.1 Definice reklamy

Reklamu chapeme jako specificky druh neosobni masové komunikace vyuzivajici média
—tedy televizi, rozhlas, noviny, billboardy apod. Jedné se o placenou komunikaci firem,
organizaci ¢i jednotliven, ktefi jsou urcitym zptisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni
a ktefi chtéji informovat nebo presvédCovat osoby, pattici do specifické Casti vefejnosti
(De Pelsmacker et al., 2003). VétSinou se snazi oslovit potencidlni nové klienty a zaroven
udrzet a zintenzivnit ndkupni aktivitu téch soucasnych. (Srpova, 2008).

Z toho davodu se vreklam¢ cCasto vyskytuje jisty diraz na apel — kupte si,
jen do konce tydne apod. — reklamni sdéleni stavi pfedev§im na emocionalité a vyuziva
tak silnych estetickych vjema grafickych i zvukovych (Hejlova, 2015). Podle Patricka
De Pelsmackera by reklama méla byt libiva a pratelska, vyvolavat by méla naptiklad emoce
vzruSeni a zdbavy — takova reklama pak podle néj bude u divakl vyvoldvat pocitové
asociace, které¢ posili soundlezitost ke znacce (De Pelsmacker et al., 2003). Doplnuje,
ze pro reklamu je podstatnd také symbolika, kterd by méla v reklamnich sd€lenich
predstavovat vyznam znacky a jeji osobnost — symbolika posiluje povédomi o znacce
a zarovenl pomaha k vytvofeni asociaci mezi jménem znacky a jejimi symboly (logo, design
apod.).

Reklamu rozdéluje Pelsmacker na tii zdkladni kategorie: Reklamu piesvédcovaci,
prodejni a zaméfenou na vztahy. Cilem piesvédcovaci reklamy je na zdklad¢ sd€leni zvysit
vnimanou kvalitu propagované znacky a zajistit tak zajem zdkaznikd si produkt koupit
a vyzkouSet. Piesv€d¢ovani musi byt vhodné a divéryhodné, aby zdkaznika k nakupu
inspirovalo. Prodejni reklama se primarné snazi produkt prodat a Casto se v ni proto
vyskytuji informace o tom, kde lze znacku nalézt a koupit. Reklama zamétend na vztahy
pak zdiirazituje predev§im hodnoty znacky a snazi se tak posilit citovou vazbu a vytvoftit
asociace vyvolané znackou.

Reklama je tak ziejmé nejdiimysInéjsi formou pfenosu informaci, jehoZ ptsobeni
jsme dennodenné vystaveni — at’ uz je to pii sledovani televize, prochdzeni socialnich siti,
nebo tfeba pii projizd’ce méstem ve vetejnych dopravnich prostfedcich nebo na interiérech
budov (Srpova, 2008). Timto zpisobem reklama dokdze ovlivnit naSe socidlni, obcanske,
etické, ekonomické i ekologické postoje, ¢imz formuje nasSe celkové chdpani svéta

(Cmejrkova, 2000). PFi nikupu pak mame napiiklad vétsi tendenci vybrat si produkty,
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které mame spojené se zarukou kvality nebo tfeba spolecenské prestize — tedy k takovym,

které zname z reklamnich komunikatt (Srpova, 2008).

2.2 Duvéra v reklamni sdéleni

Persvazivni, resp. manipulativni potencial reklam byl vniméan zfejmé od pocatku vzniku
médii. Odbornici na strategickou komunikaci* ve své spole¢né publikaci Communication
Excellence tvrdi, ze z evolu¢niho hlediska byla média vytvoiena praveé za ucelem ovladani
¢i kontroly spole¢enského prostiedi (Tench et al., 2017). Vychazi z toho, ze je pro lidi
(astejné tak i pro organizace) nezbytné pozorovat prostiedi, ve kterém se pohybuji,
aby nebyli zaskoceni piipadnymi neptateli. Vysilaji proto rizné signaly, ptipadné zpravy,
kterymi se snazi upoutat nebo naopak odrazit pozornost.

V dnesnim svéte, kde se s reklamou, jak jiz bylo zminéno vyse, setkavame prakticky
neustale, se sice nemusime obavat ,,predatorti*, pozorovani prostiedi vSak pro nds zdstava
pfirozenym nadale. Aby se tak pomyslnym predatorem nestala pravé reklama, existuji
pro ni rizné¢ regulace. Denisa Hejlovd uvadi, Ze reklama naptiklad musi byt jasné
rozeznatelnd a recipientovi musi byt jisty jeji zamér, tedy Ze se mu snazi néco prodat
nebo ovlivnit jeho chovani (Hejlova, 2015).

Podle Hejlové dnes Sokujici a vysoce UCinnou (minimdlné¢ z pohledu ziskani
pozornosti), le¢ nepravdivou reklamu oznacujeme jako barnumskou. Pojmenovani dostala
po pomérné kontroverznim americkém obchodnikovi Phineasu T. Barnumovi. Ten kolem
svych aktivit rad vytvarel rozruch, kterému fikal humbuk. Ve svych sdélenich naptiklad
vyuzival psychické manipulace zalozené na divéryhodnosti — spoléhal se naptiklad na to,
ze lidé budou véftit spiSe obecnym tvrzenim, ktera se daji vztahnout na velkou ¢ast populace
(na podobné bazi funguji naptiklad horoskopy, proto se této metodé nekdy fika také princip
horoskopu).

»ZkuSenost s tim, Ze pozornost Ctenarti pfitahuji pravé senzacni zpravy,
vedla postupem Casu ke zvefejiovani nepravdivych, ale parametry senzace spliujicich
zprav* (Jirdk a Kopplova, 2015). Nepravdivost podkopava diveéryhodnost komunikatora.
Lze proto ptedpokladat, Ze pravé principy barnumské reklamy a nepravdivé, senzacechtivé

zpravy v médiich vedly k oslabeni divéry (nejen) v reklamni sd€leni.

4 Ralph Tench, Dejan Ver¢i¢, Ansgar Zerfass, Angeles Moreno a Piet Verhoeven.
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2.2.1 Hypermoderni spole¢nost

Dnesni dobu oznacuje publikace Communication Excellence jako hypermoderni spolecnost,
charakterizovanou piehnanosti ve viech smérech. Zivot jedince je uréovan spotiebou,
neustalymi zménami a individualizaci, jako spolecnost si pak zaklddame na svobodé,
hédonismu a autonomii. Vysledkem pak pro mnoho znds miize byt tzv. paradoxical
happines, ktery autoii pfedstavuji — tedy ze mizeme byt v zivoté Gspésni a St’astni a zaroven
pocitovat izkostné az depresivni stavy. Tento ukaz vysvétluji autofi tim, Ze jsme sice daleko
svobodnéjsi nez kdy diiv, zaroven jsme ale daleko vice zavisli na ostatnich, resp. na naSem
okoli (Tench et al., 2017).

Podobné paradoxy vSak podle autort Communication Excellence existuji i ve svété
spolecnosti. V globalizovaném a medializovaném svéteé je prakticky zdsadou, ze pokud
se snazim vidét jednu cast spektra, znamena to slepotu pro jeho druhou ¢ést.
Pokud se k n€komu snazim promluvit, znamena to ignorovat n€koho jiného.

Pii komunikaci mezi organizacemi a vefejnosti je tak naprosto nepostradatelna
vzajemna divéra. Tu je vSak nutné si ziskat a na druhé stran¢ se ji naucit. Z obchodnich
segmentl se tak nutné stava prostredi, ve kterém nadale nemiize platit pomérné casto uzivana
fraze ,,neni to nic osobniho, jde jenom o business* — business je dnes totiz vzdy zaroven

velice osobni.

2.3 Budovani divéry

Dtlezitou ulohou reklamy je tak proto mimo jiné prezentovat urcité hodnoty ¢i postoje
nebo budovat vztahy. K tomu je zapotiebi pfizplisobit podobu reklamy urcitym narodnim

kontextim, kulturnim a hodnotovym systémim dané spolec¢nosti (Pravdova, 2002).

2.3.1 Doporuceni tretich stran

Pomérné jednoduchym feSenim je doporuceni tfetich stran, typicky celebrit. Celebrity
jsou v tomto chépani jednoduse osobnosti, které vefejnost znd. Nemusi se jednat vyloZené
o lidi z odvétvi herectvi, modelingu nebo showbusinessu obecné, patii sem i dal§i nazorovi
vudci, naptiklad lidé z oblasti uméni, zdravotnictvi ¢i védy apod. Samostatnou kategorii
by zde mohli byt lidé z oblasti influencer marketingu, kteti se pravé propagovanim riznych
znacek zivi. Chris Rojek naptiklad tvrdi, Ze dnes posuzujeme znamost jednotlivce
podle médii. Vymezuje také rozdil mezi tim, Ze je n€kdo znamy a slavny — celebrity jsou
znamé piedevSim proto, Ze se o nich mluvi, slavni lidé jsou zndmi pro to, co dokazali
(Rojek, 2012).
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Celebrity jsou tak nutné zaroven osobnostmi, které upoutavaji pozornost. Diky tomu,
ze zivot celebrit sleduje znacné mnozstvi lidi, mtizeme o jejich zivoté diskutovat s dal§imi
lidmi. Je mozné je tak oznacit za vzdalené pratele; vytvaieji dojem, Ze vSichni mame
spolecné znamé a nejsme na svété sami (Meyrowitz, 2006). Celebrity se vSak do reklam
obsazuji 1 kvili tzv. perifernimu zpracovavani informaci. Televizni reklama se dostdva
k velkému mnozstvi lidi, pro které nemusi byt relevantni, ptipadné se v televizi vysila
v prestavkach potadu, tedy v dobé, kdy ji neni vénovana primarni pozornost. Nelze
proto sazet pouze na silu obsahu sdéleni reklamy. Divak z ni prave periferni cestou pochyti
pouze nckteré ¢asti a kontext nemusi vyznit. Celebrity jsou tak v reklamé z pohledu onéch
vzdalenych ptatel, ktefi maji schopnost vybirat znacku za nas. Pokud pak potencialni
zdkaznik napiiklad neméd c¢as na vlastni reSerSi vSech dostupnych znacek, mulze
se pti rozhodovani ptiklonit pravé k podobnému doporuceni celebritou — takovému
spotiebitelskému chovani fikame heuristické hodnoceni (De Pelsmacker et al., 2003).

V tomto zptisobu propagace je vSak na misté davat si pozor na nasledné dodrzovani
reklamnich sdé€leni. V ptipadé, Ze bude celebrita v rdmci reklamy tvrdit néco jiného,
nez nasledné skute¢né€ déla ve svém zivot€, mize to celou divéru ve znacku, ale i celebritu
samotnou, nenavratn¢ poskodit. Piikladem =z cCeského prostiedi uvedu aféru
kolem spoluprace hokejisty Jaromira Jagra se znackou Huawei — ackoli v reklamnich
spotech Jagr deklaroval, Ze pouziva mobilni telefon znaCky Huawei, na svych socidlnich
sitich potom pfidaval fotky s mobilnim telefonem od konkuren¢ni znacky Apple. Huawei
nasledné nezbyvala jina moznost, neZ si z celé kampané udélat legraci®.

Pokud obecné celebrita spoji svou tvaf, jméno, nebo nekdy pouze hlas s urcitou
znackou, produktem nebo sluzbou a vyjadii ji tak svou osobni podporu, mluvime
o tzv. celebrity endorsementu. Celebrita tak doda znacce punc vyjimecnosti a propjci
ji vlastnosti, které chce znacka vyzafovat — naptiklad krasu, odvahu, mladi apod.
(Leslie, 2011). Celebrity endorsement tak napomahd znacce ziskat potiebnou kredibilitu,
divéryhodnost, a celebrité¢ propajCuje misto k dalSi sebeprezentaci a viditelnosti
v medidlnim prostredi.

Pokud jedna celebrita zaroven proptjcuje svou tvar vétSimu poctu znacek, hovoiime
o tzv. mulltiple brand celebrity endorsementu (Kotler, 2009). Takovému tikazu se n¢kdy fika

také over-endorsement, ktery je povazovan za jeden z rizik vyuzivani celebrit v reklamnich



https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/06/huawei-si-v-reklame-utahuje-z-preslapu-jagra-s-iphonem/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/06/huawei-si-v-reklame-utahuje-z-preslapu-jagra-s-iphonem/

sdélenich — tim, Ze podporuji mnoho znacek soucasné, maji vétsi pravdépodobnost ztratit

u svych obdivovatelt davéru (Cheah — Koay — Lim, 2024).

2.3.2 Uzity jazyk
Ve velké Casti reklam se mizeme setkat s humornymi prvky, které se snazi navodit pohodu
a divdka pobavit az rozesmat. Ackoliv nazory na funkci humoru v reklamé byvaji
rozporuplné, podle reklamnich tvlrch tak lze pfijemce nejsndze oslovit. Takova hra
s jazykem ma za tukol recipienta piekvapit, zaskoc€it ¢i vyprovokovat a tim si ho ziskat
(Cmejrkova, 2000). Podle De Pelsmackera je humor ve svétovém méfitku nejéastéji
pouzivanou emocionalni technikou. Souhlasi s tim, Ze mé schopnost pfitdhnout pozornost,
nastoluje ale otdzku, do jaké miry pfitahuje pozornost ke znacce. Nebyly podle ngj
totiz dolozeny zadné dikazy o tom, Ze by mél humor v reklamé vliv na lepsi zapamatovani
nebo rozpoznani znacky, pfipadné¢ ani vytvofeni pozitivniho postoje ke znacce
(De Pelsmacker et al., 2003). Podle Marca G. Weinbergera ma humor v reklamé daleko vétsi
ucinek u jiz zndmych znacek nez u znacek novych a neznamych. Je to podle néj zptisobeno
tim, Ze na sebe humor poutd tolik pozornosti, ze znacku az Uplné zastini
(Weinberger — Gulas, 1992).

Ke komickému efektu vreklamé pfispivaji protiklady, metafory, bonmoty
¢1 frazeologické jednotky v takovych ptipadech, kdy jsou chapany v jejich doslovném
vyznamu, piipadné v neodekavanych a vtipnych vazbiach mezi denotativnim®

a konotativnim’ vyznamem (Jaklova, 2002).

6 objektivnim, ,,slovnikovym* vyznamem slova
7 subjektivnim, emocionalnim a kontextovym vyznamem slova
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3. Frazeologie

3.1 Definice frazému

Zékladni jednotkou frazeologie je frazém. Nevétnym frazémim se lidové tiké napiiklad
réeni, uslovi nebo obrat, vétné vyrazy jsou pak v lidovém pojeti pfedevsim pfislovimi,
pofekadly nebo pranostikami. Pti snaze definovat frazémy v celém svém rozpéti
se ale setkavame s problémy. Mylné a piili§ zazend jsou nékdy podle Cerméaka vnimany
frazémy jako vyrazy obraznosti a metafory. Ackoliv pfiznava, Ze je frazém ve vétSing
ptipadl jen specifickym pokraCovanim metafor v jazyce, které se v ném ujaly a zistaly
v ném, upozornuje, Zze pojeti metafory je pro kazdého cClovéka odlisné. 1 kdybychom
se tak dokazali shodnout na tom, které vyrazy jsou metaforické, nezahrnuli bychom
do definice ,,nemetaforické” vyrazy (Cermak, 2007).

Napiiklad pii sestavovani &eského frazeologického slovniku Cermak za frazém
povazuje ,.kazdou ustalenou kombinaci aspon dvou slovnich forem téhoz nebo rtiznych
slovnich druhii, pro kterou je typické to, Ze aspoil jeden z komponentli této kombinace
se vdaném vyznamu a funkci kombinuje pouze sjedinym komponentem dalSim
(4. vjediném frazému), anebo jen snékolika malo dal§imi, mezi kterymi
je pak transformacni vztah. Pfiznacnym, ne vSak obligatornim rysem takového frazému je
1jeho castd pfenesenost.” O néco srozumitelnéjs$i definici pak nabizi naptiklad
Encyklopedicky slovnik ¢estiny, ktery pojima frazém jako ,,jedine¢nou ustalenou kombinaci
minimaln¢ dvou prvki, z nichz néktery (popt. zadny) nefunguje stejnym zplisobem v zadné
jiné kombinaci nebo vice kombinacich, resp. vyskytuje se v takové funkci pouze ve vyrazu

jediném, popft. nekolika malo* (Karlik — Nekula — Pleskalova, 2002).

3.2 Idiomy

Vedle frazeologie s frazémem jako jeji zakladni jednotkou se pomérné¢ ¢asto mizeme setkat
také s idiomatikou, respektive s jeji zakladni jednotkou idiomem. Etymologicky vychazi
termin frazém z latinského phraseologia ¢i teckého phraseon ve vyznamu ,,zplisob
vyjadieni®. Plvodné tak vyraz frazeologie znamenal néco jako ,nauka o vyjadfovani‘.
Idiom pak vychazi zfteckého idioma, coz v teftiné znamena (pfedevsim jazykovou)
zvlastnost (Cermak, 2007). Diive se jako idiom popisoval jazykové specificky frazém,
tedy takovy frazém, ktery neni mozné pielozit do jiného jazyka (Filipec — Cermék, 1985).
Z dnesniho hlediska Srpova oznacuje frazém jako jednotku formalni, idiom jednotkou

sémantickou, pro zjednoduSeni vSak mezi nimi nerozliSuje (Srpova, 2008). Ke stejnému
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zévéru dnes dochazi i Cermak, ktery vyslovené pise, Ze podle jeho pojeti jsou oba pojmy
zaménitelné (Cermak, 2007). Pro snazsi pochopeni tak budu v bakalaiské praci volit stejny

pristup, a tedy piistupovat k obéma vyrazim jako k synonymuam.

3.3 Vlastnosti frazému

»dpoleCnym znakem frazémi je to, Ze je nevytvaiime pokazdé znova, nybrz je bereme —
podobné jako slova — z ur€ité zadsobarny, a ze jsou tedy soucasti jazykového a kulturniho
kodu“ (Cmejrkova, 2000). B&znym sémantickym nebo gramatickym jazykovym pravidlim
se vSak vzdy néjakym zplisobem vymykaji, tedy jsou anomalni. Pokud danid kombinace
nema zadnou anomélii, neni to frazém (Cermak, 2007).

Typickou anomalnosti frazémi je naptiklad jejich jasné dany slovosled. V jazyce
se proto frazémy vyskytuji jako pevné spojeni nebo celek. Prikladem by mohl byt vyraz
byt paté kolo u vozu“ — ten dava smysl pouze vtomto poradi. Pokud bychom
jeho jednotlivé komponenty chtéli jakkoli pfehdzet, naptiklad ,,byt u vozu kolo paté®,
frazém ztraci smysl a prestava tak ze své podstaty byt frazémem. Tuto vlastnost oznacuje
Cermék jako ustalenost.

Pozor bychom si pfi urovani frazémt méli dat také na doslovnd homonyma,
jakymi jsou naptiklad zlaty dul nebo hazet flintu do zita. Oproti frazémim jsou zpravidla
fidsi a v textu maji jinou distribuci. V piipadé doslovného homonyma frazému hézet flintu
do zita bychom tak mohli fict naptiklad vétu ,,On do toho Zita hodil flintu®, aniz by se zménil

vyznam jejiho sdéleni. Pokud by se jednalo o frazém, véta bude postradat smysl.

3.3.1 Kolokabilita

Velice dulezitou vlastnosti pfi sledovani frazémi je kolokabilita. Ta by se dala popsat
jako vyznamova spojitelnost ¢i schopnost kombinace riznych jazykovych prvki.
Dulezité pritom je, aby kombinované prvky byly vzajemné kompatibilni. Ve standardnim
spojeni slov je tak mozné napftiklad Cist knihu ¢1 dopis. Pokud bychom vSak pouzili spojeni
¢ist vodu nebo maso, vyjadieni v pravidelném jazyce neddvd smysl a nepatii
tak do tzv. koloka¢niho paradigmatu. Ve frazeologii je ale moZznd a pomeérné Ccasta
1 tzv. inkompatibilita jednotlivych komponentii vyrazu. Miizeme tak pouzit tteba vyrazy
kamenny obli¢ej, umét se narodit nebo ztratit hlavu.

Kolokabilita jednotlivych slov se zasadn& rizni. Cermak uvadi napiiklad slovo

velky, pro které s odkazem na Cesky narodni korpus (CNK) uvadi existenci asi 200 tisic

21



spojeni. Pokud je vSak slovo mozné kombinovat pouze s nékolika malo dal§imi komponenty
vyrazu, konkrétné maximalné¢ se 7, mluvime o monokolokabilité. Takovym slovem
je naptiklad slovo Siry, které lze spojit pouze s mofem, plani, polem, svétem, oblohou
a krajinou. DalSimi monokolokabilnimi vyrazy jsou naptiklad holickach (nechat n¢koho
na holickéch), duhu (pfijit k duhu), pré (mit pré) ¢i tratolisté (krve). Takové vyrazy nemaji
sva lemmata®, piipadné ani slovni druh ¢&i dalsi kategorie. Dané monokolokabilni frazémy
jsou tedy jedinym kontextem a tim padem i jedinou formou jejich jazykové existence.

S takto popsanymi ,,podminkami*“ bychom za monokolokabilni frazémy mohli
povazovat i nékteré viceslovné terminy. Takovym terminem by byl napiiklad ptdk vdovka
s rodovymi jmény kralovska nebo rajska. Cermdk tak upozorfiuje, Ze pouhym rysem
omezené kolokability se z kombinace frazém nestdva, a je pro jeho prohlaseni nutné

ptihlédnout 1 k dal$im rysim kombinace.

3.4 Frazémy v reklamé

Frazémy se diky svym vlastnostem hojné vyuzivaji v reklamé, pro kterou je vedle vzbuzeni
zdani potfebnosti a nepostradatelnosti vyrobku zasadni atraktivita. Zamérem reklamniho
sdéleni Casto byva navozeni nalady ¢i probuzeni fantazie u cilové skupiny. Reklama
se tak snazi vyuzivat neobvyklé vyjadfovaci prostiedky, které na komunikanta kfi¢i z textu.
Toho se snazi docilit napiiklad pravé malo frekventovanymi prostiedky, jako jsou frazémy
(Srpova, 2008).

Frazémy podle Srpové vynikaji pfedevSim v textové podobé&, resp. v reklamnich
textech, a to pfedevsim proto, Ze tato forma obvykle umoZziuje komunikantovi delsi ¢asovou
percepci nez v textech mluvenych. V téch je 1 vétsi pravdépodobnost, Zze frazém zapadne
mezi ostatnimi audiovizudlnimi slozkami reklamniho sdéleni. Velmi casto se tak frazémy
objevuji v graficky napadnych slozkach, jako jsou slogany nebo titulky.

Kromé funkce atrakéni pfipisuje Srpova frazémim v reklamé i hodnotu estetickou.
Ta spocivd za jedno v imaginativni sile, kde ptikladem davéa slogan kondomt Pepino
—,,zachyti vrcholné okamziky“. Za druhé zminuje védomostni hodnotu, kterd jistym
zpusobem upozoriiuje na obsah textu — ptikladem je zde obrat ,,hudba, ktera bere dech®.
Tietim faktorem je pak podle Srpové i vypovidajici hodnota, kdy frazémy upozoriuji
na kvalitu produktu, a to i pfesto, Ze jsou v nckterych piipadech deviaci logiky

nebo sémantiky. Zde uvadi ptikladem ,,inzerce v MF zabird — na to vemte jed*.

8 Neboli zakladni podobu; napiiklad tvar holi¢ky je v Cestiné nesmyslny a pouze uméle rekonstruovany.
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Velice dulezitou vlastnosti frazémt je zvlast pro reklamni sdéleni
také jejich ekonomi¢nost. Pomoci frazémi je mozné i zna¢né komplexni sdéleni vyjadrit
,jasng, struéné a vystizng“. Jak uvadi Cermak: ,Je obtizné najit frazém, ktery by byl
rozvlaény, piili§ dlouhy a neohrabany* (Cermaék, 2007).

Zmifuje také, ze jsou frazémy obecné neurcité, neexaktni a s nejasnymi hranicemi.
Dokonce tvrdi, Ze ,,¢im je disciplina exaktngjsi, tim mén¢ frazém se v ni vyuzije.* Zaroven
ale toto tvrzeni implikuje moznost modifikace frazéma, coz mimo jiné znamena,
ze se frazeologie neustalé vyviji. Pravé modifikace, resp. zamérna deformace frazému
je vreklamé dal§i bézné vyuzivanou metodou, jak cilovou skupinu oslovit ¢i pobavit
(Srpova, 2007).

Srpové v kontextu modifikace frazémi v reklamé udava priklady slogant ,,ptiSel,
vidél, Litovel“ a ,myslite, tedy jsme*“. Prvni znich je modifikaci Caesarova vyroku
»veni, vidi, vici“, tedy ,,pfiSel jsem, vidél jsem, zvitézil jsem®, druhy odkazuje na Descartovo
»cogito ergo sum®, v ¢estiné znamé jako ,myslim, tedy jsem®. Oba piiklady jsou
tzv. kulturnimi idiomy, tedy autorskymi citaty, které jednoduse feceno zlidovély a ve formée
frazému se dostaly do b&zného povédomi. Kulturni idiomy tak lze oznalit za propojeni
frazéml a celebrit, jejichz ulohou je zvysSit duvéryhodnost reklamy (viz kapitola

2.3.1 Doporuceni tretich stran).

3.5 Vznik, vyskyt a uzivani frazému

Frazémy se vétdinou vyskytuji v mluveném a nespisovném jazyce. Podle Cerméka
by striktné vzato spisovna estina neméla mit frazeologii témét zadnou (Cermék, 2007).
Soucasné ale poznamenava, Ze je kazdy pfirozeny systém, tedy i ten jazykovy, v neustalé
interakci se svym okolim. Vyvoj a vlivy okoli pak z kazdého takového systému délaji systém
otevieny. Disledkem jeho otevienosti je pak i jeho vysoka mira entropie’, ktera se projevuje
nepravidelnosti distribuce jednotek systému, a tedy i1 neprediktabilnosti jejich vyskytu
i vzniku. Dobrym ptikladem entropie jazyka uvadi Cermék pravé frazémy. Zjednodusend
feceno se tak na jejich ptikladé entropie jazyka da fict, Ze kvili vliviim okoli nelze pfedvidat
ani jejich vyskyt v jazyce, ani vznik novych frazi.

Neékteré vyrazy, které ve frazeologii nachidzime dnes, jsou soucasti jazyka

? Mira neuspofadanosti
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dlouhodobé — odkazuji napiiklad k bibli'?, antické kultute'!, historickym udalostem'? apod.
(Cmejrkova, 2000). Historie a jeji udalosti ¢i postavy vstupuji do narodni frazeologie b&zné,
je to jeden z jejich velkych zdroji (Cermak, 2007). K historickym frazém@im bychom mohli
prifadit i kulturni idiomy, které byly popsany vyse'’.

Cermak dale udava, ze do frazeologie nékdy zasahuje i fonologie. Konkrétné tim,
ze nekteré (obvykle vétné) frazémy maji svou specifickou intonaci. Napiiklad To zrovna!
1ze pouzit, resp. vyslovit pouze s jedinou specifickou intonaci.

Srpova se ke znalosti a predavani frazémi v jazyce vyjadfuje nasledovné: ,,Zatimco
znalost gramatického systému matefského jazyka je spoluutvarena a snad i udrzovana skolni
vyukou, znalost idiomt je udrZzovana spise texty (mluvenymi i psanymi), s nimiz uzivatelé
ptichazeji do styku v kazdodennim Zzivoté. Pfi jejich vyuzivani se uplatiiuje dobrovolnost,

ne institucionalizace* (Srpova, 2008).

19 Napfiklad stat jako solny sloup

! Naptiklad prekrogit Rubikon

12 Naptiklad dopadnout jak sedldci u Chlumce
13 Viz ¢ast 3.4 Frazémy v reklamé
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4. Metodologie

Pro zkoumani vyuziti frazeologie v Ceskych televiznich reklamach byla provedena
kvantitativni analyza 200 reklamnich spotti z obdobi let 2010-2024. Primarnim zdrojem
téchto spotii byla webova databaze TVspoty.cz, doplnily ji reklamy z webové databaze
Narodni galerie reklamy a vlastni sbér dat z televiznich kanalti spole¢nosti Nova group
a Media club.

Po domluvé s vedouci prace byly do analyzy zatazeny pouze reklamni spoty,
ve kterych se objevuje alespon jedna celebrita. V této ¢asti doslo k odchyleni od ptivodni
teze, kterd pocitala se zafazenim vSech reklam v uvedeném obdobi, vyuZivajicich
frazeologii. Celebrita se tak vedle frazeologie stdva druhou pozorovanou proménnou,
ktera se v reklam& pouzivd s obdobnym udelem, tedy ziskdnim pozornosti divaka'*.
Timto krokem bylo umoznéno uziti téchto proménnych porovnat a snize vysledovat

reklamni trendy.

Hlavnimi vyzkumnymi otdzkami, na které se analyza snazi odpovédét, jsou:
1. V jak velké ¢asti televiznich reklam s celebritami se vyskytuji frazémy?
2. Z kterého oboru se v ¢eskych televiznich reklaméch objevuje nejvice celebrit?
3. Ve kterych oborech podnikani spole¢nosti se v Ceskych televiznich reklamach
nejcastéji vyskytuji celebrity?
4. Jaké fraze v televiznich reklamdch s celebritami zaznivaji nejCastéji?

5. Které celebrity jsou v ¢eskych televiznich reklamach nejobsazovanéj§i?

4.1 Sbér dat

Data byla sbirdna ¢aste¢né¢ z webovych databdzi a ¢asteCné vlastnim sbérem. Webové
databaze slouZily jako zdroj reklam z pfedchozich let, vlastni sbér pak poskytl data soucasna.
Reklamni webové databaze navic slouZi jako archiv pouze takovych reklam, které ptipadaly
uzivatelim zajimavé's, zahrnuti vlastniho sbéru do analyzy je tak vhodné i z pohledu
zaznamenani takovych relevantnich reklam, které se v budoucnu na webové databaze

nedostanou.

14 Viz kapitola 2.3.1 Doporudeni tfetich stran, resp. 3.4 Frazémy v reklamé.

15 Z webu TVspoty.cz: ,,Takové [divacky nezajimavé] reklamy tady ale nenajdete, nebo alespofi v minimalni
mife ... chceme ukéazat reklamy, které by mohly zajimat a pobavit i n€ékoho dalsiho mimo zadavatele a
agentury“ (T Vspoty.cz).
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4.1.1 Casové uiseky sbéru dat
Data zptedchozich let byla vybirana systematicky od roku 2010 do roku 2023.

V tomto obdobi bylo zahrnuto celkem 175 reklamnich spott z celkovych 200, z toho 150
spotti z webové databaze Tvspoty.cz a 25 reklam z Néarodni galerie reklamy.

Aby se ptedeslo pichlceni z jednoho Casového obdobi, byla cela doba pozorovani
rozdélena na tfi Useky. Z kazdého useku bylo zaznamenano 50 relevantnich reklam.
Prvni z nich byl vymezen zac¢atkem roku 2010 jakozto poc¢atkem posledni uplynulé dekady,
rok 2015, jakozto jeji polovinou, a tieti usek pocinaje rokem 2019. Ten byl jako pocatecni
bod zvolen zdivodu propuknuti pandemie covid-19, <coz je udalost,
ktera by se podle ocekavani méla promitnout i do podoby v té dobé vznikajicich reklam.

Obdobi sbéru zbyvajicich 25 reklam navazalo na konec ttetiho useku.

4.2 Relevance dlouhodobych kampani

Standardné byl v ramci jednoho zdroje z kazdé reklamni kampané zaznamenavan pouze
1 spot. Vyjimkou vSak mohly byt kampané, které ve svych spotech obsazovaly razné
celebrity. Tim se pro potfeby analyzy stavalo relevantnimi vét$i mnozstvi spotli ze stejné
kampané.

Ptikladem uvedu kampain na jogurty znacky Miiller s hlaskou ,,tu chut’ prosté
miilluju. Ustiedni postavou byl herec Robert Nebiensky, ve spotech se pak ale objevoval
napiiklad po boku Oldficha Navratila, Josefa PolaSka ¢i1 Bary Seidlové.
Celkové se tak v analyze vyskytuje 6 spotii jen z této kampang.

Naopak z vice nez 12 let!®

trvajici kampan€ spolecnosti  AirBank,
ve které se objevovali pouze dva bankéti, ztvarnéni herci Tomasem Méchackem a Toméasem
Jetabkem, se do analyzy dostaly pouze 3 spoty — v ramci kazdého zdroje byl zaznamenan

1 spot kampang.

4.3 Celebrity a maskoti
Specifickou ulohu v reklaméch hraji maskoti. Podle Marketing & Media je maskot symbol,

ktery dava produktim lid$t&j$i podobu. Aby byl maskot uspéSny, mél by byt origindlni
a vztahovat se k hodnotam znacky (MAM, 2009).

Podle mého nézoru mulze maskot vreklam¢ plnit velmi podobnou tlohu

16 Informace z webu: https://www.airbank.cz/novinky/hlavni-roli-v-novych-reklamach-air-bank-hraji-
klienti-poznavaji-co-vsechno-se-muze-stat-kdyz-je-ma-jejich-banka-opravdu-rada/.
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jako celebrita. Dokéaze upoutat pozornost a v lepSim piipadé i zvysit ditvéryhodnost znacky
nebo reklamniho sdéleni. Vyhodou uziti maskotl je zaruka jisté jedinecnosti — maskota si lze
dokonale uzptisobit potfebam mého sdéleni a zaroven se nemusim bat souboje o jeho postavu
s konkurenci. Nezanedbatelnym faktorem je také skuteCnost, ze se maskot sam
od sebe nedopusti zadné aféry, ktera by mohla poSkodit povést spolecnosti.

V televiznich reklamach se tak s maskoty setkavame bézné a nékteti z nich jsou
jiz se znaCkou neodmyslitelné spojeni. Prikladem Ize uvést tieba zeleného panacka
Cetelemu, lisku Ceskomoravské stavebni spofitelny, kocoura od Monety, modrého
chameleona CSOB, mimozemstana Alzy, kutfe sbirky Pomozte détem, slona Mallu
(ptfipadn¢ nyni Allegra) nebo prasitko Kofoly. To dokonce vyhridlo anketu
o nejoblibenéj$itho maskota v reklamé pofadanou spolecnosti Nielsen Admosphere z roku
2022 (Nielsen, 2022).

Uz jen skutecnost, Ze existuji podobné ankety ¢i soutéze, znaci, ze jsou maskoti
dalezitou soucasti reklamy. Do analyzy k této bakalarské praci vSak k celebritdm zahrnuti
nebyli, nebot’ jsem zde za celebrity povazoval pouze lidské postavy, které v reklamé
vystupuji praveé kviili své zndmosti. VEtim, Ze by vSak pravé maskoti mohli byt zajimavym

rozSifenim analyzy.

4.4 Webové databaze

4.4.1 TVspoty.cz

Nejvétsim zdrojem dat byla webova databaze TVspoty.cz, ze které jsem cerpal 75 % vSech
sledovanych reklam. ,,TVspoty.cz je web zaméfeny na publikovani zajimavych televiznich
a filmovych reklam s vlastnim nazorem. Velmi pravdépodobné uz dnes nabizime nejveétsi
ucelenou a pravidelné aktualizovanou databazi reklam v Ceské republice” (TVspoty.cz).
V samotné kategorii Ceské reklamy je ke konci biezna roku 2024 nahrano
pies 3700 reklamnich spotti!” s poc¢atkem publikovani v zafi roku 2009.

Tyto spoty jsou vSak nahrany externé (vétSinou na platformé YouTube) a TVspoty
k nim pouze odkazuji. Pomérné Casto se tak stava, ze video s reklamnim spotem jiz dnes
neni mozné piehrat, protoZe jej tvlrce odstranil. Nedostupné spoty tak nebylo mozZné
do analyzy zahrnout.

Pod videy je vzdy také informaéni panel uvadéjici naptiklad znacku, datum

17V této kategorii je necelych 158 zalozek, na kazdé z nich se nachazi 24 odkaz{ na reklamni spot.
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publikovani a pfipadné jméno celebrity, kterd se ve spotu objevuje. Dilezité je zminit,
ze datem publikovani se rozumi den nahrani do databaze, nikoliv skute¢né uvedeni reklamy.
Protoze pro potteby analyzy vychazim prave z téchto dat, je mozné, Ze se v ni objevi reklamy
publikované pted rokem 2010. Protoze ale byly do zdrojové databdze nahrany az pozdéji,

budou mit uvedené toto datum.

4.4.2 Narodni galerie reklamy

Druhou zdrojovou webovou databazi pro potieby analyzy byla Narodni galerie reklamy,
kterou provozuje zpravodajsky web Médiar'®. Tato databaze je podstatné méné obsahla,
ke konci biezna roku 2024 ¢&ita lehce pies 200 reklamnich spoti!. Agkoliv se jednotlivym
spotiim databaze vénuje daleko podrobngji a nabizi i tzv. ,katovnu,” tedy misto
pro hodnoceni, pro potfeby analyzy bylo mozné ji vyuzit az u reklam z predchozich né¢kolika
let. Nejstarsi televizni reklama v databdzi totiz pochézi az z ¢ervna roku 2021. Z celkové
palety 200 analyzovanych reklam tak z této databdze pochézi 25 z nich, tedy jedna osmina.

Casové tyto reklamy navazuji na konec tetiho tseku z TVspott.

4.5 Vlastni sbér

Dataset jsem doplnil vlastnim sbérem; zaznamenaval jsem reklamy, které byly aktudlné
nasazeny do televizniho vysilani. VéEtSinu z nich jsem postiehl na televiznich kanalech
spolec¢nosti Nova group a Media club. Tento sbér probihal od 26. unora 2024, potiebnych

25 spotil jsem uzaviel 12. biezna 2024.

4.5.1 Televizni sponzoring

Podle § 2 odst. 1 pism. s) zdkona ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani se sponzorovadnim rozumi ,,jakykoliv piispévek od osoby, kterd neprovozuje
rozhlasové nebo televizni vysilani, neposkytuje sluzbu platformy pro sdileni videonahravek,
nebo audiovizudlni medidlni sluzby na vyzddani, ani nevyrabi audiovizudlni dila,
poskytnuty k pfimému nebo nepfimému financovani rozhlasového nebo televizniho
programu nebo potfadu s cilem propagovat své jméno nebo nazev, ochrannou znamku,
vyrobky, sluzby, ¢innosti nebo obraz na vetejnosti.*

Zakon dale stanovuje, Ze sponzorem nesmi byt osoba vyrabéjici ¢i prodavajici

tabdkové vyrobky jako hlavni pfedmét Cinnosti. Soucasti sponzoringu také nesmi byt

18 7 webu: https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/.
19V databazi je necelych 38 zalozek, na kazdé z nich se nachazi 30 reklamnich spott.
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propagace léCivych ptfipravki vazanych na lékatsky predpis. Provozovatelé televizniho
vysilani dale nemlzou sponzorovat pofady ve svém vysilani, je v§ak mozné sponzorovat
potady vysilané jinym provozovatelem.

Podle Rady pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV) nelze sponzorovat
zpravodajské a politicko-publicistické potady. O kazdém sponzorském ptispévku musi byt
divdk informovan textovym nebo hlasovym uvedenim fraze ,sponzor potradu*
nebo ,,sponzor programu‘ a samotny sponzorsky vzkaz nesmi piimo vybizet k nakupu
nebo objednani zboZi &i sluzeb?’.

Ackoliv tedy sponzoring a reklama neni totéz, pti sbéru dat byly v procesu vlastniho
sbéru zafazeny 1 sponzorské vzkazy, které spliovaly podminky pro zafazeni,
tedy vystupovala v nich celebrita. Sponzoring je zdkonem povoleny i na kanalech Ceské

21

televize?!, do analyzy tak byl piikladem zaznamenan sponzorsky vzkaz na CTI

z 11. biezna 2024 od spolecnosti Pernerka s Mirkou van Gils Slavikovou.

4.5.2 Nova group

Skupina Nova se na svych webovych strankdch prezentuje jako multikanalova
a multimedialni spole¢nost, kterd ,,je od svého vzniku roku 1994 nejvyznamnéjsi televizni
a medidlni skupinou ptisobici v Ceské republice. Je souéasti CME Group, ktera provozuje
televizni vysilani v Sesti zemich stiedni a vychodni Evropy. Skupinu Nova tvoii jedenact
televiznich stanic: $est volné §ifenych?? a pét prémiovych? . Jiz tfetim rokem spole¢nost
provozuje také streamovaci platformu Voyo, kterou stavi na své piivodni tvorb€ a reality
show. V polovin€ biezna roku 2024 si sluzbu predplacelo pies 800 tisic uZivateld
v Ceské republice a na Slovensku (Oravéikova, 2024).

Nova group ma ve svych volné dostupnych dokumentech piehledné zpracovanou
cenu sponzorskych vztahli zminovanych vyse. Cena (bez DPH) za desetisekundovy vzkaz
na hlavnim kanalu TV Nova se pohybuje od 30 tisic K¢ (dva vstupy vysilané béhem jednoho
dilu animovanych pohadek v sobotu nebo nedéli mezi 6:00 — 8:00) aZ po 470 tisic K¢

(Sest vstupti vysilanych béhem jednoho dilu pofadu v hlavnim vysilacim ¢ase). Nova nabizi

islevy ve sponzoringu, napiiklad pfi vysilani sponzorského vzkazu na vice kandlech

20 Obchodni sdéleni RRTV. Dostupné z: https://rrtv.gov.cz/cz/static/o-rade/otazky-a-odpovedi/obchod.htm.
2! Tbid.

22 Nova, Nova Cinema, Nova Fun, Nova Action, Nova Gold a Nova Lady. Zdroj:
https://www.novagroup.cz/kdo-jsme/profil.

23 Sportovni stanice Nova Sport 1, Nova Sport 2, Nova Sport 3, Nova Sport 4 a mezinarodni stanice Nova
International. Zdroj: (ibid)
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spole¢nostiZ*.

4.5.3 Media club

,»Obchodni zastupitelstvi Media Club t€zi ze své dlouholeté znalosti reklamniho trhu
1 ze zazemi silné medialni skupiny Prima. V soucasné dobé obchodné zastupuje na Ctyfi
desitky médii, diky cemuz dokéze zasahnout 100 % ceské ekonomicky aktivni populace*
(Media Club). Podle informaci uvedenych na webu?® vytvaii spole¢nost prezentace produkti
v televiznim ¢i rddiovém vysilani. Media club u nés zastupuje 17 televiznich stanic,
mezi nimiz jsou napiiklad Paramount Netwrok, Nickelodeon, Barrandov, Oc¢ko
nebo televizni stanice vy$e zmifiované skupiny Prima?S.

Pravé Prima by se dala oznacit za vlajkovou lod” Media Clubu. Jedna se o ,,pfedni
medialni dim, ktery funguje na ¢eském trhu jiz od roku 1993. V soucasné dob¢ provozuje
vysilani jedenacti celoplo$nych televiznich a Sesti rozhlasovych stanic* (Skupina Prima).
Hlavni stanici je TV Prima, napiiklad na cilovou skupinu mladych muzi podle webovych
stranek cili stanice Prima COOL, odpocinkové potady pievazné pro zeny pak vysild Prima
LOVE. Skupina vydala také streamovaci platformu prima+, ktera si béhem roku ptisobeni
ziskala 120 tisic predplatitel&i?’.

Ve svém CSR se Prima zaméfuje na charitativni Cinnost, pro niZ vytvofila
i zastfeSujici projekt Prima SVET. ,,Jeho cilem je primarmé pomahat lokalnim komunitim
po celé CR a zatraktiviiovat vefejna prostranstvi, kde se pak mohou lidé spoleéné setkavat.
Skupina Prima tomuto projektu poskytuje nejen finan¢ni a medialni podporu, realizaci
se vSak Ucastni také zamé&stnanci, ktefi se sami aktivné podileji na jejich vysledné podobé
v jednotlivych lokalitdch® (Skupina Prima). Do projektt ale zapojuje také celebrity,
se kterymi  spolupracuje. ~ V medidlnim  prostoru  pak  mlzeme  zahlédnout
napiiklad moderatory Karla Vofiska a Klaru DoleZalovou pfi predavani darki onkologicky

nemocnym pacientim?®, komika Stépana Kozuba na slavnostnim kitu odpocivadla®

24 Informace z dokumentu Sponzoring — Obchodni politika a cenik duben 2024. Dostupné z:
https://www.novagroup.cz/obchod/sponzoring.

23 Dostupné z: https://media-club.tv/o-nas/.

26 Jedn4 se o televizni stanice Prima, CNN Prima NEWS, Prima COOL, Prima MAX, Prima KRIMI, Prima
LOVE, Prima STAR, Prima ZOOM, Prima SHOW, Prima +1 a Prima PLUS. Zdroj:
https://www.skupinaprima.cz/televizni-kanaly-skupiny-prima/.

27 Dostupné z: https://www.skupinaprima.cz/skupina-prima/.

28 V ramci akce Prima Vanoéni nadilka: https://www.skupinaprima.cz/prima-vanocni-nadilka-vykouzlila-
desitky-usmevu-na-tvarich-malych-pacientu-i-zdravotniku/.

2V ramci vystavby nového odpocivadla v Karviné: https://www.skupinaprima.cz/v-karvine-vyrostlo-
netradicni-odpocivadlo-ctyrmetrovy-zvon-pokrtil-oblibeny-herec-a-mistni-rodak-stepan-kozub/.
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nebo moderatora Ladu Hrusku pfi predavani pfispévku nadaénimu  fondu®.

Jedna se tak o pomérné elegantni formu vSestranné sebeprezentace, fkuli reklamy.

30V ramci podpory nadaéniho fondu PRO ZIVOT: https://www.skupinaprima.cz/televize-prima-a-
moderator-lada-hruska-spolecne-podporili-nadacni-fond-pro-zivot-castkou-20-000-kc/.

31


https://www.skupinaprima.cz/televize-prima-a-moderator-lada-hruska-spolecne-podporili-nadacni-fond-pro-zivot-castkou-20-000-kc/
https://www.skupinaprima.cz/televize-prima-a-moderator-lada-hruska-spolecne-podporili-nadacni-fond-pro-zivot-castkou-20-000-kc/

5. Kvantitativni analyza

V analyze jsem zkoumal 200 reklamnich spotid Ceskych televiznich reklam z obdobi
od 1. ledna 2010 do 12. biezna 2024. Kodovaci kniha byla tvotena 15 kody?!, které byly
nasledné zanalyzovany za pomoci programu Microsoft Excel a Atlas.ti.

Pro snaz$i interpretaci vysledki analyzy budu v nékterych piipadech pojmenovavat
celebrity a frazémy jako sledované proménné. V takovém piipad¢ bude na zacatku uzito
velké pismeno, tedy proménné Celebrita a Frazém.

Dilezité bylo také rozd¢lit jednotlivé obory plisobnosti zadavatelt, respektive jejich

odvétvi. Urceno bylo celkem 17 kategorii s minimalnim vyskytem 5 reklamnich spotl

a kategorie Ostatni (viz Tabulka 1).

Tabulka 1: Odvérvi businessu zadavatelii

Zdroj: vlastni

jidlo
finance

alkohol
obleceni
drogerie
cestovani
sport
hazard
charita
zdravotnictvi
auta
elektronika
energetika
hobby
politika
ostatni
kultura

telekomunikace

42
33
19
17
15
12
10

=
(e)]

a o O U1 L1 L1 o L1 O O

31 Potadové &islo, datum, zdroj reklamy, spole¢nost, produkt, celebrita, obor celebrity, pohlavi celebrity,
narodnost celebrity, vyskyt frazeologismu, uzita fraze, zplsob uziti, hlas v reklamé¢, odkaz na reklamu,

poznamka.
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5.1 Vyzkumné otazky

a) Ve kterych oborech podnikani spolecnosti se v ceskych televiznich reklamdch
nejcasteji vyskytuji celebrity?
Zpocatku bylo potieba zjistit, kolik reklam pod jednotliva odvétvi spada. Vétsing spoti byla
pridélena pouze jedna kategorie, nasly se ale vyjimky, ke kterym jsem ptidé€lil odvétvi dve.
Ptikladem by mohl byt reklamni spot s hercem Josefem Kaluzou z29. dubna 2015,
jehoz zadavatelem bylo mésto Ostrava. Spot vybizi k navstiveni mésta a zaroven propaguje
jméno mésta jako takového. Prifazenymi odvétvimi jsou tak Cestovani a Politika.

Nejvice reklam, ve kterych se objevila celebrita, propagovalo jidlo. Zaznamenal jsem
celkem 42 spotli z celkovych 200. Nasledovalo odvétvi Finance s 33 spoty. Pomérné
vyrovnané pocty byly v odvétvich Telekomunikace (19), Alkohol (17), Sport (16)
a OblecCeni (15). Alesponn 10 spotii bylo zaznamenano uz jen u odvétvi Drogerie (12)

a Cestovani (10) (viz Tabulka 1).

b) Vjak velké casti televiznich reklam s celebritami se vyskytuji frazéemy?
Zakladnim cilem této prace bylo zjistit, v jak velké mife se protinaji proménné Celebrita
a Frazém. Prvnim zajimavym zji$ténim tak bylo, Ze ve vice neZ dvou tfetinach (69 %)
vSech sledovanych reklam, ve kterych se objevila celebrita, se v mluvené ¢i psané formée
objevil také frazeologismus (viz Tabulka 2).

Pti pohledu na jednotlivé kategorie nejvice vyCnivaji sektory Auta, Energetika,
Politika a Zdravotnictvi, ve kterych se soucasné vyuziti celebrity i frazému vyskytovalo
ve 100 % sledovanych spotli. Na druhém konci tabulky se pak nachazi sektory Hazard
a Charita, které soucasné vyuzily ob& proménné pouze v jedné tietin€ (33 %) piipada.
Spolecné se sektorem Hobby, ve kterych se obé proménné objevily ve 2 z 5 spotti (40 %)

jsou jedinymi sektory s uzitim obou proménnych v méné nez poloving ptipadu.

Tabulka 2: Uziti frazémii napiic¢ odvétvimi

auta 6 6 100
energetika 5 5 100
politika 9 9 100
zdravotnictvi 5 5 100
drogerie 12 10 83
kultura 6 5 83
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cestovani 10 8 80
alkohol 17 13 76
telekomunikace 19 14 74
sport 16 11 69
finance 33 22 67
ostatni 6 4 67
jidlo 42 27 64
elektronika 5 3 60
obleceni 15 8 53
hobby 5 2 40
hazard 6 2 33
charita 6 2 33

Zdroj: vlastni

¢) Zjakého oboru se v ceskych televiznich reklamdch objevuje nejvice celebrit?
Pti analyze dat bylo zaznamenéno celkem 35 obort plisobnosti celebrit. V nékterych spotech
se vSak objevilo vice celebrit soucasné, v takovém piipadé pak byl zaznamendn obor
pouze jedné z nich.>? V piipadé, Ze zaznamenanou celebritou byla osoba, ktera pisobi
zaroven ve vice oborech (napfiklad herec a zpévak), jako obor byl pro potfeby analyzy
zaznamenan pouze dominantni z nich.

Alespon tfikrat se ve sledovanych spotech objevilo 12 obort (viz Tabulka 3).
Nejcastéji se podle analyzy v ¢eskych televiznich reklamach setkdvame s herci, hereCkami,
zp&vaky a fotbalisty. Zastupci téchto 4 odvétvi se objevili ve 130 z 200 sledovanych spoti,
tedy v 65 % vSech piipadu.

Jednotlivé obory celebrit byly nadale rozfazeny do kategorii Showbusiness, Sport
a Politika kvuli lep$i prehlednosti pro pozdéjsi pozorovani. Ve vice nez tiech ctvrtinach (79
%) vSech sledovanych ptipadl byly zaznamendny celebrity z oblasti showbusinessu,

sportovni celebrity se v reklaméch objevily v 19,5 % ptipadu a politici v 1,5 % ptipadi.

32 Tato celebrita byla vybrana podle role, kterou ve spotu plnila, pfipadné dle délky ¢asu, po ktery se v
reklamé vyskytovala. Data tak v téchto ptipadech odrazi pouze obory esencialnich postav spoti a ostatni
celebrity jsou zaznamenany jenom jménem.
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Tabulka 3: Obory piisobnosti zobrazovanych celebrit

~N
N

herec

N
Vo]

herecka

=
Ul

zpévak
fotbalista
modelka

[y
D

moderator
zpévacka
hokejista
kouzelnik
kuchat
lyZzarka
politik

jiny

w w w w ul Jd 0

N
(o)

showbusiness
sport
politika

Zdroj: vlastni

d) Které celebrity jsou v ceskych televiznich reklamach nejobsazovanéjsi?
Celkem se ve 200 sledovanych spotech objevilo 187 celebrit (viz Tabulka 4). Témér tfictvrte
znich (73 %) se objevilo pouze v jednom spotu, vice nez dvakrat pak v reklamé hralo

17 z nich, tedy 9 %.

Tabulka 4: Pocet vyskytit jednotlivych celebrit

celebrit celkem 187

vyskyt 1x 136 | 73
vyskyt 2x 34| 18
vyskyt vicekrat 17 ‘ 9
alespon 2x 51 ‘ 27

Zdroj: vlastni

Nejobsazovangjsi celebritou pak byl podle analyzy herec Hynek Cermék s 5 vyskyty,
nasledovala jej herecka Eva Holubova se 4 vystupy a herci Jakub Kohdk, Karel Roden
a Robert Nebfensky rovnéz se 4 vystupy. Jedinou celebritou svice nez 2 vyskyty

mimo kategorii Showbusiness byl fotbalista Petr Cech, ktery se objevil ve 3 reklaméach
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(viz Tabulka 5).

Tabulka 5: Nejobsazovanéjsi celebrity

Tatdna Kucharovd modelka
Tomas Jerabek herec

Hynek Cermak herec 5
Eva Holubova herecka 4
Jakub Kohak herec 4
Karel Roden herec 4
Robert Nebrensky herec 4
Jana Plodkova herecka 3
Jifi Machacek zpévak 3
Jifi Vyoralek herec 3
Marek Taclik herec 3
Matéj Rupert zpévak 3
Ondrej Vetchy herec 3
Patrik Vrbovsky zpévak 3
Petr Cech fotbalista 3
Petr Ctvrtnicek herec 3

3

3

3

Tomas Méchacek herec
Zdroj: vlastni

e) Jaké fraze v televiznich reklamach s celebritami zaznivaji nejcasteji?
Celkem se ve 200 sledovanych reklaméach objevilo 278 rGznych frazi. VétSina z nich
se ale v reklamach objevila pouze jednou nebo dvakrat. Vice nez dvé uziti zaznamenalo
pouze 7 z nich (viz Tabulka 6). Nejpouzivangjsi frazi v televiznich reklamach s celebritami
tak byla fraze vychutnat si néco, kterd se objevila v 7 spotech. Nasledovana byla frazemi
brat néco,>® byt sam sebou, davat silu, (proménit) sny ve skutecnost, (mit néco) ve viastnich

rukach a (byt nebo dé€lat néco) v klidu, které se v reklamach objevily trikrat.

33 Ve smyslu mit zajem (konkrétng napiiklad ve spotu CSOB s Jakubem Vagnerem z inora roku 2011:
,Ryby mé braly uz od détstvi.*) nebo piijimat néco (konkrétn& naptiklad ve spotu Fotbalové asociace CR

s Pavlem Nedvédem a Tomasem Ujfalusi z bifezna roku 2015: ,,Bejt ti dneska jednadvacet, tak beres zlato.);
nikoliv tedy ve smyslu uzivat néco (naptiklad prasky ¢i jiné latky — ,,Jak dlouho to beres?*).
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Tabulka 6: NejuZivanéjsi frazémy

vychutnat si néco
brat néco

byt sdm sebou
davat silu

sny ve skutecnost
ve vlastnich rukach
v klidu

w W W wWw w w

Zdroj: vlastni

S nejpouzivangj§im frazémem vychutnat si néco jsme se v datech mohli setkat
napfic celym sledovanym obdobim. Dvakrat se objevil v roce 2010, tfikrat v roce 2015,
jednou pak v letech 2020 a 2021. Zfejmé& nejzajimavejSim zjisténim vsak je, Ze se ze sedmi
celkovych uziti ani jednou neobjevil v reklamé z kategorie Jidlo. Nejblize byla uzita
v kategorii Alkohol se ttemi zdznamy (konkrétné jednou v reklamé na Fernet Stock a dvakrat
v reklam¢ na Staropramen), nicméné v obsahovém kontextu s jidlem nas ldkala obratem
»piijed’te si pochutnat do restauraci pouze reklama od spolecnosti Czech Tourism
s Tomasem Matonohou z ledna roku 2015. Jinak byla tato fraze spojena s hotkymi chvilemi,
chvilemi svéZesti, pravym rajem ¢i okamzikem, a to v reklamach na obuv, kosmetiku,
politiku, cestovani ¢i jiz vySe zminovany alkohol. Toto zjisténi by tak mohlo byt dikazem,
ze se frazémy v reklamach uZzivaji spise kvili jejich jazykové symbolice a ekonomic¢nosti

neZ obsahovému vyznamu (viz napf. kapitola 3.4 Frazémy v reklam¢).

5.2 DalSi zjisténi vyzkumu

Béhem analyzy byla mimo jiné zaznamendvana také narodnost vystupujici celebrity.
Dalo by se o¢ekavat, ze v ceském prostredi se objevi nejvice celebrit s ceskou narodnosti
a diky vzajemné minulosti ¢i blizkym narodnostnim vztahiim se na druhém misté umisti
celebrity s narodnosti slovenskou. Toto o¢ekavani se potvrdilo, zajimavy je vSak zasadni
rozdil mezi témito narodnostmi. Ceskych celebrit bylo z celkovych 187 zaznamenanych
169 (85 %), slovenskych pak pouhych 8, tedy 4 % ze vSech. Pétkrat se potom v reklamach

objevila celebrita s americkou a britskou narodnosti (viz Tabulka 7).
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Tabulka 7: Narodnost celebrit

Ceska 169 85
slovenska 8 4
americka 5 3
britska 5 3
jina 13 7

Zdroj: vlastni

Ze vsech celebrit bylo zaznamenano 64 % muzi a 36 % zen; celkovd pomérova
hodnota** pohlavi tak byla 0.57, coz znamena, Ze se zenskych celebrit objevilo v reklaméch
témeét dvakrat méné nez celebrit muzskych. Pomérové nejvyrovnanéjsi bylo odvétvi
Showbusiness s hodnotou 0.69, nejhiife dopadl sektor Politika, ve kterém ku tfrem muzim

nebyla zaznamenana zadna Zena; hodnota poméru tak byla 0.00 (viz Tabulka 8).

Tabulka 8: Pomér zastoupeni pohlavi

showbusiness 89 61 0,69
sport 27 7 0,26
politika 3 0 0,00
celkem 119 68 0,57

Zdroj: vlastni

V pribéhu sbéru dat jsem si vSiml jevu, kdy ackoliv se v reklamé objevily
pouze zenské postavy (nikoliv tedy pouze celebrity), zazn€l ve spotu jenom hlas muzsky.
K opa¢nému ptipadu nedochazelo témét viibec. Analyza se tak zaméftila i na zkoumani uziti
hlasu v reklamé¢. Nejcastéji skute¢né zazné€l pouze muzsky hlas, a to ve vice nez v poloviné
vSech ptipadi (53 %), muzsky i zensky hlas zaznél ve vice nez Ctvrting spotit (29 %),
pouze zensky hlas jsem potom zaznamenal zhruba u jedné reklamy z deseti (11 %).

Objevily se 1 reklamy, které hlas nevyuzivaly viibec (8 %) (viz Tabulka 9).

34 Tato hodnota je vypogitana z procentualniho zastoupeni zen oproti muziim. Cim bliZe se jeji hodnota blizi
1.00, tim vyrovnangjsi zastoupeni obou pohlavi je.
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Tabulka 9: UZiti hlasu

ano, muz 105 53
ano, muZizZena 57 29
ano, Zzena 22 11
ne 16 8

Zdroj: vlastni

Zajimalo m¢ také, jakym zplisobem byly uzivany zaznamenané frazémy. K hlasu
tak pfibyl 1 kod Zplsob uziti. Nejcastéji jsem se setkal s frazémy mluvenymi, tedy uZitymi
zvukem (43 %), zv1ast€ v reklaméch z pozd¢jSich let bylo €astéjsi uZivani zvuku i textu (21
%). Pouze v textu se frazémy objevily u cizojazyénych reklam s piekladem, takovych bylo

11 (6 %). Reklam, kter¢ frazeologie nevyuzily viibec, bylo 62 (31 %) (viz Tabulka 10).

Tabulka 10: Zpusob uZiti frazémii

zvuk 86 43
X 62 31
zvuk i text 41 21
text 11 6

Zdroj: vlastni
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6. Limity, srovnani vysledki a moZnosti dalSiho vyzkumu

Limity

Jak jiz bylo v praci zminéno diive, reklamni spoty zahrnuté do analyzy vychazi primarné
zwebovych databazi. Do téch se vSak dostanou pouze takové reklamy,
které se ptispévatelim do databazi zdaji byt nécim zajimavé. Jsou tak eliminovany reklamy,
které dalo by se fict ,,ni¢im nezaujaly*. Pokud bychom tak chtéli zanalyzovat cely prostor
televiznich reklam, museli bychom do analyzy implementovat i tyto aktualné chybéjici
reklamy.

V kategorii Nejuzivanéjsi frazémy (viz Tabulka 6) byly rozdily v Cetnosti
jednotlivych zastupcti v fddech jednotek, tedy velice nizké (kompletni rozpis kodu
viz Ptiloha 2). Nelze tak s jistotou fici, Ze prace v tomto ptipadé predstavila reprezentativni
vysledky — aby bylo mozné ur¢it skute¢né nejuzivanéjsi frazémy v reklamach s celebritami,

bylo by nutné rozsifit analyzovany dataset.

Srovnani vysledki

Podle vyzkumu spolecnosti Nielsen Admosphere z unora roku 2024 jsou nejoblibenéjSimi
osobnostmi v ¢eskych televiznich reklamach herci a herecky — preferuje je 35 %
respondentti’®. Tento trend se promitl i do vysledkii analyzy bakalaiské prace
— ze 17 nejobsazovanéjsich celebrit bylo 12 herct a herecek.

Vysledky se vSak rozchazi v korelaci nejlepSich hercii v reklamé, kterymi jsou
podle Nielsen Admosphere Ivan Trojan, Tatdna Kuchafova a Tomas Jetdbek,
s nejobsazovanéj$imi celebritami. Témi jsou podle analyzy této prace Hynek Cermak,
Eva Holubova, Jakub Kohadk, Karel Roden a Robert Nebiensky (viz Tabulka 5).
V tomto ptipad¢€ se nabizi hned dv€ moznosti, pro¢ nedoslo ke shod¢ mezi nejoblibeng;Simi
a nejobsazovangj$imi celebritami; zatimco Nielsen Admosphere vyhodnocuje anketu
o nejoblibengjsi osobnost v reklamé kazdy rok, analyza této prace vychdzi z dat od roku
2010. Za druhé pak zatazuje pouze jeden spot z celé¢ reklamni kampané (viz kapitola
4.2 Relevance dlouhodobych kampani) — pokud by sledovala v§echny spoty, budou celebrity

ucinkujici v dlouhodobych kampanich pravdépodobné na ptednich ptickach obsazovanosti.

35 Vyzkum Nielsen Admosphere z inora roku 2024. Dostupné z:
https://simar.cz/assets/media/files/assets/uploads/celebrity-v-reklame-ovlivnuji-postoj-lidi-ke-znace-potvrdil-
vyzkum-22.-2.-2024.pdf.
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Moznosti dalSiho vyzkumu

Préce piedstavila zplisoby praktického uziti jednotlivych prvki v reklamach. Dalsi vyzkumy
by se tak pro rozsifeni vysledkti mohly zaméfit na to, co lidi od reklamy ocekavaji’®,
jak vnimaji celebrity a frazémy v reklamach, resp. jak ovliviiji jejich celkovy nahled
na reklamni spot, ve kterém se objevuji. Konkrétni apel by pak mohl zistat u sledovani
celebrit jako nositele diveéryhodnosti a frazémii jako nositele atraktivity. Zajimavé
by pak mohlo byt srovnani vysledki domnélych predstav respondentli o ucincich reklam
s analyzou skute¢nych uc¢inki na sledovaném vzorku — tedy srovnani vysledkt kvalitativni
analyzy zaméiené na pocity respondentti o reklamach s vysledky analyzy kvantitativni,
kterd by na ptikladech rtiznych reklamnich spotli zkoumala, jaky efekt dand reklama
na respondenty ma. Proménna Celebrita by dale mohla byt rozsifena o maskoty, u kterych
ocekavam v reklamé podobnou funkci (viz kapitola 4.3 Celebrity a maskoti) a na porovnani
ucinkt celebrit a maskotl v reklamé by mohla byt tato hypotéza zkoumana.

Ze zjisténi analyzy této prace, ze se v odvétvich Auta, Energetika, Politika
a Zdravotnictvi objevily celebrity i frazémy ve 100 % sledovanych reklamnich spoti,
by bylo nadale mozné vystavét hypotézu, ze tyto odvetvi plisobi samy o sobé nejméne
davéryhodné. V dal§im vyzkumu by tak bylo mozné zabyvat se touto hypotézou, resp. timto
zjiSténim.

ProtoZe tato prace nahlizi na reklamy z pohledu prace s dlivéryhodnosti reklamnich
sd€leni, nabizi se také naptiklad kvalitativni analyza zaméfend na uvazovani pii tvorbé
reklam v agenturach — konkrétné zda jeji tvlirci vnimaji celebrity jako prvek zvySujici
divéryhodnost nebo frazémy jako prvek zvySujici atraktivitu reklamy a jakym zpiisobem
je vreklamach wuzivaji, resp. zda se vreklamach objevuji scilenym GUmyslem,

nebo se jedna spise o nahodilost.

36 Pro srovnéani viz vyzkum Ceské marketingové spole&nosti: http:/www.cms-
cma.eu/vyzkum/CesiAReklama2024/index.html#p=30.
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Zavér

Tématem prace byla frazeologie v ¢eskych televiznich reklamach s celebritami. Jejim cilem
tak bylo porovnat uzivani frazému s vyskytem celebrit v ¢eskych televiznich reklamach.
Zpocatku se prace zaméftila na ukotveni pozice televize jako média ve 21. stoleti. Pfedstavila
s televizi spojené pojmy, jako jsou cilova skupina, share nebo rating poradii a nastinila vliv
a ucinky televize na divaka. Navazala televizni reklamou, kde se zamé¢fila na diveéryhodnost
reklamnich sdé€leni a zpuasoby, jak se s divérou pracovalo dfive nebo jakym zpiisobem
se snazi duveru ziskat reklamy dnes. V ramci této Casti predstavila napiiklad barnumskou
reklamu, roli celebrit v reklamé a s tim spojeny fenomén celebrity endorsement nebo vyuziti
frazémut. Tém se vénovala i v nasledujici kapitole, kde se snazila vymezit pojem frazém,

jeho roli v jazyce ¢i zptisoby vzniku novych frazi.

Ve druhé c¢asti prace predstavila kvantitativni analyzu sledujici 200 ceskych
televiznich reklam, ve kterych vystupuji celebrity, zlet 2010-2024. Casovy vymér
byl rozdélen do né¢kolika logickych segmentl, data byla sbirana castecné¢ z webovych
databazi a céastecn¢ z aktualniho televizniho pienosu. Data byla tfizena celkem podle
15 kodi, které sledovaly naptiklad odvétvi pisobnosti zadavatele reklamy, propagovany

vyrobek ¢i sluzbu, jméno celebrity, uzitou frazi apod.

Primarnim cilem analyzy bylo zjistit, vjak velké casti televiznich reklam
s celebritami se vyskytuji frazémy. Otazka vychazela z premisy, Ze ob€ proménné plni
v televizni reklamé podobnou roli, a to roli atrakéni. Z dat vyslo najevo, Ze se jedna o vice
nez dvé tietiny piipadl, konkrétné 69 %, a tedy Ze frazémy a celebrity se v reklamach
skutecné potkavaji Casto, nejcastéji pak vreklamach na auta, energetiku, politiku
a zdravotnictvi, kde bylo soucasné¢ uziti obou proménnych sledovano ve 100 % vSech

sledovanych spott.

Z dalSich vysledkl analyzy pak stoji za zminku napftiklad zji$téni, Ze pomér pohlavi
obsazovanych celebrit je téméf 2:1 pro muze oproti zendm — tedy ze Zenskych celebrit

se v televiznich reklaméch vyskytuje téméf dvakrat méné (konkrétn€ 57 % oproti muzim).

Ambici prace bylo také zjistit, které celebrity jsou v eskych televiznich reklamach
nejobsazovanéj$i a které fraze se pouZzivaji nejcastéji. V kategorii nejobsazovangjSich
celebrit pomyslné zvitézil herec Hynek Cermak, nejéastéji uzivanym frazémem pak bylo
vychutnat si néco. Ob¢ kategorie vSak zaznamenaly velkou riznorodost kategorii s nizkymi

podty vyskyti — Hynek Cermak byl zaznamenan v 5 riznych televiznich spotech,
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fraze vychutnat si néco v 7. Je tak na misté se obavat, ze vysledky nejsou ptili§ vypovidajici

a pro zodpovézeni téchto otazek by bylo zapotiebi rozsifit vyzkumny vzorek.
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Summary

The topic of the thesis was phraseology in Czech TV commercials with celebrities. The aim
was to compare the use of phraseology with the appearance of celebrities in Czech television
commercials. Initially, the thesis focused on anchoring the position of television as a medium
in the 21st century. It introduced television-related concepts such as target group, share
or rating of programmes and outlined the influence and effects of television on the viewer.
The thesis continued with television advertising, focusing on the credibility of advertising
messages and the ways in which trust was worked with in the past or how advertisements
try to gain trust today. In this section, thesis introduced, for example, Barnum advertising,
the role of celebrities in advertising and the related phenomenon of celebrity endorsement
or the use of phraseology. The thesis continued with phraseology in the following chapter,
where it tried to define the concept of a phrase, its role in language or the ways in which new
phrases emerge.

In the second part of the thesis were presented a quantitative analysis of 200 Czech
television commercials featuring celebrities from 2010-2024. The time span was divided
into several logical segments, the data was collected partly from web databases and partly
from actual television broadcasts. The data were sorted by a total of 15 codes, which tracked,
for example, the advertiser's business sector, promoted product or service, the celebrity's
name, used phrase, etc.

The primary objective of the analysis was to determine the proportion of TV
commercials with celebrities in which phrases were present. The question was based
on the premise that both variables play a similar role in television advertising, namely
the role of attractiveness. The data showed that this was the case more than two-thirds
of the time, namely 69%, and therefore that phrases and celebrities do indeed occur
frequently in commercials, most frequently in commercials for cars, energetics, politics
and healthcare, where the simultaneous use of both variables was observed in 100%
of all the spots studied.

Among other results of the analysis, it is worth mentioning, for example, the finding
that the gender ratio of celebrities cast is almost 2:1 for men compared to women -
i.e. that male celebrities are almost twice as frequent in TV commercials (namely
there are only 57% women compared to men).

The ambition of the thesis was also to find out which celebrities are most frequently

used in Czech TV commercials and which phrases are used most often. In the category
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of the most used celebrities ,,won* the actor Hynek Cermék, and the most frequently used
phrase was vychutnat si néco. However, both categories saw a great variety of phrases
with low numbers of occurrences — Hynek Cermak was recorded only in 5 different TV
spots, the phrase vychutnat si néco in 7 of them. Thus, it is reasonable to be concerned
that the results are not very telling and a larger research sample would be needed to answer

these questions.
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Ptiloha ¢. 1: Kodovaci kniha (obrazek)

Cislo
« 1-200
Datum

* Konkrétni datum v rozmezi 2.
cervna 2010-12. bfezna 2024

Zdroj reklamy

Tvspoty
galerie reklamy
prima cool
nova

02 tv

seznam tv
filmbox

prima

. Paramount
10. Nova gold

11. Ceska televize

LR NOURWNRE

Spolecnost

* Nazev zadavatelské spolecnosti
Produkt

* Vreklamé propagovany produkt,
sluzba

Celebrita

* Jméno (hlavni) celebrity, ktera se
v reklamé objevila

Obor

* Hlavni obor plsobnosti uvedené

celebrity
Pohlavi
1. Muz
2. Zena

3. liné

Nérodnost

* Narodnost uvedené celebrity
Vyskyt frazeologie

1. Ano
2. Ne

UZita fraze
¢ Viechny konkrétni uzité obraty
s frazémem a zpUsob jejich uziti

(zvuk / text / zvuk i text)

Zpusob uziti

1. Zvuk
2. Text
3. Zvukitext
4. X
Hlas
1. Ano, muz
2. Ano, zena
3. Ano, muzizena
4. Ne
Odkaz

¢ Odkaz na umisténi konkrétniho
spotu ve webové databazi (v
pripadé, Ze byla webova databaze
zdrojem spotu)

Poznamka

¢ Misto pro moznost zaznamenani
jmen dalsich ve spotu se
vyskytujicich celebrit, pfipadné
jinych poznamek



Priloha ¢. 2: Kod Uzita fraze (tabulka)

vychutnat si néco
brat néco

byt sdm sebou
davat silu

sny ve skutecnost

v klidu

ve vlastnich rukach
(ne)mit cas

byt na nékom
cenoveé klesnout
Cas bézi

dojit nékomu néco
doletét pro néco
fréet

chut na néco

jit do toho

mit dost

mit néco v srdci
néco na miru

néci vitézstvi

pro sebe sama
probudit néco (v sobé)
prijit pad

pustit se do néceho
rozjet néco
rozmazlovat se
udélat prvni krok
zdlezet na nécem
zdravy rozum
Zivotni role

(ne)dat néco
(ne)dotahnout to nékam
(ne)projit nékomu néco
(ne)vyméknout
(ne)zaleknout se
(ne)zaskocit nékoho
(ne)zklamat nékoho
ani nedychat

at jsi, kde jsi

P P P R R P P RPRNMNNMNNMNNNDMNNNNDRNNMNNNNDNNNNNNNDNNNRNLDNWWW W W W

aZ po usi

balit néco

barva hlasu
bavit nékoho
bavit se (zabava)
bohata chut
bohatsi zivot
bok po boku
bordel

brana nékam / do néceho

brat roha

brat vitr z plachet
byt citlivy

byt dost

byt drsny

byt fér

byt kost

byt milion (tisice) néc¢eho

byt na ¢em

byt na vrcholu

byt nad néco

byt namékko

byt navazanej

byt néci ¢lovék

byt néci typ

byt nejvic

byt nékomu bliz
byt opojny

byt ovce

byt pes

byt plny chuti

byt po vsem

byt podle predstav
byt podle sebe

byt pro kazdého
byt pro srandu nékomu
byt silny

byt slepice

byt studenej cumak
byt Uspésny
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byt v kravaté (chvat)
byt v néem spolu
cesta nahoru

co si budem povidat
¢as na néco

dat do néceho srdce
dat nécemu prlichod
dat nékomu ¢as

davat do néceho vsechno

dbat o sebe

déji se véci

délat néco chytre
délat néco jednoduse
délat néco podle chuti
délat néco s vervou
dopadnout néco néjak
dopfrat si néco

dostat se na kazdyho
dotknout se hvézd
dovolovat si néco
drbat s nékym

drZet spolu

drzet zpatky

hlava v oblacich

hodit se na néco

hrat néco

hromada néceho
chodit na konec svéta
chut do néceho

chut do Zivota

chybét né¢emu néco
jaky pes, takovy pan
jet vnécem

jit na jedno

jit na néco

kdo neskace, neni ¢ech
klobouk dol(

kopat (elektrina)
kopat za néco, nékoho
kvokat
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lepsi Zivot

litat (odsypat, byt rychlé)
malej Jarda

milovat néco

miftit vysoko

mistr svéta amoleta
mit / byt néco zapotrebi
mit / byt néjaky napad
mit efekt

mit jiskru

mit naslapnuto

mit néco na nékom

mit néco pod kontrolou
mit néco v sobé

mit néceho moc

mit nékam namifeno
mit pred sebou vyzvu
mit sen

mit smysl

mit své misto

mit tradici

mit v nékom vzor

mit zajem

mit zapal do néceho
moct se spolehnout
more lasky

myslet néco néjak

na néci hlavu

na plno

na vécné casy

nachytat nékoho

najit si cas

naladit nékoho na néco
naladit se na notu
napadnout nékoho néco
nastolit néco

nebat se zarvat

néco byt o tom

néco byt pecka

néco nebyt snadné
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néco roku

neda se svitit
nedopustit néco
nemuset chodit daleko
neztracet hlavu

no vidis

nohama na zemi

nosit si domu ranec (penéz)
o krok napred

obracet se v hrobé
odolat nécemu
odplivnout si
omezovat néco, nékoho
ovladnout svét

patfit k sobé

péct na néco

pevna linka

placnout si

podélit se o néco
podivat se na zoubek
podrzet nékoho
podskrabnout néco
pohnojit néco
pohrbivat zaziva
posilovat néco, silit
posledni kapka
posledni Sance
posunout dal (néco, nékoho)
posunout hranice
posvitit si na néco
potrpét si na néco
prekérni situace
prohodit par slov
prejit k nékomu
prekonat néco

pribliZit si néco

psat pribéh

rana jak z déla

razem

rozhybat se

54

R R R R R R R R R R RBRRRRRRRARRRPERRBRRRRRERRRARRRRRRRRR R R

rozumét néco

rozumeét nékomu

rozzafit néco

radit s nékym / nékde

fidit néco

s dovolenim

s gracii

s Usmévem jde vSechno lip

sahnout si na néco (ziskat / pfiblizit se)

sazet to tam

sedét nékomu néco
skocit si nékam
sladky Zivot

sloZit se na néco
souznéni véci
spojit sily

spojovat nékoho
stat pfi nékom

stat si za nécim
stat vlasy na hlavé
stat za nékym

stfed néciho svéta
svét néceho

Silet (po nécem, z néceho)
tah na branu
tdhnout, pfitahovat nékoho nékam
ted a tady

tempo hry

to da rozum

trestit hlava
uchazet se o néco
usadit se

uvolnit se

uzavrit néco

uz néjakou dobu
uzit si néco

v néci prospéch

v zajmu néceho
vagon néceho (hodné)
valet (v nécem)
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vazit si nékoho

ve jménu néceho
vék se nerika
velké jméno

véstit néco
vétrem napnout plachtu
vidét svét

vitr ve vlasech

viit (ndlada)
vybalit néco
vy¢muchat néco
vydat se smérem
vyfouknout néco
vynahradit néco
vypadnout ze hry
vyplatit se néco
vyrovnat se s nécim
vyzobat néco

za hubicku

zajit si nékam
zakousnout se
zapnout (mysleni)
zaslouZit se o néco
zatahnout néco za nékoho
zavrhnout néco
zména je Zivot
zobat (jist)

zrat do krasy

zit (pojd, zacni ... )
Zit aktivné

zZit nécim

Zit to nékde

Zit zdravé

Zit Zivot naplno
Zivot je horky
Zivot je hra
Zivot je pes
Zivotni rozhodnuti
Zivotni zazitek

R R R R R R R R R R R R RB RBRBRRRRBRRRRRBRRBRRBRRRBRRBRRRBRRBRRB RB

55



