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Abstrakt

V predlozené bakalaiské praci vychdzim z kognitivniho pojeti metafory jako
prostiedku, ktery strukturuje vniméni reality diky korespondencim mezi metaforickymi
doménami. Navazuji na empirické vyzkumy, které prokazuji vliv pfitomnosti metafor a jejim
typem v reklamnich komunikatech na pozitivni hodnoceni reklamy. Pokud je mi znamo, nebyla
tato zjisténi konfrontovana s materidlem z Ceské kulturni oblasti. V této praci analyzuji Ceské
reklamy nominované do domadci reklamni soutéze, jejichz vysledky povazuji za jeden ze
zptisobll hodnoceni reklam. Celkem analyzuji devatenact reklamnich kampani ptihlasenych do
soutéze Creative Awards v kategoriich Print a Outdoor, které se v letech 2016 a 2017 umistily
na prvnim az tfetim misté. V préci sleduji vztah mezi pfitomnosti metafory a umisténim
reklamy v soutézi. V kazdém reklamnim komunikéatu identifikuji (ne)pfitomnost metafory,
ptipadné ur¢im jeji typ v zavislosti na vizudlni prezenci metaforickych domén a na sémiotickém
modu, ve kterém se domény vyskytuji, a interpretuji korespondence mezi doménami
metaforického pienosu. Analyza oproti o¢ekavani neprokazala vétsi miru vyskytu metafory
mezi vitéznymi reklamnimi komunikaty. Ve vzorku se objevily vSechny stanovené typy
metafor, tj. kontextudlni, hybridni, pfirovnévaci a verbalné-pikturalni. V zavéru prace navrhuji

rozsifeni definic jednotlivych metaforickych typt.

Klicova slova
Kognitivni metafora, konceptudlni metafora, kontextualni metafora, hybridni metafora,
pfirovnavaci metafora, verbalné-pikturdlni metafora, zdrojovd doména metafory, cilova

doména metafory, monomodalita, multimodalita, reklama, reklamni soutéz, hodnoceni.



Abstract

In this bachelor thesis I present a research based on cognitive understanding of a
metaphor as a tool, the aim of which is to structure reality perception according to its
correspondence among metaphoric domains. I extend upon empirical research papers which
prove that the presence of a metaphor and its type has a positive impact on the evaluation of
advertisements. To my acknowledge, these findings have not been confronted with Czech
cultural matter yet. In this paper, I analyse Czech advertisements nominated for a domestic
advertising competition, the results of which I consider as one of the means to rate
advertisements. Altogether, this thesis contains an analysis of nineteen advertising campaigns
which participated in the Creative Awards competition in categories Print and Outdoor and
which were placed on the first, second or third place in the years 2016 and 2017. I examine the
correlation between the presence of a metaphor and the placement of the advert in the
competition. I determine the absence or presence of metaphor and, appositely, also its type in
dependence on the visual presence of metaphoric domains and the semiotic mode in which the
domains occur; further, I propose an interpretation of correspondences between domains of the
metaphoric transfer. Despite expectations, the analysis did not prove a higher frequency of
metaphors in winning advertisements. However, analysed samples contain all types of
metaphor, i.e. contextual metaphor, hybrid metaphor, similes and verbo-pictorial metaphor. In

the last part I propose the extension of definition of metaphoric types.

Keywords
Cognitive metaphor, conceptual metaphor, contextual metaphor, hybrid metaphor, similes,
verbo-pictorial metaphor, source metaphor domain, target metaphor domain, monomodality,

multimodality, advertisement, advertising competitions, evaluation.
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Uvod

Reklama nas obklopuje taktka na kazdém naSem kroku. Setkdvame se s ni denné¢ v praci,
na ulici i doma. Je ,,jednim z nejagresivnéjsich zanra novodobé komunikace® (Cmejrkova 2000,
s. 9). A stala se nedilnou soucasti naSi doby a kultury. Jeji nejriznéjsi podoby piitahu;ji
pozornost badateli a reklama jako mnohostranny fenomén je namétem tfady odbornych
publikaci (Cmejrkova 2000; Forceville 2002; Kaderka 2010; McQuarrie a Phillips 2005; van
Mulken, le Pair a Forceville 2010).

V prvni ¢asti predlozené prace struéné definuji, co to reklama je a k ¢emu se pouziva.
Prostiednictvim reklamy se dostavaji do povédomi Siroké vetejnosti informace o produktech,
sluZzbach a znackach. K upoutani nasi pozornosti pouzivaji jeji tviirci razné prostfedky, mj.

prostfedky rétorické jako napt. synekdochu, metonymii, personifikaci nebo metaforu a dalsi.

V druhé casti bakaldiské prace se zabyvam problematikou metafor. Vychdzim
z kognitivniho chapani metafor jako konceptudlnich mechanismt, jez funguji i mimo jazyk.
Navazuji zejména na vyzkum Margot van Mulkenové, Robina le Paira a Charlese Forcevilla
(2010), kteti sledovali vztah mezi hodnocenim vybranych respondentd reklam a pfitomnosti
metafory (a jejim typem) v nich. Jejich vysledna data ukazuji, ze reklamy obsahujici metaforu

byly respondenty hodnoceny lépe nez ty, které metaforu neobsahovaly.

Ziskat od recipienti autentickou zpétnou vazbu k reklamnim kampanim neni pro tviirce
reklamy nic jednoduchého. Reakce, at’ uz pozitivni nebo negativni, byva ¢asto pouze vnitini a
jen ojedinéle reaguji bézni recipienti vetejné¢ (Kaderka 2010, s. 195-196). Mizeme tedy
predpokladat, Ze tvirci reklamy museji spoléhat na reference od klientli nebo vynalozit
specidlni prostfedky k tomu, aby ziskali hodnoceni své prace (napf. provést pruzkum trhu
apod.). Vybrané prace se také mohou stat predmétem recenzi ve specializovanych periodikach
nebo je mohou jejich tvirci ptihlasit do reklamnich soutézi, ve kterych muize hodnoceni

odbornou porotou piinést i prestizni cenu a uznani.

Vysledky reklamnich soutézi povazuji za specificky druh zpétné vazby. Domnivam se, Ze
je to prave pritomnost metafory, kterd mohla mit pozitivni vliv na hodnoceni odborné poroty.
Kladu si proto otazky: Jsou vitézné reklamy metaforické? Resp. pouzivaji reklamni tvirci
metaforu jako prostiedek k vytvoieni pozitivné hodnocené kampané? Jaky typ metafory se
mezi vitézi objevuje? Vychazim z typologie Ch. Forcevilla, ktery vydé¢luje kontextualni,
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hybridni, prirovnavaci a verbdlné-pikturdlni metafory. Pokud je mi znadmo, nebyla tato
typologie doposud aplikovdna na reklamni komunikdty v ceském prostiedi, tj. nebyla
konfrontovana s empirickym materidlem z odlisné kulturni oblasti. Kladu si proto za cil jednak
ovefit vhodnost pouziti zminéné typologie piiidentifikaci metafor v ¢eskych reklamnich
kampanich, jednak chci zjistit, zda je mozné vysledovat vztah mezi pfitomnosti metafory
(pfipadné jejim typem) v reklamé a umisténim dané reklamy v reklamni soutézi (resp. kladnym

hodnocenim odbornou porotou).
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1. Reklama

V této kapitole definuji, co reklama je a k cemu slouzi, a aplikuji Jakobsontiv komunikacni

model na fungovani reklam.

1.1 Co je to reklama?

Podle ceské legislativy je reklama ,,0zndmeni, pfedvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby
nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav
nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znadmky, pokud neni déle

stanoveno jinak* (Zakon ¢. 40/1995).

Teoretici reklamy se vSak na vymezeni pojmu reklama tak snadno neshodnou. Reklamu
muzeme definovat napt. podle jeji presvédCovaci funkce. Reklama piesvédéuje své recipienty
ke koupi zpravidla inzerovan¢ho produktu, tj. reklama podporuje prodej produktu. Prodej
produktu je zde ale potfeba chapat v SirSim smyslu. Charles Forceville (2002, s. 68) tika, ze
v reklamé jsou prodavany nejen produkty (ve smyslu vyrobky ¢i sluzby), ale i myslenky
inzerujicich (nebo také zadavatelli reklamy, tj. téch, ktefi vydavaji pokyn k tvorbé reklamy).
S touto ideou se ztotoznuji. Reklamu taktéZ chapu jako specificky zplisob komunikace mezi
zadavatelem reklamy a Sirokou vefejnosti. Opirdm se mj. o Forcevilla (ibid., s. 69), ktery

adaptuje na fungovani reklam Jakobsoniv model jazykové komunikace.

1.2 Aplikace Jakobsonova modelu jazykové komunikace na reklamu

Podle Jakobsonova modelu ma jazykova komunikace n€kolik dimenzi: vysilatel, kontext,
sdelent, kod, kontakt, prijimatel (1960, s. 3). Reklama je v tomto piipadé sdéleni, které je neseno
kédem'. Tu vysild zadavatel reklamy ke svym potencidlnim recipientiim, tedy k p#ijimateliim

(viz obr. 1).

CONTEXT

ADDRESSER MESSAGE ADDRESSEE

CONTACT
CODE

Obr. 1: Model jazykové komunikace (zdroj: Jakobson 1960, s. 3)

! Kédem miize byt obraz, psany text a dal§i. Vice se této problematice vénuji v kapitole 2.4.
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Mezi vysilatelem a pfijimatelem dochazi ke kontaktu prostiednictvim kandlu, v tomto
ptipad¢ prostfednictvim komunikacnich médii. K nim patii zejména periodicky tisk nebo jiné
publikace, rozhlasové nebo televizni vysilani, audiovizualni produkce, pocCitacové sité, plakaty,
letaky, billboardy a dalsi. Reklamy obvykle vstupuji do prostoru, ktery je jim vyhrazen (napf.
strana pro inzerci v asopise), ale existuji i skrze jiné diskurzy, na kterych pak parazituji
(ptikladem je umisténi produktd nebo znacek do filmu, tzv. product placement apod.)

(Cmejrkova 2000, s. 10-11).

Pro interpretaci zpravy hraje dilezitou roli jeji socidlné-kulturni kontext. Recipienti jsou
si védomi zanrové specificnosti reklam. Obvykle pfi jejich interpretaci ocekavaji, ze bude
inzerovany produkt hodnocen pozitivné (Forceville 2002, s. 68) nebo ze v reklamé& budou
zdaraznény nekteré ze Sirokého spektra hodnot, jako jsou jistota, spolehlivost, kvalita, tradice,
novost, cena a dalsi (Cmejrkova 2000, s. 217-219). V nékterych typech reklamy (napf.
politické kampané atp.) mize byt naopak zdlraznéna absence negativnich vlastnosti.
Zamétenim na cilovou skupinu reklama apeluje na nékteré z téchto hodnot nebo vlastnosti
(McQuail 2009, s. 36). Podle S. Cmejrkové (2000, s. 219) produkt buduje image kupujiciho a

nabizi mu nové moznosti, role a pozice.

Cely tento proces komunikace probihd v omezeném case (doba vylepu, délka televizniho
spotu atp.) i prostoru (plakat nebo inzerce v novinach atp.). To Casto souvisi s faktem, ze
reklama je pomérné drahd. Jeji tvlirci tedy musi s omezenymi prostiedky vytvofit komunikat,
ktery zaujme (potazmo piiméje ke koupi), pokud mozno, co nejvice recipientli v zaplaveé

konkuren¢nich reklamnich komunikata.
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2. Metafora

V této praci zkoumam, zda se metafora objevuje u vitéznych reklam v ¢eskych reklamnich
soutézich. V této kapitole proto vymezim pojem metafora a jeji funkci. Zaroven popisu zékladni
typologii metafor a kratce predstavim praci The Impact of Perceived Complexity, Deviation and
Comprehension on the Appreciation of Visual Metaphor (Mulken, le Pair a Forceville 2010),

ktera mne metodologicky inspirovala a stala se mi voditkem k identifikaci metafory a jejich

typu.

2.1 Co je to metafora?
Metafora (ze starofeckého werapopd) doslova znamend preneseni. Jednd se o jednu
z rétorickych figur, kterd slouzi k pfeneseni pojmenovani urcité skutecnosti na podobnou

skute¢nost v jiné oblastiZ.

V této bakalaiské praci vychazim z kognitivniho pojeti metafory, kterou pfedstavuji George
Lakoff a Mark Johnson ve své publikaci Metafory, kterymi Zijeme (2014). Autofi vyvraceji
dogma, ze metafora je pouze zalezitosti jazyka. Podle nich je metaforické i naSe mysleni a
konani (ibid., s. 15). Lakoff a Johnson tvrdi, Ze podstatou metafory je chapani a prozivani jedné
véci v terminech véci jiné (ibid., s. 17), coZ dokladaji na ptikladu spor/argumentace je valka.
Rikame-li véty jako Jeho argumenty jsem uplné rozmetal nebo Napadl kazdou slabinu v mé
argumentaci apod., spory/argumentaci konceptualizujeme jako valku. Mizeme ji vyhrat nebo
prohrat, a clovek, se kterym spor vedeme, je vnimdn jako né&S§ protivnik. Metafora
spor/argumentace je valka neni jen ve slovech, ale v naSem pojeti sporu a argumentace, coz je
do jisté miry dané nasim sociokulturnim prostfedim. ,,Jazyk sporu/argumentace neni basnicky,
fantazijni nebo rétoricky; je doslovny. O sporech/argumentech mluvime timto zptsobem proto,

ze je takto pojimame* (ibid., s. 18).

Dalsim ptikladem naseho mysleni v metaforach je zptsob, jakym mluvime o jazyce. Podle
Michaela Reddyho funguje kazdodenni metajazyk na tzv. potrubni metafore (ang. conduit
metaphor). Zpravy jsou nddoby a komunikace je posilani téchto nadob. (Reddy 1979).
V Cestiné najdeme konkrétni ptipady jako podat zpravu, prazdna slova, vyndset informace

apod.

2 Vice viz Marek Nekula v Novém encyklopedickém slovniku Cestiny:
http://www.czechency.org/slovnik/ METAFORA [cit. dne 29. 6. 2017].
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Zjisténi, ze metafora neni pouze zalezitosti slov, odkrylo prostor pro zkoumani i
neverbalnich metafor. Opirdm se rovnéz o praci Charlese Forcevilla Pictorial Metaphor in
Advertising, kde jeji autor uvadi: ,,[ A metaphor] consists of two things: a literal primary subject
and figurative secondary subject. Metaphor occurs first of all on the level of cognition and can
manifest itself on the pictorial as well as the verbal level — and possibly in yet other ways*

(Forceville 2002, s. 108).

2.2 Domény metafory

Na jedné strané metaforického sd€leni stoji zdrojova doména metafory. Vlastnosti této
domény jsou pak preneseny do cilove domény metafory (Forceville 2002, s. 108; Kdvecses
2010, s. 17). Ob¢ domény maji obvykle néco podobného. Tato podobnost vSak muze byt
vytvofena az samotnou metaforou (Forceville 2002, s. 108). Kovecses tvrdi, ze zdrojova
metaforickd doména je obvykle konkrétngjsi a jasnéji vymezeny koncept oproti cilové doméné,
ktera je spiSe abstraktngj$i (2010, s. 17). V ptikladu spor/argumentace je valka je zdrojovou
doménou této metafory valka, jejiz pojeti pfenaSime na spor/argumentaci, tedy na doménu

cilovou.

Forceville tikd, ze chceme-li néco oznacit jako metaforu, musime byt schopni odpovédét na
tfi klicové otazky>: a) Co jsou dvé domény metafory, a jak to vime? b) Ktera z nich je zdrojova
a kterd je cilova, a jak to vime? c) Jaké vlastnosti zdrojové domény jsou projektovany na
doménu cilovou, a jak vime, které to jsou? (Forceville 2002, s. 108). Kromé toho je dulezité
vzit v potaz fadu dalgich faktort, které vytvati kontext* metafory, a uvédomit si, kdo je jejim

vysilatelem a kdo jejim pfijimatelem.

2.3 Monomodalita a multimodalita
Mezilidska komunikace je zaloZena na vyuzivani nékolika sémiotickych systémt, kodu,
jinak také modalit ¢i modii. Piijimatel zpravy v mluveném jazyce mnohdy nedokdze zpravu

adekvatné interpretovat, pokud nevezme v potaz také neverbalni zvuky, gesta, mimiku apod.

3 Podrobnéji k identifikaci metafory v kapitole 3.
4 Kontextem je mysleno jak (sub)kulturni prostiedi, socialni konvence, tak i fyzické okoli samotné metafory

apod.
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vysilatele. Podobné pak tisténé zpraveé neni nékdy mozné zcela porozumét, neni-li bran v potaz

jednak psany jazyk, obrazy, ale tfeba také i typografie a dalsi (Leeuwen 2014, s. 572).

V analyze materidlu statickych reklamnich komunikétt jako jsou tiSténd inzerce nebo
plakaty atp. budu pracovat pfedevsim se tfemi sémiotickymi mody: pikturalnim, verbalnim a
v nékterych ptipadech #ypografickym. Toto rozd€leni mi pomuze identifikovat monomodalni
nebo multimodalni metaforu. Zatimco monomodalni metafora ma obé své domény — zdrojovou
i cilovou — v jednom sémiotickém modu, multimodéalni metafora kombinuje vice modu, tj.

zdrojova doména je v jiném modu nez doména cilova.

2.4 Pikturalni, verbalni a typograficky modus v reklamé a vztah mezi nimi

Jiz bylo fe€eno, Ze lidé obvykle komunikuji skrze vice modi. Pokud tedy povazujeme
reklamu za néstroj komunikace, i ona zpravidla mivd multimodalni charakter. Podle Ch.
Forcevilla (2002, s. 70) je v soucasnosti vidét patrny posun v tvorbé statickych reklam od Cisté
verbalnich k reklamédm vice pikturdlnim. Souvisi to mj. se snahou pfitdhnout pozornost
recipientl a pfedat jim zprdvu v omezeném ¢ase na jedné strané a s bojem o misto mezi dal$imi
reklamami na strané druhé. Billboardy, které byvaji v Ceské republice obvykle umistény podél
silniénich komunikaci®, museji byt srozumitelné i pti letmém pohledu oka, nebot’ recipienti
obvykle nemaji moznost zastavit se a zkoumat detaily. Takové reklamy obvykle obsahuji
minimum textu — ¢asto pouze jméno produktu nebo inzerenta, v n€kterych ptipadech jsou jen
pikturalni. U reklam, se kterymi se recipienti mohou setkat na zastdvkach hromadné dopravy,
na plochéach uréenych k vylepu plakati nebo u inzerci v periodicich apod., se predpoklada, ze
je Cas urceny k interpretaci zpravy delsi, verbalni slozka zpravy tedy miZze byt zapojena ve

vysSi mife.

Obraz je obvykle vizudlné nejnapadnéjsi Casti statické reklamy. Podle Kaderky (2010, s.
222) plni funkci poutace a pro mnohé byva vstupni branou do sémiotického svéta plakatu.
Sturkenovd a Cartwrightova (2009, s. 36-38) tvrdi, ze obrazy dekodujeme interpretaci
zachytnych bodt smétujici k zamyslenému, nezamyslenému i doporu¢enému vyznamu. Témito

body mohou byt kompozice, barva, jeji jas, sytost, odstiny atd., ale i typografie, tedy veskeré

5 0d zati 2017 plati novela zdkona o pozemnich komunikacich zakazujici umist'ovat reklamni poutace do 250
metr od dalnic a silnic 1. tfidy viz. §25 Zakona ¢. 13/1997 Sb. O pozemnich komunikacich dostupné také z:
https://www.podnikatel.cz/zakony/zakon-o-pozemnich-komunikacich/uplne/#cast6 [cit. 20. 7. 2018].
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grafické zpracovani pisma — velikost, barva, fez aj. a jeho uspotradani (Leeuwen 2014, s. 560—

566).

Nékteré¢ zanry mohou mit zavedené uspotadani jednotlivych typografickych elementi, tzv.
typograficke dispozitivy, a jejich identifikace pomaha recipientim pfifradit text k ur€itému zanru
(Kaderka, 2010, s. 96). Na rozdil od napi. zakonikli se reklama nedrzi predepsaného uziti
typografickych prostredki. Reklamni tviirci jednotlivé elementy misi, upravuji anebo vyuzivaji

zavedené dispozitivy jinych zanr v neobvyklych kontextech.

Obrazy i slova vytvareji denotace a konotace. Denotace je referovani znaku ke konkrétnimu
pfedmétu v mimojazykové realité, zatimco konotace je subjektivni interpretace znaku se vS§emi
asociacemi, které s nim recipient spojuje (Nekula 2017). Vezmeme-li si slovo reklama, pro
reklamniho tvirce mize konotovat hodiny prace, zatimco pro televizniho divéka prestavku pri
sledovani filmu atp. Za to, co recipienty navadi ke ¢teni zamysSleného vyznamu obrazu,
povazuje Barthes (1986, s. 30) text. Vymezuje pak jeho dvé zékladni funkce: relé (ang. relay)
a ukotveni (ang. anchorage). Relé ptinasi zpravidla zasadni informaci, ktera v pikturalni ¢asti
reklamy neni pfitomna, a vytvaii tak dohromady s obrazem komplexni sdéleni. Oproti tomu
ukotveni pomaha identifikovat jednotlivé elementy obrazu a pouze uptesiuje to, co jiz vidime,
a navadi nas k interpretaci zamyslené inzerenty. Funkci ukotveni nemusi nutné mit pouze
verbalni sdé€leni, ale i tzv. pikturdlni kontext. Peter Bosch to ukazuje na vnimani trojuhelniku
v ruznych situacich (viz obr. 2). VSechny ctyii objekty byly recipienty oznaceny jako
trojihelnik. Trojuhelniky, které¢ vidime v levém sloupci, jsou zcela totozné. Piesto se jejich
deskripce liSila zménou jejich okoli. V situaci E byl tentyz trojuhelnik oznacen jako bily,

zatimco v situaci F jako cerny.

situa- objects natural description for
Lion the leftmost ohject

g A A 'the white one'
N,
! \\

F A .‘f__h 'the black cne'

Obr. 2: Vliv pikturalniho kontextu na recepci objektu (zdroj: Bosch 1985, s. 147)
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2.5 Typologie metafor Ch. Forcevilla

Podle ptitomnosti zdrojové nebo cilové domény metafory v reklaméch a podle toho, v jakém
jsou tyto domény modu, vymezuje Forceville Ctyfi zakladni typy metafor: a) pikturalni
metaforu s jednou vizualné pritomnou metaforickou doménou, b) pikturalni metaforu s obéma
vizualné pritomnymi doménami, c) pikturalni prirovnavaci metaforu, d) verbalné-pikturalni

metaforu (Forceville 2002, s. 109-164).

Prvni typ monomodalni metafory — pikturalni s jednou vizualné pfitomnou doménou —
charakterizuje vizudlni pfitomnost pouze jedné z domén metafory. K urceni druhé domény
napomaha pikturalni kontext. Oproti tomu odstranéni verbalniho kontextu obvykle nemé na
identifikaci obou metaforickych domén vliv. Forceville (2002, s. 126) tvrdi, Ze ve vétSing
pripada téchto typli metafor je ptitomna cilovd doména, coz obvykle byva inzerovany produkt.
V préaci M. van Mulkenové, R. le Paira a Ch. Forcevilla (2010) je tento typ pro svou zavislost

na svém pikturdlnim kontextu oznacen jako kontextudlni metafora (ang. contextual metaphor).

Ptikladem kontextudlni metafory je obr. 3, na kterém je patrnd ploutev Zraloka, zdrojové
metaforické domény, zato cilovd doména je naznacena pouze pikturalnim kontextem. V tomto
pripad¢, vzhledem k tomu, ze se Zralok pohybuje na silnici, ji identifikuji jako automobil (nebo
jiny dopravni prostiedek). Koncepce zraloka je metaforicky pfenesena na automobil, konkrétné
muze byt pfenaseno pojeti pohybu zraloka (dere se doptedu, proplouva silnici) nebo jeho sila
atd. Diky kruhtim kolem ploutve vypada silnice spiSe jako voda potazmo mote. Silnice je more

je dalsim ptikladem kontextualni metafory, kterou nyni ponechdvam bez dal$iho komentare.

Obr. 3: Kontextualni metafora (zdroj: van Mulken, le Pair a Forceville 2010, s. 3420)

Druhy typ monomodalni metafory ma obé své domény vizualné pfitomné a jsou spojeny
v jeden hybridni celek. Odstranénim pikturdlniho kontextu je stdle mozné identifikovat obé

domény metafory. K tomu, abychom ale spravné urcili, ktera z domén je zdrojovéa a ktera

17



cilova, pottebujeme verbalni kontext, jenz metaforu ukotvuje (Forceville 2002, s. 163). Tento
fenomén lze rovnéz oznaclit jako hybridni metafora (ang. hybrid metaphor) (van Mulken, le

Pair a Forceville 2010).

Obr. 4 ukazuje sval lidské paze, ktery je designovan do podoby automobilu. Pienaseno
je pravdépodobné pojeti sily. Metaforickymi doménami jsou sval a auto, které se spojuji a
vytvari jeden celek. Je ovS§em otadzkou, ktera z nich je doménou zdrojovou a ktera cilovou. Bez
znalosti konkrétni kampanég, inzerovaného produktu a/nebo verbalniho kontextu je mozné
metaforu interpretovat napt. jako sval je silny jako (dobré) auto, coz by mohla byt kampan
na doplnky stravy, na sportovni aktivity apod. nebo auto je silné jako (trénovany) sval, tedy

reklama na produkty automobilek.

W,

Obr. 4: Hybridni metafora (zdroj: van Mulken, le Pair a Forceville 2010, s. 3420)

Pokud jsou v metafofe vizualné ptitomny obé domény, ale nejsou spojeny v hybridni
celek, hovofime o monomodalni pikturdlni prirovnavaci metafore (ang. similes). Oproti
béZnému chapani cilové domény metafory v terminech domény zdrojové, tedy kde A je B, je
zde vhodnéjsi pouzit vzorec A je jako B. Nejednd se ovSem o b&zné doslovné porovnani.
Forceville fika, Ze u pfirovndvaci metafory nejde o ,,skute¢nou’ podobnost, coz jde ovéfit
testem A je jako B, ale B neni jako A (Forceville 2002, s. 142—-143). Podobn¢ jako u hybridni
metafory mize odstranéni verbalniho kontextu vést k problémim s identifikaci zdrojové a

cilové domény.

Na obr. 5 jede automobil ulici a kolem néj ska€ou ve vode delfini. Predpokladame-li, Ze
mnohem pravdépodobné;ji je inzerovanym produktem auto nez delfin, miZzeme urcit auto jako
cilovou doménu, na kterou je projektovana napt. ladnost delfinii. Na rozdil od hybridni
metafory zde obé domény vystupuji samostatné. Stejné jako v hybridni metafote by to byl ale

(verbalni) kontext, ktery by nam potvrdil spravnost nasi interpretace.
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Obr. 5: Pfirovnévaci metafora (zdroj: van Mulken, le Pair a Forceville 2010, s. 3420)

Posledni typ metafory v reklaméch oznacuje Forceville jako verbdlné-pikturalni. Jedna
se o multimodalni metaforu, jez ma jednu z domén vyjadienou verbalné a druhou pikturalné.
Ve vétsing pripadi je v pikturdlnim modu inzerovany produkt. Odstranénim verbalniho

kontextu bychom pfisli o jednu z metaforickych domén (Forceville 2002, s. 163).

Tento typ metafory vidime na obr. 6, kde je inzerovany produkt, ldhev motorového oleje,
pfevracen dnem vzhiru a napojen na hadicku, kterou z n¢j odtéka tekutina. Spolecné s textem
intenzivni péce muzeme identifikovat metaforu motorovy olej je pro auto recipientl totéz, co
nitroZilni infuze pro pacienty. Na cilovou metaforu, motorovy olej, je tedy mapovano ponéti o

r~r

infuzi, konkrétn¢ napft. profesionalni péce a pomoc, kterou piinasi atp.

Iinfensive
Care

Obr. 6: Verbalné-pikturalni metafora (zdroj: Forceville a Urios-Aparisi 2009, s. 216)

2.6 Hodnoceni metafor v reklamach

124

Metafora pfinasi jakousi odchylku od ocekdvaného vyznamu. Domény metafory jsou

v jiném kontextu, nez je obvyklé (viz obrazky 3—6). Recipient to obvykle nechape jako chybu,
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ale spiSe jako vyzvu k zamysleni se nad tim, jak je mozné odchylku interpretovat (McQuarrie
a Phillips 2005, s. 8). Podle Lakoffa a Johnsona (2014) je podstatou metafory chapani a
prozivani jedné véci v terminech véci jiné. Po divakovi se tedy zada, aby hledal podobnosti

mezi zdrojovou a cilovou doménou metafory (McQuarrie a Phillips 2005, s. 8).

S ohledem na piedchozi empirické studie®, které prokazaly, Ze reklamy obsahujici rétorické
figury 1épe podnécuji k zamysleni se nad nimi, snaz se zapamatuji a jsou lépe hodnocené nez
reklamy, jez podobné figury nevyuzivaji, provedli M. van Mulkenovd, R. le Pair a Ch.
Forceville studii, ve které sledovali vliv komplikovanosti (ang. complexity) reklam, odchylek

od ocekavaného vyznamu a srozumitelnosti na jejich hodnoceni.

Podle vizudlni pfitomnosti zdrojové a cilové domény metafory vyclenuji tfi typy metafor:

pfirovnavaci, hybridni a kontextudlni (van Mulken, le Pair a Forceville 2010, s. 3418).
Autofti vyslovili né€kolik hypotéz, mezi nimi 1 tyto: (ibid., s. 3421)

1. Reklamy, které neobsahuji metaforu, budou hodnoceny hiife nez ty, které obsahuji

ptirovnavaci, hybridni nebo kontextudlni metaforu.

2. Reklamy, které obsahuji pfirovnavaci metaforu, budou hodnoceny hiife nez ty, které

obsahuji metaforu hybridni nebo kontextualni.

3. Reklamy, které obsahuji kontextualni metaforu, budou hodnoceny htife nez reklamy,

které obsahuji hybridni metaforu.

Kandidati pro vyzkum byli osloveni skrze e-mail a internetové forum a byli pozadani o
Sifeni dotazniku dal$im potencialnim respondentim. Jelikoz se predpokladalo, ze rozdilnost
kultur mliZe mit vliv na vysledky, byly dotazniky pfipraveny ve francouzském, Spanélském a
holandském jazyce. Osoby s jinou neZ francouzskou, Spanélskou, nebo nizozemskou narodnosti
byly z dotaznikového Setfeni vyfazeny. VIiv narodnosti na hodnoceni metafor se ovSem
v konCené fazi dostatecné neprokazal. Ze vSech dotaznikili bylo vybrano 75 nizozemskych, 68
francouzskych a 69 Spanélskych ucastniki tak, aby bylo zastoupeni v§ech narodnosti piiblizné

stejné. Naprosta vétSina respondentti byla ve véku od 20 do 40 let. V nizozemskych a

¢ Ptikladem je prace Indirect Persuasion in Advertising: How Consumers Process Metaphors Presented in Pictures
and Words (McQuarrie a Phillips 2005).
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Spanélskych dotaznicich ptevladaly mezi respondenty Zeny, ve francouzské verzi tomu bylo

naopak.

Kazdému z respondentli bylo pfedlozeno dvacet reklam automobili v poméru pét
reklam bez metafory a pét s kazdym ze tii zminénych typt metafor. Ze vSech reklam byla
odstranéna loga, slogany a ndzvy produktl, pro piipad, Ze by jejich umisténi, velikost, font a
dalsi mohli ovlivnit hodnoceni reklam. Aby ti¢astnici nepfisli o kontext reklam, byl nad kazdou
z nich jednotnym fontem doplnén nazev produktu. Ukolem respondentii bylo nejprve ohodnotit

predlozené reklamy.

Hodnocena byla komplikovanost reklama jejich srozumitelnost (na Likertovych Skalach
jasné — nejasné, snadno srozumitelné — té¢Zce srozumitelné), jejich prekvapivost (na stupnicich
origindlni — banélni, nudné¢ — novatorské, predvidatelné — piekvapivé) a celkovy dojem

z reklamy (na Skale pozitivni — negativni).

V druhé ¢asti dotaznikového Setteni bylo kratce ptedstaveno a na vybranych piikladech
ukazano metaforické ptirovnani. Ugastnici pak byli pozadani o to, aby vybraly reklamy, které
jsou podle nich metaforické. U takovych reklam pak méli verbalizovat, s ¢im je automobil
porovnavan (v oteviené otazce: ,,Myslim si, Ze auto je pfirovnano k...*). Pokud metaforu
neidentifikovali, ukézal se jim komentar jako: ,,N¢kteii lidé si mysli, Ze je automobil pfirovnan
k sile koné*“. Poté m¢li vybrat ze dvou odpovédi: ,,Toho jsem si nevSiml/a“ a ,,Na prvni pohled
jsem si toho nev§iml/a, ale ted’ chapu, pro¢ si to mohli jini lidé myslet”. Pokud u nékteré

V potaz.

Vysledna data potvrdila hypotézy 1 a 3: reklamy, které obsahovaly metaforu, byly
hodnoceny 1épe nez ty, které metaforu neobsahovaly, a ty reklamy, které obsahovaly
kontextualni metaforu, byly hodnoceny hife nez reklamy s hybridni metaforou. Oproti
oc¢ekavani vSak byly reklamy s pfirovndvaci metaforou hodnoceny lépe neZz reklamy

s kontextualni metaforou (van Mulken, le Pair a Forceville 2010, s. 3426-3427).
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3. Metody a data

Mulkenova, le Pair a Forceville (2010) prokézali vliv pfitomnosti metafory na hodnoceni
reklam. Mym dil¢im cilem je vyuzit stanovenou typologii a podivat se, zda ji lze vhodné

aplikovat na reklamni komunikaty fungujici v ¢eském prostiedi.

Na vitéznych reklamnich kampanich v soutézi Creative Award v pfedchozich dvou letech,
tj. 2016 a 2017, se pokusim identifikovat metaforu a urcit jeji typ. Rada bych v této ptipadové
studii zjistila, zda vitézné reklamy obsahuji metafory nebo zda reklamni tvlrci zvolili jiné

moznosti k ozvlastnéni své prace a zaujeti poroty.

Soutéz Creative Award jsem si vybrala zejména z diivodu jeji dlouhodobé tradice a vysoké
prestize. Material jsem ziskala z archivu nominovanych praci, jenz je volné pfistupny z
internetovych stranek soutéze’. Vzhledem k snadné&jsimu uchopeni statické reklamy, jsem se
pro potieby ptedlozené prace rozhodla pracovat pouze s kategoriemi Print a Outdoor, ¢imz jsem
ziskala vzorek devatenacti reklamnich kampani, z nichZ n¢které obsahovaly vice ptihlaSenych

motiva.

Pro analyzu materidlu je velmi dilezité jasné vymezeni konceptudlni metafory a volba
metody, kterd indikuje, kdy se o metaforu jedna a kdy nikoliv, a zaroveit umoziuje spravné

urcit jeji typ.

Pro tyto ucely jsem se seznadmila s navodem MIP: A Method for Identifying Metaphorically
Used Words in Discourse (Pragglejaz Group 2007, s. 1-39). Obsahuje postup nékolika krokd.
Nejprve je tieba procist a porozumét celému analyzovanému textu. Poté se rozdéli lexikalni
jednotky a pro kazdou z nich se urc¢i a) vyznam, ktery nese v textu, b) vyznam, ktery bychom
nasli ve slovnicich. Pokud se aktualni vyznam lisi od slovnikového vyznamu, mizeme danou
jednotku oznacit za metaforickou. Tato metoda miiZe byt vyuZita pii analyze monomodalnich

verbalnich reklam, nebere ovSem v potaz metafory, které by se vyskytovaly ve vice modech.

Forceville (2002, s. 4-12) oproti tomu stanovuje tfi zdkladni body, které ndm pomohou
ujistit se, Ze se skutecné jednd o metaforické vyjadieni. V prvni fadé musime odhalit obé

metaforické domény, dale je nutné zjistit, kterd z nich je zdrojova a ktera cilova, a jaké vlastnosti

7 Archiv dostupny také online: http://v1.adc-czech.cz/cs/creative-awards-louskacek/archiv/.
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zdrojové domény jsou prenaSeny na cilovou doménu. Stejnymi kroky budu postupovat pfi praci

s predlozenym materidlem.
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4. Art Directors Club a soutéZ Creative Awards

Art Directors Club (dale ADC) byl v Ceské republice zaloZen v roce 1993 s cilem zasazovat
se o rust kreativity v komer¢ni komunikaci a o podporu vzajemného predavani zkusenosti mezi
pracovniky v oboru komunikace. ADC mapuje vyvoj komunikace a designu v Ceské republice.
Kazdy rok vydava knihu s pfehledem nejlepSich Ceskych reklam a pordda narodni soutéz
komeréni kreativity Creative Awards (diive znamou jako Louskagek). Jelikoz je ADC Ceské
republiky soucasti ADC of Europe Awards, vitézné prace automaticky postupuji do

celoevropské soutéze®.

Porotu tvoii nékolik odbornych pracovnikli z reklamnich a kreativnich agentur z celého

svéta. Predsedou poroty je John Pallant (k r. 2018).

Soutézi se celkem ve tfinacti kategoriich rozdélenych podle typu média (pfipadné typu
reklamni kampan¢): a) Print (prace otisténé v novinach a casopisech), b) Outdoor (reklamy na
venkovnich nosicich, jako jsou billboardy, plakaty apod.), ¢) Film (TV spoty, interaktivni videa
apod.), d) Radio (reklamni obsah rozhlasovych stanic nebo placenych online rozhlasovych
kanalt), e) Direct Marketing (pfimy komunikacni kandl mezi zdkaznikem a znackou nebo
produktem jako napft. darkové predméty, promo akce, reklama v misté prodeje apod.), f) Digital
(digitalni, telefonni a jind technologickd komunikace), g) Best Use of Media (ocenéni pro
ptekvapivé vyuziti bézné dostupnych médii), h) Branded Content (tj. konzistentni obsah
vytvofeny pro danou znacku napfi¢ médii), 1) Design, j) Craft (cena za origindlni provedeni
kreativnich mySlenek napt. ocenéni za praci s textem, jazykem nebo i za originalni zpracovani
videi apod.), k) Innovation, 1) Online Campaign, m) Integrated Campaign (kampané, které

spojuje jedna myslenka a zaroven vyuzivaji vice nez tii riznd média).

K ptihlaseni do Creative Awards je nutné zaregistrovat se na webovych strankach ADC a
uhradit registracni poplatek. Kazda z ptihlasenych praci pak musi spliiovat technické parametry
dané kategorie. Pro Print i Outdoor je klicovy pfedev§im obrazovy nahled, ktery miize mit
podobu tiskového layoutu’ nebo printscreenu u dvourozmérnych praci, nebo fotografie praci,
které jsou pfimo zavislé na svém prostiedi. VSechny slogany a ptipadné doprovodné texty musi

byt prelozeny do anglického jazyka, aby byly srozumitelné mezinarodni poroté. V jakém

8 Pro vice informaci o Creative Awards viz oficidlni stranky soutéZe na www.adc-czech.cz nebo na adcglobal.org.
® Tiskovy layout je rozloZeni jednotlivych grafickych a textovych prvkd reklamy, napt. velikost a font pisma,
kompozice obrazovych prvki a dalsi.
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rozsahu piihlasovatelé popisi svou kampan a zamér je Cisté na nich, stejn¢ jako moznost

ptihlasit komplexni reklamni kampai nebo vybrané motivy jednotlive.
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5. SoutéZni reklamy 2016

5.1 Print 2016
Kategorie Print neni v Creative Awards nijak dale diverzifikovana napf. podle typu
inzerovanych produktt, PfihlaSeny mohou byt vSechny reklamy, které¢ byly v predchozim roce
otistény v Casopisech nebo v novinach. V roce 2016 bylo z ptihlasenych reklam nominovéno,
tj. splnilo vSechny podminky soutéze, celkem osm praci. Dvéma z nich byla udélena bronzova

medaile, dvé ziskaly stiibro a jedna z praci vybojovala zlato.

Podle poradatela vitézi predevsim ty reklamy, které jsou netradi¢ni a inovativni. Jiz jsem
uvedla vyse, Ze se metafora stava odchylkou od ocekavaného, nebot’ se domény metafory
vyskytuji v neobvyklém kontextu. Predpoklddam tedy, ze pravé metafora bude jednim
z prostiedkd, jak zaujmout nejen Sirokou vetejnost, ale i odbornou porotu, a Ze ji tvlirci ve svych

pracich budou vyuZivat.

5.1.1 VSichni jsme stejné tepli (bronz)

Na sdileném tfetim misté se umistila kampat festivalu Prague Pride'?, kterou zpracovala
kreativni agentura Made by Vaculik pod vedenim Pavla Sobka. Hodnoceny byly tii vizualy!!
znazoriujici libajici se par heterosexualniho péaru, homosexudlnich Zen a homosexudlnich
muzl. Na ploSe celého vizualu je vZdy fotografie jedné dvojice, potizena termokamerou. Stfed
vizualu zaujima text Vsichni jsme stejné tepli a v levém dolnim rohu je uvedena naméiena
teplota 36,5 °C. Nechybi ani informace o zadavateli reklamy — v levém hornim rohu je logo
festivalu, v pravém dolnim rohu pak jeho webova stranka a vpravo nahote datum konéni akce.
Na této reklamé& miiZeme vidét spolupréci jednotlivych sémiotickych modi, které se navzajem
dopliiuji. Mazeme tedy hovofit o multimodélni reklamé. Verbalni modus plni funkci relé, tedy
pfinasi nové informace, které pikturalni sloZka vizualu nenese, a pouze zapojeni psané¢ho textu

1 obrazu navadi k interpretaci reklamy, jak byla zamyslena jejimi tvirci.

Jednu z metaforickych domén spatiuji v teploté lidského téla. Adjektivum teply byva
pejorativnim oznafenim pro homosexuala. Teplota je pro recipienta snaze fyzicky

predstavitelnd a je metaforicky pfenaSena na sexudlni orientaci.

10 Viz pfilohy 3-5.
1 Vizualem zde rozumim variantu obrazového zpracovani v ramei jedné reklamni kampané.
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Fyzickou teplotu ¢loveka ve zdravém stavu (36,5 °C) mlizeme chéapat jako néco, co je
normalni a pfirozené. Porovnanim vsech tii vizuald vidime, Ze teplota se ani v jednom z ptipada
nelisi. V pfipad¢€, ze by néktery z pari mél teplotu zvysenou nebo dokonce horecku, mohli
bychom to povazovat za anomalii, ktera byva Casto privodnim znakem nemoci. Rozdilna
sexualni orientace ale podle této interpretace nemoci neni a jeji rozdilné projevy jsou

ekvivalentni.

Zdrojovd doména fteplota vystupuje ve verbalnim i pikturdlnim modu. Sexudlni
orientace jako cilovd metaforickd doména je patrna pouze v pikturadlnim sémiotickém modu.

Tato multimodalni metafora odpovida podle terminologie Ch. Forcevilla verbalné-pikturalnimu

typu.

5.1.2 Star Wars: a Musical Show (bronz)

Druhy bronz v kategorii Print ziskala agentura WMC Grey pod vedenim Davida Suda
za minimalisticky vizual pro festival Film Music Prague'?. V rdmci festivalu byl usporadan gala
koncert v prazském Rudolfinu, kde zaznély nejznaméjsi melodie ze vSech epizod kultovni
filmové sagy Star Wars. Autorem hudebniho doprovodu série je John Williams, mj. Oskary
ocenény skladatel. Notovy zdznam jedné ze skladeb pouzitych ve filmu se pak stal hlavnim

motivem plakatt.

Autofi aplikovali v§em fanouskiim Star Wars znamou podobu do ztracena se zuzujicich
titulkl na notovy zdznam, ktery zaujima sttedovou plochu vizualu. Nad nim je uvedeno datum,
¢as, misto a nazev hudebni show. Vpravo dole je pak vypséna sestava umélcii. Na vizuélu

nechybi ani webova adresa udalosti, ktera je umisténa vlevo dole.

Byt v této kampani nespatiuji metaforu, resp. jeji domény a jejich vlastnosti, které¢ by
byly pfenaseny, pokladam ji za velmi zajimavou zejména ze dvou divodu: Za prvé, tato
reklama ukazuje tenkou hranici, kterd je mezi jednotlivymi mody. Je otdzkou, zda notovy
zadznam miZeme povazovat za verbalni, pikturalni ¢i zvukovy modus. Za druhé, vidime zde
dilezitost kontextu, znalosti, v tomto ptipadé, filmu, kterd nam pomaha s interpretaci plakatu.
V¢étim, Ze by bylo zajimavé detailnéji prozkoumat vnimani reklamy fanousky na jedné stran¢ a

recipienty, kteti Star Wars nevidéli, na stran¢ druhé.

12 Viz pfiloha 6.
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5.1.3 VSse, co potiebujete, je VW (stiibro)

Na sttibrnou pticku dosdhla prace tymu z agentury DDB Prague pod vedenim Radouana
H. Moussy, ktery pfihlasil dva vizualy kampané pro uzitkové vozy Volkswagen (dale VW)!?.
Cilem kampané bylo podpofit znacku spolecnosti a svym recipientiim piedat informaci, ze VW
je vSestranny automobil pro vSestranné lidi, ktery vyuziji nejen v préci, ale i ve svém volném
Case. Na rozdil od ostatnich ptihlasenych praci v této kategorii vsadili autofi na verbalni modus.

Vidime zde tedy ptiklad monomodalni reklamy.

Nejrozsahlejsi ¢ast obou vizuall zapliuje Sedavé pozadi, které se rozpina po celé plose
vyjma bilého okraje a mensiho zapati. V horni poloviné Sedavé plochy jsou tiskacim pismem
pod sebou napsana a zleva odsazend dve¢ slova. Na prvni z praci je to olnomyslenkar a orkoholik
a na druhé eletrh a indsurfing. Piedpoklada se, ze pfi ¢teni reklamy si recipienti automaticky
doplni pocatecni pismena a prectou tak volnomyslenkar a workoholik a veletrh a windsurfing.
Pokud by u recipienta nedoslo k aktivaci téchto slov nebo jen pro potvrzeni nasi interpretace,
je pod Sedavym pozadim zminéného textu ve spodni ¢asti vizualu slogan Vse, co potiebujete,
je VW. Vsestranny Volkswagen Transporter. Na reklamé nechybi ani logo spole¢nosti v pravém

dolnim rohu, které je opé€t sloZzeno z pismene V a W.
V této reklamni kampani nespatiuji uZiti metafory.

5.1.4 Nakupujte tam, kam v¢ely nechodi (stiibro)

Dalsi, stfibrem ohodnocenou, praci pfipravili Lars Killi a Klara Palmer a jejich skupina
kreativcil z agentury McCANN Prague'®. Reklamu si objednala sit’ prodejen s farméiskymi a
tradicnimi Ceskymi potravinami Na§ grunt, kterd se v této kampani vymezuje vii€i masove

vyrabénym a uméle doslazovanym produktiim.

PrihlaSena prace se sklada z fotografie sklenéné lahve keCupu, ktera je poloZena na
kuchyfiském stole. AZ na maly horni roh je obalena vcelami a podle nékolika rozosttenych véel
v letu, které sméfuji smeérem k lahvi, jich pravdépodobné jesté n€kolik ptibude. Ve stiedové
¢asti lahve, nikoliv pfimo na ni, je pocCitaCem ptidana etiketa s textem Vcely najdou cukr i tam,

kde ho nejméné cekate. Pod lahvi je pak vybidka k tomu, aby se recipienti vzdy divali na etiketu

13 Viz pfilohy 7-8.
14 Viz ptiloha 9.
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a vybirali si poctivé vyrobky z prirodnich surovin. Ani zde pak nechybi logo zadavatele

reklamy.

Véely, které vidime na vizudlu nam evokuji nebezpeci, resp. bolest, kterou by nam vcely
mohly zptisobit, kdybychom si lahev s keCupem chtéli vzit do ruky. Jejich pfitomnost nés od
takového pocinani odrazuje. VCely jsou na keCupu proto, ze je tam piilakal piidany cukr, coz
mne piivadi k nasledujici interpretaci: doslazovani je pro konzumenty jako roj vcel —
nebezpecné. Pro Nas grunt byla vytvorena reklama s monomodalni pfirovnavaci metaforou.
Diky kontextu, jimz je jednak psany text, jednak znalost zaméru kampang, je véeli roj zdrojovou

doménou metafory. A pojem nebezpeci, které je snadnéjsi si v tomto pripadé fyzicky piedstavit,

je prenasen na doménu cilovou — doslazované produkty konkurentii.

5.1.5 Budvar Brutal (zlato)

Jediné zlato v kategorii Print ziskala kampati Budvar Brutal'®>. Agentura Kaspen/Jung
von Matt ptihlésila celkem Sest vizuald, které¢ byly specidlné pfipraveny skupinou Lestera
Tulletta pro festival heavymetalové hudby Brutal Assault, jehoz byl Budé&jovicky Budvar
hlavnim sponzorem. Kazdy z vizudlii byl inspirovan nékterym z metalovych subzanri.
V popisu své piihlaSené prace autoti vysvétluji: ,,[...] jsme k nim [= k publiku festivalu] chtéli
mluvit zpsobem, na jaky jsou zvykli. Vytvarny styl i jazyk pouzity ve vizudlech odpovidal
konkrétnimu Z4nru, ¢imz jsme umocnili spojeni piva a tvrdé hudby.*!® Verbalni slozky vizual
jsou psan¢ obecnou ceStinou a Casto se v nich objevuji hudebni terminy spolu s nazvy
jednotlivych subzanri metalu. Kromé toho byl pouzit typograficky dispozitiv obvykly zejména
pro jména metalovych skupin, tj. font, ktery pfipomina historicka pisma, jako je na ptiklad
Svabach nebo runy, obsahuje okultni symboly nebo vypada jako vyryty ¢i napsany krvi a

obvykle ptisobi temné ¢i tajuplné.

Temnota, tajuplnost, neortodoxnost a okultismus jsou pfitomné i ve stylu oblékani
metalisti. Svym vzezienim a zplUsobem zivota se vymykaji oficidlnim proudim a svym

vystupovanim se snazi své okoli §okovat (Vladimir 518, s. 547-548)"7.

15 Viz ptilohy 10-15.

16 Dostupné z archivu ADC Creative Awards 2016 na http://v1.adc-czech.cz/cs/creative-awards-
louskacek/archiv/detail/1175/ [cit. dne 22. 3. 2018].

17 Vice o subkultufe také v dokumentarnim cyklu Kmeny: Trash metal dostupné z archivu Ceské televize nebo
také online: http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10727240820-kmeny/214562260850001-thrash-metal [cit.dne
22.3.2018].
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To vSe autofi promitli do jednotlivych vizudlt. Kazdy z nich ma nésledujici strukturu:
Ptiblizn¢ dvé horni tfetiny plochy zaujima pikturalni ¢ast reklamy. Pod ni je dvou- az tfitddkovy
text napsany fontem typickym pro zanr metalu. O néco nize vidime mensi velikosti pisma
napsané Ctyi- az petirddkové doplnéni myslenky, kterd propojuje pivo a dany subzanr. Logo
zadavatele reklamy, Budé&jovického Budvaru, je umisténo v nejspodnéjsi casti vizualu a

zarovnané na stred.

Na prvnich dvou motivech miizeme lahev piva vnimat jako postavu démona, d’abla nebo
padlého andéla. Na jednom se vznasi na temné Uplitkové obloze pomoci rozpjatych ¢ernych
kiidel. Slogan ukotvuje obraz slovy: Vzkriseni déemonii v kolébce noci. Na druhém, zda se, je
pivni ldhev posazena na trin z d’abelskych lebek se zbytky shnilého masa, sviticima o¢ima,
vyplaznutym jazykem a s rohy na ¢ele. Slogan Svébytné rify budou tristit mlceni vécnosti
dlouho po nasich désivych koncich nés uvadi do posmrtného Zivota v pekle. Vlastnosti
démona/padlého andéla, zdrojové metaforické domény, a jejich pojeti je pfipisovano pivu,
které pak vypousti démony naSich vlastnich ja: Tenhle luxusni tmavy lezak vypusti vSechny
andely tvy vnitini temnoty. [...] i ta posledni vyhlidka bude ztracena. Do tvych Zil se vieje
prekrasné cisté utrpéni a nastane jen hutna cernocerna chut. Inzerovany produkt —
Budéjovicky Budvar — je v obou ptipadech cilovou metaforickou doménou, kterd je, na rozdil
od domény zdrojové, vizualné ptitomnd. Metafory v obou vizudlech mliizeme oznacit jako

metafory kontextualniho typu.

V dal$im vizudlu je sklenice Budvaru posazena na oktidlenou lebku d’abla propichnutou
mecem a zdobenou hady a kostmi. Tento vizual se od ostatnich ndpadné 1i8i svou bilou barvou
a zafi linouci se od sklenice, ktera tim spiSe vypada jako kouzelny nebo také posvdtny elixir.
Elixir v tomto ptipad¢ vystupuje jako zdrojova doména a metaforicky piendsena je jeho podoba
a funkce. Slogan: Vsemohouci duch zrozeny do sebevrazedného ticha je doplnén jeste textem:
Esence piva. Koncentrovana sila. Thorovo kladivo. Obskurni porce magie. Jestli jsi pripraven
na soudny den [ ...], tohle bude jizda tvyho marnyho Zivota. Stejnou zdrojovou doménu spatiuji
1ve Ctvrtém vizudall, na kterém vidime lidskou postavu s hrizou v obliceji, v jejimz roziiznutém
krku ¢ni sklenice nacepovaného piva, od kterého se Siti paprsky svétla. Zde elixir atakuje
chitany vyprahly bohorovnym mainstreamem. Kontextualni metafora, sklenice Budéjovického
Budvaru je kouzelny i posvatny elixir, méa 1 v téchto dvou ptipadech vizualné ptitomnou

cilovou metaforickou doménu, zatimco zdrojova doména je identifikovana kontextem.

30



Elixir jako zdrojovou doménu metafory identifikuji i na patém z vizuald, ktery inzeruje
nealkoholické pivo a jako takovy je vénovan piizniveim stylu Str8 Edge. Ptiznivci tohoto stylu
na rozdil od ostatnich naprosto odmitaji jakékoliv legalni nebo nelegélni drogy. Typické je pro
n¢ pismeno x, které bylo jako symbol pievzato z oznaCeni nezletilych navstévniki nejen
hudebnich klubii v USA, pro které je piti alkoholu ze zdkona zak4zano. To je na vizualu jednak
v pozadi, jednak na rukavicich, které drzi ldhev piva. I zde vystupuje ldhev piva jako elixir, jenz
piinasi omamnou silu skutecnosti [ ...], ktera udrzi tvou hlavu cistou. Zajimavy je zpisob, jakym
je lahev drzena. Vypada to, Ze v rukavicich jsou ruce jednoho Clovéka, ale paze ani zbytek téla
na vizualu nevidime. Pivo jako by bylo drZzeno svou nezakrytou ¢asti smérem k neexistujicimu
télu. Nepusobi, jako by ji drzel ¢lovek, ktery se z lahve chysta pit, ale jako by s ni vzdaval
né¢komu nebo né¢emu hold. Pouze z pikturalni ¢asti reklamy neni zifejmé, Ze je inzerované pivo
posvatnym elixirem. Zdrojovou doménu metafory v tomto pfipad¢ nachdzime v psaném textu,
ktery plni funkci relé. A oba mody spoleéné vytvaieji multimodalni verbalné-pikturalni

metaforu.

Verbalné-pikturalni metaforu najdeme i v poslednim piihlaseném vizudlu a stejné tak je
jeji zdrojova doména v modu verbalnim, zatimco doménu cilovou vidime vyjadfenou obrazem.
Stfedovou pozici zaujima pravé cilova doména metafory, ldhev piva, jez je soucasti plynové
masky. Ta je nasazena na oblicej, kterému od lici dolii chybi veskera ziva tkan a je pouze
kostrou. Zato z temena hlavy vlaji husté vlasy. Od c¢ela je oddéluje celenka se symbolem
biologického nebezpeci. Text nabada k vypusténi monstra, kterym je inzerované pivo. Pivni
monstrum. Vidime tedy, Ze maska na obrazku paradoxné nechrani pfed okolnim nebezpecim,

nebot’ je na nebezpecnou tekutinu pfimo napojena.

Mohlo by se zdat, Ze metafory pivo je démon/padly andél nebo pivo je monstrum budou
interpretovany negativné. Je vSak nepravdépodobné, ze by zadavatel reklamy o sobé samém
chtél Sifit negativni zpravy a snazit se odlakat své potencialni zdkazniky od svého produktu
nebo jakkoliv bojovat proti piti alkoholu. Pokud do interpretace zapojime znalost subkultury
metalu, uvédomime si, ze pfenaseni zdanlivé negativnich tajemnych a nebezpecnych vlastnosti
zdrojové domény metafory na pivo naopak cilova skupina uvita pravdépodobné pozitivné prave
pro své sympatie ke zminéné temnot¢, okultismu a neortodoxnostem. Pfipadnd volba uzit vizual

v jiném prostiedi by se patrné minula ti¢inkem.
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5.2 Outdoor 2016

V kategorii Outdoor ocenuje porota nejlepsi prace realizované na venkovnich nosicich.
Podle typu nosice je kategorie rozd€lena na a) Billboard & Poster, kam patii billboardy,
bigboardy, citylighty a postery's, a b) Ambient & Ostatni, kam se fadi viechna ostatni &i
netradi¢ni média. Kromé obrazového nahledu mtze byt piilozen kratky prezentacni film, cehoz
piihlaSovatelé vyuzili u jediné nominované praci v podkategorii b). V podkategorii a) se spolu

utkalo sedm nominovanych praci, z nichZ pouze jedna nedoséhla na kyzené ocenéni.

5.2.1 VsSichni jsme stejné tepli (bronz)
Pavel Sobek spolecné se svym tymem kreativeti ptihlasil jiz tfi zminéné vizualy
vytvotené pro Prague Pride festival i do kategorie outdoor, kde se kampan opét umistila na

sdileném tietim mist&!®.

5.2.2 Navigace do McDonald’s (bronz)
O bronzovou pricku se piedchozi kampan tentokrat d€li s navigacnimi postery
vytvotrenymi agenturou DDB Prague v ¢ele s kreativnim feditelem Radouanem H. Moussou pro

sit’ fastfoodovych restauraci McDonald’s?.

Hlavnim motivem kampané se stalo logo zadavatele reklamy, které je prihlasovateli
povazovano za jedno z nejikonictéjSich na svété. ,,Miizeme je [zlaté oblouky McDonald’s] najit
prakticky viude a lidé je dokazi identifikovat bez blizsiho vysvétlovani.“?! Hlavni plochu t
prihlasenych motivii vizualti zaujima ¢ast obloukt loga, jehoz barvy a linie byly zachovany a
doplnény o pierusovanou c¢aru uprostred Zluté ¢asti tak, Ze ptipomind silnici. Kromé toho je na
vizudlu uz jen ¢islovka a za ni jednotka délky metr, kterd ma opét podobu loga McDonald's.
Pro kampan bylo vice nez dilezité pfesné rozmisténi posterti, nebot navigovaly piipadné

A4

recipienty k nejblizsi restauraci.

Cast loga a ukazatel cesty (do restaurace McDonald’s) jsou metaforickymi doménami.

Obe¢ vystupuji v pikturalnim modu a spojuji se v jeden celek, ¢imz vytvareji hybridni metaforu.

18 Billboardy a bigboardy jsou velkoplosné poutace, které vidime zejména na vefejnych mistech a pobliz
pozemnich komunikaci. Citylighty a postery jsou pak maloplosné inzertni plochy, které se od sebe lisi zejména
tim, Ze citylighty jsou obvykle samostatné stojici a prosvétlené.

9 Viz ptilohy 3-5.

20 Viz pifloha 16.

2l Dostupné zarchivu ADC Creative Awards 2016 na http://vl.adc-czech.cz/cs/creative-awards-
louskacek/archiv/detail/1059/ [cit. dne. 12. 4. 2018].
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Domnivam se ale, ze v tomto pfipad¢ neni tfeba ukotvujiciho prvku verbalniho kontextu
k rozliSeni metaforickych domén. Ten na plakatech neni fyzicky pfitomen. Je to zejména
znalost svéta nebo také socidlni kontext, diky kterému vime, ze vlastnosti ukazatele cesty,
zdrojové domény, jsou pfendseny na /ogo zadavatele reklamy pravdépodobnéji, nez ze by bylo

pfenaseno povédomi o znacce McDonald’s na navigace do restauracnich zatfizeni obecné.

5.2.3 Star Wars: a Musical Show (stFibro)
Na stiibrné pticce se v kategorii Outdoor a podkategorii Billboard & Poster umistily tii
reklamni kampané¢. Prvni z nich si polepsila oproti bronzu v kategorii Print — pozvanka na

koncert Star Wars hudby béhem hudebniho festivalu Film Music Prague?.

5.2.4 Budvar slavi 120 let (stfibro)

Druhym stfibrnym laureatem je reklamni kampait Bud&jovického Budvaru, kterd byla
vytvofena specialné k 120. vyroéi zalozeni pivovaru®®. I zde Budvar spolupracoval s agenturou
Kaspen/Jung von Matt v Cele s Lestereme Tullettem, kteti ptipravili a do soutéze ptihlésili tii
vizudly. Kazdy z nich je rozdélen do dvou polovin. V horni ¢asti vystupuje prvni sladek
Budgjovického budvaru a v ¢asti spodni pak jeho soucasny?* naslednik. P¥ihlasku dopliiuje text:
»Zatimco konkurenéni pivni znacky komunikuji svoji kvalitu seriéznim zpisobem a ohanéji se
velkymi slovy, my jsme vsadili spi$ na nadsazku®. Sloganem kampané je Ne z nas déla to, ¢im

Jjsme a v kampani seznamuji recipienty s kliCovymi momenty existence pivovaru.

Vizudly jsou sestaveny koladzovit€ a jednotlivé pikturalni elementy souvisi s psanym
textem, jenz zaujima zejména pro svou velikost pisma podstatnou plochu reklamy. Naptiklad
na prvni slogan Zkrdceni unikatni doby lezeni jsme rekli NE zrcadlové navazuje Nas leZak se
nikam nezeNE. Kromé¢ postav sladkil jsou na vizudlu rozmistény rizné druhy hodin. Spole¢né
s nimi v horni ¢asti vizualu spatfujeme geparda, symbol rychlosti, ktery na svych zadech nese
budik, a slona na opacné strané plochy, ktery muze reprezentovat spiSe rozvazny pomalejsi

krok.

Text Presunuti vyroby z Budéjovic jsme rekli NE, a tak to ziistaNE na druhém vizualu
je doplnéno ikonickymi zastupci zahrani¢nich mést nebo zemi jako napt. Eiffelova véz, Socha

svobody, panda velk4 a dalsi, ktefi jsou ovSem pteskrtnuti nebo rozbiti. Mimo to v horni

22 Viz piiloha 6.
3 Viz piilohy 17-19.
24 K obdobi realizace reklamni kampang, tj. 2015.
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poloviné vizudlu také vidime raketoplan narazejici do Mésice nebo parni lod’, kterd je v dolni

poloving jiz rozptilena, napadna je 1 dopravni znacka Stop.

Tteti vizudl tika: Prodeji naseho jména jsme rekli NE, Bye, Bye AmericaNE. Hlava
prvniho sladka je rozstfizena a mezi ni je vlozeno ne. Z jeho oci Slehaji paprsky, které mifi na
filmovou piiSeru. Indian jede na koni pfimo k zataté slddkové pésti. Hlava Theodora
Roosevelta na hote Rushmore je doplnéna o narozeninovou foukacku. Naproti tomu na spodni
poloving drzi sladek v ruce koné s kovbojem a vlajka pfipominajici americkou (zejména pro

hvézdy v levém hornim rohu a naznacené pruhy) je opét skrtnuta.

S psanym textem je spojeno i vizualni zpracovani pozadi jednotlivych plakati. Svym
opakujicim se vzorem (napfi. vytiSténé razitko fragile nebo dolary) pfipominé tapetu. Podobné
s verbalnim sdélenim koresponduje 1 vyplii slova NE (ornamenty z historickych knih, krajina

lesti, hvézdy).

Kampan Budgjovického Budvaru je zde prikladem multimodalni reklamy, tedy
verbalné-pikturalni reklamy. V zadném z ptedstavenych vizuali vytvofenych pro Budvar ale

nespattuji nékterou z domén metafory, a tudiz je nepovazuji za metaforické.

5.2.5 Pardal — Podana ruka prazské kavarné (stribro)

Posledni stfibrnou kampani v kategorii Outdoor je znovu prace Kaspen/Jung von Matt
pro Budé&jovicky budvar®. Tentokrit byla pod vedenim Lestera Tulletta vytvoiena reklama
dalSiho produktu zadavatele, jimzZ je svétlé vyCepni pivo Pardél. Cilem kampané bylo zménit
vnimani znacky, resp. tohoto druhu piva, jako vesnickou zaleZitost a rozsifit sviij podil na trhu
1 u prazskych spotiebitelti. V ramci kampané bylo rozdano 100 Pardalt zdarma ve vybranych
prazskych kavarnach a na sérii sedmi plakatii pak bylo prezentovano, Ze praz§ti hipstefiZ® toho
s muzi z vesnic maji spolecného vice, nez by se mohlo zdat. Autofi pfihlaSené prace k tomu

fikaji: ,,Kdo vi — tfeba bude Pardél dalsi véci z vesnice, které ptijdou na chut**’,

Na kazdém z vizudli je fotografie s vyjevem z vesnické hospody, jejiz barvy jsou

upraveny tak, aby pusobila stafe a zasle. Na jedné z fotografii je dokonce obtisknuté kolecko

% Viz piilohy 20-26.

26 Hipstefi jsou lidé ve véku 20-30 let Zijici pfedevsim ve velkych méstech, ktefi se snazi odligit a deklarovat okoli
svou jedinecnost. Typicky je pro n€ styl oblékani — platéné tenisky, uplé dziny, flanelové kosile, bryle s tlustymi
obrouckami (Zahornadska 2016, s. 51)

27 Dostupné zarchivu ADC Creative Awards 2016 na http://vl.adc-czech.cz/cs/creative-awards-
louskacek/archiv/detail/1026/ [cit. dne 27. 4. 2018].
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od hrnku s kéavou a na dalsi kapky bilé barvy. Ve vSech situacich vystupuji pouze muzi a hlavni
vyjev je orientovan do stfedu vizualu. V jednom z dolnich rohti je ldhev piva Pardal
v dokreslené ruce, kterd, zda se, pivo nabizi, a pod ni slogan Poddavame ruku prazské kavarné
V horni stiedové ¢asti je popsano, co maji hipstefi spolecného s muzi z vesnice. Vzdy je text
uveden slovy: [ u nds... a zakoncen Kolik spolecného jeste mame? Verbalni slozka plakati je
pak designovana do podoby spolecného prvku, napt. text I u nds je uz nakou dobu nejvic hip

dorazit na skladacce. Kolik spolecného jeste mame?* je vlozen do motivu jizdniho kola.

Reklamni tvlrci si zajimavym zpuasobem pohrali s aktualnimi trendy hipsterd a
stereotypy o béZném Zzivoté vesnicanil, coz demonstruje napi. text / u nas prave frci flanelky.

Vlastne nikdy neprestaly.
V Zadném z vizuala této kampané nebyla vyuzita metafora.

5.2.6 The Dying Citylight (zlato)

Jedinym zlatem ohodnocenym vitézem své kategorie se stal zavér dlouhodobé kampané
Tomase Belka a Marka Linharta z agentury Ogilvy Group pro Galerii hlavniho mésta Prahy?®.
Kampani poslouzilo n¢kolik citylightli, v nichZ se z larev v nich umisténych vyvinulo nékolik
tisic much. Mouchy pak hynuly na vlozeném plakatu fungujicim jako mucholapka. Jednalo se
o pozvanku na vystavu Evolution, kterd svym navstévnikim prinesla pohled do zakulisi tvorby
mezinarodné uznavaného reziséra Davida Cronenberga, jenz se proslavil zejména hororovym
sci-fi snimkem Moucha. K piihlasce bylo dodano i video®’, které ukazuje proménu citylightu

spole¢né s reakcemi respondentt v Case.

Pozadi reklamni plochy ma vyraznou cervenou barvu a celd, aZ na malé zprvu
neviditelné plochy a bile psanou adresu, datum vystavy a text: ,,Evolution vystava reziséra filmu
moucha®, byla pokryta vrstvou lepu. Vylihnut¢ mouchy Iétaly uvniti citylightu, dokud se
nenalepily a svymi mrtvymi tély pozadi zménily na ¢erno. Tim vynikla nepolepena plocha,

ktera postupem Casu vytvofila reZisérovo jméno.

Tento kontroverzni zplisob reklamy sice nevyuzil metaforu, ale neobvyklym zptisobem

spojil autora 1 jeho dilo.

28 Viz pifloha 27.
» Video ke zhlédnuti zde: http://v1.adc-czech.cz/cs/creative-awards-louskacek/archiv/detail/1057/
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5.2.7 (Mini)lidi spole¢né zvladaji velké véci (Ambient & Ostatni — bronz)

Jedind nominovana prace v kategorii Ambient & Ostatni byla ocenéna bronzovou
medaili*’. Jedna se o znovuvyuziti materialu, ktery byl piivodné uréen k natadeni videospotu
Radia Impuls. V ném $lo ptedevsim o podporu CSR (spolecenska odpovédnost firem z ang.
corporate social responsibility) oddéleni radia spole¢né s vyzvou Siroké vetejnosti k dobrym
skutkiim. K tomu vyzyval slogan Spolecné zviadneme i velke véci. Pro spot bylo na 3D tiskarné
vytisténo a ruéné namalovano vice nez 250 figurek. Po nataceni vznikla idea guerillové’!
kampané, ve které by figurky naSly nové uplatnéni. Autofi, v Cele s Richardem Kolbem
z agentury Leo Burnett Advertising, pro né¢ ovSem hledali misto, kterému by byli mini lidé
skutecné uzite¢ni. Stal se jim prostor kampy, kde figurky renovuji rozbotenou zed’, opravuji

okap, bojuji se Sktidci na stromech ¢i krmi veverky.

Kampan zajimavym zpUsobem ukazuje, Ze tyto malé figurky, tedy mali lidé, dokézi
spole¢né 1 to, pro co nemaji skute¢ni lidé prosttedky, na co se nezmohou nebo k ¢emu jsou
lhostejni. U reklamnich ploch nechybéla cedulka s kontaktnimi udaji na CSR oddéleni Radia
Impuls, jehoz podpofenim recipienti mohli pomoci fesit n€které problémy Prahy nebo jen

ptispét na jeji zvelebeni napt. vystavbou novych détskych hiist’, vysazenim zelené apod.

Tato nekonvenéni prace je zajimava pro vyuziti prostoru, které svou piitomnosti
opravuje/upravuje, ale nespatiuji v ni zddnou z metaforickych domén, tedy nenachdzim v ni

metaforu.

30 Viz pifloha 28.
31 Guerillova kampati je takova kampan, ktera vyuziva prostredky ji uréené nekonvenénim zplisobem, obvykle za
niz§ich finan¢nich nakladt. Vice zde: http://www.creativeguerrillamarketing.com/what-is-guerrilla-marketing/
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6. SoutéZni reklamy 2017

6.1 Print 2017

V roce 2017 se v kategorii Print nominovaly pouze ¢tyfi reklamni kampané, z nichz dvé byly

ocenény bronzem a jedna stiibrem.

6.1.1 Budouci prezident (Bronz)

Prvni zbronzem ocenénych kampani byla piihldSena agenturou Havas Prague™.
Kreativni skupina pod vedenim Edy Kouby pfipravila pro svého klienta — neziskovou
organizaci Amnesty International — dva motivy vizuall. Prostfednictvim nich upozornuji na

vézné, ktefi byli ruskym rezimem nepravem odsouzeni za vefejny projev vlastnich nazora.

Na prvnim z vizuall stoji v cele za miizemi Véclav Havel, byvaly prezident Ceské
republiky, a na druhém pak Nelson Mandela byvaly prezident Jihoafrické republiky a laureat
Nobelovy ceny miru. Oba celosvétové uzndvani bojovnici za lidska prava se zaslouzili o
demokratizaci své vlasti a oba byli pfedchozimi rezimy nékolik let véznéni. Vzhledem
k chybéjicim dobovym zaznamim byly montdzi upraveny portréty prezidentd a statistl.
V pravé ¢asti reklamni plochy je pocitatem ptidan papir, ktery pisobi jako archivni dokument.
V jeho horni ¢asti je slogan Nestal by se prezidentem, kdyby ziistal sedét, pod nim kréatce Zivotni
piibéh Havla a Mandely, vyzva recipientll k podpote nespravedlivé véznénych [ v ruskych
veznicich mozna sedi pristi prezident. Podporte tamni vézné nespravedlivé odsouzené za své

nazor, logo zadavatele reklamy a webova stranka projektu.

V této reklamni kampani spolupracuje pikturdlni a verbalni modus. Psany text piidava
novou informaci a bez n¢j by nebylo mozné zdmér inzerentli spravné interpretovat. V zadném

ze sémiotickych modii ov§em nespatiuji metaforické domény.

6.1.2 Budweiser Budvar Rugby — Porazka, na kterou se neda netéSit
(bronz)

Dalsi ptihlaSena prace pochazi z dilny agentury Kaspen/Jung von Matt, kterou vedl

Lester Tullett*®. Pro Budg&jovicky Budvar, ktery se stal spoluorganizitorem a sponzorem

ragbyového zapasu Ceské reprezentace proti celosvétové uznavanému tymu Barbariens, byla

32 Viz piilohy 29-30.
33 Viz piilohy 31-33.
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vytvofena série vizuall, kterd z ocekavané prohry déla prednost a prostfednictvim které se snazi

na udalost naldkat co nejvice divak.

Nakazdém z vizudll je ragbyovy hra¢ ceské reprezentace v dresu, jehoz podstatnou ¢ast
zaujima logo Budvaru. Pfimo v ruce nebo nedaleko hrace lezi mic. V pravé ¢asti vizualu je
umistén slogan a informace o konani zapasu vcetn¢ odkazu na webovou stranku Ceské

ragbyové unie.

Jednotlivé slogany jsou podpoieny pikturalnimi elementy, které ovSem vyuzivaji
polysémie klicovych slov, tedy na prvnim vizualu padd na hrace husty dést’ a text zni:
Splachnou nas! Ale na tenhle zapas se neda neteésit. Na druhém motivu, jenz tika: Zadupou
nas!, je hra€ povalen na zem a vSude kolem né&j se lita hlina. Text: Ani si neskrtnem! na tretim
vizualu dopliiuji plameny ohné a kousky padajiciho popela. V zddném z vizualli ovSem

nespatiuji néktery z typi metafory.

6.1.3 Studentsky zZivot s IKEA (stFibro)

Tym Lestera Tulletta z agentury Kaspen/Jung von Matt se pysni i nejvy$§im udélenym
ocenénim roéniku 2017 v kategorii Print**. Za reklamni kampaii pro spole¢nost IKEA ziskali
stiibro. Cilovou skupinou obchodu s ndbytkem a vybavenim pro domacnosti jsou v tomto
pripad¢ studenti, kteti obvykle nemaji dostatek finan¢nich prostfedkti nebo mista na vybaveni
svého bydlenti, a tak ¢asto improvizuji. Inspiraci k vytvoreni vizuald se stalo internetovy mem?>?,
coz je velmi blizké ur€enym respondentiim a zaroven srozumitelné pro $irs$i vetejnost. Autofi
k ptihlaSce dodavaji: ,,[cilem bylo ukazat] jak vSestranné a cenové dostupné jsou vyrobky
klienta. [..] Navic, co muze byt pro klienta lep$i, nez mit vyrobek Sestkrat na jednom

vizualu!“39,

V horni ¢asti vizualu je nazev vyrobku, jeho strucny popis a cena, poté je vyrobek
Sestkrat zobrazen v odliSnych kontextech. Pod kazdym z vyobrazeni je text What X (= matka,
otec, bratr, pratelé, partner/ka, kocka atd.) thinks I've got. Vlevo dole je umistén slogan We
designed Y (= odpadkovy koS, stojan na notebook, psaci stil, skfifiku s Supliky), you decide

what it is. #1KEA4Students, webova stranka inzerenta a vpravo je pak umisténo jeho logo.

3% Viz piilohy 34-37.

35 Internetovy mem je oznadeni pro mySlenkové koncepty, které jsou rychle §ffeny internetem.

3% Dostupné zarchivu ADC Creative Awards 2017  http://vl.adc-czech.cz/cs/creative-awards-
louskacek/archiv/detail/1515/ [cit. dne 10. 7. 2018].
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Vyrobek vzdy na prvnim z obrazki plni svou obvyklou funkci a ve vSech ostatnich
ptipadech nabizi dal§i mozna vyuziti. Na prvnim vizudlu je odpadkovy ko$ vyobrazen jako
kvétinac, chladi¢ na vino, buben, pelech pro psa a koS na pradlo. V dalSich vizualech vidime
napf. stojan na notebook jako stojanek na noty, skluzavku pro kiecka nebo botnik atd. nebo
psaci sttl jako sttil na ping-pong nebo na jidlo atd. V zadném z téchto ptipadii se mi nepodatilo

identifikovat metaforické domény a jejich vzajemnou korespondenci.

6.2 Outdoor 2017

Oproti mensimu mnozstvi nominovanych praci v pfedchozi kategorii bylo v kategorii
Outdoor nominovano celkem jedenact praci v podkategorii Billboard & Poster a dvé prace
zatazené do Ambient & Ostatni. Celkem Ctyfi prace, z toho jedna ambientni, byly ocenény

bronzem, jedna ziskala stfibro a jedna dosahla i zlaté pticky.

6.2.1 Nevyslovné luxusni (bronz)

V prvni bronzem ocenéné kampani méli tviirci za kol obratit nevyhodu v pfednost
inzerovaného produktu®’. Slo piedeviim o posileni znaky likéru Cointreau, jehoZ tdZce
vyslovitelné jméno se udajné stavalo prekazkou jeho nakupu. Tohoto tkolu se zhostila agentura

MCcCANN Prague v €ele s Razvanem Capanescuem.

Pro pozadi je vyuzita barva likéru — Cervena. Psany text ma barvu bilou stejné jako
etiketa vyrobku. Ve stiedové ¢asti je nejprve slovo €1 slovni spojeni, které se obvykle ceskym
respondentlim Spatné vyslovuje, jako napf. oznaceni pro obleceni §ité na miru Haute couture,
pokrm Boeuf bourguignon, nebo jméno herce McConaughey. Nasleduje slogan: Ty nejlepsi véci
je tezké vyslovit. Tak jako [kuantro]. Vpravo dole je umisténa lahev likéru a vlevo od n¢j

pokracovani sloganu: Nevyslovné luxusni.

Haute couture, Boeuf bourguignon a McConaughey jsou zdrojovou doménou metafory,
pfi¢emz je vnimani téchto domén jako luxusni, kvalitni nebo velmi dobrou zdleZitost pfenaSeno
na inzerovany produkt, ktery se stava cilovou metaforickou doménou. Zatimco zdrojova
doména je pouze ve verbdlnim sémiotickém modu, likér je jak v modu verbalnim, tak

pikturdlnim. Obraz likéru ovSem v tomto piipad€ pisobi jako ukotvujici prvek, a tak povazuji

37 Viz piilohy 38-40.
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vSechny tfi ptihlaSené vizualy za piiklad monomodalni verbalni metafory, ktera by v typologii

Ch. Forcevilla mohla odpovidat pfirovnavaci metafofe.

6.2.2 Pod taktovkou dirigenta (bronz)

Druhé bronzova kampai je opét pro festival Film Music Prague a byla pfipravena
agenturou WMC Grey v &ele s Davidem Sudem?®. V pozvéance na jeden z koncertd festivalu,
ve kterém je na programu tvorba Davida Arnolda, se autofi snazili zachytit podstatu hudby
v obraze. Namisto grafika mél hlavni ulohu dirigent, Chuhei Iwasaki, jehoz pohyby aktovky a

jejich intenzita byla pfenesena na papir.

Vsechny tfi pfihlaSené motivy maji ¢erné pozadi. Vyraznou cast plochy zaujimaji linie
pohybt taktovky, které jsou vyraznou zelenou (Godzila), modrou (James Bond) a oranZovou
barvou (Den nezavislosti). Pod nimi je ndzev filmu, informace o kondni koncertu a kratce

predstaveny program, dirigent a nechybi ani webova stranka udalosti.

Ani zde agentura WMC Grey nevyuzila pro kampan metaforu, namisto toho vytvoftila

zajimavy koncept pfeneseni hudby v obraz.

6.2.3 Mezi svymi (bronz)

Posledni bronzovym laureat mél za cil zmirnit negativni postoj viéi cizincim?’.
V souvislosti s uprchlickou krizi pozédalo Integra¢ni centrum Praha o pomoc agenturu DDB.
Kreativni skupina Raduana H. Moussy pak pfipravila sérii plakatd, na které ukazuji, Ze cizinci
nejsou pro Prahu (potazmo Ceskou republiku) hrozbou a Ze jejich zaélefiovani je usp&sné. Aby
se autofi vyhnuli stereotypim o cizincich, pozadali je naopak o jejich pohled na Cechy, ¢imz,

jak doufaji, apeluji jednak na narodni hrdost, jednak na toleranci a pochopeni.

PtihlaSeno bylo pét motivll vizudlu a na kazdém z nich je fotografie cizince/cizinky
zivotnim piibéhem. Konkrétni ptibeh je struéné popsan v horni ¢asti vizualu. Vzdy je uveden
textem: Cesi jsou pry X (= sobeéti, nepiatelsti, chladni, neochotni, odtaziti), ale byl to Y, kdo
[...]. Stereotypy o Cesich jsou v textu vyvraceny zkusenosti daného cizince. Pod vyrokem je

doplnéno jméno autora, jeho zem¢ plivodu a soucasna lokace. Ve spodni casti plakatu je pak

38 Viz piilohy 41-43.
39 Viz piilohy 44-48.
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#Mezi svymi. Pod nim je vyzva ke sdileni dal$ich ptibéht pomoci zminéného hashtagu, webové

stranky Integrac¢niho centra a loga sponzort projektu.
V zadném z ptedstavenych vizudlii nespatiuji vyuziti metafory.

6.2.4 Pardal slavi Mezinarodni den venkovskych Zen (stribro)

Jedinou stiibrnou praci je kampaii piva Pardal*

. Obvykle jsou jeho cilovou skupinou
muzi z vesnic a menSich mést, vtomto ptipad¢ ale chtél zadavatel reklamy rozsifit své
potencialni spotiebitele o venkovské zeny. Specidlné jim bylo uréeno osm vizuali vytvorenych

agenturou Kaspen/Jung von Matt v ¢ele s Lesterem Tullettem k Mezinarodnim dni zen zijicich

na venkové, ktery se podle seznamu OSN slavi 15. fijna.

Ani jeden z motivli nevyuzil metaforu, zato spojil dva pikturalni elementy v jeden celek,
napt. ddmské lodi¢ky a slepici, hrabé a upravené nehty na rukou, spodni dil ddmskych plavek
a muz vesici pradlo atd. Takto spojeny obraz souvisi se sloganem: Den, kdy za vas udeéla X (=
nakrmi slepice, shrabe listi, povési pradlo atd.) on. Na zadném z vizuali nechybi lahev piva,

kolem kterého je omotan ocas pardala, a webové stranky zadavatele reklamy.

6.2.5 Mate dost knedlika? Pojd’te do McDonald’s (zlato)

I tentokrat svetil McDonald’s svou reklamu do rukou Radouana H. Moussy z agentury
DDB a jejich kampai se stala absolutnim vitézem své kategorie*!. Cilovou skupinou jsou
cizinci, kteti zprvu radi ochutnavaji mistni kuchyni, ale pozdéji se rad¢€ji vraci k tomu, co dobie

znaji.

Své reklamni prostiedky proptijCil zadavatel reklamy tradi¢nim ¢eskym restauracim.
Jejich jméno, a smérovka spolecné s udanou vzdélenosti zaujima horni ¢ast vizualu. Na pozadi
je fotografie nékterého z pokrmi typickych pro Ceskou republiku, jako je Svickova omacka
s knedliky nebo gulds. Vpravo dole je umistén Stitek se sloganem When you 've had enough,
you know where to find us a logem McDonaldu. Vzkaz ze Stitku na oplatku piedavali ¢iSnici po

zaplaceni turistiim spolecné& s mapkou nejbliZsi restaurace inzerenta.

Oproti kampani pifedchoziho roku autofi nyni nevyuzili metafory k ozvlaStnéni reklamy

a k zaujeti publika.

40 Viz ptiloha 49.
41 Viz ptilohy 50-51.
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6.2.6 Peklo v lednici (Ambient & Ostatni — bronz)

V podkategorii Ambient & Ostatni se na bronzové pozici umistila kampan Andreje

Stuka a Richarda Axella z agentury Outbreak pro pojistovnu DIRECT, a. s.%?

Na hlavnim nadrazi byla v 1ét¢ umisténa pruhledna nefunkéni lednice a v ni autofii
nechali Cerstvé jidlo po dobu tfi tydn. Demonstrovali tak, jak moc se za pomérn¢ kratky cas
potraviny zkazi, a informovali své recipienty o moznosti pojisténi domdacnosti, ktera na rozdil
od konkurentli opravdu pomtize, a dokonce pokryje i Skodu za pokazené jidlo v porouchané

lednici.

Kromé vystaveni lednice byly promitany sestfihy*’ a Zivé streamovan stav jidla na

socialni média.

Ani v tomto pfipad€ ovSem nespatiuji v praci kreativell vyuziti metafory.

42 Viz ptiloha 52.
43 Video ke kampani k vidéni zde: http://v1.adc-czech.cz/cs/creative-awards-louskacek/archiv/detail/1490/

42



7. Zavéry a diskuze

V predlozené praci jsem nejprve predstavila fenomén reklamni komunikace a vymezila
teoreticky rdmec metafor. V predchozich studiich (McQuarrie a Phillips 2005; van Mulken, le
Pair a Forceville 2010) byl prokazan vztah mezi pfitomnosti metafory a pozitivnim hodnocenim
reklamnich komunikati. Pokud je mi zndmo, nebyla zadné obdobna studie provedena na
materidlu z ¢eského kulturniho prostedi. Snazila jsem se proto tento vztah identifikovat ve
vysledcich reklamni soutéze, kterou chapu jako specificky druh hodnoceni ptihlasenych

reklamnich kampani.

Detailngji jsem se zaméfila na vitéze uplynulych dvou let, tj. 2016 a 2017, reklamni soutéze
Creative Awards. V ni jsou nominované reklamni kampané kazdy rok hodnoceny porotou

sestavenou z odbornikll z reklamnich a kreativnich agentur.

Pracovala jsem s kategoriemi Print a Outdoor pro statickou povahu do nich nominovanych
praci. Ve zminénych rocnicich bylo v téchto kategoriich ocenéno celkem devatenédct kampani,
pficemz v nékterych bylo do soutéze piihlaSeno vice vizuali. Kazdy z nich byl bran v analyze

Vv potaz.

Kampang¢ jsem nejprve kratce predstavila, popsala jejich diléi pikturalni a verbalni elementy
ajejich rozlozeni a poté jsem se zaméfila na identifikaci metaforickych domén. Byly-li domény
nalezeny, urcila jsem typ metafory. Typologicky jsem vychézela z rozd€leni Ch. Forcevilla na
kontextudlni, hybridni, prirovnavaci a verbalné-pikturalni metaforu podle (ne)piitomnosti obou
metaforickych domén a podle sémiotickych modd, ve kterych se domény vyskytuji. Pracovala
jsem piedevsim s pikturdlnim a verbalnim sémiotickym modem a v nékterych ptipadech, bylo-

li to vhodné, jsem se rovnéz zabyvala typografickym modem.

Pouze vpéti zdevatenacti reklamnich kampani jsem identifikovala pfitomnost
metaforickych domén a podle sémiotickych modu, ve kterych se vyskytovaly, jsem urcila typ
metafory. V ostatnich pfipadech se mi nepodatilo odhalit zdrojovou nebo cilovou doménu

metafory, a tudiZ je nepovaZuji za metaforickeé.

Ve vSech reklamach, které obsahovaly metaforu, jsem oznacila za cilovou doménu

inzerovany produkt**. Na néj bylo pfenaseno konceptudlni pojeti zdrojové metaforické domény.

4 Produktem jsou chapény jak vyrobky ¢&i sluzby inzerujicich, tak jejich myslenky, piesvédcent atp.
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V ptipadé, Ze ptihlaSend reklamni kampan obsahovala vice vizuald, bud’ zddny z nich nebyl
metaforicky, nebo byly metaforické vSechny. Ne nutn¢ ale vSechny obsahovaly stejné
metaforické domény. Srov. napt. kampan festivalu Prague Pride, kde je ve tfech pfihlaSenych
vizualech metaforicky pienasena teplota na sexualni orientaci, a kampan Budvar Brutal, kde je
cilovou metaforickou doménou inzerovany produkt a na néj jsou v jednotlivych vizudlech

mapovany ruzné zdrojové domény (padly andél, elixir, monstrum atd.).

V letech 2016 a 2017 se v kategoriich Print a Outdoor objevily kontextualni, hybridni a
verbalné-pikturdlni metafory. Pfirovnavaci metaforu jsem urcila v jednom z ptipadi — kampan
Cointreau. Forceville tento typ definuje pfitomnosti obou metaforickych domén v pikturalnim
modu (2002, s. 142—-143). Ve zminéné kampani jsou ale obé¢ domény vyjadieny verbalnim
modem. Pfesto véfim, ze se jedna o tentyz typ bez ohledu na sémioticky modus. A proto si
myslim, ze ptedlozend typologie monomodalnich metafor by mohla byt upravena a zbavena
zavislosti na konkrétnim sémiotickém modu, resp. by byla dulezita identifikace metaforickych

domén v sémiotickém modu X napft. takto:

1) Prirovnavaci metafora je takova, kde jsou v jednom sémiotickém modu pfitomné ob&
metaforické domény, aniz by byly spojeny v jeden celek. Druh metaforické domény

oveiime testem A je jako B, ale neplati, Zze B je jako A.

2) Hybridni metafora je takova, kde jsou v jednom sémiotickém modu ptitomné obé

metaforické domény spojené v jeden celek.

3) Kontextualni metafora je takova, kde je v jednom sémiotickém modu ptitomna pouze

jedna metaforickda doména a druhd je naznacena kontextem.

Jsem si védoma, Ze navrhy definic by si zaslouzily hlubsi examinaci. Pfedkladam je v tuto chvili
jako podnét k diskuzi a dalSim moZznym vyzkumim metaforického svéta (nejen) reklamnich

komunikétu.

Kromeé toho je z materidlu zfejmé, Ze ne vZdy pouzivaji autoti reklam pouze jeden z typ
metafor (pokud je metafora pouzita) napti¢ celou kampani. Ptikladem je opét Budvar Brutal,

kde jsem identifikovala jednak kontextualni metaforu, jednak metaforu verbalné-pikturalni.

Oproti o¢ekavani neni na vybraném vzorku reklamnich komunikéatd patrnad tendence

k Cast&jSimu vyuzivani metafor. Mezi vitéznymi kampanémi se v roce 2016 objevila metafora

44



ctytikrat, v dal$im roce vyuzili reklamni tviirci metaforu pouze v jediné kampani. Vzhledem
k povaze a mnozstvi dat neni mozné zcela potvrdit, ze by reklamy, ve kterych se vyskytla
metafora, byly mén¢ spésné a/nebo htife hodnocené nez reklamy, které metaforu neobsahuji.
Je ovSem ziejmé, ze metafora neni jedinym moznym prostiedkem, a rovnéZ ani nejcastéjSim

prostiedkem, ktery by reklamnim tviirctim pfinesl kyzené ocenéni.

Vétim, ze se piedlozend prace muze stat dobry zédkladem pro dals$i vyzkumy v dané
oblasti, ktera je stale jesté do velké miry neprozkoumanym polem. Konkrétné by bylo zajimavé
ziskat komentovanou zpétnou vazbu odborné poroty, rozsitit vzorek o dalsi soutézni kategorie
nebo se podivat na tendence uzivani metafor v Case a dalsi. Jsem si jistd, ze tato prace, stejné
jako vSechny, které na ni mohou navéazat, mize pfinést zajimavé poznatky jak pro ty, kdo

s reklamou pracuji a formuji jeji podobu, tak pro ty, ktefi s ni prichazeji do kontaktu jako bézni

recipienti.
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Prilohy

Ptiloha 1: Seznam metafor v reklamnich kampanich 2016

C. | Kampaii Zdrojova Cilova Metafora | Typ
metaforicka metaforicka (Ano/Ne) metafory
doména doména

1 | VSichni jsme stejné tepli Teplota Sexualni orientace | Ano Verbalné-

pikturalni

2 | Star Wars: a Musical Show Ne Ne Ne -

3 | VSe, co potiebujete, je VW Ne Ne Ne -

4 | Nakupujte tam, kam vcely Veeli roj doslazované Ano Pfirovnavaci

nechodi produkty
konkurentt

5 | Budvar Brutal Démon/padly and¢l, | Pivo Ano Kontextualni
kouzelny/posvatny a verbalné-
elixir, monstrum pikturalni

6 | Navigace do McDonald’s Ukazatel Logo Ano Hybridni

7 | Budvar slavi 120 let Ne Ne Ne -

8 | Pardal — Podana ruka prazské | Ne Ne Ne -

kavarné

9 | Thy Dying Citylight Ne Ne Ne -

10 | (Mini)lidi spole¢né zvladaji Ne Ne Ne -

velké véci
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Ptiloha 2: Seznam metafor v reklamnich kampanich 2017

C. | Kampai Zdrojova metaforicka Cilova Metafora | Typ
doména metaforicka (Ano/Ne) metafory
doména
11 | Budouci prezident Ne Ne Ne -
12 | Budweiser Budvar Ne Ne Ne -
Rugby
13 | Studentsky Zivot s Ne Ne Ne -
IKEA
14 | Nevyslovné luxusni Haute couture / Boeuf Cointreau Ano (Verbalni)
bourguignon / prirovnavaci
McConaughey
15 | Pod taktovkou Ne Ne Ne -
dirigenta
16 | Mezi svymi Ne Ne Ne -
17 | Pardal slavi Ne Ne Ne -
Mezinarodni den
venkovskych zen
18 | Mate dost knedlika? Ne Ne Ne -
Pojd’te do McDonald’s
19 | Peklo v lednici Ne Ne Ne -
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Ptiloha 3: VSichni jsme stejné tepli — Motiv 1 Ptiloha 4: VSichni jsme stejné tepli — Motiv 2

W R
A —

| PRAGUE ™.

e/ prAcyE 0—16/8
201 g~

’W10

54



Ptiloha 5: VSichni jsme stejné tepli — Motiv 3

PRAGUE

jsme stejn&”
aplj
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Pfiloha 6: Star Wars: a Musical Show

22,12, 2015 20:00 - Rudolfinum

STAR WARS: A MUSICAL SHOW

PKF - Prague Philbarmonia

www.slarwarskoneert.cz

Kiihnity smiseny shor
dirigent: James Shearman
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Ptiloha 7: VSe, co potiebujete, je VW — Motiv 1 Ptiloha 8: Vse, co potiebujete, je VW — Motiv 2

olnomyslenkar eletrh
orkoholik indsurfing

" e N/ " S v,
Ve, co potfebujete, je VW, M Vse, co potiebujete, je VW, M
Véestranny Volkswagen Transporter. VEestranny Volkswagen Transporter.

UZitkove Uzitkové
vozy vozy
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Ptiloha 9: Nakupujte tam, kam v¢ely nechodi
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Pfiloha 10: Budvar Brutal — Motiv 1 Pfiloha 11: Budvar Brutal — Motiv 2

- Buebptre tily budou
tstit mitcent betnostt doul;
po nasich besiupcl; koncicl;

Tenhle luxusni tmauy lezak wypusti viechny andély tuy wnitfni temnoty. Vechny blackmetalovy
piizraky, gothrockovy fantomy a EMO duse zdeptany baZinama vééngho dospivani stihne
jesté hloub do téch nejponufejsich nélad. Kdyz prichazi tma, na dsmévy neni nikdo zvédavej.
Neb i ta posledni svétla wyhlidka bude zatracena. Do tuich Zil se vleje piekrdsna tisté
utrpeni a nastane jen hutnd, ternofernd chut.

B:DARK B:ORIGINAL

Tohle neni pivo. Je to neoddiskutovatelnd legenda viech dob, ktera patfi tém, co dokézou ocenit
jeji hloubku. Tohle zlato v kapalnym skupenstvi zatfese kazdou tvoji chutovou, tichovou a kdovijakou
jesté buiikou. Extrémné silnej zaZitek. Diky nému si séhne na dno a zérovedi na urchol swjho ja.

A to viechno za doprovodu tohe nejSilenéjsiho biciho sdla, jaky ze sebe twj srdce zuladne wypotit.
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Pfiloha 12: Budvar Brutal — Motiv 3 Piiloha 13: Budvar Brutal — Motiv 4

VSEM U-H--[lJ;U---{}i BUEH— _' : 2 .
Ceiieetae A ' 'NRCHETANY WPHHHL? \
D 0--SEBEVRAZEDNYHO—TIEC-HA R BUHUHUVi?M MHINSTHERMEM

= : Tohle u3 je trochu'pes E4ru; Na potest 20, vjroii iv §i palby; ktera kdy rozechvéla pourch
., Esence piva. Koncentrovani sila. Thorovo kladivo. Obskurni porce magie. Jestli jsi pfipraven e 7o Zemé, vznikl ukrutné silny 20stupiiovy lezék. Tahle boZiloaza unasi jako posvatna archa tlsu!
.~ na soudhj den a v tuych Zilich holuje nemrznouci smés doom metalu, deathcoru a vikig <45 - neahruzenwh bojovnikii na ztef s mainstreamovalhrozhou. Svaty gral osobini svuhnd
metalu, tohle bude jizda tujho marnyho Zivota. Neni nic, co by se tomuhle zazitku byt jen = - tarodéjnicky kladivo, drtici stoku uniformity. Je ia Ease pozvednout sklenice a-ygdath
piiblizilo. Jesté nikdy ti nic nenatrhlo bubinky tak krasné jako tahle ujeta basové linka. o Nikomu jinému nez,vam’ amutn\jm #

R ey " BBRUTAL™
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Piiloha 14: Budvar Brutal — Motiv 5 Pfiloha 15: Budvar Brutal — Motiv 6

UYTETOURNEJ PRES
CELO TUOU DUSI

Tenhle lezik je zasvécen vsem hrdinim Str8 Edge, to se potykaj se zakefnostma kazdodenniho Zivota
s kiistalové tistou mysli. Jedinou substanci, na ktery si ujizdéj, je pro né omamné sila skuteénosti. , manstrum, jen jestli se fadi k tém nejzkusenéjim matadorim death metalu, heavy thrashe

Neméj svou tistotu za slabost. Tahle surové oprsklost v tekutym skupenstui s plnou chuti vytazenou "~ a hardcoru. Je o asi jako by se ti pusou prohnalo to nejturdsi bic s6lo, a pritom se do jazyka
pfimo z matitky Zemé z tebe v Zadnym piipadé hrdinu neudsla. Zato udrzi tvou hlavu.gistou, . zaiial ten nejostiejéi rif. Jestli na to nemas Zaludek, radi z toho vycouve

B:STRONG
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Ptiloha 16: Navigace do McDonald’s
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Piiloha 17: Budvar slavi 120 let — Motiv 1 Pfiloha 18: Budvar slavi 120 let — Motiv 2
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Siddek Broz 2065

5 Siadek Brol 2005
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Pfiloha 19: Budvar slavi 120 let — Motiv 3
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Ptiloha 20: Pardal — Podana ruka prazské kavarné — Motiv 1 Ptiloha 21: Pardal — Podana ruka prazské kavarn¢ — Motiv 2

—

PODAYAME RUKU - PODAVAME RUKU
PRAZSKE KAVARNE PRAZSHE KAVARNE '\
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Ptiloha 22: Pardal — Podana ruka prazské kavarné — Motiv 3 Ptiloha 23: Pardal — Podana ruka prazské kavarn¢ — Motiv 4

PODAYAME RUKU PRAZSKE KAYARNE '\
PRAZSKE KAVARNE
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Ptiloha 24: Pardal — Podana ruka prazské kavarné — Motiv 5 Ptiloha 25: Pardal — Podana ruka prazské kavarné — Motiv 6

1 U NAS CaNEe

POTRPIME NA je dobr¢

KOLIK SPOLECNEHO JESTE MAME ?

.
PRAZSHE KAVARNE Y PODAYAME RURU
v - PRAZSKE KAVARNE
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Ptiloha 26: Pardéal — Podana ruka prazské kavarné — Motiv 7

ZaP 0,6‘( > /

< 4>
NEJVETS! PARADU 7‘@ 2

olecnéno
mame?

PODAVAME RUKU
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Ptiloha 27: The Dying Citylight
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Ptiloha 28: (Mini)lidi spole¢né zvladaji velké véci
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Ptiloha 29: Budouci prezident — Motiv 1 Ptiloha 30: Budouci prezident — Motiv 2
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Ptiloha 31: Budweiser Budvar Rugby — Motiv 1 Ptiloha 32: Budweiser Budvar Rugby — Motiv 2

ooy B B 0N apym

ALENK TENHLE ZAPASSE NEOK NETESLT, " : - ps VIR e . ALE NA TENHLE ZAPAS SE NEDK NETESIT.

BCESHA REPREZENTALE] 6y N [ REPRELENALE
Y BARBARIAN FL DN G

B. LISTOPADM ¥ 13:00 o, 5 : e S B. LISTOPADD V 13:00
STADION MARKETA ! I : : 4 . STADION MARKETA

WWW_RUGEYUNION.CZ ¥ L ; g WWW.RUGAYUNION.C2

S

EoBERD
VOVES
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Ptiloha 33: Budweiser Budvar Rugby — Motiv 3

ALE NA TENHLE ZAPAS SE NEDA NETESIT.

CESKA REPREZENTACE
I BARBARIAN FC

8. LISTOPADU Y 13:00
STADION MARKETA

s
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Ptiloha 34: Studentsky zivot s IKEA — Motiv 1

FNISS s

1 ncer IKEA Systems . 2016,

What mum thinks What my girlfriend thinks What my bro thinks
she got me. I've got. I've got.

3’

What I think
I've got. I've got. I've got.

What my friend thinks What my dog thinks

We designed a waste bin.
You can decide what it is.

#IKEA4students

www.IKEA.cz/studentum

I
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Ptiloha 35: Studentsky zivot s IKEA — Motiv 2

 ncer IKER Syssems B, 2016,

HE
BRADA -
129,-

What my dad thinks What my girlfriend thinks
I've got. I've got.

What my brother thinks
I've got. I've got.

What I think
I've got. I've got.

What my hamster thinks

We designed a stand.
You can decide what it is.

#IKEA4students

www.IKEA.cz/studentum



Ptiloha 36: Studentsky zivot s IKEA — Motiv 3 Ptiloha 37: Studentsky zivot s IKEA — Motiv 4

2 ncer IKER Syssems . 2016,

HELMER ;.- LINNMON 3
799,- 579,-

k
|‘%§-’-‘i_‘//’{:‘l/ ‘ | —I-MQ

What dad thinks What my brother thinks
he got me. I've got.

< 1

What mum thinks What roommate thinks What friends think
she got me. I've got. I've got.

What my little sister think What my girlfriend thinks
I've got. I've got.

a&&%ﬁ“" .g % @

What cat think What boyfriend thinks What I think \ |
I've got, I've got. I've got. What my friends think What I think
I've got. I've got.

We designed a drawer unit.

You can decide what it is. o
#IKEA4students
www.IKEA.cz/studentum

We designed a table.

You can decide what it is. ®
#IKEA4students
www.IKEA.cz/studentum

2 ncer IKER Syssems . 2016,
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Ptiloha 38: Nevyslovné luxusni — Motiv 1

HAUTE
COQUTURE.

Ty nejlepsi véci je tézké vyslovit.
Tak jako [kuantrs].

Nevyslovng luxusni

76

Ptiloha 39: Nevyslovné luxusni — Motiv 2

BCEUF
BOURGUIGNON.

Ty nejlepsi véci je tézké vyslovit.
Tak jako [kuantrg].

Nevyslovné luxusni




Ptiloha 40: Nevyslovné luxusni — Motiv 1

McCONAUGHEY.

Ty nejlepsi véci je tézké vyslovit.
Tak jako [kuantrs].

Nevyslovng luxusni
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Ptiloha 41: Pod taktovkou dirigenta — Motiv 1 Ptiloha 42: Pod taktovkou dirigenta — Motiv 2

JAMES BOND SUUZILLA

5y THe CUNDUCTUR Y THE CONDUCTOR
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Ptiloha 43: Pod taktovkou dirigenta — Motiv 3

NOEPENDENCE

LAY
BY THE CONDUCTOR
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Ptiloha 44: Mezi svymi — Motiv 1 Ptiloha 45: Mezi svymi — Motiv 2

, "ALE JSOU TO CESKE DETI,
KDO SE SE MNOU DELIL O SVOJE 3 KD U NEJLEPS{ KAMARADI MYCH DCER.

JAIAH, PROSER
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Ptiloha 46: Mezi svymi — Motiv 3 Ptiloha 47: Mezi svymi — Motiv 4

CESI JSOU PRY CHLADNI, . i CESI JSOU PRY NEOCHOTNI,

ALE BYLA TO MAMINKA MEHO MANZELA VERA, ALE KDYZ JAPONSKO POSTIHLO TSUNAMI, BYLI TO CESI,

KTERA ME NAUCILA CESKY A STALA SE MOU DRUHOU MAMOU. KDO MI BEZ VAHANI POMOHLI USPORADAT SBIRKU.

TAKESHI, &

www.mezisvymi.icpraha.com
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Ptiloha 48: Mezi svymi — Motiv 5

._O

‘o

(‘7‘ > 7,//,,

#mezisvymi

Nepodichejme pradsudkiim, jsn

‘www.mezisvymi.icpraha.com

A\
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Ptiloha 49: Pardal slavi Mezinarodni den venkovskych zen

pardal.cz

Fijen

Svétovy
den zen

zijicich
o (o) ng venkoveé

15. RIJEN formet s B
SVETOVY DEN 1600
ZEN ZljicicH

NA VENKOVE

15

DEN.KDY ZA VAS
SHRABE LISTI ON

DEN, KDY ZA
DA SLEPICi

15. RiJEN "
SVETOVY DEN 15. RIJEN ¥
ZEN Z1JiCicH SVETOVY DEN ZEN T
NA VENKOVE PARDAL.CZ Z1JicicH NA VENKOVE PARDAL.GZ

15. RIJEN

SVETOVY DEN
ZEN Z1JicicH
NA VENKOVE

DEN, KDY

ZA VAS
OBSLOUZi
STAMGASTY ON.

_ 15, RIJEN
_SVETOVY DEN ZEN _
Z1jicicH NA YENKOVE

&3

15. RIJEN
SVETOVY DEN
iEN Z1JicicH
NA VENKOVE

PARDAL.CZ

DEN, KDY ZA
VAS VYPLEJE ON

Den,

kdy za vas
POVE/i 4
oradloon *

N
g

3

B
g
&



Ptiloha 50: Mate dost knedliki? Pojd’te do McDonald’s — Motiv 1 Ptiloha 51: Mate dost knedliki? Pojd’te do McDonald’s — Motiv 2

TRADITIONAL CZECH CUISINE ‘u‘ e l c a ”

VE HAD

YOU ENOW WHERE | L . YOU ENOW WHERE
T0 FIND US TOFIND TS .
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Piiloha 52: Peklo v lednici

CHALLENGE

People got used to tricky insurance contracts.
How to illustrate, that our insurance is not only
different, but it works the other way around?

SOLUTION

In summer we've put a broken fridge stuffed
with fresh food in the middle of Prague Main Railway
Station. Sealed against insects. And smells.

DAY ONE

EXECUTION

The fridge had of course glass walls
and both a live stream and various timelapses
were promoted on social media.

We simply showed people, how much
damage can actualy a broken fridge do
over the period of an avarage holiday.

BEACHES, SUN-AND FUN

WITH OUR HOME INSURANCE
YOU HAVE COVERED EVEN
THE FOOD THAT GOES BAD
IN YOUR BROKEN FRIGEL

dir-ct

pojistovna

Pojistovna

RETURN TO THE HELL




