Svét soucasné reklamy

Clovék v modernim svété je at jiz védomé ¢i nevédomé obklopen reklamnim poselstvim na
kazdém rohu. Uvadi se, Ze Clovék Zijici v hlavnim mésté se setkd denné s bezmala tfemi tisici
reklamnich sdéleni. Obyvatel menSich sidel pak asi s o pétinu mensim mnoZstvim. Védomé z nich
dokaZe zpracovat jen asi okolo 2,5 procent (Vilém Rubes, rozhovor pro CRo1, 13. 12. 2013). Déti %iji
s ndami, proto jsou vystavené tomuto fenoménu naprosto ve stejné mire. Je tfeba ale dodat, Ze déti
dekdduji jako apel pouze specificka reklamni sdéleni, odliSna od téch cilenych na dospélou populaci.
Cilem této studie je zmapovat zadkonitosti jazyka reklamy urcené cilové skupiné détem. Vychazi se
pfitom z reklamy ceské a némecké, které jsou si ve své struktufe v zasadé podobné, v nékterych
pfipadech se jedna dokonce o jazykové mutace.

Vymezeni cilové skupiny s ohledem na druhy médii

Je na misté definovat vékové rozmezi pro zarazeni pravé do této skupiny, pficemz dolni
i horni hranice mohou byt neostré. Zatimco nékteré starsi studie z konce osmdesatych let minulého
stoleti charakterizuji détstvi jako vék mezi sedmym a dvanactym rokem Zivota (Schmidt, 1987, s. 25),
v téZe dobé se objevuje nejprve v angloamerickém svété pojem ,,skippie” (1), ktery rozsifuje skupinu
déti na vék od Sesti do ¢trnacti let (Lange — Didszuweit, 1997, s. 48). V soucasnosti se dolni vékova
hranice v souvislosti s détskou reklamou posunula jesté nize, a to dokonce do predskolniho véku,
obvykle v rozmezi tfi az Sesti let véku (Ogilvy — Mather, 2012, s. 6). Kategorie adolescentl nad ¢trnact
let jiz nebyva fazena mezi déti, ackoliv formalné se jednd o mezistupen mezi détstvim a dospélosti.
Této kategorii se vénuji poCetné samostatné tematické studie (napf. Kinard, 2006; Meyer, 2004).
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Druhy médii, skrze ktera na déti reklama pUsobi, se dle vyse uvedenych podskupin totiz vyznamné
lisi. Zatimco pro nejmladsi vékovou skupinu je takrka vyluéné urcena reklama televizni, nebot déti
jeSté neumi Cist, pro rany sSkolni vék stoupd na vyznamu reklama internetova, i kdyz televize stale
zGstava hlavnim zdrojem reklamniho plsobeni. Pro posledni skupinu se preference otadeji ve
prospéch internetu a novych médii, tabletll a pfedevsim smartphont, kde se uvadi, Ze tretinou
uzivatelll smartphonl jsou pravé déti (Ogilvy — Mather, 2012, s. 6). V Némecku je to dokonce




Reklama cilend na déti a jeji soucasné pojeti s diirazem na reklamu ceskou a némeckou

40 procent (1ZI, 2012, s. 54). Udaje institutu 1ZI z roku 2012 uvadéji, 7e 76 % déti do t¥inacti let
v Némecku ma své vlastni mobilni zafizeni (121, 2012, s. 48).

Spolecenské a etické pozadi

Na tomto misté je tfeba si uvédomit komplexnost sociodemografickych, spolecensko-
historickych a marketingové strategickych zmén, které se za poslednich nékolik desetileti odehraly.
V dnesni prevainé individualisticky orientované spolecnosti, kterd je zamérena vyrazné na vykon,
vyristaji déti obvykle v mensich rodinach, nez tomu bylo dfive, a rodice maji tendenci poskytnout
svému ditéti vSe. Druhy extrém spociva v zaneprazdnénosti a vytiZzenosti rodicu, ktefi nechavaji déti
rast volné bez restrikci (viz napt. koncept volné vychovy nevychova.cz). V téchto pripadech ziskavaji
média, potazmo reklama, obrovskou moc. Davaji starostlivym rodi¢lim i volné vyristajicim détem
jasnou a nejspravné;jsi volbu sahnout pravé po jejich produktu, nebot kriti¢cnost mysleni téchto osob
mUzZe byt sniZzena a to marketinkovym expertlim nahrava. Rozhodujici slovo maji jakoZto dospéli vidy
rodice, a proto by méli uvazovat realisticky, do jaké miry jsou prezentovand reklamni poselstvi
slucitelna s realitou a méli by byt rovnéz schopni a ochotni détem vysvétlovat a vymezovat hranice,
které jsou pro konkrétni rodinu jesté prijatelné. Ackoliv je reklama pro déti v Ceské Republice
i Némecku legislativné o$etfena (v CR Zakonem o regulaci reklamy 138/2002 Sb., §2¢, jeho? doslovné
znéni s rozsifujicimi specifikacemi plati i v Némecku, kde je soucdsti Jugendmedienschutz-
Staatsvertrag JMStV z roku 2002, §6) (2), diskutuje se velmi ¢asto o etic¢nosti reklamy cilené na déti.
Ctyficet procent ¢eskych firem ma proto navic své vlastni etické kodexy, kterymi se Fidi (Ogilvy —
Mather, 2012, s. 9). Ani tyto vSak nezarucuji dokonalou ochranu pred neeti¢nosti, nebot hranice
toho, co jeSté je a jiz neni pfipustné, se individualné vyrazné odliSuji. Rodi¢e jsou tedy v pfistupu
k médiim, potazmo reklamé, nezastupitelnym vzorem pro své déti.

Takzvand reklama ,below the line” nema ostré hranice a nelze ji tedy jasné identifikovat jako
reklamu pfimou. Objevuje se ale stale Castéji ve formé , product placement” v pofadech urcenych
dané cilové skupiné. Moderatoti pofadd nosi obleceni s oblibenymi détskymi postavickami, na stole
maji jakoby mimochodem poloZzen ovocny ndpoj nékteré ze znamych znacek, déti pouzivaji hracky
s viditelnym logem vyrobce, pouzivaji elektroniku s jasné identifikovatelnym logem firmy apod.

V souvislosti s etikou se rovnéz hovoti o reklamé na potraviny a ndpoje, které obsahuji
nadmérné mnozstvi cukru a tuku a jsou tedy ve vétsi mife pro déti nevhodné a mohou mit vliv
napriklad na détskou obezitu. Ackoliv se vyrobci hdji absenci relevantnich studii prokazujicich
souvislost mezi reklamou (nikoliv samotnou konzumaci) a obezitou u déti, jednd se o otdzku
pfinejmensim spornou. V Némecku udélila spotiebitelska organizace Foodwatch v roce 2013 po paté
anticeny za nejvice problematické reklamy na potraviny uréené détem, které vykazuji
zvlasté agresivni reklamni marketingové strategie (Stuttgarter Zeitung, 18. 5. 2013) (3).

Specidlni produkty pro déti

Lange (2002 s.826) zminuje tfi ddvody, pro¢ je détsky konzument atraktivni z hlediska
produktového marketinku. Zaprvé, déti jsou cilem primarniho trhu, kdy jsou vytvareny specidlni
détské produkty, které si z vétsi Casti déti samy kupuji. Zadruhé, déti maji vyrazny potencial
v souvislosti s ovlivnénim dospélého a presvédcéenim jej ke koupi daného produktu (takovyto trh je
dnes oznacovan jako , nagging market” (4). A zatfeti je kladen diraz na orientaci na budoucnost, kdy
dnesni détsky zakaznik bude brzy dospélym zdkaznikem s predpokladanou vétsi kupni silou.

Relevantni Uvahou je nyni druh reklamovaného produktu. Nej¢astéji reklamovanymi artikly
uréenymi dle vySe uvedené charakteristiky pfimo détskému spotfebiteli jakozto primarnimu ptijemci
reklamniho sdéleni jsou potraviny (cukrovinky, ceredlie, napoje, mlécné vyrobky), hracky, détska
elektronika, obleceni, volnocasové aktivity. Reklama cilend nepfimo na déti, ale na jejich rodice,
nicméné tykajici se bezprostfedné produktl uréenych détem, jsou napfiklad farmaceutika
(potravinové doplriky a vitaminy pro déti, ockovaci vakciny).

Dle setfeni Ogilvy — Mather (2012, s. 7) je jednoznacné nejdulezitéjSim kritériem pro
Uspésnost détské reklamy vizualni stranka. Nasleduje snadna zapamatovatelnost a vhodné umisténi,
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¢ili volba média, ale také vhodna poloha zboZi pfimo v obchodé (merchandising). Intenzita a délka
kampané maji pouze zanedbatelny vliv. Co se tyce konkrétnich metod osloveni na vizualni bazi, pak
vedou oblibené postavy a hrdinové z filmi a serial pro déti. V Némecku to jsou v nasledujicim
poradi Borek stavitel, SpongeBob, Auta, Barbie (I1ZI, 2012, s. 25). Tohoto fenoménu jsou si vyrobci
dobre védomi a jako béZznou formu propagace voli tzv. ,licensing” Cili licencni smlouvu, na jejim
zékladé maji svoleni majitele prav pouzivat danou postavu jakozto motiv svych vyrobkd. V Cesku je
prikladem vyrobce porcelanu Thun, ktery je vyhradnim majitelem prav pro uZiti motivl Krtka na
détském porcelanu (online, 10. 1. 2013). Pro spojeni tematického svéta plného oblibenych hrding,
zabavy a hracek s reklamou se uzivd vyrazu ,bonding”, coZ je prvotné z psychologického hlediska
chapano jako utvareni pouta mezi matkou a ditétem.
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Vnéjsi podoba reklamy ruku v ruce s jazykovymi prostiedky

Vizualni stranka reklamy, podobné jako slogan, se dokaZe zapsat do paméti a byt znovu
vyvolana pti kazdém opétovném setkani s produktem (Janich, 2001, s. 60). Fialova krdva neomylné
asociuje Cokoladu Milka, byt se vtelevizi nebo na billboardu mlzZe objevit samotna. Takovéto
asociace déti v souvislosti se znackou narustaji geometrickou fadou s vékem. Uvadi se, Ze desetileté
dité zna tfi sta az Ctyfri sta znacek (zeit.de, 19. 5. 2013).

Co se tyce volby vyjadiovacich prostfedk(, Zadouci je jasné, stru¢né, nemnohoznacné
sdéleni. Zajimava je rovnéZ prace s nadsazkou. Zatimco v reklamdach pro dospélé je pravé ironie
a nadsazka castym spoleénikem predevsim reklamy typu ,mood advertising” (5), v reklamé uréené
détem by se nemusela setkat s pochopenim sdéleni a tudiZ pfiliSnym ohlasem. Ackoliv se ma dle
psychologickych studii vSeobecné za to, Ze déti rozumi nadsazce aZ mezi osmym a desatym rokem
Zivota, existuji také studie (Recchia, 2010) dokazujici, Ze jiz ¢tyr aZ Sestileté déti dokazi rozlustit
alespon néktera ze sdéleni feCenych pomoci nadsazky, hyperboly.

Zvukova stranka reklamy pro déti je jednim z nejndpadnéjsich znak( televizni, potazmo
i internetové reklamy. Melodie a rytmus jsou podkladem pro jazykovou figuru rym, kterd byva
vtomto druhu reklamy velice produktivni a to zejména rym nejjednodussi, sdruzeny. Souvisi se
snadnou zapamatovatelnosti, kterd je podpofena rytmikou a chytlavou hudbou. Déti byvaji odmala
zvyklé na pisnicky, basnicky a fikadla, proto je jim jejich kombinace blizka i v odliSnych kontextech.
Jakozto priklad uvedme ceskou a némeckou variantu televizni a internetové reklamy pudinku Paula
od firmy Dr. Oetker (6). Cilovou skupinou jsou déti mladsiho Skolniho véku, dle klasifikace vyse, 8 — 11
let.

CZ: Paula to je hvézda, kterd se ti nezdd. Déla pudink strakaty, jdi do Pauly taky ty.
Vanilka a coko- cokoldda. Jenom tohle Paula rdda. Paula bryle nasadi, do pohody té
naladi.

DE: Die Paula ist ‘ne Kuh, die macht nicht einfach "Muh". Die macht ‘nen Pudding, der
hat Flecken, den kannst du I6ffeln und auch schmecken. Vanille, Schoko, Schoko, Vanille,
neu von Paula mit der Brille! Paulas Pudding, Superstar, coole Flecken! Alles Klar?
(preklad: Paula je krava, ktera nedéla jen ,bu“. Déla strakaty pudink, ktery se da misat/
nabirat IZici a taky chutna. Vanilka, ¢okolada, ¢okoldda, vanilka, nové od Pauly s brylemi!
Paulin pudink, superstar, super fleky, je to jasné?)

V obou pfipadech se jednd o jednoduchy sdruzeny rym na pozadi téze hudby. Ceskd varianta
je z vétsi ¢asti rytmicky prizptsobenym volnym prekladem némeckého originalu. Verbalni i neverbalni
stranka jsou sladény.

V Ceském televiznim spotu na ¢okolddovou pomazanku Nutella, ktery je vénovan nejstarsi
skupiné déti, tedy 12 — 14 let, jsou hlavnimi protagonisty mama, tata a chlapec této vékové skupiny
pfi béiné spole¢né snidani u stolu. Uvodni text , Takové normdini rdno“ v tradiénich barvach Nutelly
uvadi divaka do situace.
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Je nejrychlejsi ve fotbale a prvni ve tridé kdo si nasel slecnu. Ale kdyzZ prijde na vstdvani,
po kom to ten kluk asi ma?! Ale smysl pro humor mad rozhodné po tdtovi. Nutella, rano
déla den.

Maéama charakterizuje svého syna, zatimco ten spi u stolu u snidané spolecné s tatou. Pak
otevre sklenici nové Nutelly a oba jsou rdzem vzhiru a mazou si ji na chleba. V tomto spotu jde
predevsim o vyli¢eni kazdodenni situace, ve které se recipient snadno rozpozna a identifikuje se s ni.
Produkt je pak fesenim, které dodd energii, aby byl pohodovy cely den, navic v idylické rodinné
atmosfére. Tento format reklamy lze oznacit terminem ,slice of life”, nebot zobrazuje realnou Zivotni
situaci, se kterou se znacna ¢ast publika snadno ztotoZni a vidi v ni analogii ze svého Zivota.

Ve stejném duchu se nese i némecka verze reklamy ze série , Takové normalni rano”, zde ,,Ein
ganz normaler Morgen“. Chlapec 12 — 14 let (A) sedi u stolu, maze si Nutellu na chleba a premysli,
kam dal dopis pro svou vyvolenou. Na schodech jej najde jeho starsi sestra (B) a chystd se to
prozradit rodi¢m. Bratr ji pfistréi talif s namazanym chlebem, s tim, Ze je to pro ni. Ona se zamysli
a fekne rodicm néco jiného a spolec¢né si s bratrem daji kazdy pal krajice chleba s Nutellou.

A: Wo ist denn der Brief fiir Hanna? Na toll! B: Mama, papa, wisst ihr schon was heifst
das. A: Hier, fiir dich. B: Ich, ehm, ich kam friiher aus der Schule. Off: Nutella, der Morgen
macht den Tag.

Preklad: A: Kde jen je ten dopis pro Hannu? No skvéle! B: Mami, tati, vite co je? A: Tady,
to je pro tebe. B: J3, no, ja jsem pfisla dfiv ze Skoly. Komentaf: Nutella, rano déla den.

V Ceské i némecké verzi je grafickd stranka spotu sladéna, v obou vystupuje rodina pfi ranni
snidani. Slogan znacky Nutella je rovnéz doslovnym prekladem z némeckého originalu. Oba spoty lze
zaradit do kategorie ,slice of life”.

Celoanimovany cesky reklamni spot na tvarohovy dezert Matylda je prikladem vyuZiti rymu
v plvodni ceské reklamé. Tentokrat diky volbé jazykovych prostiedkd cili na déti starsi, ve vékové
skupiné 12-14 let.

Ja jsem krdva, co tvaroh détem nese, na tu moji dobrotu se kaZdej jenom trese. To jsou
teda reci, kaZzdy vi, Ze u misnych jazycku jogurt vitézi. Mdme sklady, spojme nase vnady,
tvaroh jogurt dohromady, to budou grady. Ty krdvo, ty krdvo, ndpad uZasnej, tvaroh
s jogurtem bude suprovej. Biu, hou, bud, hou, Matylda je to pravy, svdca z Podébrad, dej
si ji pro zdravi. Matylda frci, rymy té uci.

Dominantnim rysem je pouZiti obecné cCeStiny namisto spisovného jazyka, ktera se béiné
uziva pfi neformalni mluvené komunikaci. V hlaskoslovi pfidavnych jmen se objevuji typické koncovky
-ej, UZasnej, suprovej. Ve stfednim rodu je pouZito nespisovné koncovky -y, to pravy. Ndpadnym
rysem je i uziti vulgarismu ,ty kradvo“, ktery ma v této konkrétni situaci dvoji interpretaci. Ta prvotni
na vizudlni bazi souvisi se skute€nosti, Ze se jedna zpivajici krdva obraci k druhé a jedna se tedy
o pouhé osloveni zvifete bez negativni konotace. Druhd souvisi s vyjadfenim udivu nad UZasnym
napadem spojit tvaroh s jogurtem do jednoho dezertu. Text je stylisticky pfizplsoben mluvé cilové
skupiny predpubertdlnich déti, ktefé s oblibou uZivaji dvojsmyslnych vyjadreni. Cely spot je ve formé
rapu, ktery je teenagerm rovnéz blizky. Zavérecny komentar ,Matylda fréi, rymy té uc¢i“ zdlraznuje
hlavni prvek spotu, tedy rym, ktery se déti diky této reklamé nauci a navic zd{raznuje stylovost
a image Matyldy, moderné stylizovaného maskota kampané a zaroven vyrobek samotny.

V plvodnim ceském celoanimovaném spotu na détské trvanlivé mléko Tatra Kravik se opét
vyskytuje jednoduchy sdruzeny rym. Cilovou skupinou jsou déti 3 — 11 let. Nalézdme zde zviteci
postavicky, podobné jako v mnoha jinych spotech orientovanych na mladsi vékové skupiny déti.

Kravik té zdravi a sportovat ho bavi, lumpdrny mad Kravik rdad, se snekem je kamardd.
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V dalsi pavodni ¢eské reklamé na limondadovnik a sirupy od Kofoly prezentované pod znackou
Bublimo je v ramci téhoZ spotu pouZito cestiny i slovenstiny zaroven. Repliky si predava pét déti
a jedna mlada Zena (nejspise maminka). Hlavni cilovou skupinou jsou déti 6 — 14 let.

Jeééé..! Bublimo! Bublimd, Bublimo.

Vikina mé mimino! Ty si mega Sisino!

Ja chcem vela bublinek! No, a nabublds si do plinek! Ja nie som ,,doplinek”!
A jd si ddm malinu! Budem plavat na linu. Zavarime zmrzlinu.

Ja chci tu, co pije Fanta! Nacpem slona do trabanta. Do ¢oho?

Porid'si limonddovnik a sirupy od Kofoly. Bublimo, krindy pindy limondda.

Inspirovano autentickym soucasnym folklorem a sbérem fikadel bez mravnostni cenzury,
které nalézame v dile Votruby (Votruba, 2009), je ve spotu kreativné pouzZito jednoduchého
sdruzeného rymu na zakladé volnych asociaci. Kombinace celych replik éeskych a cizojazyénych (byt
se jednd o slovenstinu) v aktualni reklamé pro déti je jevem ojedinélym. V soucasné dobé, kdy
slovenstiné rozumi stdle méné ceskych déti s sebou nese tento krok mozné riziko nepochopeni
sdéleni pravé u cilové skupiny. Cim vice neznamych slov (at u? cizojazyénych nebo pro danou skupinu
prilis obtiznych, neobvyklych a nesrozumitelnych) se v reklamé vyskytuje, tim mensi pozornost na
sebe z hlediska jazykového reklamni sdéleni upoutd a recipient se soustfedi pak predevsim na
stranku vizudlni a zvukovou. Humornou formou je zde jazykové nepochopeni dokonce explicitné
vyjadieno a to zajimavym a vreklamé vzacnym jevem, ktery je oznacovan jako mondegreen (7).
Jedna se o jev, kdy dochazi k chybé na drovni pfenosu pfi kddovani ¢i dekddovani jazykového sdéleni,
jednoduse prefeknuti ¢i vtomto pripadé preslechnuti. Zde se jednd o preslechnuti mylnou
segmentaci textu. Slovensky chlapec nepochopil ¢eské predlozkové spojeni ,,do plinek” a slovo si
vyloZil jako ve skutecnosti neexistujici podstatné jméno ,doplinek”, které povaZuje za hanlivé
oznaceni sebe sama a brani se mu. Pfizplsobeni se jazyku déti, véetné nedokonalé vyslovnosti (zde
rotacismus), mizZeme sledovat i ve vyslovnosti alveolarni vibranty ,r“, kterd ve jméné , Franta” chybi
a slysime jej jako ,Fanta”. Slovo ,limonadovnik”, které patfi nové pod ochrannou znamku tohoto
vyrobce, lze povaZovat za okazionalismus, respektive neologismus, ktery je nové vytvoren
z plivodniho ¢eského slova limonada. Jde o sloZené podstatné jméno oznadujici ptistroj na vyrobu
limonddy. Ve sloganu se vyskytuje lidova rymovd dadaisticka dvojice nebo také dvojslovo , krindy
pindy“. Plvodné odvozeno od ,krista pana“ ve smyslu povzdechu, je vtomto pfipadé uZito
dvouslovného vyjadreni v naprosto odliSném vyznamu a blizi se spiSe nevinnému détskému
zaklinadlu bez znamky odkazu k plvodnimu vyznamu. Zdlraziiuje predevsim hravost a ndpaditost pri
vyrobé vlastni limonddy za pomoci reklamovaného sirupu a pfistroje, coZ muizZe asociovat
»vykouzleni“ napoje.

Dité se mezi prvnimi slovy uci obvykle vedle pojmenovani nejblizSich ¢lenl rodiny také
citoslovce. Seznamuje se se zvuky zvifat, zvuky okolniho svéta, jsou mu tedy blizké. Ve spojeni
s hudbou se opét jednd o ucinny prostfedek zapamatovani reklamy a daného vyrobku. VyuZiva toho i
firma Kelloggs v celoanimované reklamé na snidafové ceredlie Honey Bsss Loops. Tato reklamni
pisen se objevuje v mnoha jazykovych mutacich, vedle anglického origindlu také ve verzi francouzské,
italské nebo némecké. Cilova skupina je v tomto pfipadé Siroka a oslovuje déti ve véku 3-14 let.

DE: Die Sonne weckt uns auf. Es ist schén, es ist Tag. Es ist Zeit fiir Honey Loops. Miam,
miam, miam. Knusprig. Crunch, crunch, crunch. Meine honigsiife Umarmung am
Morgen.

(pteklad: Slunce nas probudi. Je krdsné, je den. Je ¢as na Honey Loops. Miam, mnam,
mnam. Kfupavé. Kfup, kfup, kfup. Moje medové sladké objeti po ranu.)

Zajimavym faktem je poufZiti cizich (nikoliv némeckych) citoslovci. Pro libou chut pfi jidle, tedy
cesky ,mnfam*“, se vnémciné uzivda ,hmm (mm)“, francouzsky pak ,miam“. Kfupnuti vyjadiuje
némecké ,knirsch”, zde anglické ,crunch”. Je zfejmé, Ze Uprava anglického originalu textu pisné
vyzadovala, pfi zachovani rytmu, volbu specifickych jazykovych prostfedkd, kterym byla dana
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prednost pred uplatnénim Cisté domadcich vyrazl. V tomto pfipadé doplnéno o jasny vizualni efekt
pochutnavani si a kfupani v reklamnim spotu nijak neubira na efektivnosti sdéleni i vici détskému
pfijemci. Cizojazy¢nd slova, zejména anglicizmy, jsou reklamou hojné vyuzivané prostfedky, které
dodavaiji punc vyjimecnosti, atraktivity, modnosti a udavaji krok s dobou kladouci dliraz na globalnost
a internacionalizaci. Jsou zkratka v kurzu a ,,in“.

Podobné je tomu napft. v internetové reklamé na pudink Dr. Oetkera, kdy je v hlavnim textu
Schau ,was es Neues gibt oder probier’ ,kuhle’ Spiele auf www.paula-welt.de (pfeklad: Podivej se co
je nového a vyzkousej bajecné hry na www.paula-welt.de) pouzito hovorového jazyka s napadnym
mnoZstvim apostrofl a neexistujici slovo ,kuhl”, které evokuje anglické ,cool” a zaroveri némecké
»Kuh”, tedy kravu Paulu, maskota reklamovaného pudinku stejnojmenného nazvu. Slovni hficky,
okazionalismy a novotvary jsou pro détskou reklamu typické. Podnécuji fantazii, maji vtip, déti si je
snadno zapamatuji.

Nejmladsi vékové kategorii déti od tfi let je uréena reklamni pisnicka jogurtu znacky Yoplait.
V jednoduché animaci a dospélym hlasem zfetelné zpivané pisnicce je klasickym vyprdvécim stylem
znamym z pohadek predstavovan pribéh zviratek ze statku.

O jednom malém teldtku, o kravicce a prasdtku, o pejskovi, slepic¢ce, kotdtku je tahle
pisnicka. To teldtko se jmenuje Johanka a mald je a jeho mdma Jolana ted” houpe
nohama.

Refrén: Jou jou Yoplait jou, jo jogurty dobré jsou, jou jou Yoplait jou, vSichni se radujou.
Ta Johanka je zvédavd, ta pordd nékam utikd a pozoruje pres oves, jak do néj skdce pes.
Pes Yoplik stéka na mésic, at je mlicka jesté vic a vepfik chrochti vi vi vi, jogurt je nejlepsi.
4x Refrén: Jou jou Yoplait jou, jo jogurty dobré jsou, jou jou Yoplait jou, vsichni se
radujou.

Diminutiva neboli zdrobnéliny nazv( zvifat a jednoducha slovni zdsoba, kterou znaji dobre jiz
nejmensi déti, pfispiva k snadnému zapamatovani textu a znacky jogurtu, kterd je umné a nenasilné
zakomponovana do textu a obklopena citoslovci jasani, jou, jou. Efekt je umocnén refrénem
uprostied pisné a dokonce ¢tverym opakovanim na konci pisné. Nazev produktu se tedy objevi
vjeden a tfi ¢tvrté minutovém spotu celkem desetkrat, coz by v klasickém spotu plsobilo velmi
rusive.

Na podobnou koncepci vsadil rovnéz vyrobce smetanového krému Bobik v celoanimované
reklamni pisnicce. Je urcena primarné détem od 7 — 11 let.

Refrén: Mriam, mriam, Bobik, roztanci té s kamarddy
Mram, mfiam, Bobik, tfi, dva, jedna, ted
Nahoru a dold,celou noc aZ do rédna
Protanc¢ime spolu smetanovy dance
Dopredu i dozadu, rukama i nohama
Ne-skon-¢i-me
Mali nebo velci, holky, kluci, dospéli
Bili, Cerni, Zluti, smetanovy svét
V Africe i v Asii nebo taky v Americe
Ne-skon-¢i-me
Netanci kdo zdvidi, morous nebo protiva
Nevadi a nevadi, smetanovy svét
Doprava a doleva hybeme se ostosest

Ve dvouapllminutovém spotu, kde je kladen ddraz na pohyb (déti podle této pisnicky mohou
vytvofit skupinové vystoupeni s pohybovymi prvky) je nékolikrat zopakovan refrén a nazev produktu
Bobik se zde objevuje dokonce osmnactkrat. Kromé citoslovci ,mnam“ se zde objevuje oznaceni
sméru, Casti lidského téla, nazvy svétadilll a oznaceni ras. Dalo by se tedy fici, Ze ma pisnicka rovnéz
vzdélavaci charakter pro cilovou skupinu mladsich skolnich déti.
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Vyrobci téchto produktl uréenych détem maji na svych strankach casto rlzné kvizy,
interaktivni hry, sklddanky a dopliovacky, které si kladou za cil intenzivni praci sinzerovanym
produktem zaclenénym do hry. Nabizeji ovsem i vyherni soutéZe za sbér obald, vicek, pfipadné jinou
formu losovani. Takovato reklama je oznacovana v némeckém kontextu jako aleatorni (Bruhn —
Homburg, 2004, s. 891) (8).

Shrnuti

Na zakladé konkrétnich priklad(l se ukazuje, Ze nejproduktivnéjsim jazykovym prostfedkem
v reklamé cilené na déti, bez ohledu na specifikaci vékové podskupiny, se stdva rym, a to predevsim
rym jednoduchy, sdruzeny. Na pozadi chytlavé melodie tvofi spolecné s vizualni strankou sladény
celek, ktery se vyznacuje snadnou zapamatovatelnosti. Nejmladsi cilové skupiné, pfedskolnim détem
od tfi do sedmi let, jsou uréeny spoty prevainé celoanimované, s bohatym zastoupenim zvifecich
rodicd, tudiz jsou pro né snadno akceptovatelné i ve formé reklamy. Pro vékovou skupinu sedm az
jedndct let je charakteristické objevovani, poznavani a uceni se okolnimu svétu. Spoty spojujici opét
melodii a uceni se novym vécem se stdvaji atraktivnimi. Pro nejstarSi cilovou skupinu, déti
predpubertalniho véku mezi dvanacti a ¢trnacti lety, jsou uréeny spoty, které se mluvou pfiblizuji
jejich komunikacnim vzorclm, za vyuZiti hovorového jazyka, slovnich hri¢ek, dvojsmysld, nékdy
dokonce vulgarismd. Druhym typem spotl pro tuto cilovou skupinu jsou spoty podobajici se
strukturou spotim pro dospélé, zejména z kategorie slice of life, které se blizi redlnému Zivotu,
a proto se s nimi Ize pomérné snadno identifikovat. Rozdily mezi ¢eskou a némeckou reklamou pro
déti jsou jen zanedbatelné a Ize je hodnotit jako marginalni.

Recepce reklamy pro déti

Podle zjisténi nékolika studii (Sander, 2009, s. 44) véetné komplexni zpravy , Werberezeption
2006“ vydané Centralnim spolkem némeckého reklamniho hospodarstvi (9), nevnimaji déti reklamni
bloky v televiznim vysilani na rozdil od dospélé populace jako rusivy prvek. Naopak jej berou jako
soucast programu, soucast poznavani svéta. Je tedy nasnadé nezanedbatelny vliv médii, jakoZto
i reklamy, na utvareni osobnosti ditéte jako budouciho ¢lovéka zaclenéného do fungujici spolecnosti.

Poznamky

(1) ,,school kid with income and purchasing power” z angl. Skolou povinné dité s pfijmy a kupni silou
(2) Reklama nesmi, pokud jde o osoby mladsi 18 let,
a) podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj,
b) doporucdovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuZitim jejich nezkusenosti nebo divérivosti,
¢) nabadat, aby premlouvaly své rodice nebo zdkonné zastupce nebo jiné osoby ke koupi
vyrobk{ nebo sluzeb,
d) wvyuZivat jejich zvlastni davéry vici jejich rodicdm nebo zdkonnym zastupcim nebo jinym
osobam,
e) nevhodnym zpUsobem je ukazovat v nebezpecénych situacich.

(3) Anticena pro rok 2013 nalezi produktim v nasledujicim poradi: napoj Capri Sonne, pudink Paula
od Dr. Oetkera, snidafiové cerealie Kosmo-Stars od Nestlé, bramborové lupinky Pom-Bar.

(4) ,,nag”z angl. otravovat, rypat

(5) Jedna se o reklamu zdiraznujici atmosféru, pfibéh pred Cistou prezentaci produktu. Produkt
v takovychto reklamach se objevuje pouze okrajové a spoluutvari atmosféru, pfipadné se produkt
recipientovi odhali az na samém konci reklamniho spotu.

(6) Vyrobek ma své specidlni internetové stranky, které obsahuji online hry a aktivity pro déti,
soutéze, aplikace pro staZeni do chytrych telefonl. V sekci pro rodice a ucitele jsou ke staZzeni
pracovni listy vyuZitelné pfi vyuce. Na otdzku eti¢nosti reklamy zakomponované do ucebnich
a studijnich materiald pro Skolni déti poukdzala pfi udélovani anticen i vySe zmifovana
organizace Foodwatch v Némecku. Zdroj internetové reklamy http://www.e-paula.cz,
http://www.paula-welt.de [2014-01-08].
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(7) Novinar Jon Carroll vytvofil pojem mondegreen na zakladé preslechnuti v pisni ,They have slain
the Earl of Moray and laid him on the green”, kde slysel ,, They have slain the Earl of Moray and
Lady Mondegreen”.

(8) V némeckém kontextu je termin ,aleatorische Werbung” pouzivdna pro vyherni hry a losovani
odmén, které nepodléhaji urednimu dozoru, pokud poradatel nevyviji psychologicky natlak ke
koupi vyrobku. Anglicky ekvivalent ,aleatory advertising” se témér neobjevuje, neni v reklamnim
odvétvi zaveden. Podobné je tomu také v ¢eském prostiedi, kde je termin ,aleatorni” uzivan jen
v pravnickém kontextu ve spojeni ,aleatorni smlouva“ ¢i v hudebni védé ,aleatorni hudba” ve
vyznamu ,nesouci prvky nahodnosti, nejistoty, improvizace”.

(9) Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft (ZAW)
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Summary

The article deals with the genre of contemporary advertising targeting children. It uses examples
from the Czech Republic and Germany, defines the target audience by age and presents preferences
of respective age groups with respect to the type of media used for advertising. The article also pays
attention to the sociodemographic factors in the background of marketing strategies. Ethical issues
are also metioned. The study sheds light on the reasons why a certain target group is attractive and
with the aid of examples it exposes the principles of advertising targeting children from the visual,
perceptional and linguistic point of view.
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