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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva vyslovnostnimi styly v televiznich a rozhlasovych
reklamnich spotech. Na rozborech aktuadlné vysilanych reklamnich sdélenich je ukazana
rozmanitost ve vyslovnosti. Diky spojeni ndmétu, hlasu, prostfedi a ruchii vznika mnoho
moznosti dé€leni vysilanych spotii. K analyze jsou zde pouzity pouze reklamni spoty

vysilané v dobé vecerniho zpravodajstvi na TV Nova a rozhlasové stanici Evropa 2.

ABSTRACT

This bachelory work is aimed at pronunciation styles of TV and radio advertising. Variety
in pronunciation is shown on current advertisements analysis. Connection of the topic,
voice, surroundings and hustles give us many possibilities how we can divide all
advertisements. For analysing were used only advertisements which are showing only

around evening news on TV Nova and radio station Evropa 2.
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UvVOoD

V dne$ni dobé panuje na trhu zbozi a sluzeb velikd konkurence. Spolecnosti se

nepfedhani jen vtom, kdo bude mit lepsi vyrobek, ale i vtom, kdo bude mit lepsi a

v

pusobivejsi reklamni spot. Reklama jejich vyrobek prodava, proto je v procesu Gspésnosti
na trhu nejdalezitéjsim faktorem. Potencidlni spotiebitelé¢ tak prestavaji vybirat podle
obsahu vitaminli a minerald, ale mnohdy davaji ptednost lepsi reklamé. Reklamni agentury

,,SI81° napady a spole¢nosti maji tispéch na trhu.

Jednoduchym reklamnim spotim uz ¢asteéné ,,odzvonilo“. Reklamy se musi liSit
kazdou malickosti, aby zaujaly potfebnou cilovou skupinu. Odlis$nosti jsou tedy nejen ve
jménu reklamni agentury, ktera je u zrodu napadu, jakym spotem vyrobek ¢i sluzbu prodat.
Je zde otazka vynalozenych ndklada na reklamu, dobrého népadu, dobfe zvoleného média,

vybéru ucinkujicich a reklamniho textu.

To vse se odviji od spolecnosti, produktu, ktery chce prodat a cilového trhu. Pokud

se reklamni agentui'e podafi sladit vSechny tyto faktory, spole¢nost vyhréla.

Ja se budu zabyvat slozkou, kterd souvisi s reklamnim nédpadem a jejim textem. Pro

Siroka.
Cilovymi skupinami mohou byt:
= studenti, ktefi vyuzivaji sluzeb Student agency
= teenagefi, ktefi piji Coca colu nebo Red Bull
* nemocni, jeZ zachrani jen Coldrex
= stafi lidé, které zbavi bolesti kloubli mast Ibalgin
»  opusténé a tyrané déti, které zachrani Linka bezpe¢i
= fidici, ktefi zapomnéli na slevu u Citroena
* maminky, jejichz miminka dosud neznaji hebkost plen Pampers
* mladé¢ slecny, které mohou jit na diskotéku az po pouziti Clean and Clear
* babicky, které ¢ekaji, kdy vyjde novy tydennik TV serial

= d¢éti, protoZze u McDonald's maji novou zmrzlinu
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= psinebo kocky, kterym majitelé musi kupovat jen Padigree nebo Whiskas
= ...atak bych mohla pokracovat do nekone¢na

Kazda cilova skupina ,,sly$i“ na néco jiného. Mam tim na mysli zvuk-hudbu-hlas, ktery
doprovazi kazdy reklamni spot. Nékoho zaujme znama melodie, jiny zpozorni pii mladém
hlasu muze ¢i Zeny. Zaujmout mutize i détsky kiik nebo hlasek. Znamé nam jsou i reklamy,
které doprovazi pouze razné zvuky. O to mize byt celé téma zajimavéjsi a ,,barevné;jsic.

Pted rokem jsem sedé€la u stejného pocitace a zabyvala jsem se stejnymi vécmi, jako
dnes. Jak nejlépe zaznamenat a popsat vyslovnostni styly rozhlasovych a televiznich
reklamnich spotd? Jak rozdé€lit spoty a do jakych kategorii je zaradit, aby mi vznikly
piesné charakteristiky, podle kterych bych dale reklamni spoty fadila? Diky ro¢nikové
praci z minulého roku, dostupné literatufe a celoro¢nimu vnimani médii, vznikla tato

bakalafrska prace.

vvvvvv

reklamnich spoti. Tim médm na mysli rozhlas a televizi. Pokusim se co nejvice piiblizit

»tajum* vyslovnosti v reklamé nejen v teoretické Casti, ale 1 v Casti praktické.

V teoretick¢é Casti jsem se nejprve veénovala obecné reklamé, dale potom
charakteristickym znakiim v mluvené fe¢i a vyslovnostnim stylim v mluvené cestiné.

Pouzila jsem 1 teoretickou ¢ast z mé ro¢nikové prace z minulého roku.

Predpokladam, ze téma bude zajimavé a hlavné bude vychdzet z praktickych ukazek

rozhlasovych a televiznich reklamnich spotd.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TEORIE REKLAMY

Reklama ma mnoho forem a zptsobl pouziti — propaguje urcity konkrétni produkt,
stejné jako dlouhodobou ptedstavu (image), jez si maji o firmé vytvoftit klicové segmenty
vefejnosti. Prostfednictvim hromadnych sdé€lovacich prostfedkii dokaze oslovit Siroky
okruh vetejnosti, zaroven vSak diky neosobnosti je méné¢ presvédCiva. Je pouze

jednosmérnou formou komunikace a mtze byt velice ndkladna.

Zékladni cile reklamy lze vymezit jako:

a) Informativni — reklama informuje vetejnost o novém produktu, o jeho vlastnostech.

Ucelem této reklamy je vyvolat zdjem a poptavku (pull-strategie, strategie tahu).

b) PiesvédCovaci — reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkurenéniho tlaku a jde
tudiz o to, zaptisobit na zdkaznika tak, aby si zakoupil pravé nas produkt (push-

strategie, strategie tlaku).

¢) Pfipominkovd — reklama mé udrzet v povédomi zakazniki nd§ produkt i nasi

znacku, naptiklad pied nadchazejici sezonou.

Vedle téchto tradicné uvadénych cilt reklamy je vSak mozné si predstavit 1 dalsi, jako
naptiklad prestizni (mit reklamu v uréitém médiu), alibistické (vykézat zahrani¢nimu
partnerovi, jak a kolik se vénuje na ,marketing*) a dalsi. Mlzeme to povazovat za
zbytecné vynakladani prostfedki, ale v nasi praxi to neni nic vyjime¢ného.

vvvvv

Produkt, o kterém reklama informuje, by mél byt tedy vyjadien zplisobem (jazykem i
vizualnimi prvky), jez je adresatovi blizky, odpovida jeho pohledu na svét a piistupu
k zivotu. Navic by mé¢l zdiraziiovat takové jeho vlastnosti, jimiz se odliSuje od
konkurence. Obsah sdéleni by mél byt divéryhodny, coz byva pravé v reklamni praxi

malokdy respektovano a dodrzovano.

Siteni reklamniho sdé€leni je otazkou medidlni strategie. Pfi vybéru médii se vychazi
nejprve ze znalosti o rozsahu a dostupnosti ur¢enych adresati. Cena za zvefejnéni sdéleni
zase limituje frekvenci, sjakou bude reklama na divaky pisobit. Na zaklad¢ téchto

rozhodnuti se dale vybiraji nejvhodnéjsi sdélovaci prosttedky, pfipadné jejich optimalni
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kombinaci. Podkladem mohou byt vysledky vyzkumi sledovanosti sdélovacich

prostredk.

Pti konecné realizaci je nutné také zvolit nékterou z variant ¢asového harmonogramu
pusobeni. Je mozné pusobit celoro¢né nebo jak si to zdda sezonni sledovanost. V zavislosti
na zvolené frekvenci (intenzit¢) se zase mize jednat o prubéznou reklamu bez preruseni
nebo naopak o tzv. ndlety se zvySenou intenzitou, pulzovani reklamy na nizké Urovni

s pravidelnymi vlnami zvysSené intenzity, atd.

V kazdém ptipadé, zejména v souCasnosti, je u nds reklama néaro¢nou vydajovou
polozkou, zvlast¢ pro zacinajici firmu. Pfitom se podstatné méné vyuzivad postupl
podlinkové propagace, i kdyz se o nich vi, Ze jsou vétSinou mnohem lacinéjsi, a pfitom

v marketingové komunikaci daleko u¢inng;jsi.

1.1 Televizni reklama

Audiovizudlni reklama patfi mezi nejucinnéjsi formy komunikace. Pro vyjadfeni
svych cili ma k dispozici obraz, pohyb, barvu, slovo, zvuky a hudbu. Téchto Sest
stavebnich kament zamétenych reklamné slouzi k ovlivilovani divaka Zadoucim smérem.

Piisobi na lidské emoce a snazi se utocit na vice smysli zaroven.

Vyhodné je to, Ze oslovi vice ¢lenti domacnosti najednou a oslovi 1 konkrétniho
prijemce v souvislosti s TV programem. Jednim zrizik v této oblasti je to, ze nikdy
nemuizeme s jistotou védét, kdo sedi u obrazovky. Proto se obtizné nasazuje tam, kde by
mohla oslovit vyhradné ptislusnou cilovou skupinu. Audiovizualni reklama je tedy vhodna
zejména k propagaci vyrobkil Siroké spotieby, aby zasdhla co nejSir§i a nejobsahlejsi

cilovou skupinu.

Dal§im moZnym rizikem je rychlost a pomijivost podavanych informaci. Stejné
jako u reklamy rozhlasové, nema divdk moznost pozastavit se a popiremyslet nad
inzerovanou informaci, vratit se k ni a dale s ni pracovat. Proto je dulezité spravné zvolit

stavbu sdéleni a mnozstvi zvetejnéni.
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1.1.1 Druhy TV reklamy

a Televizni reklamni spoty

- Spot (délka do 30 sekund)

- Teleshopping (délka 1-5 minut)

- Propagaéni film (délka 5-25 minut) nebo propagacni klip
o Reklamni porady pro vysilani na uzavienych televiznich okruzich

o Reklamni filmy pro kina

1.1.2 Formy spotii

o Hrany

a Animovany

kresleny

loutkovy

animace predméti

pocitacova animace
o Pocitacova grafika
- spot z psanych slov

o Spot rizné kombinovany z vyse uvedenych technik

1.1.3 Styl reklamniho sdéleni

a Vysek ze zivota = hodné pouzivané, vhodné, divak vidi sam sebe
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a Zivotni styl

o Fantazie

o Nalada nebo image

o Hudebni

o Symbol osobnosti

o Technické zdatnost

a Védecké dikazy

o Doporuceni

1.1.3.1 Doporucovatelé

pti vSednich ¢innostech (Pudink Dr.Oetker)
pouzivanim daného vyrobku se s nim
ztotoznime (kosmetika, auta, nizkokaloricka
strava)

jedna se o hmotné produkty, fikce je zde

spojena s realitou, kreativni zpracovani (sazka,

alkohol, domaci spotiebice)
evokuje krasu, klid, pohodu. Mluvi se

v naznacich, apeluje na naSe emoce (lazenské

oplatky)

piseinl o vyrobku, ¢asto ji zpiva maskot vyrobku,
animovana postavicka (Bonduelle, Prince)

v reklamnim spotu je pouZita zndma osobnost
(Viaredin)

odbornici

piimo ve spotu védecky diikaz funkénosti

vyrobku (Johnson ph 5,5, zubni pasta, vodni kdmen)

(Cif, Kalgon)

o Odbornici — v reklamé mizeme vidét schvalovaci peceté a rizné licen¢ni povoleni

o Slavné osobnosti

o Laicti doporucovatelé
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1.1.3.2 Zpusoby doporuceni

1.1.4

1.1.5

Imperativ = pouzijte tento vyrobek! (Orbit, Peugeot)

Explicitni = odbornici doporucuji tento vyrobek-herec, maskér,
kuchat (Knorr, make-up, Sampon)

Implicitni = pouzivam tento vyrobek (Dove, Bref)

Pasivni

Jaké metody reklama pouziva?

Dramaticky pfistup
Hudba

Humor — nékdy je nevhodny, v opa¢ném piipad¢ uvolni napéti

Uzivana klisé

Spatné& — vyrobek — skvéle
Spina — cif — funguje

(zena si nevi rady, pfijde nékdo poradit, pouzije vyrobek, je spokojend a uz nikdy

nechce nic jiného).

Rozko$ z konzumace — vSichni jasaji a jsou spokojeni (jogurty, drogerie).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

o Krasna modelka — reklama na cokoli bez narazek na erotiku. Dnes tvurci reklam

méni krasnou modelku na klasickou, pracujici zenu v domacnosti.

1.1.6 Druhy slovniho doprovodu

Pti psani slovniho doprovodu ma textar nékolik moznosti:
a Zvoli skutecny komentaf, tj. slovni doprovod, kterym dé€j komentuje osoba mimo

obraz .
a Pouzije piimou fe¢, tj. slovni doprovod mluveny osobami, jednajicimi v obraze.

a Slovni doprovod ve zvuku vibec vynecha a predepiSe jej psany v obraze (tento
zpusob se pouziva tehdy, ma-li obraz tak velkou vypovidaci silu, ze nepotiebuje
komentovat, v obraze se obvykle napiSe zavérecny firemni nebo vyrobkovy

slogan).

o V soucasnych reklamnich spotech se stale vice pouziva cizi jazyk. Nejcastéji se

jedné o angli¢tinu. Objevuje se v mluvené textu nebo jen v zavéreéném sloganu.

Podstatné také je, zvolit spravny charakter komentatora. Nabizeji se pestré moznosti.

Hlas i pfednes miize byt:

o muzsky
a Zensky
o mlady
Q stary

a vesely
Q vazny
o néZny

a dramaticky
o slozeni dvou hlasu

a hlas détsky
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Pti rozhodovani je nutné vychazet z cilové skupiny, kterou ma spot oslovit. Také
podle propagovaného vyrobku, a také ze zvoleného stylu spotu.

Tvlrce spotu muze také zvolit komentéi zpivany. Plsobi na spotiebitele pfijemné, ale

mnohdy se zpivanim snizuje srozumitelnost.

Proto je i kolikrat lepsi zvolit reklamni spot bez komentéaie, nebo s komentafem

mluvenym. Na konci vzdy reklamu zakonc¢it zpivanym nebo jakymkoliv sloganem.

Od svého vzniku se podoba reklamy hodné€ zménila a za kratkou dobu dohnala film
samotny. Reklama — v podob¢ filmu — dokaZe rozvijet d¢j smérem dramatickym, akénim
nebo horory, pfes zamilované love-story zachycujici bézny zivot.

Casto se zamé&fuje na konkrétniho ¢lovéka. Pravé toho, ktery jeji vyrobek potiebuje a
kterého presvédci. TV reklama se stale zdokonaluje a vyviji. Ziskava informace o nés,
zadkaznicich, tyto informace zpracuje, aby na nds zapusobila co nejlépe. Zna nase ptani a
potieby. Najde si nas tehdy, kdy budeme ochotni pfijimat jeji informaci. Bude se stale

mén¢ tvafit jako reklama, ale bude tu pofad. Jde s dobou.

1.2 Zvukova reklama

Zvukova reklama postradd vizudlni stranku sdéleni. Informace jsou Sifeny pouze
pomoci textu, hudby a zvuki (tzv. ruchll). NejvyznamnéjSim a nejvyraznéjs$im zvukovym

reklamnim prosttedkem je rozhlasovy reklamni spot (commercial).
Rozhlasova reklama ma nékteré tyto vyhody:
Q operativni
o nizké ndklady na vyrobu
o technicky nenaro¢na
a lze v kratkém terminu dohodnout dobu vysilani

0o nizké ceny za vysilani
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a rozhlasovy pfijimac je vSude kolem nés
a pusobi v takovych mistech a situacich, kam jina média nemohou

Opét tady hraje dilezitou roli reklamni textar. Dulezitéjs$i nez v TV spotu. Text musi

byt naprosto srozumitelny, jasny, aby byl rozpoznatelny na prvni zaslechnuti.

I zde rozliSujeme nekolik zptisobtl, jak pojmout rozhlasovy spot.

o MONOLOG - po celou dobu spotu hovoii pouze jeden voice over
- spikr podava informace o produktu
- nebo také referencni reklamy, kde urcita osoba doporuci

vyrobek

o DIALOG - stfidaji se zde dva a vice hlast
- ¢asto uziva systém otazka-odpoved’
- scénky vychazeji ze skutecného zivota

- nebo také hlasy vystupuji zaroven, ale nekomunikuji spolu

o SCENKA - urcita situace, d¢j, postavy
- spot md urcity dramaticky pribeh
- nutnost se vyvarovat kiecovitosti a klisé
- pusobit pfirozené, nerusené, logicky a jednoznacné ke

konecné vyzve

o REKLAMNI PISNICKA - spravné zvoleny rytmus, rym, hlasy,
srozumitelnost

Reklama vychazi z hovorového jazyka a u rozhlasové reklamy to plati
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dvojnéasobné. M¢la by vyznit tak, jak se skute¢né mluvi. Pi tvorbé reklamniho textu se ma

dbat na jazykovou Cistotu, zbytecné nepouzivat nespisovnych vyraza.
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2  ZAKLADY MLUVENE RECI

Dle skript J. Bartoska o mluvené teci je ke vzniku souvislého mluvniho projevu
nezbytna cast a neobycejné koordinovana funkce dychaciho, hlasového a artikulaéniho
ustroji lidského organizmu, ténova a silova modulace, ¢lenéni na slabiky, takty, useky a

vypovéedi pomoci pfizvukil a pauz. Vyznamné je i mluvni tempo a hlasova barva.

To je ovSem polovina komunikace. Druhou tvofi pfijem zvukového nebo
grafického signalu a jeho vnimani a interpretace. Tvorba teci z hlediska mluvciho je

synteticka ¢innost, pfijem a interpretace z hlediska adresata predstavuje analyzu.

2.1 Dychani

Dychani béhem fteci se lisi od klidového nékolika znaky. Predevsim je odlisny
casovy pomér vdechu a vydechu.Pro fe¢ se doporucuje uzivat smiseného (hrudniho a
brani¢niho) dychani nosem i usty. Mohutny del$i vdech se uzivéa pied zapocCetim fecové
¢innosti a na delSich predélech jen kratky ptidech. Dychani pii fe¢i méa byt plynulé,
neviditelné a nesly$né. S dechovou zasobou je nutno hospodaftit. Dychani nema naruSovat

plynulost a srozumitelnost mluvené teci.

2.2 Hlas

Hlas vznika chvénim hlasivek v hrtanu. Hlasivkovy ton se modifikuje v dutinach
hrudniku, hrtanu, obliceje a hlavy. Vyska hlasu zavisi na délce hlasivek a na frekvenci
jejich kmitani: basovy hlas ma hlasivkovou délku 25 mm a frekvenci 120/min, sopranovy

hlas vydavaji hlasivky dlouhé jen 15 mm, ale kmitajici 270krat za sekundu. (Komorni a ma
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kmitocet 440 Hz.) Na pocatku feci se hlas ,,posadi* do stfedni polohy, aby mohl stoupat a
klesat, silit a slabnout. RozliSuji se tyto zpévné rejstiiky: bas, baryton a tenor u muzi, alt,
kontraalt, mezzosopran a sopran u zen. Nejvyssi rejstiik je fistule nebo piskot. Podle

hlasovych rejstiika se rozlisuji hlas prsni(hlubsi), hrdelni a hlavovy(vyssi).

Hlas signalizuje 1 ndladu, zdravotni stav, vék a pohlavi. Vysoky ton je priznakem
cholerické povahy, slabé a zajikavé mluvi lidé bojacni a nemocni, drsn¢ naopak lidé
panovaéni a agresivni. Zensky hlas je obecné vy3si nez muzsky, hluboky Zensky hlas miize
vyjadfovat muzské znaky (virilizmus), nepfirozené¢ vysoky hlas muzsky naopak né¢kdy
svéd¢i o zZenstilosti. Kvality hlasu se méni az ve vyS§im veéku: u zen v souvislosti
s klimakteriem se hlas stava hlubSim .3a drsnéj$im, muzsky hlas zlstava piijemny i1 po

Sedesatém roce véku.3

2.3 Artikulace, raz, slabika

Artikulaci vznikaji jednotlivé hlasky a jejich vazby. Artikula¢nimi organy jsou
hlasivky, jazyk, rty a dolni Celist jsou aktivnimi organy. Zuby, dasné, patro a horni Celist

jsou organy pasivni.

Hlésky se ¢leni na samohlasky a na souhlasky(zn€lé a nezné¢lé). Zvlastni hlaska je

raz. Zakladni mluvni jednotkou je slabika.

2.4 Melodie, prizvuk

Melodie se projevuje na souvislé feci.

Piizvuk se projevuje zesilenym vyslovenim slabiky v porovnéni k sousednim,

signalizuje zacatek slova nebo taktu, aseku a véty.
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2.5 Pauza, usek, takt, tempo

Vétny tsek je ¢ast promluvy, kterd mize byt od ostatnich ¢asti oddélena pauzou,
dba vyznamové vystavby véty a méa svou melodii, pfipadné i ptizvuk. Cim pomaleji a
pe¢livéji mluvime, tim vice fe¢ &lenime na tiseky. Cim delsi jsou takty a iseky mluvené
feci, tim rychlejsi byva i jeji tempo, tj.pocet hlasek pronesenych nebo pocet slabik ¢i slov

(takt) pronesenych za asovou jednotku — nejcastéji za sekundu nebo za minutu.

Srozumitelnosti mluvené fec¢i napomahé uzivani pauz. Pauzy (pfestavky v feci) se

¢leni na vyznamové (na predclech vét a usekll) a fyziologické (potiebné k nadechnuti).

2.6 Duraz a emfaze

Vedle melodie, sily, tempa a pauz se uZivaji i diiraz a emfaze.Dlrazem se rozumi
vytéeni slabiky nebo taktu pomoci zvyraznéné artikulace, prizvuku nebo melodie a

zpomaleni tempa. Za emfazi oznacujeme vzruSenou fec.

Zvukovou vystavbu souvislé tfe¢i dotvaii i hlasovd barva. RozliSuje se barva
funkéni a osobni. Funkéni je dana obsahem sdéleni nebo vyrazu — radost, podiv, zarmutek,
ptekvapeni, vychloubéni, strach... Osobni je ddna utvafenim a fungovanim mluvidel a
rezonan¢nich dutin kazdého ¢love€ka. Individudlni barva hlasu je stejné neopakovatelna

jako otisky prst.
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3 MLUVNI TEMPO

Mluvnim tempem (MT) pro jazykovédné ucely rozumime pocet jednotek
ptirozeného Ceského jazyka, pronesenych za urcitou ¢asovou jednotku (minutu, sekundu).
MT patii do kategorie prostiedkit — prozodie — kterou tvoii tonovad modulace (melodie,
n¢kdy intonace), silovd (dynamicky ptizvuk, diraz) a ¢asovd modulace(kvalita vokala,

pauza, rytmus a mluvni tempo).
J. Bartosek ve skriptech uvadi, ze ¢im prestiznéj$i je stanice, tim pestiejsi je i

mluvni tempo jejich mluvenych celkt a sdéleni i jednotlivych mluvcich.

3.1 Typy mluvniho tempa

Mluvni tempo v pfirozené feci lze klasifikovat znékolika aspekti. Na jejich
zékladé se rozliSuje MT rychlé (vysoké), stfedni (mirné, neutralni, zdkladni) a pomalé

(nizké). Umoznuje definovat:
- tempo funkéni
- tempo osobni
- tempo narodni
- tempo objektivni
Mluvni tempo se méfi piistrojove nebo poslechove.

BéZzné mluvni tempo v Cestiné ¢ini asi 120 slov za minutu, praimérna délka slova
v ¢estiné Cini 2,5 slabiky, 1ze tedy za primérné pokladat v ¢estiné mluvni tempo 300 slabik

za minutu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

4 VYSLOVNOSTNI STYLY

Kazdy kulturni jazyk existuje ve dvou podobach: mluvené a psané. V Ceské
vyslovnostni normé (J. Hirkova) si miizeme piecist, ze davno pied tim, nez se lidé naucili
zaznamenavat své myslenky pismem, a tak je uchovavat na del$i dobu, dorozumivali se

mezi sebou Ustné.

Cilem je sdélovani myslenek, zprostiedkovavani styku mezi lidmi. Psané i mluvené
podoby maji vedle spole¢nych vlastnosti a znakli obecné jazykovych také své vlastni,
specifické prostiedky, svou vlastni normu, ktera se tyka jak pouzivani zakladnich jednotek

(napt.hlasek,...), tak 1 vystavby vysSich celki (napft.slov a vét).

Psanou podobou jazyka se zabyvame podstatné ¢astéji nez podobou mluvenou.
Stejné tak, jako ma Cesky jazyk sva pravidla ¢eského pravopisu, tak 1 mluveny jazyk ma

svou normu, sva zavazna pravidla. Jejich zaklad tvoii pravidla spisovné vyslovnosti.

Ve vyslovnosti soucasné mluvené Cestiny existuje fada rozdilt a kolisani, kterych si
pii béznych kazdodennich rozhovorech nepovSimneme a casto si je neuvédomujeme ani
sami u sebe. N&kterd slova vyslovujeme s vynechdnim ,,nepohodlného* pismene, jinde
redukujeme podoby slov. Mimotradné rozkolisana je vyslovnost slov, ktera ¢estina piejala
a v soucasné dob¢ i ptejima z cizich jazyki.

Vyznam mluvené podoby jazyka v poslednich desetiletich naseho stoleti daleko
ptekrocil ramec, ktery mival v dobach, kdy jesté¢ neexistovaly takové prostiedky Siroké
pusobnosti mluveného slova, jako je rozhlas a po 2. svétové valce televize. Dosah a
vyznam vetejnych mluvenych projevii vzristd v soucasné dob& se vznikem novych
rozhlasovych stanic a soukromych i regionalnich televizi. Také se rozsifil okruh povolani,
ktera jiz svou podstatou vyzaduji denni uzivani mluveného jazyka. Nejde jen o pracovniky
rozhlasu a televize, ulitele vSech typt a stupiiti $kol, herce, ale pfistupuji k nim 1 ti, ktefi
uzivaji mluveného slova ve své profesi nikoli dennég, ale pfece dostatecné Casto. Jde o
politiky, pravniky, pracovniky vefejné spravy, ruznych spoleCenskych organizaci a

v neposledni fad¢ také o reklamni a komunikaéni agentury a o tviirce reklamnich spotd.

Dutlezité je uvédomit si, ze mluvené slovo plisobi Casto mocnéji, bezprostiednéji

nez slovo psané. Pfedpokladem pulsobivosti, i€innosti mluveného projevu je jeho kultura,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

kultivovanost. Stupeni této kultivovanosti mize byt rizny, ale nezbytnym ptedpokladem

v Gsili o kulturu mluveného slova je znalost normativni spisovné vyslovnosti.

Zvukovou podobu textu ovliviiuje nékolik hodnot — od funkce dychaciho,
artikula¢niho a sluchového ustroji az po mluvnost, tzn. Po rozdily v jazykové vystavbe

mluvenych a psanych komunikatd, a po mluvni tempo jejich produkce.

Ve svém souhrnu v komunikacni praxi tyto hodnoty rozhoduji nejen o mife jejich
vnimatelnosti, ale z obecné¢jSiho hlediska pticlenuji mluvené komunikaty k vyslovnostnim

stylim (vybér objektivnich i1 subjektivnich jazykovych prostiedk).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

5 TYPY VYSLOVNOSTNICH STYLU

V odborné literatute se rozliSuje vyslovnost explicitni a implicitni, nékdy se uvadeji

tf1 vyslovnostni styly.

Palkova (s. 320 — 345) rozliSuje vyslovnost odpovidajici standardu, tj. spisovnou a
peclivou a nazyva ji explicitni, protoZze vSechny slabiky i jejich hlaskové slozky vcetné
razu, takty a useky, silové i melodické slozky se vyslovuji v krajnich vyhranénych
artikula¢nich polohach. Neobsahuje expresivni ani nafeéni modifikace fonetickych
jednotek, je dobfe vnimatelnd a korektni, a je proto vhodna pro kultivované vetejné
uzivani.

Explicitni vyslovnost je slohové neutrdlni. Pro slavnostni dikci a pro klasickou
jevistni fe¢, kterd ma i estetickou funkci, se mira explicitnosti zvySuje. Netvoii vSak
uceleny systém. Je vhodna k odliSeni vécnych prozaickych texti od nuanci ptednesu

umélecké prozy a poezie. Uéelna je i pro podminky $patného akustického pienosu.

Jejim opakem je vyslovnost implicitni, tj. naznakova, splyvava. Mluvidla se pii ni

oznacuje také jako nedbald; uziva se v soukromi a pii vysokém mluvnim tempu.
Tradi¢né se vyslovnostni styly déli na vysoky, stfedni a nizky.

V soucasnosti se v masovych médiich a v feci nékterych intelektualti projevuje
odklon od explicitnitho vyslovnostniho stylu knedbalému a naopak, v prestiznich

komunikatech manazera pozorujeme snahu o vyssi vyslovnostni roviny.

5.1 Jazykové prostiedky vyslovnostnich styli

Stylovou hodnotu jednotlivych fonetickych jevli lze podle J. BartoSka vyjadiit

v prehledné tabulce. Ukazuje na variantni rozdily v jejich produkci i ve vnimani.

Tak napf. samohldska a, & ma ve vysSim stylu zfetelnou kvalitu i kvantitu.

Kvalitativné neni ani pfili§ oteviend, Sirokd (tzv. prazstina), ani piili§ zaviend, uzka
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(moravstina). Profesni vadou je napf. uZeni a na e. Napft. v afektované herecké fe¢i misto

spisovného na to mame pravo zni prévo.

Vyslovnost ptedlozky s podstatnym jménem typu pod oknem ve vy$$im stylu zni

pot?oknem (s rdzem), ve sttednim stylu méa podobu podoknem a v niz§im zni potoknem.
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JAZYKOVE PROSTREDKY VYSLOVNOSTNICH STYLU

Prostiedek

Styl vyssi

Styl stiredni

Styl nizsi

Samohlasky

spisovnost, védoma stylizace
nespisovna, esteticnost

spisovnost, bez profesnich vad,
vécnost

regiondlni i emocionalni
kvantita a kvalita

Souhlasky

zietelnost, ortoepické
asimilace, zdvojovani,
vyslovnost obtiznych
souhlasek a skupin, esteticnost

totéz jako u vyssiho stylu, ale v

mensim rozsahu a bez estetiky,

vyslovnost koncovych
souhlasek

vynechavani, splyvani,
zejdnodusovani
souhlaskovych skupin,
nespisovné asimilace

zachovani i ve fakultativnich
pozicich

zachovani povinného razu,
slabi¢né predély na zfetelnych
morfémovych §vech

bez razu, slabi¢na
vyslovnost na §vech(pod
oknem X po-dok-nem)

Piizvukovy takt,
"slovni" prizvuk

enklitika a proklitika, zfetelna
dynmika, izochonnost

enklitika a proklitika(zejm.
ptizvuk na predl), vedlejsi
prizvuk na del$ich slovech

prirozena dikce, nafecni
a expresivni ptizvuk,
emfaze, Cteci ton

Vétny, usekovy
prizvuk

logicky, dramaticky a
esteticky, diraz

zietelny na Giseku i ve VEte,
logicky, ptirozeny

pfirozeny, Cteci ton

Melodie

pestra, vyrazna, esteticka

vyrazna, vécna, v souladu s
vyznamovycm ¢lenénim
(kadence i polokadence)

nevyrazna, dirazna,
emfaticka. Pti éteni
stereotypni, nefunkéni

Segmentace na
useky a véty

kratsi useky (1-3 takty), pestré
tempo (agogika), izochronnost
useku, ¢asté pauzy:vyznamové
i estetické, rytmus a eufonie

stiedné dlouhé useky(3-6 takti),
pramérné tempo(280-320
slabik/min), zteteln¢ a nalezite
pauzy(fyziolog.a vyznamové),
pfiméfena sémanticka
nasycenost,
souvislost(plynulost)

dlouhé tseky(nad 6
takttr), prilis rychlé,
stereotypni nebo pomalé
tempo, nenalezité
pauzy(libovolné),
arytmie, hezitace,
nesouvislost

Zietel k psané
predloze

uprava pro potieby estetické
interpretace, pfirozenost a
presveédcivost

uprava a se zietelem k prozodii

a ortoepii(mluvnost), zfetel ke

srozumitelnosti(Cisla, zkratky,
vl.jména)

maly nebo zadny

Hlas

bohat¢ modulovany, s
estetickou barvou

zfetelné modulovany, piijemny,
s funk¢ni barvou

prilis tichy nebo hlasity,
nelibozvuény

Dychani

funkeni, neslysné a
neviditelné(nosem i usty)

funkeni, neslysné a
neviditelné(nosem i usty)

nekontrolované, bez
zietele ke Clenéni textu

Vady a poruchy
feci a sluchu

nepiipustné, stylizované

nezadouci

bez omezeni

Tab. 1.
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Soucasna teorie vyslovnostnich styli se méni, neni stala. V nésledujicim textu jsem
vychazela zptednaSek J. Bartoska, ktery se podrobné vénuje vjedné z nich pravé
vyslovnostnim stylim. Vybrala jsem n¢kolik zakladnich znakt, ze kterych jsem v prib&hu
mé prace Cerpala.

Je dulezité v Ceské stylistice uvazovat o jednotlivych funk¢nich jazycich a stylech a
klast proti sobé styl bézné¢ mluveny, styl jednaci, styl védecky, styl umélecky a styl
publicisticky, které dohromady tvoii znamou pétici funk¢nich styla.

Jazykova a stylova rozmanitost reklamnich spoti se mliZze projevovat riizn¢:
= détské fikanky a hadanky
* formou ordinérnich poutovych vyvolavaca
* n¢kdy i agresivné
* slovni klauniady
» lehkost a pointa jazykového vtipu
» trzky dialogu milostného
» né¢kdy testuje nase kulturni podvédomi
* zdznam na zadznamniku
= telefonni rozhovor
* hlasna trouba
* hospodska hantyrka

= rozdilné nareci

...a dalsi

Reklamni RTV spoty pestie a vynalézavé vyuzivaji hudbu nejriznéjsich zanra,
zpév, prirozenou lidskou fec, zviteci hlasy a fadu jinych zvuki jako chod motoru, zvuk
pohybu, vitr, dést’ aj.

Re¢ spotl mize tedy byt spisovna, profesné, generacné, regionalné, emotivné ¢i
situatné specifickd. Casto v ramci jednoho sdéleni najdeme kombinaci né€kolika variet:

naptiklad muzské hlasy s zenskymi a détskymi, nespisovné vyrazy se spisovnymi, pomalé
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mluvni tempo s rychlym, implicitni vyslovnost s explicitni, monolog s dialogem, fe¢ se
zpévem, apod. Hlas mluvéich v souladu se zamérem muize byt klidny i vzruSeny, zlobny i
vlidny, unaveny i energicky, didakticky i mazlivy, podbarveny hudbou nebo bez ni. Jinak
mluvi na poc¢atku spott ti, kdo chtéji divaky a posluchace zaujmout, a jinak ti, kdo na
jejich zavér reklamni produkty doporucuji a informuji o zptisobech a mistech a firmach,

kde je mohou ziskat.

V mluvené reklamé¢ funguji rtzné vyslovnostni normy (styly) soucasné cestiny;
na oblib¢ znova ziskdva tzv. vysoky jazykovy styl. Ten mize nejen vést spotiebitele

k ndkupu vyrobku, ale i pobavit je a ,,potésit srdce estéta®.

RTV stanice vysilaji své spoty i v nafeci, profesnim slangu a interdialektech. Jsou
zalozeny ptredevs§im na specifické slovni zdsobé€, ale pronaseny i s pfislusnou vyslovnosti.

Nejvic z nich slySime obecnou ¢estinu — od decentni az po hospodskou.

Ve spotech komer¢nich stanic ur¢enych mladezi zvyklé na kamaradsky, divérny,
skadlivy ton jejich moderatord, na rtizné formy hry s jazykem, okazalou snahu dat najevo

znalost anglictiny apod., se uplatiluje vyvolévaci diskotékova, cirkusové intonace.

Snaha o autentickou neformdlnost mluvenych spotii vede ktomu, ze v nich
vystupuji 1 peclivé vybrani neherci — tzv. naturséici. Davaji najevo ostych, mluvi nedbale
(ndznakov¢, implicitn¢) a nesouvisle, s ¢etnymi prefeky a hezitacnimi vyrazy, hystericky

se sméji a uzivaji krajové interdialekty i generacni slangy.

Rada RTV spotil vznikla v zahrani¢i a byla piivodné namluvena v cizich jazycich a
dabuji se. Fonetickym jevem je i1 synchronizace artikula¢nich pohybli mluvéich na TV
obrazovce, ktefi mluvi cizi fe¢i, s ceskym textem piekladu.

Jak mluvenych reklamnich spotli pfibyva, tak roste pestrost jejich zvukové
vystavby od dychani, tvorby zdkladniho hlasu a jeho modifikaci, fonace, artikulace,
ortofonie a ortoepie hlasek, hlaskovych skupin a slabik pfes razy, takty a tseky vcetné
jejich intonaénich center az po vypovédi a promluvy v celku. Pestrd je jejich silova i
tonova modulace, segmentace, mluvni tempo, pauzy a vypovédni modalita. Vyznamnou
roli hraje individualni i funkéni hlasova barva i rejstiiky mluvcich.

Protoze reklamni spoty si mnohdy s jazykem hraji, neplati pro né¢ vzdycky nejen
lexikalni a syntaktické, ale ani vyslovnostni normy RTV zpravodajskych hlasatelti a

moderatorua.
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Jazykové zajimavy je reklamni souboj vyrobcli piva — zejména znacek
Staropramen, Prazdroj, Budvar, Starobrno, Radegast a KruSovice. V jejich spotech
vidime a slySime hospodské pijaky, vojaky, mladez i s jejich charakteristickou fec¢i ale i
vzneseny voice over ve stylu hodném krala (krusovické pivo), pivo jako drahokam granat,
jako jev narodni hrdosti (chlapi sobe), a dokonce i choralovy hlas oslavujici prafotra
Moravu, ktery pred mnohéma jarama hodil zicnu pod Spildkem, jehoz mistni bozsky
mok ptildkal i Cyrosa s Metudem a dal jméno celymu Statu.

Zietelnym znakem jazyka souCasné mluvené reklamy je stale Castéj$i navrat ke
klasické vyslovnostni norm¢ ozna¢ované jako vysoky styl.

Vysoky styl spolené se stfednim a nizkym slouzily k diferenciaci komunikati jiz
v ramci antické rétoriky a poetiky. Vysoky styl souvisel s basnickymi texty jako napft. 6da
a hymnus a vyjadroval nejsilngjsi city, Zivou a svobodné smyslici fantazii, jeho mluva byla
smyslnd a figurna. Pro rétorické a prozaické texty se vSak pozadovalo stfidani vysokého
stylu s nizkym a stfednim; texty niz§iho stylu mély byt jadrné, zraéné a srozumitelné, ale

méng¢ ucené, zatimco stiedni styl mél byt i svétly, libezny a mocny.

Piikladem vysokého stylu v TV reklamé je spot oslavujici karlovarskou

mineralni vodu Mattoni.

Obraz nejdiive ukazuje zalesnénou prirodu s vodni plochou, nad kterou 1éta orel;
pak detailn¢ predstavuje tryskajici sloupky vody obohacené mineraly, pak na pozadi
Clenité sveézi lesnaté krajiny vidime  ldhev mineradlky Mattoni a obraz kon¢i logem
firmy Mattoni s orlem, napisem Karlovy Vary — Carlsbad, Vis naturae a sloganem Kde je

Mattoni, tam je Zivot.

Hluboky syty muzsky hlas pomalym slavnostnim tébnem nejdiive reprodukuje
vnitini monolog 1étajiciho orla byt vodou - stat se Mattoni — prostoupit krajinou u
Karlovych Varii — obohatit se o prirodni komplex mikro a makroprvkii Vitactive a pak
pateticky vcetné rétorického opakovani nékterych slov  konstatuje, ze ... pouze z této
zemé, pouze z ryzi Cistoty této prirody se miizZe tato mineralni voda zrodit. Kde je Mattoni,

tam je Zivot.

Cely spot je podbarven optimistickou symfonickou hudbou.

Vysoky vyslovnostni styl 1ze definovat jako normu piedem pfipravené slavnostni

(distojné, patetické, heroické, vzneSené, esteticky plisobivé, ornamentalni,) rétoricke,
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umélecké a reklamni  komunikace. Na rozdil od vSedni, kazdodenni, se uziva k projevim
poct, ucty, vdécnosti, vérnosti apod. Slouzi pii oslavach, jubileich, pietnich aktech a
k manifestaci spolecenské vaznosti, etikety, obtadnosti, k vyjadfovani apeli na vysoké a

trvalé zivotni hodnoty.

Vedle nékterych reklam se podobny vyslovnostni styl uziva i v promluvach
profesné kvalitnich RTV programovych hlasatelii (privodct vysilanim, hostitelti) a blizko
knému i nekterd informacni hlaSeni v prostfedcich vetejné hromadné dopravy a na

velkych nadrazich.

Reklama si pohrava s hlaskami, pismeny, slabikami, slovy i s celymi konstrukcemi,
aby dosdhla efektti zvukovych i1 zrakovych. Vytvaii rizné jazykové vzorce fonické i
grafické. Vyuziva moznosti, jaké ji poskytuje psany jazyk, pokud jde o typ pisma, velikost
pisma, prostorové uspotradani pismen apod. Pfevadi do psané podoby znaky mluvenosti,
coz se projevuje grafickym zdlraznovanim ¢asti sdéleni a vysokou frekvenci
interpunk¢nich znaki, zejména vykiicnikll a otaznikii. Byvéa zaloZena na kombinaci rysii

mluvenosti a psanosti.
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6 HYPOTEZA

V nasledujici praktické ¢asti budu analyzovat nékolik televiznich a rozhlasovych
reklamnich spotli. Bude se jednat jen o reklamy vysilané na TV Nova a rozhlasové stanici
Evropa 2, v dob¢ kolem vecerniho zpravodajstvi. Televizni zpravodajstvi na uréené stanici
je vysilano vecer v dobé od ptl osmé do osmi hodin. Reklamni blok je zasazen do vysilani
vzdy pravidelné pied zacatkem zpravodajstvi, po skonceni a nasledné po zpravach ze
sportu. Na rozhlasové stanici je situace ztizena tim, Ze posledni zpravy jsou vysilany mezi
patou a Sestou hodinou odpoledni. Proto se pokusim analyzovat reklamy nejen v tomto

Case, ale i reklamni bloky kolem osmé hodiny vecerni.

Kazdy reklamni blok zahrnuje okolo deseti az patnacti reklamnich sdéleni. V mém
zdjmu neni analyza co nejvétsiho poctu reklamnich spotil, ale vyhledat pro mou praci ta
nejzajimavejsi sdéleni z hlediska vyslovnosti. Chtéla bych na jednotlivych rozborech
ukézat, jak rtiznorodé mohou reklamy byt diky mluvené feci. Nabizi se dvé mozZnosti.

Pravidla pro vyslovnost mohou byt dodrzovana nebo porusSovana.

Zakladnim materidlem pro rozbory mi budou video a rddio nahravky reklamnich
blokl. Nasledné pak na zdklad¢ teorie reklamy, vyslovnosti, mluvené fe¢i a mluvnim
tempu budu jednotlivé reklamni spoty analyzovat. K rozboru pouziji hlavné schéma pro
jazykovou klasifikaci mluveného sdéleni v RTV reklamnim spotu a tabulku o jazykovych

prostfedcich vyslovnostnich styli.
Dle schématu budu u jednotlivych reklamnich sdéleni uvadét
e Nazev spotu, délku spotu
e Cilovou skupinu
e Monolog X dialog, muz-zena-dité, s hudbou-bez hudby-typ hudby
e Zapis mluveného textu
e Pocet vét, mluvni tempo
e U TV spotu charakter obrazu

e Charakteristiku slovni zdsoby — ¢eStina spisovna, hovorova, cizi, profesni,...
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e Vyslovnostni styl

e Vyska, sila hlasu a dychani

e Funk¢ni barva hlasu — slavnostni, vazna, afektovana, vesela, zlobna,...
e Vyslovnost cizich a ptejatych slov

e Clenéni na takty, useky, ptizvuky, melodie, raz, pauzy

e Znaky fazi — otazky, vyzvy, oznameni, emotivita,...

e Celkovy dojem — libozvucnost, soulad osob, harmonie feci a hudby

Céstecné jsou jiz nékteré reklamni spoty analyzovany v &asti teoretické — jedna se
jen ale o rozbor textu reklamy. Nyni budu analyzovat vSechny faktory, které se v reklameé

objevuji, k vyslovnosti se vztahuji a hlavné ji vyznamné ovliviuji.

Tento postup pro analyzu jsem zvolila proto, ze se mi zdd nejvyhodnéjsi a
nejprehlednéjsi. Schéma pro jazykovou klasifikaci mluveného sd€leni v RTV reklamnich
spotech jsme vyuzivali pfi rozborech v hodinach J.Bartoska. Tabulka 1. uvedena
v teoretické casti je zucebnich skript a diky jeji piehlednosti jsem ji mohla pouzit i

v praktické Casti.

Vizuélni podobou reklamnich sdéleni se budu zabyvat jen okrajové€, protoze to neni

naplni mé bakalarské prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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7  JAZYKOVA KLASIFIKACE MLUVENEHO SDELENIi VTV
REKLAMNICH SPOTECH

7.1 Popis média

TV Nova

Jedna se o komercni televizi, kterd zahdjila vysilani 4. inora 1994. Sidli v Praze na

Barrandové. Vysila na uzemi celé Ceské republiky. Na Slovensku pod ndzvem JoJ.

Mym zdjmem byly vysilaci Casy kolem pravidelné vysilanych potadu:

- televizni noviny 19:30
- sportovni noviny 19:54
- pocasi 19:58

Reklamni blok je vzdy vysilan pted zacatkem televiznich novin, dale po skonceni
zpravodajstvi pted sportovnimi novinami a na konci informaci o pocasi. Celkové se jedna

o tfi reklamni bloky béhem tficeti minut.

7.1.1 Analyza televiznich reklamnich spotu

1) TV spot — éasopis KATKA — tzv. listovacka

- cilova skupina: Zeny pracujici, v domacnosti, na matefské dovolené ve véku

23 az 50 let.

- Vreklamnim sdéleni slySime hlas mladé Zeny ve veéku asi 25 az 30 let —

voice over (hlas osoby, kterou v reklamnim spotu nevidime).
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V pozadi hraje hudba — stejna jako v ostatnich reklamach na Katku.
Cely reklamni spot trva 20 sekund.
Text:

S novou Katkou vyhlaste boj celulitide, cvicte, natirejte, masirujte a hyckejte
se, a hlavné — nehladovte, méjte své telo pod kontrolou, budte sexy a
vyzkouSejte skvélou kosmetiku. S Katkou ji miizete i vyhrat. Jsou Tereza
s manzelem stale zamilovani? Jak pripravuje Sushi rosnicka Romana

Vitova? To vse se dozvite v nové Katce.

Pocet vét je pét.

Mluvni tempo je 324 slabik za minutu.

Charakter obrazu — , listovacka“- animovany spot doplnény hlasem.

Slovni zasoba — spisovna cesStina — uziti 1 hovorovych vyrazi: vyhlaste X

vyhlaste, nehladovte X nedrzte dietu, cizi slovo SUSHI.
Vyslovnostni styl vyssi.

Hlas ptijemny, s funkéni barvou, zensky, mladistvy.
Dychani funkéni, neslySné.

Funkéni barva hlasu vesela.

V reklamnim spotu je raz zachovany podle stylizace vét, vétsi je kladen

v useku:...a hlavné — nehladovte!!
Cizi slovo je zde uzito jen jednou — sushi.
Mluvni tempo je stalé.

Faze jsou zde rozdéleny nejprve na souvisly text, ktery nam radi, CO
bychom m¢éli pro své télo a zdravy zivotni styl d¢lat. Nasledovné nam radi,
ze JAK tyto véci délat, se doteme v novém cisle Casopisu a najdeme tam
také odpovédi na otdzky, které jsou v reklamnim sdéleni kladeny. Na konci

je klasicka znélka, na kterou jsou uz divacky zvyklé.

Pro tento styl reklamnich sdé€leni je typicky tento druh reklamy — tedy

,Jistovacka®.
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2) TV spot— SPORTKA (10 sec.)

- Cilovou skupinou kazdy cloveék starSi 18ti let, se zajmem zkusit Stésti

v loterii.

- Reklama je doplnéna hlasem voice overu, mlady muzsky hlas a v prubéhu

je v pozadi slySet skandovani fotbalovych fanouski.
- Text:

Vetsi nez obvykle? V Jackpotu Sportky s prémii je nyni padesat Sest milionii

CtyrFi sta tisic korun.

- Véty jsou v textu jen dvé, ale text trva Sest sekund. Z toho vypliva, Ze

mluvni tempo je 320 slabik za minutu.
- Tento reklamni spot je hrany s vtipnym dé&jem.
- Je ze pouzita spisovna ¢estina.
- Vyslovnostni styl je stiedni.
- Voice over ma hlas mladSiho muze — vek kolem 30 let, pfijemny, zfetelny.
- Dychani funkéni, nesly$Sné.
- Funkéni barva hlasu je vyzyvava, naléhava, nadSena.
- Razje kladen na uvedenou finan¢ni ¢astku.
- Slovo prevzaté z ciziho jazyka — Jackpot.
- Razje kladen na otdzku: V¢Etsi nez obvykle? Tady nésleduje kratké pauza.
- Mluvni tempo je stalé.

- Text reklamniho sdéleni je pomérné kratky. Nejprve nam klade otazku,
kterd se vztahuje k obrazu i k obsahu sdéleni. Potom nam text fika, co je

vEtsi, nez obvykle. Z hlasu voice overu je citit emocionalita.
- Tento kratky reklamni spot ldka divdka na veliky obnos penéz. Tento
produkt je jiz znamy, proto se v deseti sekundach jen pfipomind a apeluje,

Ze je nejvyssi Cas vsadit!
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3) TV spot — GE Money bank (30 sec.)

- Slovo kombinované se znamou melodii.

- Cilovou skupinou jsou podnikatel¢é a ostatni potencidlni klienti, ktefi
potiebuji rychle a snadno ziskat penize.

- Opét vyuziti voice overu — muzsky, diplomaticky, klidny hlas. Nejprve je
slySet zndma melodie od Ceské kapely Support Lesbiens a po dvandcti
vtefindch zacind mluvit voice over — hudba ale hraje dal.

- Text:

Presné takhle jednoduse a vvhodné miizete ziskat penize diky express piijcce
od GE money bank. Napriklad padesat tisic jen za devétsetdevadesat korun
meésicné. Expres rychla piijcka od GE money bank. Nyni stejné snadno i

uvery pro vase podnikani.

- Véty jsou Ctyii a trvani textu je 18 vtefin. Z toho vypliva, ze mluvni tempo

je 270 slabik za minutu.

- TV spot je hrany, vystupuje zde n€kolik osob, v§ichni maji jednotnou ulohu

— nakupuji v supermarketu (veéry balené jako normalni bézné zbozi).

- Slovni zasoba je spisovna. Slovo takhle je hovorové. Cizi slovo se objevuje
jen v nazvu banky — GE money bank. Odborné terminy — Expres piijcka,
uver.

- Vyslovnostni styl je nizky vzhledem k pomalému mluvnimu tempu.

- Hlas voice overu je zfeteln¢ modulovany, hluboky a pfijemny, s funkéni

barvou. Dychani neslysSné.
- Funkeni barva hlasu je vazna, ptsobi inteligentné a diplomaticky.

-V textu je piizvuk na slovo — jen za.... Tim ,,zveda posluchace ze zidle*.

Jinak je text bez rdzu a pauz.
- Mluvni tempo je stalé.

- Reklamni sdé€leni je informativni a oznamuje novou moznost ziskani avéra

pro podnikatele.
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V tomto spotu je spojena ptijemna hudba s klidnym hlasem voice overu.

4) TV spot — BeBe brumik (10 sec.)

Cilovou skupinou jsou déti, které potiebuji do Skoly svacinku nebo pies den
néco sladkého na mlsani. Dale jsou cilovou skupinou maminky, které détem

takovou svacinku chystaji.

Kratky reklamni text je rozdélen na dvé ¢asti a doplnén v pozadi ptijemnou
veselou melodii. V prvni ¢asti mluvi medvidek k détem a ve druhé casti
hlas maminky, kterda uz Brumika détem ziejmé kupuje. Zvlastni je na
sdéleni ale to, Ze reklama neinzeruje jen Brumika, ale jak je z textu zfejmé, i

jeho nové kamarady.
Text:

Ahoj, ja jsem Brumik a mam nové kamarady. Cerealni susenku a cerealni
tyCinky s vitaminy a vapnikem. Novy BeBe Brumik - aby détem nechybéla
energie.

Sdéleni je kratké, délka spotu je deset vtefin a vystiidaji se zde dva voice
overy. Mluvni tempo u prvniho hlasu (medvidek Brumik — upraveny mlady
muzsky hlas) je nadmérné rychlé¢ — 444 slabik za minutu. Mluvni tempo
konecné véty vyslovené druhym voice overem (mlady Zensky hlas — ptisobi

jako mamincin) je 360slabik za minutu.

Tento reklamni spot je cely animovany, hlavni roli hraje medvidek Brumik.
Je zde pouzita pouze spisovnd Cestina.

Vyslovnostni styl je podle mluvniho tempa a dalSich nékterych znaki nizky.
Hlas voice overu — medvidka — je v rdmci hlasovych moznosti upraven, aby
se priblizil détem.

Dychani je neslys$né.

Funk¢ni barva Brumikova hlasu je vesela, hrava, kamaradskd a

»~-mamincina“ hlasu je pfijemna, starostliva.
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- Patrnd pauza je slySet v useku ...mam nové kamarady...II...ceredlni.., dale

pak na konci ...Novy bebe brumik...II...aby.. .

- Mluvni tempo je v prvni ¢asti podstatné rychlejsi (444 slab./min.) nez

v Casti druhé (360 slab./min.).

- Reklamni sdé€leni je rozdé€leno na fazi oznamovaci — na trhu jsou dva nové
vyrobky — a na fazi, ktera odivodiiuje PROC koupit nového Brumika — aby

détem nechybéla energie. Timto zpisobem vlastné maminkam radi.

-V desetivtefinovém reklamnim sdé€leni je pfimo zasazena cilovd skupina
déti i maminek. Na kazdou vlastné piisobi zvlast — hlasem i obsahem

sdé€leni. Proto je zde vidét dillezitd souhra vyslovnosti a textu.

5) TV spot — JAMESON (30 sec.)

- Cilovou skupinou jsou milovnici dobré a kvalitni whiskey — zvlasté ,,zrali*
muzi a jejich ptatelé.

- Vreklamnim spotu je vyuzito monologu, ktery je opét doplnén velmi
ptijemnou melodii.

- Text:
Pokazde, kdyz prijde ten spravny Ccas, oteviram trikrat destilovanou,
jemnou, irskou whiskey Jameson. Nejlépe ji vychutnam jako irové — se

svymi prateli. ProtoZe kdyz uz jsme spolu, tak...nac¢ ten spéch? Jameson,

trikrat destilovana irska Whiskey. Nac ten spéch?
- Mluvni tempo je 162 slabik za minutu, coz je velmi pomalé.

- Tato reklama je hrand, objevuje se v ni 1 ¢lovek, ktery se vyjadiuje v textu,
ale pfitom neotevira usta. Jsou to jen jeho myslenky, které slySime
v reklamnim sdéleni. Z vizualniho ztvarnéni je citit pohoda u sklenicky

dobré whiskey.
- Uzita je zde spisovna Cestina. Cizi slovo whiskey a Jameson.

- Mluvni tempo je hodné pomalé, klidné a stalé.Text je bez pauz a raza.
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Spot neni délen do fazi, ma pouze informativni charakter.

Ptijemny muzsky hlas, stylova irska melodie a text popisujici vybornou
chut’ jiz zminované whiskey Jameson, musi zldkat i nejvétSiho abstinenta,

aby smocil ret v lahodné kapce alkoholu.

6) TV spot — Kleenex, toaletni papir (20 sec.)

cilova skupina: Zeny a muzi, ktefi si potrpi na lepsi komfort.

Tento reklamni spot je zvlasStni tim, Ze text je jen: Ahoj pejsku — dale jen
smich malého chlapecka sediciho na toaleté, do toho melodie s Zenskym
zpévem, ktery se nese az do konecné znélky: Hebkost ktera hladi...-taky

zpivané.

Spot je hrany — chlapecek sedici na toaleté a malé sténatko, které vymotava

toaletni papir a kdyz se cely odmota, tak chlapecek vola: Mamiiii.

Je zfejmé, Ze tento reklamni spot vsadil na roztomily obrazovy namét, v

doplnéni s docela piijemnou znélkou.

7) TV spot — KFC restaurace (30 sec.)

Cilovou skupinou jsou pfiznivei rychlého obcCerstveni a milovnici kufeciho

masa a japonskych jidel.

Text tohoto reklamniho sdé€leni je kombinaci ¢estiny a ,,japonské CeStiny*.

Text:

Muz: ,,Hija, 0o6okura!l

I3

Sumo. ,, Okura.’

¢

Muz: ,, Okurasama.
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‘

Prodavacka: ,,Malatocena.

Muz: ,, Velka novinka v zemi vyhlasenych kurat. Lahodna ryzZe, Cerstve kure,

I3

pikantni testicko. To je okura.*

«

Sumo: ,,Hui.*

3

Prodavacka: ,,Oookura vetsi. ¢

¢

Sumo: ,, To jidla kupa.

Muz: ,, Proklate dobre kure.

I3

Sumo: ,, ProtozZe cCerstve to kure.’

3

Muz: ,, A nemlete.

V reklamé vystupuji tfi mluv¢i: muz, sumo a prodavacka. Béhem celého

d¢je je slyset v pozadi japonskd melodie.
Charakter obrazu je hrany, dynamicky.

Jazyk uzity vtomto sdé€leni je mozno charakterizovat jako ,,japonskou
cestinu®. Slova jsou z CeStiny, ale vyslovovana jsou s japonskym ptizvukem
— spojovani né€kolika slov, prodluzovani prvniho pismene, slova
vyslovovana kratce bez carek. Ve vété ,,Protoze Cerstve to kufe™ neni

dodrZen slovosled.

Dychani je nesly$né, ale je zde pomérné velké mnozstvi riznych vyktikd,
jako naptiklad Hui, Hija,... To jsou typické japonské vyrazové prostiedky,
které jsou vyuzivany hlavné v bojovych uménich.

Funk¢ni barva hlasu je hodné akéni, vyrazna, emotivni.

Pti Cesko-japonské vyslovnosti jsou slova ostie Clenéna na rizné useky a
takty. Nebo naopak vyslovovana v jedné roviné — spojeny.

Mluvni tempo je podfizeno japonské vyslovnosti. Nékteré casti rychle, jiné
pomaleji. Mizeme tedy fici, ze mluvni tempo je proménné.

Text neni nijak zvlastn¢ clenén. Charakter ma spiSe informativni — popisuje

vyrobek, jeho cenu a velikost.
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- Reklamni spot, s japonskym nadechem, na japonskou specialitu, doplnén
japonskou hudbou v pozadi — harmonie pro zrak, usi a Castecné i pro

chut'ové bunky.

8) TV spot — Mitsubichi Colt (30 sec.)

- Cilovou skupinu tvoii muzi i zeny od 18 let.

- 22 vtefin reklamniho sdéleni tvoii znama pisen od skupiny ELAN, ktera je
obrazové doplnéna presné podle textu pisné. Ve zbyvajicich osmi vtetinach

je kratky text:

Novy Mitsubishi Colt, rozjedte to! Jiz od dvousetdevadesatideviti korun.
- Reklamni spot je ¢astecn¢ animovany a z¢asti hrany.
-V kratkém textu je pouzita hovorova Cestina, text pisné je slovensky.
- Funk¢ni barva hlasu zni lakave, presvédcive.

- Diraz je kladen na slovni spojeni ,,rozjed’te to!*, coz je faze textu, kdy na
nds voice over apeluje.
- Cela reklama pisobi piijemné, nebot’ je zde spojena zndma pisen, hrany a

vtipny d¢j, predava nam jen nejdalezitéjsi informace.
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8 JAZYKOVA KLASIFIKACE MLUVENEHO SDELENI
V ROZHLASOVYCH MLUVENYCH SPOTECH

8.1 Popis média

EVROPA 2

Tato rozhlasové stanice je nejposlouchangjsim radiem na uzemi Ceské republiky.
Je jedni¢kou mezi posluchaci ve vékové skupiné 12 — 39 let. Aktudlné Evropa 2 vykazuje
dlouhodoby nartst poslechovosti — béhem druhého pololeti loiiského roku ji mélo naladénu

v dennim pruméru 667 000 posluchacii.

Tuto stanici posloucha vétSina mladych posluchacty, jejichz zdjmem je zejména
hudba. Zpravy jsou proto vysilany jen do paté hodiny odpoledni. Mym zajmem bylo
sledovat reklamni sdéleni kolem vecerniho zpravodajstvi. Proto jsem se snazila sledovat
reklamni bloky kolem odpoledniho zpravodajstvi, a také v dobé, kdy ostatni stanice

vysilaji zpravodajstvi. To znamena 19:30 a 20:00.

Tabulka frekvenci

Lokalita Frekvence (FM)
Usti nad Labem 88,0
Usti nad Labem-mésto 107,2
Liberec 88,1
Praha 88,2
stiedni Cechy 105,5
Ceské Budgjovice 90,5
Plzen 101,3
Plzen-centrum 92,2
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Karlovy Vary 93,8
Marianské Lazné 91,0
Hradec Kralové 99,5
Pardubice 99,5
Vrchlabi 106,4
Spindleriv Mlyn 99,3
Morava 99,3
Brno 105,5
Znojmo 106,7
Ostrava 97,7
Zlin 95,5
Tab. 2.

8.1.1 Analyza rozhlasovych reklamnich spoti

1.) Rozhlasovy spot — Krytina RUKI

- Cilovou skupinu tvofi stavitelé, stavitelské firmy nebo jedinci, ktefi si sami

spravuji dim a v tomto ptipad¢ i stiechu.
- Reklamni sdéleni ¢te muzsky hlas a je doplnén hudbou a ruchy.
- Text:

/dést/ Nenechte se splachnout pocasim. Braiite svij dum lehkou stresni

krytinou Ruki.

/konec desté a zacne hrat hudba/ Testovanou jiz ctyricet let skandinavskym

pocasim. Krytina Ruki nyni za akcni cenu dvéstédevatenact korun za metr
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¢tverecni. Do vyprodani zdasob. Volejte zelenou linku 800 100 928 nebo 257
311 040. Ruki a je to v suchu.

Je zde uzita spisovnd Cestina.
Dychani je neslysné, hlas spikra je posazen pomérné nizko,.

Funkéni barva hlasu je v prvni Casti pii deSti pomald, unavena. Ve druhé

¢asti je hlas veselejsi, nadSenéjsi
Mluvni tempo je proménné — v prvni ¢asti pomalejsi a dale je rychlejsi.

Reklamni spot je roz¢lenén do dvou fazi. V prvni fazi navadi, apeluje a ve

druhé¢ fazi informuje, podava kontaktni udaje, za kterymi nasleduje slogan.

Celkové toto reklamni sdéleni ptisobi pfijemné. Velky vliv ma zvuk desté a

s tim korespondujici véta ,,nenechte se splachnout destém®. ..

2.) Rozhlasovy spot — T-mobile

Cilovou skupinu tvofi vSichni ¢lenové rodin. Tato reklama nabizi novou

sluzbu od komunikaéni spolecnosti T-mobile, zaméfenou na rodiny.

Reklamni sdé€leni je namluveno hlavné mlad$im chlapcem a mladou sle¢nou

(bratr vola sestfe).

Text:

Sestra: ,,Hal666??? “

Bratr: ,,Cau ségra, hele, jaky je ¢islo na hasice?
Sestra: ,, Pockej, pockej, proooc?

Bratr: ,,No, delal jsem v pokoji takovej pokus a bohuzel blafla Tva rodinka

moncicaki.
Sestra: ,,Cozéeéé? To nemyslis vazne?

Sestra: ,,Bracha to snad ne...Ty...Tys... Ty si ze mé délas srandu, nééé? “

Bratr: ,,Noo, delam! Haha! A jak se jinak mas “.
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Aktivujte svoji rodinu. S novou sluzbou moji blizci si spolu miiZete volat jen

za korunu devadesat za minutu. T-mobile.

- Pouzita je zde hovorova Cestina. Navic i vyrazy jsou nespisovné: ¢au, ségra,

hele, jaky je, bafla, maj, ndkou, bracha.
- Tady je zfejmy nizky vyslovnostni styl.

- Funkeni barva hlasu je na strané bratra vzhledem k obsahu slov lhostejné a
pozd¢ji trochu ironicka a nakonec veseld. Funkéni barva hlasu na strané

sestry je zlobnd, v nékterych ¢astech az hystericka.
- Mluvni tempo je stalé.

- Faze jsou zde déleny na otazky, oznameni, emotivnost. Na konci typicka

znélka pro T-mobile.

- Tento reklamni spot dokaze zaujmout pfimo svym charakterem — vtipny

telefonicky rozhovor.

3.) RozhlasovV spot — cestovni kanceldf FISHER

- Cilovou skupinou jsou vSichni posluchaci, ktefi maji zajem cestovat.

- Reklamni sdéleni je spojeni mluveného textu a rtznych zvuki, které

s textem souvisi.
- Text:
., cervenec “ /krik lidi — koupaliste/
. kvéten  /krik racki, foukani vetru/
., duben* /dést/

Necekejte, az pojedou k mori vSichni. Odjed'te si uzit bdajecnou dovolenou
bez davii uz ted. Navic se tam ted’ podivate levnéji. Uz od Sesti tisic. Volejte

vaseho specialistu na more. Cestovni kancelar Fisher - 800 12 10 10.
-V reklamnim sdéleni je pouzita jen spisovna ¢estina.

- Funkéni barva hlasu je vazna.
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Mluvni tempo je stalé.
Sdéleni je rozdéleno do faze vyzyvaci a déle faze informativni.

Tento reklamni spot je zvlaStni svym rozdélenim na dvé casti. Prvni cast

zaujme zvukem a druhd ¢ast obsahem sd¢leni.

4.) Rozhlasovy spot — Mazda

Cilovou skupinou tohoto reklamniho spotu jsou vSichni fidici, ktefi

ptemysleji o koupi vozu.

V reklamnim sdéleni se objevuji dva mluvéi — muz a Zena. Zena mluvi

japonsky, muZzsky hlas mluvi po zbytek reklamy.
Text:
/zensky mlady hlas mluvi japonsky/

Muz: Také ji nerozumite? Nevadi. Ke kazdé japonské krasce nyni od Mazdy
dostanete az stotisic korun vénem. Mazda totiz nabizi slevu az stotisic na
vozy Mazda 6, Mazda Tribute a skvélé ceny i na ostatni modely. K tomu
navic bonus az patndcttisic pri nakupu na Mazda leasing. Mazda, jak se
Vam libi?

Zena: Mazda — estodane....

Muz: Volejte 800 121 323.

Mluv¢i pouziva spisovnou CeStinu. Cizi slova jen u ndzvi znacek auta
Tribute-tribjut a slova leasing-lizing. Zena dokonce ftekne 1 par vét

japonsky.

Funkéni barva hlasu je vazna, trochu tajemna.

Mluvni tempo je stalé.

V prvni fazi sdé€leni je otazka, dale je text uz jen informativni.

Tato reklama budi pozornost u posluchacii diky cizimu jazyku — japonsting,

ktera je v rozhlase neobvykla.
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5.) Rozhlasovy spot — GE Money auto

Tento reklamni spot je zvlastni riznorodosti podani sdéleni.
V prvni fazi slySime muZzsky hlas v rozhlase:

., V nasem autobazaru jsme pro Vas dnes pripravili .

V druhé¢ fazi hlas mladé Zeny:

,,Jé, tohleto auto se mi hodi ke kabelce, to bych chtéla... "
Muzsky hlas (uZ ne rozhlas):

., Prosim, je Vase*. /zvuk centralniho odemykani dveri - pipnuti/

Mluv¢éi + hudba:

Ted mate auto v kapse i bez penéz. Primo v autobazaru Vam pujcime az sto
procent ceny vozu, sami si urcite vysi splatek a délku splaceni. Navic —
ziskate slevu na benzin po dobu tri let. GE Money auto — auto snadno,
rychle a bez penéz. Navstivte svého prodejce ojetych vozii, nebo volejte

infolinku 800 10 30 50. GE Money auto.

Céstecné se zde i objevuje hovorova cestina a to ve slove ,,tohleto™.

6.) Rozhlasovy spot — GE Money multiservis

Toto reklamni sdéleni je typické mluvéim — znama osobnost — Ota Jirak.

Navic je zvlastni i1 tim, ze vypravi vtip (podle ruchi asi One man show).

Text:

Prijde muz do obchodu a 7ika — vzal bych si pracku. Jakou? Pta se

prodavacka. Tu na multiservis. To jsou vSechny, prodavacka na to. Dobre,
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ale hlavné to nerikejte manzelce, zZe jsem tu byl. Takze prekvapeni? Nee,
chci si téch dvacet tisic uzit sam.
Dal uz hlas cizi:

S multiservisem neplatite vsechno. A navic dostanete az dvacettisickorun.
GE Money multiservis — vhodné na splatky. Dvacettisic formou kreditni

karty za splnéni podminek GE Money multiservis.

7.) Rozhlasovy spot — Oskar

V tomto reklamnim sdéleni je mluvci mlady divei hlas. Divka promlouva

k Oskarovi stejné, jako by mluvila k JeziSkovi na Vanoce.
Text:

Mily Oskare, podivej, mé vitbec nezajimaj ty Java hry nebo fotaky, blue
tuthy, gmprsgsm spojeni nebo jak se to vSecko jmenuje. Oskare vis, co mée
zajima? Meé zajima telefonovat, pokecat si, postézovat si, promluvit. No

prosté mé zajima hlavné volat...volat!!!
Odpovéd muzského hlasu (asi Oskara):

Ale Stano, to mi prece vime. A proto pro Tebe mame Nokii 2600 jiz od

sedumdesati sedmi korun, ktera je presné na to, co potiebujes.
Treti mluvéi:

Chcete predevsim volat? Tak zavolejte Oskar-kontakt 800 a Sest sedmicek.
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ZAVER

V této Casti bakalarské prace bych chtéla shrnout c¢ast praktickou. Podatilo se mi
analyzovat celkem 15 reklamnich spoti. Ztoho 8 je televiznich a zbyvajicich 7

rozhlasovych.

Pfi analyze jsem postupovala tak, Ze jsem si vytvofila zdznamy na audiovizudlni
nosice a postupné jsem opisovala texty z téchto zdznamul. Tuto zdlouhavou praci jsem
nasledovné analyzovala dle schématu, ktery jsem jiz popsala v pracovni hypotéze. U
televiznich reklam byla snadnéji zjistitelnd délka kazdého reklamniho spotu, proto jsem u

téchto ukéazek vypocitala mluvni tempo mluvéich — voice overt.

Pii analyze jsem si zpétn¢ né€kolikrat procitala teoretickou cast, nebot’ pravé na
zaklad¢ teorie jsem mohla spravné urcit n€které charakteristické rysy vyslovnostnich styla.

Pti analyze jsem hodn¢ vyuzivala udaje z tabulky 1.

Analyzou jsem chtéla ukdzat rozmanitost reklamnich sdéleni. Myslim, Ze se mi to
¢asteCné podaftilo. Slovo Casteéné jsem pouzila proto, ze je veliké mnozstvi reklamnich
sdé€leni, které je jeSt€é mozno analyzovat. Téma vyslovnostnich stylil v reklamnich spotech
je stale tématem nedostateéné probadanym. Soucasna teorie vyslovnostnich styld se méni a

neni stala.

Timto tématem jsem se zabyvala jiz v praci ro¢nikové a nyni i v této praci
bakalarské. Moznd mam jen trochu pocit, Ze se zatim vSe vyviji a na pfesnou teorii
vyslovnostnich styld v rozhlasovych a televiznich reklamnich spotech si jesté né&jakou

chvili musime pockat.
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