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Anotace

Diplomova prace ,,Sémiotickd analyza pfedvanocnich spoti mobilni sité Oskar/Vodafone* se
zabyva rozborem televiznich reklam tohoto operatora, které byly po jeho vstupu na Cesky trh
odvysilany. Prace byla zasazena do kontextu symbolického interakcionismu a sémiotiky,
respektive teoretického a terminologického ramce francouzského sémiologa Rolanda Barthese

a jeho pojeti znaku a procesu konstrukce jeho vyznamu.

Studie je koncipovana jako kvalitativni analyza, jejimz zamérem bylo odhalit, zda se proména
nosnych komer¢nich informaci odrazi také v konstrukci samotnych reklamnich komunikati.
Pozornost byla zaméfena na jedno ustiedni komeréni sdéleni operatora v daném roce, do
zkoumaného vzorku proto bylo zafazeno 8 spotti z obdobi 2000-2007.

Zajimalo nas, jakych vyrazovych prostiedkli a znakd bylo pfi tvorbé reklam pouzito a zda,
ptipadné jak, tato konstrukce odrazi propagovanou informaci, respektive nabidku operatora.
Deskripci jednotlivych znaki a jejich komparaci v kontextu reklamniho sdéleni jako celku
jsme se poté pokusili odkryt specifika dané reklamy, a to s ohledem jak na manifestné

komunikovany vyznam, tak mozné varianty interpretace.

V zavéru jsme poznatky z analyzy vyhodnotili a nastinili poméry a tendence, ke kterym

v ramci predvano¢ni komunikace operatora dochazi.



Annotation

The diploma thesis ,semiotic analysis of pre Christmas commercial spots of the
Oskar/Vodafone network® deals with an analysis of this cell phone operator television
advertising which has been broadcasted after its enter onto the Czech market. The thesis has
been set in the context of symbolic interactionism and semiotics, or theoretical and
terminological framework by a French semiotician Ronald Barthes and his conception of a

sign and the process of its meaning construction.

The study is drawn up as a quantitative analysis and its intention is reveal if the qualitative
change of the productive commercial information is reflected in the construction of
advertising communicates. The attention has been drawn to one main commercial message of
the operator in the given year; the examined sample is of 8 spots in the 2000-2007 period.

We have been interested in the kind of means of expression and signs used in the creation of
commercials; and if this framework reflects the promoted information like the operator’s

offer.

Using description of particular signs and their comparison in the context of advertising
message as a whole, we have tried to uncover the specifics of the given commercial with
respect both to a demonstratively communicated message and the variants of interpretation.

Finally we have evaluated the acquired information and outlined conditions and tendencies

which happen during the pre-Christmas campaign of the operator.
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Uvod
Skutec¢nost, ze svét kolem nas se neustdle méni, dnes piijimame takika s absolutni

samoziejmosti a témei tomu nepiikladdme pozornost. Nové vyrobky, technologie, média

absorbujeme a uzivame tak automaticky, Ze si ani neuvédomujeme jejich pokrokovost.

Jednou z takovych inovaci, ktera se rychle a bez okolkd dotkla béhem kratké doby (n€kolika
malo let") celé spole¢nosti, je mobilni komunikace, respektive mobilni telefon. Na sklonku
20. stoleti se tento prostiedek interpersonalni komunikace stal v Ceské republice novodobym
sociadlnim fenoménem, jenz prostoupil vSechny sféry spolecenského, kulturniho i politického
zivota. To, co pro vétSinu z nas bylo jesté pred deseti, patnacti lety predmétem z kategorie sci-
fi, se o par let pozd¢ji rozsitilo do celé spolecnosti tak razantn€ a v takové mife, ze se da tézko
najit adekvatni historické srovnani.

Jiny soudoby fenomén by vSak komparaci snesl. Stejné rychle a nekompromisné pronikla na
konci 20. stoleti do Ceské spolecnosti reklama a opanovala vefejny prostor se stejnou
nesmlouvavosti a suverenitou jako mobilni telefon. S velkou davkou nadsdzky lze fici, zZe
stejné jako se do naSich obyvacich pokojt infiltrovala a v zapéti zabydlela vetejnd komercni
sdéleni, stejné bezosty$né prosakla soukroma komunikace do vetejného prostoru. Reklama se
etablovala do spole¢nosti, rodiny, médii, prace, bézného i1 vefejného zivota stejné, jako

mobilni telefon.

Tato prace se zabyva oblasti, ve které se oba fenomény, reklamni a mobilni, stfetdvaji a
propojuji. S rozvojem této nové technologie (a rostoucim poctem vlastnikli mobilniho
telefonu i konkuren¢nich operatord na trhu) se rovnéz mobilni telefony a sluzby mobilnich

operatoru staly predmétem komerc¢nich sdéleni.

Na toto Siroké téma je mozné pohliZet optikou nejriiznéjsich sociologickych, psychologickych
¢i medidlnich paradigmat. My jsme pro svou studii zvolili teoreticky rdmec strukturalismu a

symbolického interakcionismu?®.

' O mobilnim telefonu nejde hovofit jako o novém médiu, které by zpiisobilo epochalni zménu v d&jindch
lidstva, tak jak o ni mluvi naptiklad DeFleur (DeFleur 1996). Jde vSak o vyznamnou inovaci uvniti uréitého typu
média. Spolecenska rozsifenost mobilniho telefonu ov§em, oproti jinym inovovanym technologiim (pf.
Notebook — mobilni inovace PC), nastala v nesrovnatelné kratsi dob¢.

2 Blize v kapitole 2.1.3 ,,Socializace* a 2.1.4 ,, Typizace™.



Pozornost jsme zaméfili na problematiku uzivani a kombinovani znaka a sémiotickych koda
v reklamnim diskurzu. Sledovali jsme, zda je mozné najit uvniti reklamnich sdéleni rozdily
v uzivani konstitucnich prvki reklamy, znakd, respektive k jakému posunu v zachézeni s nimi
dochdzi v zavislosti na Case.

Reklamni sdéleni nejsou vytvaiena v izolovaném, hermeticky uzavieném prostoru reklamnich
agentur, ale naopak sleduji déni okolo a p¥izptisobuji se spoleenskym potfebam’. Proto jsme
se v uvodni ¢asti studie vénovali tomuto fenoménu — reklamé, marketingové komunikaci a jeji
funkci ve spolecnosti. Potieba reklamy zaujmout vede k uzivani nejriiznéjsich konstrukénich

technik a ndmétd. OvSem jejich vyznam a vyznéni nemusi vzdy kopirovat imysl tvirce.

Jadro této studie tvoii sémiotickd analyza reklamnich sdéleni. Z toho diivodu jsme se v ivodni
¢asti zabyvali konstruovanim reklamy coby medialniho sdé€leni, zvlasté pak znakem jako jeho
elementarnim konstituénim prvkem. S ohledem na cil prace jsme vychazeli z teoretickych
ptistupt francouzského lingvisty Ferdinanda de Saussura, respektive sémiologa Rolanda
Barthese a jejich pojeti bilaterdlniho znaku, které pracuje srealitou jako amorfnim
fenoménem, a pojeti svéta se tak stdva zavislé na vztahu mezi signifiant (oznacujicim) a

signifie (oznacovanym).

Pomoci odpovidajici terminologie vazané na proces oznacovani jsme sledovali konkrétni
strategii jednoho zadavatele. Do analyzovaného vzorku byly zahrnuty pfedvanocni televizni
spoty vybraného ceského operitora (Oskar/Vodafone). Presngji feceno, vénovali jsme se
analyze hlavnich reklamnich komunikat tohoto operatora, které byly na televiznich
obrazovkach doposud v piedvanoénim &ase odvysilany®. Analyzou jsme se snazili zachytit

proménu komer¢nich upoutdvek v ¢ase od nastupu operatora na ¢esky trh az do soucasnosti.

V analytické ¢asti jsme se pokusili o kvalitativni rozbor vybranych reklam s vyuzitim metod
sémiotické analyzy. Odd¢lenou deskripci a posouzenim jednotlivych znakl, znichz byla

reklama sestavena, jsme se snazili zhodnotit komunikacni potencial spott.

Snazili jsme se odpovédét na otazky tykajici se historického kontextu pouzitych znakl a
znakovych systémi: jakym zplsobem se ménily atributy reklamnich spoti na mobilni sluzby

béhem nékolika malo let, kdy mobilni komunikace prochdzela enormnim rozvojem. Je

* Viz napt. Srpové a kol. 2007, Vysekalova 2007.
* Viz oddil 2.2 ,,Charakteristika vzorku®.
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mozné vysledovat v procesu kombinace znakii charakteristicky, rozpoznatelny rukopis
tvar¢ich tyma? Projevila se na reklamni konstrukci néjak zména majitele spoleCnosti,
respektive vstup zahranicniho investora? I proto jsme pfed samotnou analyzou popsali Sirsi
kontext, v jehoz ramci spot vznikl, ¢i naznacili souvisejici komunikaéni a reklamni aktivity

zadavatele.

V zavéru prace jsme se pokusili porovnat vysledky analyz, k nimz jsme dospéli, a vyvodit
znich obecnéjsi zakonitosti, ke kterym v komunikaci operatora miize dochazet. Nesnazili
jsme se posuzovat uspésSnost reklamy, ¢i jeji moznou efektivitu ve vztahu k publiku. Spise
jsme se poukazovali na polysémicky charakter znaku, ktery je pii konstrukci (nejen)
reklamnich sdé€leni potieba brat v potaz, nebot’ pravé tato jeho charakteristika miize sehravat

klicovou roli pfi interpretaci a ndsledné funk¢nosti komer¢nich sdéleni.
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1 Teoreticka cast

1.1 Vymezeni tématu

Analyza vyvoje reklamnich sdéleni spolecnosti Oskar/Vodafone, jez tvofi jadro této prace,
vychazi ze sémiotického pristupu k textualité. Ve své argumentaci i teoretickém ukotveni se
dotyka rozlicnych kontextli a konceptii, které je nutné hned na tvod vymezit, piipadné
ozfejmit.

Reklama coby persuasivni medialni sdéleni souvisi s vlivem a ucinky masovych médii na
jedince i celou spolecnosti. Proto jsme se nejprve zbyvali definici a charakteristikami reklamy
obecné, nasledn¢ pak socidlnimi faktory, jako je socializace Ci (stereo)typizace, které

determinuji pfijemcovu optiku interpretace.

S ohledem na cil studie bylo rovnéz nutné charakterizovat samotné sémiotické paradigma,
nacrtnout jeho metody a pfistup k textu.

V této pasazi je proto pozornost vénovana jak sémiotice, tak metod¢ sémiotické analyzy
v obecnéj$im méfitku. Zminéna jsou také vychodiska a pojeti znaku Ferdinanda de Saussura a
Rolanda Barthese, koncepty konstrukce sdéleni, model Stuarta Halla o kodovani a

dekodovani, respektive teze o polysémickych sdélenich Johna Fiskeho.

1.1.1 Vymezeni pojmui — Marketingova komunikace

Masova média, jejichz hlavni funkci je proces mediace, jsou v moderni spolecnosti nedilnou
soucasti procesu komunikace mezi lidmi.

V nejobecnéjsi roviné je mediace proces, pii kterém mezi dva subjekty vstupuje tieti,

aby mezi nimi zajistil néjaky vztah, ptipadné jej ovlivnil. Lze ji ovSem také chapat jako
pfedavani kulturnich norem akceptovanych danou spolecnosti. (Jirdk, Kopplova, 2003).

Proto je mozné piedpokladat, Ze mezi jedinci a médiem dochazi vzdjemné k soustavné

interakci.
Metodologicky je mimotfadné komplikované s jednoznacnou platnosti prokdzat povahu a

rozsah vlivu médii at’ jiz na jednotlivce, nebo na spolecnost. Od pocatku vzniku masmédii je

mife, intenzité a trvani vlivu na ¢lovéka ¢i spolecnost vénovano bezpocet vyzkumi a studii.
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VétSina teorii, jez se komunikaci v socidlnim ¢i medidlnim diskurzu zabyvaji, je pak na

domnénce jistého determinujiciho u¢inku médii zaloZena®.

Predpoklad, ze sdélovani prostfedky (at’ jiz pfimo nebo nepiimo) ovliviiuji pfedstavy,
presvédceni, postoje, hodnoty a chovéani ptijemcti, vychazi totiz ze zakladni definice
komunikace®. Komunikaci umoziiuje systém vzajemné sdilenych znaki a kodi, do kterych
jsou organizovany. ,Jazyk, skrze ktery se proces komunikace uskutecnuje, je z pohledu
strukturalismu primdrni symbolickym systémem, ktery ddva smysl realité, ve které se
pohybujeme. Proto jsou to praveé jazyk, komunikace a nasledné sdélovaci prostredky, které
podminuji zvyznamnovani svéta kolem nas a tim rovnéz pusobi na chovani prijemcii* (Buton,

Jirdk, 2001: 347).

Marketingova komunikace, jejiz je reklama soucasti, je specifickym typem medidlniho
sdéleni. Jedna se o komplexni proces realizovany fadou pfislusnikti riznych profesi a
specializovanych, pfevazen¢ placenych aktivit (Srpova a kol., 2007). Ve snaze souhrnné
oznacit nejriznéjsi praktiky vedouci k prezentaci zbozi jakékoli povahy, pouZziva se pro né

terminologické souslovi marketingovy komunikacni mix’.

1.1.2 Vymezeni pojmi — Reklama
Reklama je jednim z klicovych néstroji marketingového komunika¢niho mixu, ktery zahrnuje

pouziti placenych médii ke sd€leni informaci o produktu, sluzb¢, organizaci nebo myslence

s cilem piesvédcit (Srpova, 2007: 22).

Definovat pojem reklama® v plném jeho rozsahu je komplikované. Obecna definice pojima
reklamu jakoZzto ,,praktiky upozornéni verejnosti na urcity vyrobek nebo sluzbu s cilem primet

Jji k nakupu nebo investici* (Velky Sociologicky Slovnik, 1996).

> Souhrnné se témito teoriemi zabyva napi. Denis McQuail (McQuail, 1999).

6 Z latinského communicare ,,spojovat. Existuje nespocet definic, které se 1isi podle teoretického ramce, ze
kterého vzesly. Témét vSechny v sobé zahrnuji 5 zakladnich prvkt komunikace: komunikator, adresat, kanal,
médium, sdéleni.

" Marketingovy komunikaéni mix tvoii pét zdkladnich aktivit: reklama, podpora prodeje, PR — vztahy

s vefejnosti, osobni prodej, pfimy prodej. Cilem tvorby komunika¢niho mixu je pak najit optimalni kombinaci
jednotlivych komunikacnich prostfedk a jejich vyuziti zplisobem, ktery odpovida trzni situaci (Srpova 2007:
22).

8 Z latinského slova reclamare a ,,znovu podat® (Clemente, 2004).
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Moderni definice hovoii o reklam¢ jako o ,kazdé placené forme neosobni prezentace a

3

propagace ideji, zbozZi nebo sluzeb, prostiednictvim placenych médii konkrétnim investorem’

(Srpova, 2007: 70).

Pravni Gprava, zakon o regulaci reklamy pod timto pojmem rozumi: ,, oznament, predvedeni ¢i
Jjinou prezentaci Sirenou zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, k prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci
ochranné zndmky, pokud neni stanoveno jinak*®.

Ramcovou definici a nasledn¢ klasifikaci reklamni komunikace je mozné vymezit obecné

charakteristiky reklamy a postihnout jeji primarni cile (ze své podstaty zamétené na ovlivnéni

yre 10
piijemce) .

Reklamni sdéleni je mozné délit na informativni, presvédcovaci a pfipominaci. Smyslem
prvniho typu reklamy je ptfedevSim informovat spottebitele o konkrétnim produktu, myslence,
sluzbg, a proto se vyuzivd pifedev§im v pocateCnim stadiu marketingové komunikace.
PresvédCovaci format je ucinny v ,konkurenéni roviné komunikace®, kdy spotiebitelé
propagovany produkt jiz znaji. V této fazi je vhodné srovnavat jeho kvality s jinymi,
podobnymi. Ve stadiu ,,zralosti produktu® se nejvice uplatiuje reklama ptipominaci. Ma

spotiebitele utvrzovat v pfesvédceni, Ze si vybrali spravné (Clemente, 2004: 233-234) .

Vzhledem k faktu, Ze reklama jednoduse tvoii vyznamnou souc¢ast moderni medialni kultury a
také diky uzivani specifickych vyrazovych prostiedkii, je reklamné nutné piiznat jisty

kulturné-spolecensky ptesah.

1.1.3 Vymezeni pojmi — Socializace
Vyznamem dopadu reklamy na spolecnost, stejné jako celkovému plsobeni medidlnich

v ’ % . v .y s 1w . ’ ’ ’ v oll
sd¢leni, se vénuje nespocet studii a medidlné-analytickych vyzkumnych sméra .

® Viz Zakon ¢&. 40/199 o regulaci reklamy.

10 predmét takto koncipované komunikace mtize mit charakter bud’to komercni, produktovy (prodej zbozi a
sluzeb, ptipadné sdéleni informace o firme), nebo politicky (,,prodej* ideji ¢i ideologii) nebo socialni (prezentace
charitativnich projektti, upozornéni ¢i varovani pred drogami, alkohole, koufenim, rychlou jizdou apod.) (Srpova
a kol. 2007 : 22)

"'viz oddil 1.1.1 ,, Vymezeni pojmii — marketingovai komunikace *.
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Potvrzuje se vSak fakt, Ze masova média, jejichz soucasti reklamni sdéleni je, jsou v moderni
spolecnosti vedle rodiny jednim z podstatnych Cinitell v socializacnim procesu. Proto nelze

predpokladat, Ze by z tohoto procesu byla reklama vyloucena.

Jak jsme zminili v ivodu, pro tuto studii jsme zvolili rimec symbolického interakcionismu'?.
Jedna se o smér zdlraznujici pfedevSim symbolické zprostfedkovani socidlni interakce.
Chovani v procesu komunikace je v ném charakterizovano jako sména vyznamu. Socializace
je pak vnimana jako ,, komplexni proces, v jehoz priitbehu se c¢lovek jako biologicky tvor stava
prostirednictvim socialni interakce a komunikace s druhymi socialni bytosti schopnou chovat

se jako c¢len urcité skupiny a spolecnosti* (Velky sociologicky slovnik, 1996).

Socializa¢ni proces spociva v osvojovani hodnot, norem a zplisobu jednani srozumitelnych a
platnych v dané kultufe (subkultute apod.). Ma klicovy vyznam jak pro formovani osobnosti,
tak pro reprodukci socidlnich vztaht.

Sd¢lovaci prostiedky permanentné piedkladaji pfijemctim vykladové ramce, jak vnimat svét a
spole¢nost a jak se v (medidln¢ definované) socialni realit¢ chovat a jednat, aby se clovék
neocitl na jejim ndzorovém a interpretatnim okraji. Lidé si tak v nikdy nekoncicim
socializa¢nim procesu revokuji a upeviuji socialni normy a hodnoty platné pro spole¢nost, ve
které Ziji.

V tomto sméru reklamni sdéleni idealizuji, ptipadné typizuji ptredkladané skutecnosti a
deformuji obraz prezentované reality. Nicméné i takto upravovand medialni ,,skute¢nost™

prispiva k mnozstvi obsaht, se kterymi je jedinec neustale konfrontovan a na jejichz zakladé

vyvozuje své zaveéry o sveté kolem né;.

1.1.4 Vymezeni pojmu — Typizace a stereotypizace
Jednim z dileZitych teoretickych néstrojii analyzy reklamnich sdéleni je koncept typu a

stereotypu.

Typizace je spojena s fenomenologickou sociologii Alfreda Schutze, ktery timto pojmem

oznacoval sedimentované, ustalené struktury zkuSenosti, usnadiiujici orientaci jedince

12 Teorie navazuje na pojeti osobnosti jako ,,zrcadlového ja“ CH.H.Cooleyho. Za zakladatele symbolického
interakcionismu je povazovan G.H.Mead, ktery vychazi z predpokladu, ze lidska pfirozenost se utvari v prubéhu
interakce (Velky sociologicky slovnik, 1999).
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v socialni realité'’. Pozd&ji se termin ustalil pro vyjadieni jevu, Ze pro typické situace
vytvatime systémy typickych prostfedki a zpiisobt jednani, které jsou zalozeny na
typizované interpretaci situaci a v dusledku toho se svét stava predvidatelnym a

srozumitelnym (Velky sociologicky slovnik, 1999).

Tendence k typizovani je v soucCasnych medialné-sociologickych studiich chapéna jako

zpusob, jakym se jedinci snazi zorientovat ve slozité struktuife medialné-socialniho systému.

Typizace je vétSinou svazana s lidskou snahou a potfebou vytvaret fad. Organizaci okolniho
prostiedi do uchopitelnych typli se komplexni a slozita socialni realita okolniho svéta stava
piistupnéj$i a jasnéjsi. ,, Socialni realita kazdodenniho Zivota je vnimana jako nepretrzity sled
typizaci. (...) Socialni struktura je souhrnem téchto typizaci a opakované se objevujicich

vzorcul interakce, které na podklade techto typizact vznikaji“ (Berger, Luckmann, 1999: 38).

S pojmem typizace Uzce souvisi pojmem stereotypu. Tyto terminy, jak zminiuje Stuart Hall od
sebe poprvé rozlisil Richard Dreyer (Hall 1997). Dreyr tvrdi, Ze bez jist¢ho uzivani typl by
bylo obtizné, ne-1i nemozné, rozumét svétu okolo nés. Realité, kterd nas obklopuje a v niz se
kazdému z nas individualné zrcadli objekty, 1idé a situace, davame ve védomi smysl tak, ze je
zatazujeme do klasifikanich schémat, ovlivnénych naSi kulturou — do typt. Typ je
jednoduché, jasné, zapamatovatelné, snadno uchopitelné a Siroce rozpoznatelné schéma,
v némz jsou vyzdvizeny ty charakteristiky objektu, které nejméné podléhaji zméné a vyvoji.
Stereotypizace ma oproti typu zjednodusujici, zkreslujici vlastnosti — redukuje, esencializuje a

fixuje ,,rozdily* (Hall, 1997: 257).

Stereotyp tedy mize byt definovan jako velmi stabilni prvek ve védomi, respektive psychicky
a prenesené i socialni mechanizmus, regulujici vnimani a hodnoceni urcitych skupin jevu,
ovliviiujici ndzory, minéni, postoje i chovani. Stereotypy jsou zobecnéna ocekavani, ustrnulé
predstavy ve védomi lidi, které hraji dilezitou roli jako pfedem dand schémata vnimani,
uvazovani a hodnoceni novych skute¢nosti, stejn€ jako typy. Jsou vSak ustrnula, rigidni, casto
(i kdyz ne vyhradng) pfejimana z jinych zdrojl, spiSe nez aby se utvaiely jako vlastni socialni

zkusenost (Velky sociologicky slovnik, 1996).

13 Schutz je oznacuje jako ,,balik piiru¢niho v&déni* stock of knowledge at hand. Je to individualni specificka
zasobe védeéni, protoze je permanentné k dispozici, ale pouze danému jedinci (Velky sociologicky slovnik,
1999).
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Jak souvisi téma reklamy se stereotypem? Reklama se snazi zasahnout co nejvétsi procento
potencidlnich spotiebiteld, a proto vyuzivd vzory jednani a chovani, kterym znacnd cast
piijemct rozumi a s nimiz se miize vétSina z nich ztotoznit. Stereotypy k takovymto obecnym
konceptiim patii.

Pti tvorbé reklamy (uz vzhledem k prostoru, ktery je ji vymezen) k mnohym zjednodusenim
zakonité dochazi. UmoZiluji totiz jasny, piimocary pienos sdéleni (a vyznamu). V tomto
procesu hraje dulezitou roli praveé (stereo)typizace pouzivanych prvkd a postupi, ktera
pfijemci usnadiluje orientovat se v predlozeném komunikatu. Hrozi ale, Ze tyto oklesténé
prezentace budou pfispivat k potvrzovani zabéhnutych (mnohdy nekorektnich) stereotypt,

které se tak ve spolecnosti re-produkuyji.

Analytickd kapitola této prace poodhaluje, jak reklamni sd€leni pracuje s typizaci a
stereotypizaci a jak se zjednodusené koncepty podepisuji na celkovém vyznéni reklamnich

sd&leni, zejména v mytické roving oznadovani'®.

1.2 Konstrukce reklamy jako medialniho sdéleni

Reklama je jednim ztady persuasivnich nastroji komunikace, se kterym se v medidlnim
prostoru setkavame. Jde o konstrukty minimalniho rozsahu, které ovSem maji za cil, co
nejefektivngji predat piijemci obsahovou informaci. Omezeny rozsah vSak vyvazuje

rozmanity repertoar vyrazovych prostiedkl (Srpova a kol., 2007 : 126).

Volba prvki — znakil — je pfi vystavbé vlastni reklamy omezena ,,pouze* typem reklamniho
média, které ma sviij specificky vyrazovy kod, jemuz piijemci rozuméji. Spot nebo fotografie
proto nemuze pouZzivat zcela jiné vyjadiovaci prostiedky, nez jaké jsou médiem, v némz se
dand reklama objevuje, standardné uzivany. Pfijemce pfistupuje k reklamnimu sdéleni
s uritou predstavou, kterd vychazi zjeho ptfedchozi zkuSenosti. Text reklamy pak cte
s ohledem na oc¢ekavané vyrazové prostredky a kodovani.

Relativné ustaleny vybér znakt tak umoznuje divakovi snadnéji se orientovat v ,,reklamnim

prostiedi“ 1 celém medidlnim svéte.

' Blize viz. oddil 3 »Analyticka ¢ast®.
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1.3 Sémioticky pristup k reklamnimu sdéleni
K dikladnému prozkoumdni kompozic¢nich technik, vyznamovych prosttedkli i samotného
obsahu reklamy jsme pouzili nastroje sémiotické analyzy. Ty se opiraji o teoretické zdzemi

sémiotiky.

1.3.1 Sémiotika

Sémiotika se vénuje studiu znaka, znakovych systémi a produkci vyznamu skrze jejich uziti
v komunikacni praxi.Vychdzi ze zékladl polozenych na pfelomu 19. a 20. stoleti filosofem

Charlesem Sandersem Piercem a lingvistou Ferdinandem de Saussurem'”.

Saussure pro tehdy jesté neexistujici vé€dni disciplinu pouzil pojem sémiologie, kterou
vymezil studiem znaki uvnitt lidské spole¢nosti. Na rozdil od triadického piistupu Pierce'® je
jeho pojeti znaku ptisné¢ dualistické. RozliSuje jeho dvé zakladni a neodd¢litelné slozky
signifiant (oznacujici) a signifié (oznaCovangé), které se jako celek vztahuji k ur¢itému pojmu,
¢imz vyd¢€luji u mimojazykové skuteCnosti jeji urcitou, pfesné¢ vymezenou ¢ast.

Saussuree definoval tfi zakladni vlastnosti jazykového znaku: linedrnost, arbitrarnost a
diskontinuitu. Linearnost odkazuje na fakt, ze znaky lze tadit vyhradné jeden za druhym.
Arbitrarnost znacéi, ze ob¢ slozky nejsou spojeny logickym vztahem, ale koncenci.
Diskontinuita znamena, Ze zatimco mimojazykova skutecnost je v lidském mozku vnimana
jako kontinuum, jazykovy znak vzdy oznaluje jeji pfesné ohrani¢eny usek (Cerny, Holes,

2004 : 28)

Pivodné v jazykovém diskurzu uplatiiovand sémiotika pronikla béhem 20. stoleti do Sirokého
spektra spolecenskovédnich paradigmat a stala se mj. jednim zteoretickych a

metodologickych pilifa kvalitativni, na vyznam orientované, analyzy medialnich sdéleni'’.

'3 Pierce nauku o znakovych systémech oznaéil za sémiologii. Tento termin nahradil ve 20. stol Saussuriv pojem
sémiologie.
' Ttriadické pojeti znaku rozdéluje znaky na ikony, indexy a symboly (Cerny, Holes, 2004).

Pivodné se sémiotika rozvijela pfedevsim jako metoda analyzy pfirozeného jazyka jako systému znakli
nesoucich vyznam. Postupem Casu zacala analyzovat i projevy jinych znakovych systémd, napt. literatury, filmu,
fotografie ¢i televize - tim se stala vyznamnou inspiraci pro studium medialni komunikace. V posledni tfeting
20. stoleti se sémioticka analyza stala nastrojem také pro analyzu popularni kultury, pfi¢emz tradi¢ni sémioticky
pristup byl vyrazné obohacen o dimenzi spole¢enského kontextu, tedy pfedevs§im o rovinu myti a ideologie
(napf. Fiske a Hartley, 1978).
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Ze sémiotického hlediska je kazdé sdéleni (v ptipadé¢ medidlni komunikace kazdy medialni
produkt, tedy i1 reklama) textem, ktery je mozné "pieCist". Medidlni konstrukt je ovSem
produktem nejen toho, kdo ho vytvarel, ale také toho, kdo ho pfijima a nakladd s nim.
"Jakkoliv existuje text samostatné, miize byt majetkem jak podavatele, tak prijemce"
(Windahl, Signitzer a Olson, 2000: 133)'®. Autor textu miZe mit zcela jasnou piedstavu
o tom, kdy a jak ma byt jeho produkt uzivan, jaky je jeho pfedpoklddany vyznam. Piijemce
ale mize k textu pfistoupit jindy a jinak a interpretovat produkt "po svém" a tedy najit v ném
jiny nez tviircem zamysleny vyznam. Intence, s niz byl produkt sestavovan a nabizen, se mtize

podstatné lisit od toho, jak byl pifi konkrétnim uziti pochopen (Windahl, Signitzer a Olson,
2000).

Medialni produkty utvareji slova, obrazy a zvuky. Uzivatelé téchto produktl, tedy Ctenafi,
divaci a posluchaci, dokézou pouzita slova, stejné jako obrazy a zvuky, skladat do celki, které
jim déavaji smysl. Tvirci reklamnich sdéleni se je snazi poskladat tak, aby sdélovaly urcitou
konkrétni informaci, aby piijemci ptedaly to, co maji.

Aby néco takového bylo mozné, méli by mit tviirci 1 uzivatelé medialnich produktii v podstaté
shodnou pfedstavu otom, co si lze pfi pouziti danych slov, obrazi ¢i zvukl zpravidla
predstavit - s jakym vyznamem je mozné si je spojit.

Kdyz s vami komunikuji, rozumite vice ¢i méné presné, co moje sdéleni znamend. Aby se
mohla komunikace uskutecnit, musim vytvorit svoje sdéleni ze znakii. Toto sdéleni vas vede
k tomu, Ze si pro sebe vytvorite vyznam, ktery se néjak vztahuje k vyznamu, jenz jsem ve svém
sdélent piivodné generoval. Cim vice sdilime stejny kéd, ¢im vice uzivame ty znakovy systém,

tim vice se nase dva "vyznamy" mého sdéleni k sobé blizi (Fiske, 2004 : 39).

Klicovymi pojmy konstituovani vyznamu jsou tedy znak akéd jako intersubjektivni,
spoleCensky platné, sdilené nastroje komunikace.
Tato vychodiska sémiotické teorie se samoziejmé promitaji i do konkrétni metody analyzy,

ktera ze sémiotiky vychazi.

1.3.2 Sémioticka analyza
Semioza je proces, pii némz pfifazujeme k né€kterému pojmu, pfedmétu, jevu udalosti nebo

osob¢ prislusny znak. Sémioticka analyza je pak v zasadé proces opacny, kdy zkoumame,

18 pteklad autora.
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pro¢ urcitému piedmeétu, jevu, udalosti byl pfipsan konkrétni znak a jak to ovlivnilo celkovy

vyznam komunikatu.

Sémiotickd metoda analyzy textu spo¢ivd v oddéleni jednotlivych znakli a kodi od
vyznamového celku, jejich samotné analyze a nasledné kontextové komparaci a syntéze.

Diilezitost sémiotické analyzy tkvi predev§im v tom, ze se pokousi odhalit skryty (i kdyz
esencialni) vyznam znaku, ktery je mu v druhém fadu'® konotativné piipsan. Sémiotika se
proto snazi o explicitni vyjadieni latentni, ale (pfesto) zdsadni roviny znaku, jezZ primarné

nevnimame, ale ktera se vyrazn¢ odrdzi v nasi interpretaci obsahu sdé¢leni.

Sémiotickou analyzu Ize proto uplatnit pfedev§im v detailnéjSim rozboru znakové povahy
textu. Nuti k rozboru jednotlivych prvki (znaktl), z nichZ je text sloZen. Sémioticka analyza
umoziiuje pracovat s kazdym jednotlivym znakem (at’ uz jazykové, vizudlni ¢i jiné povahy) a

zkoumat, jak spole¢né vytvareji text (McKee, 2003: 130-131).

1.3.3 Znak — konstitu€ni prvek vyznamu
Vzhledem k mnozstvi a riznorodosti znakovych systémi a jejich jednotlivych clenil neni

znak jednoduché absolutné vymezit.

Pro nase ucely lze znak charakterizovat jako néco, za ¢im se skryva néco jiného a existuje
n¢kdo, kdo si takovy vztah uvédomuje. ,, Znak je fyzicky, smysly vnimatelny zastupce néceho
jiného nez sebe sama, kterému jeho uZivatelé prirkli dany vyznam a stal se tak pro né

smysluplnym a sdelitelnym “ (Doubravova, 2002: 18).

Vzhledem k rozmanitosti a vSudypfitomnosti sémiotickych systémi maji znaky velmi
riiznorody charakter.”” Proto je nelehké je jednoznaéng klasifikovat.

V procesu komunikace se jako o znaku nejcastéji hovoii o slové (ale také gestu, zvuku..).
Francouzsky lingvista Ferdinand de Saussure, ktery teorii jazykového znaku rozpracoval®'

. . 22 .. v .y . . ,
charakterizoval znak jako™: ,,Spojeni jednoho ozmnacujiciho a jednoho oznacovaného(na

" Viz 0ddil1.3.4 ,, Oznacovani

20V navaznosti na definici odpovida vyznamu znaku jazykovy systém a slova, pismena, dopravni znacky, mapy,
loga podnikd, znélky televiznich poradd,... prakticky neomezeny pocet dalsich pfedmétt, soubort ¢i jevi.

2! Teorii znaku, jak bylo naznageno, se vénovalo vice teoretikil, napt. CH.S. Pierce. S ohledem na zvoleny ramec
se budeme blize zabyvat pravé pojetim Saussura, respektive R. Barthesem, jenz jeho poznatky rozpracoval.

22y dile Cours de linguistique générale (Kurz obecné lingvistiky), které posmrtné sestavili a vydali jeho Zaci
Bally a Séchehaye na zakladé svych poznamek z prednasek uskute¢nénych v letech 1907-1911.
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zpusob rubu a lice téhoz listu papiru) nebo také jako spojeni jednoho zvukového obrazu a
jednoto pojmu . (Saussure, 1996 : 33)
Procesualni vztah, jeZ maji tyto dvé komponenty znaku k vnéjsi realité, nazyva Saussure

,,oznacovanim* .

1.3.4 Oznacovani
Béhem ,,vzniku“ vyznamu znaku, je pro Barthese rozhodujicim procesem signifikace —

oznacovani, v ramci které je znaku vyznam piipisovan.
Vztah mezi fyzickou podobou znaku a tim, co znak oznacuje, mize byt usporadan ve dvou,

respektive tfech rovindch signifikace - v rovin€ denotace, v roviné konotace a v roviné mytu.

1.3.4.1 Prvni stuperi oznaCovani — denotace

V prvni trovni je vyznam zaloZeny na jeho pfimém, konvencionalizovaném, vztahu ke svému
referentu ve vnéjsi realit€. Denotaci se tedy chdpe bézn¢ uzivany, deskriptivni vyznam znaku,
na némz se vétSina ¢lent dané spolecnosti shodne. Barthes ji popisuje jako ,,prvni poukaz
znaku®, nebot’ v ramci znaku popisuje vztah mezi oznaCujicim a oznaCovanym (Barthes,
1967).

Podle Barthese je denotace plivodni vyznam neseny znakem. Barthes rozliSuje tfi fady

signifikace a denotace je prvni z nich®.

Denotace se vztahuje ke konsenzudlnimu vnimani znaku; denotativni vyznam je ten, na
kterém se shoduji Clenové konkrétni kultury (Reifova, 2004). Denotace je tedy doslovny

vyznam v bezptiznakové podob&®, ktery vytrhuje vyznam ze viech realnych kontextd.

Vyznam neni znaku pfipsan trvale, proto miize byt v druhém a tfetim fddu zmnozen. Se znaky
mohou byt v druhém a tietim fadu spojeny dalsi vyznamy, které zakladni, denotativni vyznam

zabarvuji.

3 r I [ ~ ~ Notror v r ~ r 1L x ~
3 Na této urovni je sloZen ze dvou slozek — oznadujiciho a oznadovaného — coz odpovida piedstavé Saussura.
2 7akladni slovnikova definice slova — infinitiv, nominativ. ..
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1.3.4.2 Druhy stupen oznacovani — konotace
Ptipisovani vyznamu probihd ve dvou urovnich. Jednak na povrchové roviné doslovného
vyznamu (vy$ popsand denotace), jednak na druhé rovin€ asociovanych ¢i konotovanych

vyznamu. Aktivace druhé roviny vyZzaduje recipientovu hlubsi znalost nebo blizkost kulture.

Konotaci Barthes popisuje kulturni vyznamy, které jsou se znakem svazany. Konotace jsou
pak druhotné nebo implikované vyznamy znaku, které vznikaji pfi stietu s uzivatelem,
presnéji s jeho emocemi, pocity a hodnotami jeho kultury.

Konotovany vyznam vychazi z oznacujicitho v prvnim stupni, ale promita se do n¢ho osobni
personalita uzivatele znaku. Ta rozhoduje o aktualnim vyznamu, ktery ¢lovék danému znaku

, v v ’ N A)
(a nasledné sd¢leni) ptipise™.

Konotace je ovSem pouze prvnim ze dvou zplsobl zvyznamnovani v druhém ftadu

signifikace, jak o ném hovoti Barthes. Dal§im je mytus.

1.3.4.3 Druhy stuperi oznacovani — mytus

Mytus, jak jej vidi Barthes, je: ,urcitd promluva. Mytus je systémem komunikace, je
sdé¢lenim, nikoli pfedmétem, pojmem ¢i ideou. Je to ur¢ity modus signifikace, urcita forma...
Nedefinuje se pfedmétem svého sdéleni, ale tim, jakym zpiisobem toto sdéleni vyslovuje.*
(Barthes, 2004 : 107).

Mytus je sekundarnim sémiologickym systémem vystavénym na sémiologickém fetézci, ktery

. . > . . s s 7 . oo 7 YNV
existuje pred nim. Co je v primarnim systému znak, je v sekundarnim systému ,,0zna¢ujici“.

Mytus podle Barthese zajiStuje napojeni noveé vzniklého oznacujiciho na novy vyznam.
Vychézi z predpokladu, ze myty neexistuji odpraddvna, ale jsou v moderni spolecnosti
tvofeny mocnymi institucemi (Skola, media, politika...).

Mytem je tedy rozumén urcity piibéh, ktery slouzi k legitimizaci urcitého stavu

prostiednictvim zdani pfirozenosti (naturalizace).

Mjytus je tedy také zptisob, jaky piislusna kultura piedvadi abstraktni témata®’.

2% Na této rovni je znak slozen z denotatu, spojeného s dalsim oznaGovanym.

%% Oznagujici tak mize sehravat dvoji roli , bud’ jako vysledny ¢len jazykového systému, nebo vychozi &len
mytického systému.

T Typické reklama 20. stoleti ukazuje $astnou rodinu, napiiklad svagici na louce hned vedle potiicku, pFicemsz
auto maji zaparkované opodal. Matka pfipravuje jidlo, otec se synem hraji fotbal a dcera trha kvétiny. Reklama
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Znak, respektive jeho vyznam jsou tedy ovlivnén celou fadou podminek, socialnich konvenci
a specifickych historickych momenti, které se na ném vradmci dané kultury a dé&jin

podepisuji.

1.3.5 Znakové kédy

V interaktivnim procesu lidské komunikace, do které ftadime i reklamu, jsou znaky
organizovany do systému ovliviiujici zptisob, jakym k sobé mohou byt vztahovany. Kazdy
aspekt naseho Zivota ma konvenciondlni charakter, podléh4 uréitym dohodnutym pravidlim;

je kédovany.

V réamci komunikace, tedy aktivniho uziti znaku (v tomto piipad€¢ v reklamnich sdé€lenich)
probihd proces pfifazovani vyznamu ke znaku na dvou urovnich. Na jedné strané tim, kdo
komunikuje, kdo danou reklamu vytvéfel, na strané druhé pak mezi sdélenim a piijemcem

samotnym. Stuart Hall oznacil tyto procesy jako kdédovani, respektive dekddovani.

Kodovani podle Halla probihé v zavislosti na instituciondlnich vztazich, profesnich normach a
technickém vybaveni, dekdédovani pak zalezi na vztazich uvnitf socialni struktury, politickych
a kulturnich dispozicich a pfistupu k pfislusné technologii recepce Hall tvrdi, ze mezi
zakédovanim a dekodovanim nemusi nutné existovat shoda. Kody, které jsou uzity pfi
kédovani, a kody, kterymi je text dekddovan, nejsou dokonale symetrické, protoze jsou
zavislé na pozicich a strukturalnich rozdilech mezi producentem a publikem, ktefi tvoii kazdy
jednu stranu komunikaéni vymény. Zakdédovéani sice miize davat navod ¢i hranice k

dekodovani, ale nemlze ho predepisovat ani zarucit (Hall 2001: 169-173).

Hlavnimi determinantami pii obou interakcich jsou kulturni danost a konvence, se kterymi
predkladany text pracuje a s nimiz ma jeho uzivatel zkusenost. Vyznam tedy neni natrvalo ve
znaku zafixovan, ale naopak se méni pod vlivem variability historického kontextu. Pokud se
(naptiklad reklamni) ,,zakodovani® lisi od piijemcovych znalosti, zpGsobu pifemysleni a

vnimani okolni socialni reality, mize dojit k tomu, Ze sdé€leni je podrobeno vlastni interpretaci

slouzi jako rozbuska, ktera aktivuje nase myty venkovské krajiny, rodiny, mytus role jednotlivych pohlavi,
vztahu préce a volna atd.
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vedouci k pfevraceni nebo pozméni vyznamu sdéleni a kterd bude odpovidat piijemcovée

zkuSenosti (Hall, 1997, s. 32).

Pro konvenéni kodovani, proces smysluplné organizace znaki, je charakteristicky sklon
uzivat znaky zanesené v povédomi spolecnosti, tedy uzivat typizace. Naopak pti dekédovani,
tedy zpétnému piipisovani ur¢it¢tho vyznamu znaku, se bézné (i kdyz nevédomky) projevuje
tendence piijimat sdéleni v mytickych intencich.

V medialnim sd¢leni, tedy i v reklamé, je proto piijemce — divak, poslucha¢ — stejné tak
dilezity jako komunikator — autor, tviirce —, nebot’ pii piijimani informaci a jejich nasledném

dekodovani se odrazi jeho individualni zkusSenost.

Snaha reklamnich sdé¢leni, respektive jejich tvirct, upoutat pozornost mize vést Casto
k takovému kombinovani znak, jejich fazeni i prezentovani, které nemusi piijemce uchopit

ve stejném uhlu, jak tvirce zamyslel, ba naopak, této kombinaci prvki piifadi vyznam

rozdilny'.
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2 Metodologicka ¢ast

2.1 Pou:zité techniky a metody vyzkumu

V nésledujici ¢asti prace naznacime, jak byla koncipovéna tato studie. V metodologické ¢asti
nejprve charakterizujeme vzorek vybranych reklam, které jsme zkoumali v analytické casti.
Primérné si definovat vzorek je nezbytné pro upiesnéni a popis cili studie a jeji zakladni
hypotézy. Nasledné¢ usili vedlo ke stanoveni vyzkumnych otazek, které jsme se
operacionalizaci pokusili vymezit. Na zavér popiSeme metodu, kterou jsme pouzili pfi analyze

jednotlivych reklamnich sdéleni.

2.1.1 Charakteristika vzorku
V této studii jsme se pokusili analyzovat reklamni spoty spolecnosti Oskar, respektive

Vodafone™ odvysilané vzdy v predvanoénim obdobi.

Mobilni komunikace se na sklonku 20. stoleti stala novodobym socidlnim fenoménem, jenz
prostoupil vSechny sféry spolecenského, kulturniho i politického Zivota. Prostiedi mobilnich
operatort predstavuje na ¢eském trhu sice relativné mladou, nicméné vysoce atraktivni trzni
oblast®. Upoutavky na mobilni telefony a operatory se staly nedilnou soudasti reklamniho

diskursu a medialni krajiny a jejich podil na vystavbé medialni sféry je znacny.

Nejrazn€jsi aktivity reklamnich manazert jednotlivych spole¢nosti permanenté zahrnuji
spotiebitele informacemi o produktech, vyhodach ¢i moznostech jejich spolecnosti.
Celoroc¢ni produkce reklamnich sdéleni se stava podnétnym podhoubim pro analyzu, nicméné

vyrazné presahujici moznosti a kapacity této studie.

2.1.1.1 Pfedvanocni spoty Oskaru /Vodafonu

Ve snaze predejit redundantnimu informacnimu piehlceni jsme do zkoumaného vzorku
zahrnuli jednu linii sdéleni reprezentujici ostatni komunikaty. Tato prace nema za cil
porovnavat strategie kodovani reklamnich tviirct jednotlivych mobilnich operatort. Zajimalo

nas, jakym zptisobem jsou reklamni sdéleni konkrétniho jednoho zadavatele kédovana, zda a

% Paivodni nazev operatora Oskar byl po vstupu zahrani¢niho partnera zménén na Oskar/Vodafone, respektive na
(v soucasnosti uzivany oficialni ndzev) Vodafone. Vzhledem k faktu, Ze tato prace se zabyva reklamami ze
vSech obdobi, bude pro ucely této prace uzivano kompromisni oznaé¢eni Oskar / Vodafone.

% Mobilni operétoti Eurotel a Pegas (dnes Telefonika O2 a T-mobile) vstoupili na &esky trh v roce 1996,
spole¢nost Oskar (dnes Vodafone) v roce 2000.
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jak se toto kodovani postupem casu proménuje. Nasim zdmérem bylo také zjistit, jestli (a jak)

kodovani sdéleni ovlivni vstup zahrani¢niho partnera do spole¢nosti zadavatele.

Proto jsme zuzili vybér na jednu ze tii spolecnosti momentalné plsobicich na ¢eském trhu
v oblasti mobilni komunikace a zvolili Oskar/Vodafone.

Vybér reklamnich spotii pravé tohoto operatora byl logicky, nebot’ jeho piiklad konstruovani
reklamnich kampani se pro ucel a moznosti této studie jevil jako ideédlni hned z nékolika
divodu.

Spole&nost Oskar / Vodafone vstoupila na trh mobilni komunikace jako posledni*’, mezi jiz
etablované operatory a s urCitou znalosti medialnich moznosti a dispozic této oblasti, coz ji
umoznilo pouzit liberalng;si ptistup v reklamnich poselstvich.

Reklamni sdéleni tohoto operatora se od svého vstupu na trh se odliSovaly svym odklonem od
zavedeného stylu reklamni komunikace, jeho pfistup (resp. pfistup tvlrct pracujicich pro
tohoto zadavatele) byl vS§eobecné vnimany jako originalni a humorny.

Do spole¢nosti Oskar také v nedavné dobé vstoupil zahrani¢ni investor a vyrazné tak zasahl
do jeji identity. Organizace tak byla nucena k redefinici nejen vlastni image, ale také oblasti

medialni komunikace, reklamnich sdéleni ¢i proklamovanych hodnot.

Vyzkumny vzorek jsme zzili pouze na predvdnocni kampai, a to z toho divodu, Ze pravé
v obdobi pfed a okolo Vanoc je jiz od pocatku rozvoje mobilni komunikace zaznamenan
nejvetsi nartist zajmu spotiebiteltl. I proto marketingova odd€leni mobilnich operatori vénuji
v tomto &ase reklamni komunikaci intenzivni pozornost®'.

Analyza komerc¢nich sdéleni ztohoto obdobi umoznuje odhalit diléi aspekty zkoumané
problematiky, ale zaroven také celistvé uchopit fenomén pienosnych telefont a reklamy o
nich.

Tradice kupovani vanocnich darkl predstavuje vyznamnou pravidelnou aktivitu, na kterou je
mozné zaméfit planovanou ucinnost reklamnich sdéleni. I proto jsou Vanoce z hlediska

marketingové komunikace kli¢ovym obdobim v roce.

3% Viz ptiloha 1 ,,Struén4 historie spole¢nosti Oskar/Vodafone®.
31'S postupem doby, co se mobilni komunikace na trhu etablovala je mozné také pozorovat proménu v t&zisti
sdéleni a poselstvi reklam od samotného zakoupeni pfistroje ke sluzbam ¢i bonustim. Vice v analytické casti.
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Nicméné i v ramci reklamnich kampani jedné spole¢nosti v jednom konkrétnim obdobi je
uvefejiiovano paralelng n&kolik variant & variaci reklamniho sd&leni’”. Proto jsme se
v analyze zaméfili vzdy na jeden ilustrativni ptiklad, jedno exempldrni sdéleni, které
adekvatné reprezentuje také ostatni komunikaty. Do zkoumaného vzorku jsme zahrnuli vzdy
to reklamni sdéleni, kterym je dana kampan v médiich uvedena, nebo které v sobé zahrnuje

podstatnou vétSinu komunikovaného tématu, pfipadné celou kampan ramuje.

2.1.1.2 Televizni kamparn

Vzhledem k ¢asté medidlné-instumentalni komplexnosti reklamnich kampani zvetejiiovanych
v médiich® byla zvolena hned z nékolika diivoda linie televiznich spoti.

Vysadni postaveni tohoto sd&lovaciho prostiedku™ nejen na poli marketingu vyplyva
predevs§im z podmanivosti kombinace vizualniho a akustického signalu, ktery piindsi.

Komunikéty odvysilané v televizi v sobé kloubi vSechny ostatni znaky a znakové systémy —

obraz, zvuk, slovo atd. — pouzité v jinych rovinach reklamni komunikace (radio, inzerce).

Za druhé televizni reklama standardné vykazuje vysokou miru zisahu, obeznamenosti se
spotem. At jiz mizeme jakkoli pochybovat o efektivité televizni reklamy, Sance na to, Ze ji
divak uvidi, je pfi tomto typu prezentace daleko vysii, nez u jiného reklamniho néstroje™.

Televizni reklama vysilana na celostatnich kanalech také neni a priori urcena specifickému,
uzce vyhranénému pemzu obyvatel. Naopak, jeji aspiraci je zasahnout co nejSirsi skupinu

divakii, respektive spotiebitell.

V neposledni fad¢ audiovizudlnimi prostfedky televize ptitahuje pozornost univerzalniho a
pocetného publika. Proto je také pro komercni prezentaci velice Casto vyuzivana, respektive

finan¢ni prostfedky vynaklddané zadavateli na televizni reklamu tvoii oproti jinym médiim

32 Reklamni kampang b&Zné& pracujici s uréitou dominantni myslenkou a poselstvim a toto téma (vyhody, bonusy,
nabidky...) je zpracovano do nekolika rozdilnych obrazovych, ¢i audiovizualnich mutaci, které jsou
uvefejiiovany v daném casovém useku soubézné.

3 Ve vétsing piipadi jsou reklamni kampané koncipovany tak, e hlavni myslenka/sdéleni je komunikovana
pomoci celého reklamniho mixu, tedy jak prostiednictvim televiznich tak radiovych spoti, dale v tiskové inzerci,
na billboardech, letacich, direkt mailu atd. Do televizni reklamy v§ak spolecnosti investuji nejvétsi objem
finan¢nich prostfedkd. Viz ptiloha 2 ,,Reklamni vydaje do médii*.

3V Ceské republice zatala nova etapa televizni komunikace jednak politickym prevratem v roce 1989, jednak

v unoru 1994 okamzikem, kdy bylo zahajeno prvni vysilani soukromé televize. Vstup Novy do medialniho
prostoru byl naprosto zasadni také na Grovni marketingu a reklamy. Komeréni médium naprosto otocilo
zavedeny vztah ,,pofady prodavané publiku® a namisto toho zavedlo model ,,prodeje svych divaki inzerentim®.
33 Zv14sté pokud je uvetejiiovana v celostatnich televizich, v primetimu, pfed/mezi oblibenymi porady.
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nejvétsi objem™. Z této skuteGnosti lze usuzovat, Ze televizni spoty, piestoze &asto byvaji

A%

doprovazeny ostatnimi formami komercni prezentace, predstavuji t€zist¢ reklamni kampané.

2.1.2 Cil vyzkumu

Zamérem této prace, jak jiz bylo uvedeno vySe, neni kvalitativni obsahova analyza
reprezentativniho vzorku predvanocnich reklamnich sdéleni mobilnich operatorti, ale

kvalitativni, sémioticka analyza hlavnich reklamnich linek zvoleného operatora.

Vzhledem k omezenému rozsahu vybraného souboru reklam si tato studie neklade za cil
formulovat vS§eobecné platné zavery uzivani znakl v reklamnim odvétvi.

Spise jsme se pokusili analytickym rozborem reklamnich sdéleni odhalit, jakym zptisobem
tvirci k reklamam piistupuji a jak se tento pfistup méni v Case a s ohledem na pozici
zadavatele na trhu.

Snazili jsme se zachytit proménu komerénich upoutdvek prostfednictvim studia konkrétni
strategie jednoho zadavatele v jednom konkrétnim obdobi. Pievazné deskripci znakt, z nichz
byla reklama sestavena, jsme rozkryvali vyznam, ktery v sobé nese, a posuzovali, jakym

zpusobem toto zvyznamnéni ptispiva k celkovému utvareni reklamniho obrazu.

2.1.3 Zakladni hypotéza a vyzkumné otazky

Vramci studie jsme se zaméfili na proménu dominantniho sdéleni zamysleného tvirci
reklamy z hlediska ¢asového vyvoje a zmény pozice na trhu.

Proto se hlavni vyzkumnou hypotézou stalo tvrzeni, Ze:

V analyzovanych reklamdch bude postupem Ccasu dochdzet k evidentnim zménam jak
v obsahu dominantnich komunikovanych poselstvich tak v kompozici reklam, a to takovym
zpusobem, Ze bude moZné (na zdkladé rozboru zpiisobu uZiti znakit a kompozi¢niho

usporadani) povaZovat zménu obsahu komunikovaného sdéleni za determinantu.

Potvrzeni zdkladni hypotézy jsem se pokusili nalézt zodpovézenim dil¢ich vyzkumnich

otazek:

Otazka C. 1.

3% Standardn& se investice do televizni reklamy pohybuji okolo 40% viech prostredkil vynakladanych za
reklamu. Blize viz pfiloha 2 ,,Reklamni vydaje do médii*.
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Jakym zplsobem se ménily atributy reklamnich spotti béhem nékolika malo let, kdy mobilni
komunikace prochézela enormné rychlym vyvojem? Pfesnéji feCeno, je mozné vysledovat
signifikantni proménu v kombinovani znaki a kéda v zavislosti na ¢ase a socialnim

prostoru?

Vstup (pro tuto studii) zvoleného operatora Oskar/Vodafone®’ piedstavoval zah4jeni &innosti
tretitho a také posledniho z mobilnich operdtori a provozovateli mobilnich siti na nasem
zemi*®,

Kazdy z téchto operatort zacilil v prvopocatcich svou komunikaci na jisty druh zékaznik.
S reflexi svych pozic a objemu zakaznikli na trhu se jednotlivé komunikacni strategie nutné
musely ménit. Proto jsme se zaméfili na dil¢i atributy reklam operatora Oskar/Vodafone a
pokusili se definovat zmény, ke kterym chronologicky dochazelo. Zaméfili jsme se jednak na

celkové ladéni reklamy, propojeni textové a audiovizudlni slozky a snazili se odhalit, zda

tvircei reflektovali zmény v pozadavcich zakaznikd, pripadné vyvoj konkurence.

Odpoveéd’ na tuto otazku jsme hledali predev§im v hlavnim poselstvi reklam, jak je vyrobili

tvlirci, nicméné s védomim mozné deformace preferovaného cteni zptisobené piijemci.

Otazka ¢. 2.
Je moZné odhalit vreklamnich sdélenich zbytky kulturniho kontextu socialistické

spolecnosti, nebo naopak nesou vyhradn¢ minulosti nezatiZzené vyznamy?

Zména politického i socidlniho prostiedi, ktera se v Cesku odehrala, nemohla nezanechat
stopy v pfistupu a vnimani lidi. At jiz v posileni snahy dohnat zapadni staty a pfiblizit se
jejich zivotni urovni, tak moznou rigiditou v piijimani transformaci, ¢i inovaci.

Odpovédi jsme se pokusili odhalit, zda konstrukce reklamnich sdé€leni stale podléha vlivu
socialistické minulosti, pfipadné jakou meérou, nebo naopak jsou-li sdéleni koncipovana
s absenci komunistickych rezidui a odkazuji pouze ke kapitalistickému, trhem vedenému

kontextu.

37 Operétor Oskar vstupoval na mobilni trh jako posledni v roce 2000. I piesto viak lze tvrdit, Ze v tento moment
byla mobilni komunikace v Cesku je$té na svém po&atku. Proto analyza reklam tohoto operatora prakticky
pokryva reklamni sdéleni v oblasti mobilni komunikace od jejiho pocatku.

¥ Po vice jak 6 let se pak neobjevil na trhu Zadny operator, ktery by vyrazngji zaséhl do rozloZeni sil na trhu

s mobilnimi komunikacemi. S postupujicim vyvojem technologii mobilni komunikace se posléze zacaly
projevovat snahy o uzmuti jistého procenta podilu na trhu prostfednictvim on-line nabidek a sluzeb, nicméné
doposud nejsou tyto aktivity natolik silné, ze by ohrozily dominantni pozici tfech hlavnich mobilnich operatorti u
nas.
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Na této Grovni analyzy jsme porovnavali vhodnost uziti zvolenych znak. Mytus ma diky
stereotypné pouzivanym vzorcim schopnost naturalizovat nové vytvafend vyznamova
spojeni. Proto jsme se zabyvali tim, zda bylo nezbytné nutné jako nositele vyznamu pouzit
pravé ty konkrétni prvky, které tvirci vybrali, a jakou roli tato reprezentace v reklamé
sehrava. Zda je ptipadny odkaz na minulost tim signifikantnim, co dodavé reklamé¢ vyznam
(zda by se pouzitim jiného, minulosti nezatizeného, znaku jeji smysl posunul ¢i vytratil),
popfipadé, zda naturalizovany mytus je tim klicovym elementem, na kterém je vyznam

reklamy vystavén.

Otdzka C. 3.

Hraje vstup zahrani¢niho investora, respektive vlastnika, né&jakou roli v komponovani
reklamnich sd&leni? Ci lépe, projevil se vliv ne-socialistického majitele ve vyznamovém
poselstvi reklam, v jejich celkovém zacileni i konstruovani?

D4 se ocekavat, Ze se vstupem nového majitele do firmy se posune také jeho styl komunikace,
pfipadné ocekavani a vysledky na trhu. Tomu se obvykle také ptizplisobuje marketingova

komunikace a strategie.

Zam¢fili jsme se proto na komparaci uzitych prvkl v obdobi pied a po vstupu zahrani¢niho
vlastnika. SnaZili jsme se deskripci a porovnani obou etap komer¢ni komunikace operatora

demaskovat posun v konstrukci reklam a mediovaném ptiznaku sdéleni.

2.1.4 Operacionalizace
Na pocatku vyzkumu je nutné zaramovat a definovat konkrétni ptistupy, které jsme v analyze

pouzivali.

Tato studie se zabyva problematikou pfipisovani vyznamu reklamnim sdélenim v kontextu
socialnich a majetkopravnich zmén. S ohledem na zkoumany vzorek a metodu jsme se
soustiedili pfedevSim na ty elementy reklamy, které se dotykaji jejiho vyznamového a

obrazového zpracovani.

Za zékladni analytickou jednotku je proto povazovan znak a jeho uziti pfi konstrukci poselstvi

reklamy. Respektive jeho polysémni povaha, ktera pfispivd k moznym rozporim mezi
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dominantnim sdélenim informaci, jak je chtél komunikovat zadavatel, a vyznamem, ktery

audiovizualni kompozici pfipisSe Ctenaf.

V souvislosti s cili analyzy jsme se pak zabyvali jednotlivymi prvky reklamy oddélené. Znaky
jsme si rozdélili na hlavni, komunikujici pro sdéleni zasadni vyznam, a vedlejsi, jimiz chtéli
tvlrci dokreslit osobnostni charakteristiky ¢i atmosféru zachycené situace.

Rozdélili jsme si reklamni kompozici na nékolik urovni, dle Barthesova konceptu oznacovani,
a na kazdé z nich jsme analyzovali komunikat jako celek i jeho dil¢i elementy. Zabyvali jsme
se zejména dominantnimi znaky, které jsme si ve spotech definovali. V§imali jsme si jejich
vyznamu ve vztahu k celému sdéleni, postaveni vzhledem k ptedpokladanému divakovi 1
v ramci celé obrazové kompozice (kde se v obrazu nachdzeji, v jakém zdbéru je zachycuje
kamera, v jakém vztahu jsou k ostatnim hlavnim znakiim...) 1 individudlnimu obrazu, ktery

Vytvari.

Pozornost jsme také zaméfili na slogan, claim, pfipadné¢ dialog mezi protagonisty, nebo
komentaf, kterym byla reklama doprovéazena. I zde jsme se pokusili vystopovat souvislost
mezi reklamnim sdélenim, obrazovou kompozici a auditivni linii spotu ,a to jak v manifestni,
tak latentni roviné komunikace. Orientovali jsme se predevsim na piimocarost, respektive
dvojznacnost vyicené informace a jejimu vztahu k vizualni slozce reklamy.

V televizni reklamni produkei je vétsi diraz kladen spiSe na obrazovou rovinu komunikatu.
Verbalni a textova slozka ptedstavuje vétSinou dopliujici, nicméné mnohdy kli¢ovou roli pro

vyznéni kompletniho sd€leni (Srpova a kol., 2007: 208).

2.1.5 Metoda

S ohledem na cil na$i studie a poloZzenou vyzkumnou hypotézu jsme k posuzovani reklam

zvolili jednou z kvalitativnich metod vyzkumu sémiotickou analyzu.

Kvalitativni vyzkum, jak jej charakterizoval Disman je:
» +.. henumerické Setieni a interpretace socidlni reality. Cilem je tu odkryt vyznam
podkladany sdélovanym informacim... Jeho cilem je porozuméni, které vyZaduje vhled do

co nejvétsiho mnoZstvi dimenzi daného problému.“ (Disman, 1998, s. 285-286)
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Pouziti kvalitativni metody sémiotické analyzy otevira moznost odhalit vice podpovrchového
vyznamu textu. Ma navic tu vyhodu, ze je aplikovatelnd i na ta sdéleni, ktera zahrnuji vice jak

jeden znakovy systém — vizudalni zobrazeni, text, zvuk...

V samotném procesu analyzy jsme reklamni kompozice analyzovali na nékolika trovnich.
Strukturu reklam jsme nejprve roz€lenili na znaky a nasledné je rozlisili na dominantni a
sekundérni podle dillezitosti jejich postaveni v reklamnim uspofadéni.

Nastrojem analyzy se stala deskripce hlavnich a vedlejSich znakdl, z nichz byl spot sestaven.
Jejich samostatnou, tj. na ostatnich znacich nezavislou, i vzdjemnou interpretaci jsme se
snazili poodkryt vyznamy, které akcentuji a reklama je nasledn¢ komunikuje.

Pti rozboru obrazu jsme se zabyvali také tim, do jaké perspektivy je situovan piijemce, jaké
prvky byly vyuZity pfi zpracovani obrazu (barva, postoj, mimika postav, slogan...), jaké

pfedméty a v jakém prostiedi jsou ve spotech vyobrazeny.

Déle jsme se zabyvali také analyzou reklamy jakozto znakového komplexu. Pokusili jsme se
o interpretaci jejiho déjového i vyznamového rdmce v denotativni 1 konotativni, respektive

mytické trovni signifikace.
Na zavér jsme zjisténi o dil¢ich reklamnich kompozicich shrnuli. Pokusili jsme se vzdjemnou

komparaci dat z analyzy dospét k odhaleni moznych posunii v konstrukci komerénich sdéleni

s ohledem na d¢€jinny vyvoj.
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3 Analyticka ¢ast

3.1 Pousténi kapra — 2000

Reklama ,,Pousténi kapra* byla prvnim vano¢nim spotem, ktery tehdy jesté spole¢nost Oskar
na televiznich obrazovkach uvedla.

Kampan¢ nejmladsiho z operatorti, které se v béhem druhé poloviny roku 2000 objevily, byly
zaméieny piredevsim na sdéleni faktu, Ze spolecnost pracuje na zajisténi maximalniho pokryti
tizemi Ceské republiky telefonnim signalem. Na sklonku roku 2000 se Oskaru podafilo
dosahnout 98% pokryti*’.

Reklamni spoty, které byly v tomto obdobi odvysilany, mély proto za cil pfedevsim informaci
o mife pokryti. Ne jinak tomu bylo i v ndmi analyzovaném spotu.

Kampané v té dobé& ptipravovala agentura Young&Rubicam™.

V casovém pasmu 39 vtefin je reklama rozdélena na dvé zcela odlisné Casti. V prvni (témét
35 sekund trvajici) pasazi je zachycena scéna, kdy se muz s chlapcem chystaji poustét kapra
do rybnika. Druhd ¢ast se vénuje samotné (komercni) informaci o mife pokryti, kterou chté¢l

zadavatel sd¢lit a jeho logo.

Déjovy ramec reklamy

Twvirci reklamy postavili jeji d€j na motivu tradicniho, s Vanoci spjatého pousténi kapra.

Muz a hoch jdou spolecné po zamrzl¢é hlading, drZi se za ruku a povidaji si. Za nimi jsou vidét
zasnézené stromy, kolem nich poletuji snéhové vlocky. Reklama je barevné nevyrazna, cela

komponovana do zeleno-modro-bilych tond.

Spot, respektive reklamni pfib¢h, 1ze v tomto sméru jesté dale roz¢lenit na dalsi dvé sekvence.
Vzijemné se od sebe daji jednoznaén& oddélit stfihem a pozici kamery. Uvodni &ast je

zachycena z vodorovného pohledu, jakoby ze stejné horizontalni urovné, v jaké se nachazeji

9V té dobé se viak nejednalo 0 98% pokryti izemi Seského statu, ale o pokryti téméf sta procent obyvatelstva.
To znamenalo, Ze stale jesté existovala mista, kde zakaznici Oskara kvili absenci signalu volat nemohli.
Nicméné s ohledem na demografické rozloZeni a osidleni obyvatelstva v CR se spole¢nosti podafilo dosdhnout
této urovné pokryti zajisténim signalu pfedev§im ve méstech a obcich.

40 Blize k jednotlivym reklamnim agenturam, které se na reklamnich spotech podilely viz. Piiloha 3 ,,Zdkladni
udaje o reklamnich agenturdach
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oba protagonisté. Po stfihu pfichazi radikalni zména zplsobu zachyceni scény, na kterou je

nazirano z ptaci perspektivy.

Ve spotu je mozné rozliSit tfi hlavni znaky — muze, chlapce a zamrzly rybnik. Témto
dominantnim komponentdm sekunduje n¢kolik znakd vedlejSich. Jednak kapr, kterého nese
chlapec v sitovce, dale pak obleceni obou protagonistli, také zminéné zasnézené stromy ¢i

dfevéna lavka.

Samotna déjova linka neni nijak dramaticka. Muz a chlapec se pomalu pohybuji doptedu a
z charakteru jejich konverzace (i explicitniho osloveni v ivodni vété chlapce) je patrné, ze se
jedna o otce a syna. Jejich blizici se postavy jsou zachyceny celé a umistény do centra obrazu,
takZe se stavaji jeho ustifednim prvkem.

Pomalym krokem jdou po zamrzlém rybniku a sd€luji si (potazmo divakovi), Ze jdou poustét
kapra (respektive Ferdu) do vody. Tatinek ubezpecuje chlapce, ze: ,,Ne vsichni kaprici musi o
Vanocich skoncit na taliri®.

V okamziku, kdy se (patrn€) dostali na misto, kde pfedpokladali kapra vhodit do vody, se
vSak zarazi a zacnou se rozhlizet. Lépe feceno otec se zacne rozhlizet, zatimco Jificek
(chlapcovo jméno, které bylo divakovi v pfedchozim rozhovoru prozrazeno) stoji a obcas se
poohlédne. Po chvilce rozpacitého ticha se chlapec zepta: ,, No a kam ho tedy pustime? “, ¢imz
je patrné, Ze vysekany otvor v ledu nenasli. Tatinek se snazi synovi odpovédét, ale sam
pravdépodobné odpovéd’ neznd. Rozhlizi se, pousti synovu ruku, rozhazuje pazemi a zkousi
led podupénim prorazit.

V tom okamziku piichazi stfih, zména zabéru a pohled shora. Rybnik je zachycen z vysky a je
ziejmé, ze urcitd jeho €ast nedavno zamrzla. Oba protagonisté se nachdzeji uprostred této
nové zamrzlé plochy. Tatinek stale nemtize uvéfit tomu, Ze v ledu neni otvor, coz je jednak
naznaceno rozhazovanim rukou, jednak verbalné: ,, 7o jsem bldzen.. tss.. to snad neni
mozny..

Byt je zabér velice staticky — protagonisté jsou zabirani z veliké déalky a trva pfiblizné 6
vtefin — jednd se o kliCovy moment celého spotu. Dochédzi zde k propojeni filmového
minipiibéhu pousténi kapra a hlavni komer¢ni informace o tirovni pokryti. Tato paralela je
navic podpofena vstupem ,,komentatora®, resp. hlasem sd¢€lujicim, ze: ,, O Vanocich dosdhne

Oskar uplného pokryti“, ktery se ozve tésné€ pred stfihem.
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Nasleduje pfechod — pozvolné zatmivani obrazu — na logo spolecnosti umisténé na ¢erném
pozadi, na ¢iselnou informaci o pokryti a nasledné na claim a kontakty spole¢nosti. Ve dvou

stfizich zlstava logo na stejném misté, méni se pouze text pod nim.

Manifestni rovina oznacovani — denotativni

Hlavnimi znaky ptibéhu jsou muz, chlapec a rybnik. Prvni dva znaky jsou vétSinou zobrazeny
ve stfedu zabéru a to v obou filmovych paséazich. Tatinek 1 syn jsou teple obleceni a zahaleni
do 84l a beranic, maji teplé boty, rukavice... coz na prvni pohled vyvolava dojem, Ze mrzne a
je zima. Okolo lezici i poletujici snih a stromy pokryté jinovatkou tento primarni dojem jen
potvrzuji. Oba se drzi za ruku, povidaji si a styl jejich mluvy i chlze, resp. vzajemna
proxemicka blizkost napovida, Ze jde o rodinné ptislusniky. To demonstrativné potvrzuje také
samotny obsah konverzace, kdy se oslovuji ,tati“ a ,Jificku“. Jejich dialog neni nijak
kvétnaty, metaforicky, mé daleko spiSe sklon vyznit polopaticky az ndvodné. Nenechava tak
divaka na pochybach ani vtefinu, co se tu odehrava (pousténi kapra v ¢ase Vanoc dobrymi

lidmi, kterym je lito kaptikii ur€enych ke konzumaci ... netispéch akce... udiv...)

Dal8im dominantnim znakem je rybnik, pfestoze je v prvni, nejdelsi ¢asti ptibéhu vyznamove
nepatrny. I piesto, ze zabira piiblizn€ 1/3 obrazu, jej nelze na prvni pohled jednoznacné
identifikovat, je vice tuSeny nez viditelny. K rozpoznani mohou piispét opatrné¢ vypadajici
kriicky hocha a kolibava chtize otce, které naznacuji, Ze oba jdou pravdépodobné po nécem
kluzkém, asi po ledu, tedy pravdépodobné po zamrzlém rybniku. Tento dojem je umocnén
zvukovym efektem ,,kifupani®, ktery je mozné zaslechnout.

Kategoricky vyznam znaku rybnik vyplyne na povrch v momenté stiihu a zmény pozice
kamery a zabéru. Tento znak je natolik urcujici, Ze svou, byt’ jen nékolikavtefinovou a zcela
statickou ptitomnosti v zabéru (opét v ném procentuelné nijak vyrazné neptesahuje 1/3 plochy
obrazu) uda urcujici smér celého ¢teni a klicovani spotu.

V (polopatické) filmové linii demonstruje rybnik rozuzleni celé zahady, sniz se tatinek
predtim potykal — je cely zamrzly, respektive (feceno Zargonem reklamy) je cely pokryty

ledem.
Druha rovina oznacovani - konotativni

Zamérem tvurcii reklamy byla snaha vytvofit obrazovou ilustraci ,,uplného pokryti“ a

jednoznacné ukazat, ze byla zakryta kazda dira ¢i trhlina. Autofi vsadili na metaforicky

35



zpusob prezentace hlavni mysSlenky a humorné ladéného, respektive vypointovaného
filmového ptibéhu.

Zpisobem rozmisténi kamer ¢i snimanim dé&je usazuji autofi divaka nejprve bezprostiedné do
déni, k samotnym protagonistim, aby je naslednym stfihem opustil a zanechal ,kluky* dal
tapat uprostied velikého rybnika, co se mohlo stat? a divakovi namisto toho nabidnou pohled
z ptaci perspektivy, ktery piinese vysvétleni.

Ve spojeni s komentdfem tak dochdzi k asmévnému, dvojsmyslnému odkazu na uplné

pokryti.

Ve spotu jsou také, spiSe podvédomé, patrné mnohé nesrovnalosti. Ani jedné z postav (byt
mrzne jen prasti, jak naznacuje obleceni, kiupani pod nohama, snih...atp.) se od ust pfi
mluveni nezveda para. Sn¢hové vlocky, které poletuji, nevypadaji pfili§ realisticky (na rozdil
od zamrzl¢é vody, obalenych stromd...), ale daleko spi§ uméle vmonotované. Pti zdbéru shora
vypada noveé zmrzly led spis rozbiedle, jakoby misty polity vodou... atp.

Tyto nepiesnosti se nedaji pripsat nedbalosti tviirct, ale spi§ jakési latentni ironii, hyperbole,

nadsazce, se kterou byla reklama produkovéna.

Odlisnost vyznamu vizudlniho, filmovym piibéhem zachyceného pokryti a komentafem
v zavéru spotu mysleného a artikulované¢ho pokryti je natolik zfejma, ze pouziti takovéto
paralely je mozné jen s tim rizikem, respektive pfedpokladem (tak jako v tomto ptipad¢), ze

bude interpretovana jako metafora.

24

synem a jejich spole¢nd aktivita vytvaii idylicky obraz prvniho Svatku vanoc¢niho, kdy se
v mnohych rodindch s malymi détmi chodi zakoupeny kapr hodit zpatky do rybnika.
Navozuje tak atmosféru pohody, klidu, souznéni s ptirodou a laskyplny vztah k détem a
zvitatim. Kapr v sitovce zde nepfedstavuje pouze vanocni pokrm urceny ke konzumaci, ale
vystupuje zde spise v roli domaciho mazlicka, je personifikovan. Pfipsdnim ,,lidského* jména
Ferda se tato interpretace v konotativni roviné vyznamn¢ posiluje.

Latentné se tak zvyznamnuji hodnoty, které byly do reklamy vsazeny (pravdépodobné

neucelnd) a které je mozné si fixovat ve spojeni se znackou — tedy s Oskarem®'.

I Vzhledem k CS, na kterou byla tehdejsi medialni kampati a viibec celd Oskarova komunikace v uvodni fazi
jeho pisobeni na trhu zaméfena, mohli tviirci v tomto ohledu pfistoupit k jiné formé reprezentace a zobrazeni.
Sdéleni v sobé nemuselo nést nebezpeci nezamyslené fixace konotovanych vyznami. S ohledem na pozitivitu
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Stiih a presun kamery pierusuje ,,rodinnou idylku* a ostrym obratem se v preferované roviné
interpretace ptesunuje k ironii a nadséazce.

Na konotativni Grovni ¢teni vSak mize dochazet k neplanovanému posunu. A diky tomu mtze
byt v nasledujici sekvenci tatinek vidén jako bezradny neknuba, ktery nevi, ze led zamrza.
Navic zavedl dité doprostfed rybnika, ktery nemusi piisobit zcela pevné a mize tedy hrozit
jeho neptedvidatelné prolomeni. Ze starostlivého, pecujiciho a milujiciho tatinka, tak jak jej

tvlirci nacrtli, se v druhém planu mutze stat nezodpovédny, bezradny podivin.

V zévérecné fazi reklamy, kdy je zobrazovano logo, claim, tdaje o pokryti ¢i kontakty, je
dominantnim prvkem obrazu cervenobilé logo. Je umisténo do stiedu plochy a vzhledem
k ¢ernému pozadi s nim vyrazné kontrastuje. Doleva naklonény ¢tverec, ve kterém je v horni
casti nazev spolec¢nosti a pod nim ptlkruh, vyvolavd jednoznacné dojem smeéjiciho se
obliceje. V druhé roviné oznacovani je taky komunikovéana radost, pfizen, veseli, pfipadné
hravost.

Ve spojeni s textem informujicim o Urovni pokryti, ptipadné sloganu (,, Oskar. Pro kazdého.
Kazdy den. ) je konotativné zvyznamnéno nejen veseli, radost a uspokojeni nad dosazenym

pokrytim, ale také dostupnost operatorovych sluzeb pro vSechny lidi, a to kdykoli si usmysli.

Mpytologicka rovina oznacovani

Celad koncepce reklamy je vystavéna na humorné paralele vyznamu slova ,,pokryti“ uzité
odlisn¢ v obrazové a verbalni slozce reklamy. V jejich znacich a jejich vzajemné kombinaci
vSak v mytologické roviné dochazi i vyjadfeni jesté jiného vyznamného motivu, jehoz
pfitomnost zamyslena nebyla. Mytologicky ramec kompozice vypovidd mnohé o prostiedi,
v némz reklama vznikla.

Tradice Vénoc je zaloZena na kiestanském ucténi narozeni Jezise Krista. V Cechach je
neodmyslitelné spjata s konzumaci kapra. Kapr, stejné jako ostatni ryby, nebyl povazovan za
maso, a tak se jiz od stfedovéku mohl jist i v dobé pistu. Pro kiestany ryba navic
symbolizovala samotného Jezise Krista* a pfipominala jeho prosty pivod. V &eskych zemich

bylo odpradavna zna¢né rozsiteno rybnikafstvi, a kapra si tak mohli dovolit i ti méné bohati.

zvyznamnénych obsah vsak pfipadné spojeni s neplanované vystoupiv§imi hodnotami nemuselo byt pro
zadavatele piekazkou.

2 Hlasky feckého slova ichthys - ryba jsou totiz po¢ateénimi pismeny slov Iesus CHristos Thett HYios Sotér -
Jezis Kristus, Bozi syn, Spasitel). Ryba rovnéz ptiblizovala udalosti jeho zivota i chudobu, v niz ptisel jako Syn
¢loveka na svét. Rybou a chlebem nasytil Kristus své nasledovniky.
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Tvarci reklamy koncept vanocni konzumace kapra hyperbolicky deformovali. Moznost
ironického znevazeni symbolu Véanoc, kterému chtéli otec a syn mirumilovné zachranit Zivot
(a ktery diky uplnému pokryti bude muset pravdépodobné¢ skoncit na talifi stejné jako vSichni

ostatni kapftici), poodhaluje v mytologické rovin¢ charakter ¢eské povahy.

Cesky narod patfi mezi populace s velice nizkym procentem véficich (26,8%) a naopak
vykazuje vysoké procento lidi bez vyznani a ateistii (59%)*. Piestoze Véanoce slavi vétsina
obyvatel, malokdo jim pfisuzuje vyznam oslav zrozeni Spasitele. Laxni vztah ¢eské populace
ke kiestanstvi (a nabozenstvi obecné) tak dovoluje reklamnimu spotu zvyznamnit mytus

Viénoc a postavit jej do konfrontace s ironicky pojatym a nevyféenym zneucténim symbolu

ryby.

# Zdroj CSU, http://www.czso.cz/csu/2003edicniplan.nsf/o/4110-03--
obyvatelstvo hlasici_se k jednotlivym cirkvim a nabozenskym spolecnostem
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3.2 Oskarova vanocni nabidka: Kapr 2001

V piedvanocnim obdobi v roce 2001 byly pro Oskar vytvofeny a medializovany reklamy,
které pracovaly s motivem fascinace Oskarovou nabidkou.

Jednalo se sice o druhou vanoc¢ni reklamni vinu, ale oproti pfedchozimu roku nebyl jiz tento
operator vniman na trhu jako uplny novacek, ale pomérné zavedeny konkurent. Proto se
obsahové kampanl nezaméfovala na sdéleni informace o firmé (pokryti) jako pti predeslych
Vanocich, ale cilila na svoje sluzby a produkty.

Operator navic zménil servisniho partnera a spot vySel z dilny agentury McCann-Erickson.

Reklamni spot trva 15 vtefin, coZ je na klasické televizni komercni sdéleni nestandardné
kratka stopaz. Operator v tomto roce uvedl nékolik paralelné vysilanych minipfibéhi, které
variovaly hlavni motiv magnetické pfitazlivosti Oskarovy vanoc¢ni nabidky, kterd zptisobuje

omyly s katastrofickymi nésledky v praktickém zivoté.

K analyze jsme zvolili reklamni spot pracujici s tématem prodejce kapra.

Déjovy ramec reklamy

Dé&jovy ramec reklamy je vystavén na motivu prodeje kaprti pred Stédrym dnem.

Reklama v uvodu ukazuje prodejni stanek s zivymi kapry, kde 1idé stoji ve fronté, aby si
mohli nékterého z nich koupit. Za prodejnim pultikem je vidét muz, otoeny na rozdil od
¢ekajicich lidi tvafi na kameru. V tvodnim zébéru kamery se pfiblizenim podél stojicich lidi
dostavame az k prodejci kaprii, ktery je nejen prodava, ale pochopitelné také usmrcuje a
kucha.

Poté obraz skoci na detail prkynka, na némz se obvykle kapti zabijeji. Na prkynku je ovSem
hnéda kabelka, kterou si muz na konci tvodniho zabéru vzal od prvniho zdkaznika — starsi
pani. Nasleduje klepnuti kabelky palickou (¢i spi§ Zeleznou ty¢i) a stfih.

V zabéru se objevi polodetail zdkaznice, s vytieStényma ofima a nechiapavym pohledem
vénovanym prodejci.

Nasledujici pohled vénuje kamera muzi-prodavaci, jak upind v transu pohled kamsi stranou
vpravo.

V rychlém sledu se stfidaji zabery na tyto tii elementy — muze, ddmu, prkynko s kabelkou. U

obou osob zlstava vyraz takitka neménny (udiv, respektive fascinace). Vyvoj a posun déjové
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linky se odehrava v pristtizich na pult. Prodava¢ misto ryby vykuché kabelku, roztizne jeji
dno a vyndd namisto vnitinosti kapra obsah tasky — rozpoznatelny je z obsahu jen svazek
klich. Na konci reklamy je vykuchana kabelka prodavacem zabalena do igelitové tasky a
podana babicce namisto kapra.

Nasleduje stiih na osvétleny billboard a komentat sd€lujici, ze: ,,Od Oskarovy vanocni

nabidky neodtrhnete oci* spole¢né s dal§imi informacemi o nabidce.

Jednotlivé zabéry se rychle stfidaji a vytvari dynamicky, obsahové bohaty piibéh, kterému je
dobie rozumét. Dramaticka zapletka je vhodné ilustrovana vyrazy protagonistili a pointa na

konci pfibéhu neni narocna na pochopeni.

Vsichni v reklamé zndzornéni protagonisté za celou dobu nepromluvi. V podkresu filmového
minipiibéhu zni pouze vano¢ni melodie ptfipominajici tryvek z vano¢ni mSe od Jana Jakuba
Ryby** a doprovodné zvuky souvisejici s tim, co se odehrava na scéné (klepnuti kapra,
rachtani klict...). Zhruba v poloviné spotu, kde je zabiran prodejce a pohled kamery ptfechazi

na osvétleny billboard, se ozve komentar a tento ,,hlas* mluvi jiz az do konce.

Reklama vytvaii kompaktni filmovou linku, kterd se jen v zavéreénych vtefinach vénuje

znazornéni loga, claimu a kontaktii na zadavatele umisténych na ¢erném pozadi.

Barevné je reklama ladéna do khaki zelené¢ a hnédé v prvni ¢asti spotu, ostie kontrastujici
s témét Cernobilym vyznénim zabéru na ozafeny billboard, respektive cerveno-¢ernou

kompozici zavérecné demonstrace loga.

V ptibéhu miizeme rozpoznat nékolik hlavnich znak. Pfedevsim jsou to osoby prodavace a
zeny, dale vsak také kabelka a billboard. Za sekundarni znaky je tieba povazovat obleceni
protagonistil, zejména pak prodavace, vanocni osvétleni a hudebni doprovod, ¢i kad’ a pultik,

resp. nastroje k praci prodejce.

Manifestni rovina oznacovani

Dominantni a druhotné znaky reklamy jsou spolu vzajemné provazany.

# Ceska m3e vanocni, skladba: Hej mistie!
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Prostiedi, v némz se cely piibéh odehrava, predstavuje namésticko, pripadné ulici néjakého
vétstho mésta. Pronikavé osvétleni, které je umisténo na stromech a domech, obvykle na
vesnicich nenachdzime. Zafivé linie pouli¢nich svételnych hvézd a vlocek jednoznacné
definuje, v jakém rocnim obdobi se nachdzime. Adventni ¢as evokuje také hudebni motiv.
Pistalové tony hrané melodie jsou manifestné spjaty s koledami. Celé prvoplanové ukotveni
interpretace v konkrétnim rocnim obdobi je doplnéno kompozici stdnkového prodeje kaprt,

ktery je typicky praveé pro Vanoce.

Stejnym zplisobem pracuje v prvni rovin¢ oznacovani také znak obleceni prodejce.
Typizovany ,,vatak®, ¢epice ,,hadovka® a charakteristickd feznickd zastéra pomahaji muze za
pultikem identifikovat jakozto prodejce kaprii, jehoZ pracovni naplni je rovnéZz ryby zabijet,

vykuchat a naporcovat.

Poklidny start a o¢ekavany prubéh déje — zakoupeni kapra osobami stojicimi ve fronté, je
vSak nabouran hned v pocatku, kdy dochazi k zaméné kabelky a kapra. Neocekavanost
zdmeény je podpoiena navic vyrazem zakaznice, jejiz udiv se stupiiuje v case.

Naproti tomu je postaven suverénni automaticky vykon prodavace, ktery bez mrknuti oka (a

to doslova) ,,d€la svoji praci®, a aniz by si ¢ehokoli v§iml, vykucha Zené kabelku.

Zakaznici je na zdklad¢ vnéjSich znakli mozné denotativné charakterizovat jako starSi pani,
oblecenou do svého pohodIného odévu (kabat, radiovka, pletend Sala), kterd vyrazila tradiéné
koupit vano¢niho kapra. Jeji rozcarovani nad vykuchanou kabelkou piisobi nezinscenovan¢ a
vérohodné.

Kabelka na misté kapra je pak némym, nicméné signifikantnim svédectvim o omylu, k némuz

doslo.

Vysvétleni divodu nesoustiedénosti prodavace je odhaleno zdbérem na billboard s vizudlem
telefonu, jeho nazvu a potizovaci ceny. Manifestné je vizudlem artikulovana unikatni nabidka,
ktera je natolik ojedin€ld, Ze kvtli ni stoji za to 1 neodvadét praci na sto procent.

Tvlrci zabudovand dominantni interpretace vizualizované roviny sdéleni je podpofena
komentafem stejného duchu — wziti vyrazovych prostiedkt jako ,,neodtrhnete oci“,
,,nejvyhodnéjsi cena na trhu* jednoznac¢né odkazuje k vyjimecné ptilezitosti, které je tieba se

chopit.
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V zavéru spotu je opét zobrazeno logo a claim spole¢nosti na &erném pozadi. Cervenobilé
Vsechny texty jsou psané bile, a tak ostfe kontrastuji s pozadim.

Logo, uz ze samotné své podoby, budi dojem usmévavého, milého obliceje. Texty pod nim
vSak diky zalomeni na stfed, dvéma typim pisma ¢i ztué¢néni ptsobi trochu chaoticky a

nepiehledné.

Konotativni rovina oznacovani

Na konotativni Grovni oznacovani vSak nemusi takto poskladané znaky podporovat tvirci
zamyslené poselstvi.

Reklamni sdéleni pracuje mimo jiné se znaky muze, star$i Zeny ¢i kabelky tak, Ze divakovi

dava moznost vlozit si do vykladu i jiné vyznamy.

Pohled na star$i ddmu evokuje asociovany obraz duchodkyné, ktera se po Case, pii néjaké
prilezitosti (koup¢ kapra na Vanoce) vypravila do mésta. Pékné se k tomu oblékla, vzala si
paradni kabelku, ndusnice a vyrazila do svéta, kterému uz nékdy ne Upln¢€ rozumi. Za dob
jejiho mladi nebyvalo v ulicich vano¢ni dekorativni osvétleni, kapfi se chytali na rybniku, lidé
bytostné netouzili po tom mit mobil (ani jiné vymozenosti). Neni zvykla na rychly vyvoj, a
uceni se novym (zvlast' technologickym) vécem se brani. Ocekava, ze za své penize na
nakupu dostane to, co chtéla. Ani ji nenapadne, Ze pti koupi kapra pfijde o kabelku! A tak je
uplné vyvedena z rovnovahy a nevéii svym o¢im. Napliiuje ji obava nejen o svlij majetek, ale
tak trochu i o svou osobu, vzdyt ten mladik je uplné bez sebe...

Ovsem poté, co je ji kabelka podana v igelitové tasce misto kapra, z jejiho pohledu je citit, Ze

pokud nezacne namisté usedave plakat, bude si st€Zovat a dozadovat se napravy.

V konotativni roving, kdy se do interpretace promita divakova osobni zkuSenost a personalita,
tak maze na prvni pohled neptiznakova postava zZeny nabyt zcela jiného rozméru — bojacné,
zmatené, bezbranné (pfipadné kverulantské) dichodkyné a posunout tak vysledné cteni

sdéleni jinym smérem.

Do opozice proti tomuto znaku — kupujici zeny — je v reklamé postaven znak prodavajiciho
muze. Pfi pozorovani pohledu upnutého na billboard (tedy na nabidku mobilniho operatora)
v kombinaci s ostatnimi znaky, mize dochézet rovnéz k posunu ve vysledné interpretaci od

vyznamu, ktery autofi zamysleli.
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Muz ma v prubéhu spotu naprosto strnuly, staticky, neménny vyraz. Nepohne jedinym
mimickym svalem, ani jednou nemrkne. Za celou dobu také nepromluvi, a nuti tak ¢tenate
premyslet nad tim, co se mu honi hlavou.

Sekundéarni znaky jako odév (vatdk, hadovka, ktery m¢l denotativné vyjadfit obranu proti
mrazu a zaSpinéni) nebo neoholena tvar, konotativné vyvolavaji dojem, Ze prodavac je
muzem nizsi platové tiidy, ktery musi prodavat kapry v prosincovém mrazu, aby si vydélal ¢i
ptilepsil. Nabidka zobrazena na billboardu je pro néj az neuvéfitelnd. Nabizi mu moznost
dosahnout na vlastni mobil a zafadit se do vyssi spolecnosti (nebo si tak alespon pfipadat).
Pocita, kolik si vydéla, kolik z platu utrati, kdyz si koupi mobil, kolik potfebuje na splaceni
dluhu, za kolik musi nakoupit darky na Vanoce.. az zcela zapomene na hrozbu sankci za

Spatné odvedeny vykon ¢i ztratu prace.

V této perspektivé pak komunikovany slogan operatora: ,, 7o dava smysl*, jenz by mél
prispivat k posileni dominantniho sdé€leni, akcentuje daleko spiSe konotované vyznamy
jednotlivych znaki reklamy nez skvélou nabidku Oskara. ,,To dava smysl*, ze dichodkyn¢ na
vtefinu ztrati fec, kdyz se ji necekané ni¢i osobni majetek. ,,To dava smysl“, Ze prodavac chce
vyuzit akéni nabidky, aby na to mél. ,,To dava smysl®, Ze se ,,mimo obraz“ zena rozplace,
nebo si bude na prodavace stézovat, hadat se a dozadovat napravy. ,,To dava smysl“, ze
prodavac¢ bude muset zas ,,procitnout™ a uvédomit si, Ze se mu timto pochybenim moznost

koupit si mobil rozplyva.. To dava smysl..

Vtip a komika, se kterou byla reklama tviirci koncipovana, neni konotativni rovinou oznaceni
popfena. Humorny prvek omylu je pfitomen a rozpoznatelny, jen je oslaben vybérem
protagonistii. Pfi hypotetické zméné osoby babicky na atraktivni mladou Zenu by reklama
komunikovala stejné sdéleni, ale pti pouziti hlavniho znaku (mladé zeny) by 1épe akcentovala
neodolatelnost nabidky®’. Takto fetdzené znaky mohou jasnost komunikovaného sd&leni

vyrazné¢ zastinit prostiednictvim mytologické asociace.

Mpytologicka rovina oznacovani
Polarita obou hlavnich znaki, protagonistl, je naznaena nejen prostorove, vzajemné jsou
odd¢leni prodejnim pultem, ale také prostfednictvim socidlnich charakteristik. Muz je mlady,

Zena stara.

'V druhé roving oznadovani (konotace, piipadné mytus) by viak i v tomto hypotetickém ptipadé hrozila
deformace sdéleni — napf. paralela Zeny a mobilu by mohla stavét Zenu na uroven uzitkové véci atp.
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V sekundarni roviné oznacovani se tak dostava do poptedi mytus netcty ke staii, respektive
absolutni nepochopeni mladi ze strany starych. Mytologicky koncept je jest€é umocnén
takovymi pfiznaky, jako jsou pfipisované stereotypy rigidnosti, zastaralosti, anachronismu
jedné skupiné a nezodpovédnosti, pfekotnosti, neznalosti na stran¢ druhé. Mladi s moznostmi
nebyva pochopeno staifim bez ambici.

Znaky, znichz je tato reklama sestavena, mohou v mytologické rovin€¢ oznacovani
zvyznamiiovat a posilovat stereotypné reprodukovanou ambivalenci mezi témito dvéma

skupinami.

Zena kupujici kapra neo¢ekava a neni piipravena na pochybeni mladého muze, a proto je pii
kuchani kabelky zaskocena a ziistdvd v némém uzasu. Na konci spotu vSak jeji pohled
naznacuje, ze ma velké obavy a snad i trochu strach. Prodavadovu nezi¢astnénost si totiz
neumi vysvétlit fascinaci nabidky (Oskaru), ta je pro ni nepochopitelnd. Nemd osobni
zkuSenost s mobilni komunikaci, je pro ni abstraktni a bezobsazna. K technice méa vyhranénou
averzi, natoz aby podléhala trendim..

Daleko spi§ vykuchdni kabelky interpretuje (a nésledné i mimicky vyjadfuje) jako projev

zkazenosti dne$ni mladeze, netctu (k vécem i osobam), totalni pominuti smysli nebo zly sen.
Prostfednictvim kompozice znakl ve spotu se tak mize posilovat mytus ,,stafi za zenitem*®,

kterému neni urcen pokrok a moderni technologie, nebot’ je fixovdno na véci znamé,

nenaroc¢né, ocekavané.
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3.3 Bankovni prepadeni — 2002

Predvanocni marketingova strategie operatora Oskar ptichdzi na sklonku roku 2003
s nabidkou specialni edice OsKaret, jejichz zakoupenim ziskava uzivatel moznost volat po
paté minuté zdarma.

Tato nabidka se také stala hlavnim komunikovanym poselstvim pfedvano¢niho spotu v tomto
roce.

Reklamni spot opét piipravovala agentura McCann-Erickson.

Usttednim tématem televizni reklamy odvysilané v listopadu a prosinci 2003 se stava piibéh
tematicky pojaty jako bankovni ptepadeni. V ¢asovém pasmu 30 sekund je zachycena scéna,
jak lupici prchaji z budovy banky, kterou nékolik minut predtim(pravdépodobné) piepadli.

Zlodé¢ji se maskuji kostymy s vanocni symbolikou.

Déjovy ramec reklamy

Reklama zadind zabérem na fidi¢e sediciho ve voze. Ridi¢ mé4 na sob& charakteristicky
kostym Santa Clause. Cervenou &epicku lemovanou bilou koZeinkou a bambuli, dlouhy
plnovous, cervené palcové rukavice a Cerveny top. Je neklidny, rozhliZzi se kolem sebe,
rukama nervozné poklepava na volant, ktery svird. Kdyz se rozezvuci zvonek poplasného
zafizeni, strhne Santovu pozornost to, co se d¢je za nim, a zadiva se do zpétného zrcatka.
Stithem a zménou zébéru (kamera kopiruje pohled fidiCe a snima zpétné zrcatko) je vidét
polocelek snéhuléka, ktery vybiha ze dvefi.

V dal$im stifihu je sn¢hulak ¢i 1épe fecCeno osoba v prevleku za snéhuldka, zobrazena cela.
Kostym autenticky respektuje klasicky model sn¢hulaka se vSemi jeho charakteristickymi
prvky — télo slozené ze tfi kouli, mrkev misto nosu, hrnec na hlavé atd. Pouze diky
vykukujicim nohdm ve spodu kostymu lze odvodit, ze uvnitt je clovek.

Ten v zabéru piekotné vybiha z budovy, v ruce svird naplnény platény pytel. Zmatené se
rozhlizi a utika po schodech dolti smérem k zaparkovanému autu, ve kterém sedi fidi¢ - Santa.
V dalsim stiihu je zachycen zblizka polodetail snéhulaka, jak otevira dvefe dodavky a
urychlené se pokousi nasedat.

Nasledujici zabér je opét zaméfen na fidiCe — Santu, ktery pomaha sn€huldkovi nastoupit.
V tomto zabéru je mozné odhalit, Ze snéhuldk mé& misto oci dirky, tak aby osoba v kostymu

mohla vidét. Poté se viiz rozjizdi.
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Pfistim zébérem - pohledem kamery z korby auta — je znazornén odjezd vozu i s pasazéry.
Pfitom jsou poztraceny vanoc¢ni darkové balicky, které padaji dol na misto, odkud auto
odjelo.

Ovsem na scénu (pted budovu) pfichazi, vybiha tfeti postava — osoba pievleCena za vano¢ni
stromek. Kostym zeleného jehliénanu ozdobeny maslemi, fetézy, hvézdou ma vpiedu
vyftiznuty otvor, kde je mozné odhalit obli¢ej muze. Stromek sbiha ptekotné dolii ze schodu,
zastavuje a sleduje s vydéSenym vyrazem a rukama plnyma naplnénych pytli odjizd¢jici viz.
Detailni zabér do obli¢eje muze stromku prozrazuje jeho piekvapeni, rozladéni a zmatek. V
tom okamziku se ozve doprovodny komentat dotazujici se: ,, Potrebujete vice casu? ““. Kamera
zanechava polodetail muze nékolik vtefin na obrazovce a po jasném sttihu je vidét ,klasické

oskarovské® ¢erné pozadi s texty.

Privodni hlas sdéluje dalsi informace i po pfechodu od filmové sekvence ke statickym
prezenta¢nim zabériim. Na obrazovce se tentokrat objevuje pouze text s informaci, Ze je: ,, Po
5. minuté volani v siti Oskar zdarma“ a poznamkou o maximalni délce hovoru, nikoli tedy
logo, jak tomu byvalo pfedtim.

Na vtefinu se v dal$im zabéru objevuje Ciselnd informace o zbyvajicim poctu limitovanych
karet (také bez loga). ZnaCka Oskara, Cervenobily nahnuty ¢tverec s ,,Gsmévem®, claim a

kontakty na ¢erném pozadi se objevuji az na samotném zaveru spotu.

Stejné jako v predeslych aktivitich a kampanich Oskara je i tentokrat reklama postavena na
humorném skeci. Na rozdil od pfedchozich analyzovanych reklam vSak se pointa nedostavuje
na zékladé¢ obrazového vysvétleni, ale Cisté prostiednictvim doprovodného komentéte.
Analogie nedostatku ¢asu za a) pfi bankovni loupezi zarucujici moznost utéku zlodéjl a za b)
sebekontrolou b&hem mobilni komunikace (telefonovani je drahé!) je artikulovana

dvojsmyslnou vétou: ,, Potrebujete vice casu? “.

Dégjova linka ptibéhu je velice dramatickd. Trhani kamerou sem a tam pii delSich
(n€kolikavtetinovych) zaberech, rychlé stiihy i samotny pohybovy projev postav zvyraziuje
dramaticnost d¢je.

Po celou dobu spotu (opét tedy az do okamziku, kdy se ozve tradicni komentujici hlas s
ptisluSnymi informacemi o nabidce operatora) protagonist¢ nemluvi. V pribchu jsou ovsem
slySet adekvatni doprovodné zvuky jako zvonéni poplasného zafizeni v bance, zvuk policejni

houkacky nebo startovani motoru a fazeni rychlostni pakou.
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I tyto zvuky podporuji dramati¢nost a nervozitu zachyceného obrazu.

Tvlrci pouzili pfi ztvarnéni bankovni loupeZe ostré, vyrazné a syté barvy. Obraz neni
modifikovan zadnym (rozpoznatelnym) barevnym efektem.
Pfi celkovém zab€ru na misto déni je vSak na prvni pohled rozpoznatelné uméle vytvorené

ateliérové prostiedi, snaha o stylizaci a nerealnost celé situace.

Dominantnimi znaky jsou ve spotu jednozna¢né postavy zlod¢ju a jejich kostymy, k nim je

tieba prifadit také zvuk zvonéni popla$ného zatizeni a policejni sirény.

Manifestni rovina oznacovani
Ptibéh je zasazen do prostoru pied budovu penézniho tstavu na celkem ru$ném misté. Kromeé
tii muzi se v pfibéhu vyskytuji i ostatni osoby, pravdépodobné nakupujici u okolo

rozmisténych stankti. To podporuje dojem ¢ilého méstského ruchu.

Budova banky je oznacena jednak symbolickym pismenem B v krouzku umisténém na sténé
vedle vstupu, jednak (v celkovém zabéru na snc¢huldka a zdvéru polodetailu stromku)
viditelnym svételnym napisem BANKA nad hlavnim vchodem. Ke vstupnim dveiim vede
nekolik schodt, které jsou pokryty ¢ervenym kobercem a lemované pozlacenym provazovym
zabradlim.

Je zima, na zemi lezi snih a ve vzduchu poletuji vlocky. Dé&j se odehrava patrné v podvecer,
nebot’ jsou rozsviceny lampy. Atmosféru adventniho obdobi vyvolavaji ozdobené a osvétlené

vano¢ni stromecky a girlandy na stanku.

Z vystupovani vSech hlavnich protagonistl je patrné, ze délaji néco nepatiicného — kradou — a
ze s tim asi nemaji mnoho zkusenosti. Vyrazna nervozita Santy, zmatené pobihani Sn¢huldka
1 ptekvapeni ve tvari Stromku to jasné ilustruji. Celkové tyto, pro klasické bankovni lupice,
netypické a hlavné usvédcujici projevy prispivaji k posileni vtipu a nadsazky reklamy, ale

také absurdnosti a neredlnosti zachycené situace.

Okolo ptitomni lidé se pfi sméSném utéku sné¢hulédka z banky neciti nijak ohrozeni. Ti, ktefi se
vyskytuji na stran¢ auta, kde Sn¢huldk naseda, se sice kr¢i a ustupuji, ale pozpatku a malymi
kroky. Ostatni (na druh¢ strang) se jen divaji, nikdo taky nevol4d pomoc nebo policii.

Kostymy zlod€ji jsou spis k smichu, nez aby podvédomé aktivovaly reflexivni strach.
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Konotativni rovina oznacovani

Hlavnimi postavami reklamy jsou zlod&ji. Tradicné konotovany vyznam s timto mentalnim
konceptem je spojen spiSe s pocity ohrozeni, strachu, piipadné ztraty. Predstava lupice
jdouciho vykrast banku mize byt dokreslena jesté¢ doprovodnymi prvky, jako jsou kukla pies

hlavu, zbran ¢i rukavice.

V piibéhu, ktery je tvlrci piedloZen, jsou vSak zadkladni obrysy a charakteristiky takového
vyznamu popieny. Lupici sice maji maskovaci prevleky, ale na prvni pohled je patrné, Ze jsou
zcela nepraktické, prekazeji a zdrzuji. Jediny kostym, ktery by alesponl z ¢asti volny pohyb
umoziioval, ma Santa. Tedy lupi¢ — fidic¢, ktery ovSem zlistal sedét v auté.

Ani jeden z nich také nema zbran. Cim tedy pfinutili zaméstnance banky vydat jim lup?

V druhém planu zvyznamnovani proto vystupuje jesté vic na povrch cela parodi¢nost situace.
Takto sestavena znakova kompozice muze spustit vinu atypickych konotaci, ptislusejicich
spiSe do divakovy filmové nez redlné zkusenosti.

Pouzité znakové kody a jejich fazeni umoznuji asociovat predstavu, opirajici se vice o fiktivni
groteskami podpoteny koncept zlodé&jli-smolaiti nez koncept odrazejici normativni zebti¢ek
hodnot, o tom, co se mohlo dit uvnitt banky. Jak zlod&ji vyZzadovali penize a jak neznalosti
nebo nestastnou ndhodou spustili alarm, aniz by se dostali k néjakému potfadnému obnosu
atp.

Jeden z dvojice — Snehuladk — se hrozné vydésil, kdyz se poplasny zvonek spustil, sebral pytlik
a utekl. Nasedl do auta a spolecné se zcela vyplasenym fidicem Santou se dal na uprk.

vvvvvv

dva pytliky, ale to se mu stalo osudnym. Komplicové mu ujeli.

Vzhledem k faktu, Ze o konecné podobé vyznamu, ktery clovék danému znaku pfipiSe
rozhoduje pfijemcova personalita odrazejici kulturni, spole¢ensky ¢i emocionalni kontext, I1ze
usuzovat, ze v tomto sméru se tvirciim reklamy mohlo majoritné podafit koncipovat reklamni
spot tak, aby ctenaf nasledoval jeho dominantni interpretaci a sdéleni.

Ptedstava piepadeni banky v ptevlecich za vano¢ni motivy je tak absurdni, ze v tomto ohledu
neni pro divdky snadné v procesu pfipisovani vyznamu jednotlivym znakim deformovat

kédovani tvlirce vlastni asociovanou zkuSenosti a interpretovat vyznamy odlisné.
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V mytologické rovin€¢ je sice mytus zlodéje jakozto nepoctivé, bezcharakterni osoby
rozpoznatelny, ale jeho apel a potvrzeni jsou zeslabeny hyperbolickym ramovanim celého

ptibéhu.

Mpytologicka rovina oznacovani

Zobrazovany d¢j je vystavén na motivu bankovniho ptepadeni a uniku lupi¢t z mista ¢inu.

V kontextu euroamerické spolecnosti jsou podobné zlodéjské aktivity spojovany s piedstavou
nezékonné deviantni ¢innosti, kterou provadi moralné poklesli, pfipadné zoufali a nebezpecni
jedinci, ¢ mafianské spolky. Uzce to souvisi s kiestanskym pojetim mravnich hodnot,

promptné shrnutych do pravidel Desatera®.

V druhé rovin€ oznacovani je reklamou komunikovan mytus pokleslého charakteru osob
pachajicich trestnou ¢innost, které by mély byt dopadeny a zaslouzi si spravedlivy trest.
Odkazy na tuto mytickou predstavu miizeme nalézt v mnoha znacich pouzitych ve spotu.
Primarn¢ vystupuje do popiedi znak ,ptevlekli - maskovéani protagonisti®, jenz posiluje
pfedstavu, Ze jejich Cinnost neni legélni. Pro¢ by jinak potiebovali zakryvat svou tvaf a
skryvat identitu? Nervozita jejich vystupovani ¢i rychly uprk zmista Cinu je dalSim
signifikantnim urc¢enim nekalosti jejich jednani.

Myticka rovina obrazu se dotyka charakteru takto jednajicich lidi. Jsou typizovani jako
bezcharakterni, nespolehlivi a sobecti jedinci, kterym jde primarné o vlastni prospéch.
V momenté ohrozeni nejsou svdzani socialnimi vazbami a ohledy na druhé a pro vlastni
zachranu jsou schopni zrady a obétovani druhych. V reklamnim pifibéhu je tento rys
znazornén odjezdem dvou lupicl, aniz by se ohlédli ¢i dokonce pockali na svého dal§iho
komplice.

Tyto ptiznaky se pak stavaji mytickymi oznacujicimi, které dodavaji zobrazenému piib&hu
potvrzujici vyznam. Divékovi je tak zprostfedkovano ujisténi, ze jeho chapani loupeze jako

¢ehosi nepatficného je spravné.

Jak jsme jiz uvedli, hyperbolicky charakter reklamy vsak tuto mytickou afirmaci zpocatku
oslabuje, nasledn¢ zcela potird. Podili se na tom fakt, ze zlodé&ji jsou prevleceni do sméSnych

kostymt vanocnich ikon. Ty nebyvaji asociovany s podvodnou Ccinnosti, ale naopak

%V tomto piipadé konkrétné sedmého prikézani Desatera: ,,Nepokrades«.
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vyvolavaji pocity zcela opacné. Radost, pohodu, détstvi, darky... Skloubeni polarizovanych
znaku a jejich fetézeni zpisobem uzitym v reklamé posiluje predevsim ironickou platformu,

na niz je ptib&h vystavén.

ZavrSenim absurdnosti celé scenérie a totdlnim zastfenim nastinéného mytu se pak stane
vodny i , , im _stavi u Zlodgjt: . Potfebuj

doprovodny komentat, ktery se radoby s pochopenim ,,stavi® na stranu zlodé¢jt: ,,Potiebujete

vic Casu?“, pfitom ale odkazuje na komercni nabidku a propagovany produkt — limitované

OsKarty.
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3.4 60 hodin - 2003

Ke &tvrtym Véanoctim piipravil Cesky Mobil pro své zakazniky tarify Nové generace a s tim
spojenou moznost ziskat az Sedesat hodin volani zdarma.
V ramci komunikacni strategie se tato nabidka stala podhoubim pro vznik piedvanocni

reklamni kampané roku 2003.

Tématem televizniho spotu se stala nazorna ilustrace situace, ke které miize dojit, kdyz lidé
dlouho nepftetrzit¢ mluvi — mohou pfijit o hlas. Reklama trvajici standardnich 30 sekund
zachycuje navrat rodi¢l z piredvanocnich ndkupii, zatimco jejich déti byly samy doma.

Tatinek 1 maminka pfisli o hlas a déti je nechtéji pustit dovnitf.

Reklama opét pracuje s jemnym humorem tak, aby jasné¢ demonstrovala lakavost pfedvanoc¢ni
nabidky. Metaforicky ilustruje mnoZstvi volnych hodin, které jsou ve hie. Tento spot

nejvyrazngji a zdmérné pracuje s konotativni rovinou sdéleni.

Déjovy ramec reklamy
Reklama je vystavéna na motivu naprosto vSedni rodinné situace. Rodi¢e byli na ndkupu
darkii a stromecku pfed Véanocemi a vraci se domil. Rodina bydli v ¢inZzovnim dom¢. Malé

déti, bratr a sestra ve véku mezi tifemi a Sesti roky, zstaly doma.

Rodic¢e si nemohou oteviit dvefe zvenku, protoze v zamku je zevnitf stréeny klic. Proto
zazvoni na zvonek, aby jim pfisSly déti oteviit. DEti se ovSem koukaly na pohadku v televizi,
kde je videt, jak animovany vlk rozevira tlamu a ukazuje hrozivé zuby. Proto, kdyz zazvoni
zvonek, tak se leknou a vydéSené se podivaji na sebe. Piibé¢hnou ke dvefim a jednohlasné se
ptaji: , Kdo je tam? “

Za zavienymi dvefmi jim zena odpovida ochraptélym hlasem: ,, To jsem ja, vase maminka!“.
Syn ale odvéti, ze ,,jejich maminka ma jiny hldasek*. Maminka — Zena za dvefmi — se lehce
rozCiluje: ,, No tak neblbnéte a pustte mé domii *.

Na to vSak déti zaklapnou zevnitt bezpecnostni zavoru a odpovidaji: ,, My nesmime nikoho
ciziho pustit dovniti-“.

Z pruhledu kukatkem je vidét, jak pfichazi tatinek se stromeckem v ruce. Maminka bezradné

rozhodi rukama na ndznak, Ze déti nechtéji oteviit. Tatinek stavi stromecek na zem, naklani se
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ke Skvife ve dvefich a (také ochraptélym hlasem) dirazné tika: ,,Jirko! Magdo!*”. V tom
moment¢ kamera zachyti otoCeni bezpecnostniho zamku a zvuk zdarazni klapnuti dveinich
pojistek.

Tatinkova zlost se stupniuje. ,, Oteviete dvere, nebo se rozcilim “, snazi se presveédcit déti.
Stiihem se dostaneme zpét do bytu a kamera zachycuje déti, jak zasunuji pod kliku jesté zidli,

aby maximalné znemoznily otevieni dvefi.

Nasleduje stfih na statické grafické zndzornéni vanocni nabidky Oskara a komentéf, také
feCeny s naznakem chraplavého hlasu: ,,Sedesat hodin volani zdarma vas mozna pripravi o

hlas. Volejte... “.

Manifestni rovina oznacovani
Reklama je vytvofena ve svizném tempu. Dil¢i zdbéry se mezi sebou rychle sttidaji, a
vytvareji tak dynamicky celek ptibéhu. Rovnéz vyvazené stiidd zabéry zevnitf bytu a

z chodby (za dveimi), ¢imz se umociiuje polarita pozic a dramati¢nost celého pribéhu.

Spot je zpocatku doprovazen melodickou, veselou a hravou hudbou. Ve chvili, kdy déti
pristoupi ke dvefim, hudba se ztraci a po celou dobu ,,dialogu‘ nehraje. Nezazni ani na konci

spotu, kdy je ptibéh ukoncen a je piedstavovana nabidka Oskara.

V ramci ptibchu je mozné za hlavni znaky oznacit dvojici déti, dvojici rodici a dvefe.
Maminka s tatinkem, stejn¢ jako chlapecek s holcickou, se vyznamové v obrazu dopliuji,

proto je mozné je oznacit za jeden, respektive dva hlavni znaky — déti a rodice.

Déti se v této roviné oznacovani chovaji ,,spravné®. Jsou doma, koukaji na pohadku, nezlobi.
Také jejich reakce na zvonek a neznamy hlas ptsobi autenticky détsky — leknou se, zamykaji

a strach je nuti pojistit zamcené dvete zavorou, zdmkem a nakonec zidli.

Rodice tvurci pojali taktéz typicky. Nesou darky, stromecek. Tatinek je vykreslen v roli
autority rodiny. Maminka je naopak smirnéjsi, vychovnéjsi, upozornuje déti na to, aby
neblbly a pustily je domu. Rodi¢im staci jeden pohled beze slov, jedno gesto(rozhozeni

rukama), aby jim bylo patrné, o jakou situaci jde a ktery z nich si co mysli.
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Dvete v tomto spotu tvofi hraniéni prostiedi, predél. Jsou klicem celé situace (jsou zamcené
zevnitf, kde jsou déti), ale také prostiedkem k ochrané proti nezndmému (chraptici rodice za
dveimi).

Druhotné znaky, které jsou vreklamé znazornény, jako kli¢ v zamku, petlice, zidle
jednoznaéné posiluji rozhodujici pozici dveti v obraze. Dolad’uji jejich vliv na to, jak situace
dopadne, at’ na tu, nebo na onu stranu.

S kazdym dal§im bezpecnostnim opatfenim, které déti udélaji, je jasné, Ze se stavaji

neprichodnéjSimi.

Konotativni rovina oznacovani
Twvirci reklamy tentokrat nesetrvali pouze u manifestni roviny ¢teni, ale t€eln¢ pracovali také

s jeho druhym stupném (a to u mnoha znak), coz se ukazalo jako velice funkéni.

Z jediného zabéru vlka, ktery se na moment objevuje v zdbéru na televizi, a z nasledné
kompozice reklamy (zpiisob, jakym déti kladou otazky a maminka odpovida) je patrné, ze
tvirci chtéli vyvolat dojem, Ze déti se koukaly na pohadku O neposluinych kiizlatkach®’.
Reklama je primarné vystavéna na znalosti této pohadky, respektive tviirci ocekavali, Ze si ji
divaci vybavi. Pfedpoklad konotace byl zabudovany do spotu jiz pii jejim konstruovani.
Reklama je sice smysluplna i bez povédomi o vlkovi a upilovaném jazyku, ale piib¢h vyzniva
upln¢ jinak.

Odkaz na vlka v Givodnich vtefinach reklamy vSak jednozna¢né odkazuje k zdméru tvlrct
limitovat interpretace divaka odliSn€ nez prostiednictvim nabidnutého vykladu. Znaky a jejich
kompozice, stejné jako celd filmova kolaz to jasné potvrzuji a predepsany konotovany ramec

y : o u ok 48
dobfte filtruje ostatni mozna Cteni ™.

Pti pohledu na jednani a chovani déti je mozné z uziti znakl také domyslet (v druhém planu),
jaké mezi nimi panuji vzajemné vztahy. Sedi vedle sebe pred televizi, podivaji se na sebe
v moment¢ uleku, dopliuji se pfi zatarasovani dvefi. To odkazuje k faktu, ze spolu dobie

vychézi, maji se rady a drzi spolu.

7 Maminka Koza odchazi z domova a nechavéa déti — Kizlata samotné. Pred odchodem jim klade na srdce, ze
nesméji nikomu otevirat, protoze jim hrozi nebezpeci. Po jejim odchodu se u dveti domecku objevi vik.
Hlubokym hlasem pokousi kiizlatka, ktera vSak neoteviraji, protoze: ,,Jejich maminka ma tenci hlasek jako
konipasek®. VIk si postupné upiluje jazyk tak, ze knika vysokou fistuli. Poté kuizlatka oteviou a vlk je seZere.
(blize viz B. Némcova, Pohadky)

Y piipadg, e by nebyl vik v obraze znazornén, mohlo by byt snazsi vidét rodide napf. jako z1é nasilniky, pred
kterymi se tyrané déti urputné brani a kterym zamezuji vSemi prostiedky (i zidli!) ve vstupu do bytu...
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Chlapecek — Jirka — je star$i. Poukazuje na to nejen jeho ,,vid¢i“ role pfi obrané bytu (prvni
odmitd oteviit a zatahne petlici), ale na ného se také prvné obrati otec s dirazem na

,»poslusnost*.

Role rodi¢t v konotativni rovin€ odrazi moznou vychovu, kterou uplatiiovali. Otec s matkou
déti ucili neotevirat neznamym lidem, brani je proti ohrozeni, ukdzali jim, jak zabezpecit
dvete. Tahle jejich ochrana se jim ovSem nevyplatila (vzhledem k provolanym hodinam a
ztraté hlasu), protoze déti je ted’ povazuji za ,,nezndmé*. Na jednu stranu jsou mozna radi, ze
déti respektovaly jejich rady, na druhou stranu tim ovSem uvizli v pasti — za dvefmi. Po dni
v nakupnim centru jsou poznamenani pfedvanocnim stresem, chtéli by domt, ale vlastni,

détem vstépované, zasady jim v tom zabranuji.

Uloha dveii je v konotativni roving rovnéz posilena. Coby némy pozorovatel plni dvoji
ambivalentni funkci — stavaji se zdbranou i moznym ohrozenim. Z pohledu déti jim poskytuji
moznosti, jak umocnit zabezpeCeni proti ,,zlodéjim*™ (postupné zamykani a zatarasy),
z pohledu rodici se stdvaji neprekonatelnéjSimi.

Kukatko, respektive pohled skrze néj, se kterym kamera pracuje, naznacuje mozné vyusténi
celé situace. Po marnych pokusech rodi¢t presveédcit déti verbalng, ze jsou tim, kym opravdu
jsou, budou muset hledat cestu, jak détem svou identitu prokazat. A dvete, respektive

kukatko, se stanou mozZnou alternativou.

S konotativni interpretaci se ovSem pocitalo také pfi pouziti znaku ochrapténi. Tvlrci timto
hlasovym defektem nazorn¢ ilustrovali, kolik volnych hodin nabizi. Protoze béznym
telefonovanim se o hlas vétSinou nepfichazi a protoze vétSina z nas nikdy nemluvila tak
dlouho, abychom ztoho ochraptéli. Tvirci tak aktivovali sled asociaci odkazujici na

predstavu kazdého divaka, kdy asi, po kolika hodinach soustavného mluveni mize ztratit hlas.

vvvvv

Mpytologicka rovina oznacovani
Tato reklama pracuje v mytologické roviné snékolika myty vztahujicimi se k riznym

znakam.

Chovani, jednani a mysleni déti je ve spotu siln€ ovlivnéno nazna¢enym sledovanim pohadky

v televizi. V druhé rovin€ oznacovani se tak dostava do poptedi jev, ktery je praveé pro déti
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typicky. Pristup k realité odlisny od pragmatismu dospélych dovolujici provazat svét nerealna
— pohéadek — a svét, ve kterém ziji a uvéfit ve vlka za dvefmi . Hranice mezi fantazii a
skute€nem je v détskych ocich jesté natolik nezfetelnd, Ze je mozné ,,prevtélit“ se do role
kazlatek, kdyz se ozve zvonek od dvefi. Pouceni, které déti mohly z pohadky nabyt (kdyby

vlkovi oteviely), se projevilo i v jejich jednani u dveti v predsini.

Naproti tomu mytus zfetelny na urovni dospélych je artikulovany skrze zabarikddované déti.
Odkazuje na intuitivni potiebu rodi¢ii ochraniovat své potomky a predchézet jejich ohrozeni.
Naucili svoje déti jak a pro¢ neotevirat cizim lidem, potazmo nenasedat s cizimi do auta, brat
si od cizich bonbony apod.

V kombinaci znak, které reklama uziva, lze ¢ist, Ze rodice (byt’ unaveni, otraveni, vycerpani)
musi byt radi, nebo zpétné ocenit, ze déti neuposlechly jejich naléhani. D4 jim to jistotu, ze
déti nejsou a priori bez jejich pritomnosti v nebezpeci.

Je zde ale zvyznamnény svizel rodicovské vychovy. Situace, kdy by vstépované zasady méli
sami popfit kviili tomu, Ze neodolali ur¢itému pokuseni (volali tak dlouho, az piisli o hlas).
Posiluje se tak asociace, Ze ani dospéli nejednaji vzdy podle toho, co détem vykladaji a co po
nich chtéji. Déti (dfive nebo pozdéji) vzdy odhali, Ze i rodi¢e n¢kdy 1zou!

Znaky v této reklamé na to v mytologické roviné upozornuji.
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3.5 Slovni hricky — 2004

V tomto roce Oskar ptedstavil novou imagovou kampan: ,, Staci rict* .
O Viénocich se na televiznich obrazovkach ceskych divak objevily paraleln¢ dve série

reklamnich spott, které byly vytvofeny na zcela odliSnych principech a sledovaly riizné cile.

Prvni soubor reklam komunikoval tehdejsi slogan Oskarovych Vanoc, kterym byl dotaz: ,, Jak
vypada vas Jezisek? “. Pracoval s abstraktni piedstavou kazdého divaka ohledné fyzické
podoby nositele darkt. JeziSek byl prostfednictvim monologii riznych osob (cestujici na
perénu, koupajici se zena atp.) znazoriiovan jako batole, and€l, hvézda... Tématem prvni linie

spotl se stala fantazie.

Naproti tomu tématem pro druhou linii spott se stala jazykova a verbalni napaditost. VSechny
komunikaty byly zaloZzeny na moznosti hratek s jazykem, ceStinou, at’ jiz v ramci jeji
bohatosti a kvétnatosti, nebo fantazii jejich uzivateli. Béhem ctvrté dekady roku 2004 tak
meéli divaci moznost zahrat si slovni fotbal, slySet jak zni CeStina pozpatku nebo vytvaret
smysluplné vétné celky, jejichz inicialni pismeno je vzdy jednotné (vSechna slova zacinaji

napf. na pismeno ,,0%).

Do analytického vzorku této prace byl zahrnut tstfedni spot z druhého zminovaného balicku
nazvany ,,Slovni hratky“. A to ztoho divodu, Ze se jednalo (tak jako ve vSech ostatnich
ptipadech reklam ve vzorku) o spot z kampané produktové a nikoli imagové (spoty s motivem
Jeziska).

Vsechny reklamni kampané v té dob¢ pripravovala agentura Kaspen.

V casovém pasmu 30 vtefin je zachycena scéna z lyzaiského aredlu, kdy sjezdati stoji ve
fronté na vlek. Kluci pfi posouvani k lanovce vedou dialog zaloZzeny na slovni hravosti a
napaditosti, pficemz se mimo jiné pokouseji navazat kontakt s pfed nimi stojici slecnou. Ta
zpocatku zady ke klukim se zajmem poslouchd. AvSak v momenté, kdy ji jeden znich
piejede lyze a pro ni nevhodnym zplisobem vyjadii omluvu, d4 ostentativné najevo, Ze ji kluci
a jejich humor obtézuji. Kluky to ovSem nepfinuti piestat, naopak je to inspiruje k dalsi vin¢
slovnich hiicek.

Nasleduje prechod na obrazové zachyceni komeréni nabidky, nasledné loga a claimu.
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Déjovy ramec reklamy

Twvirci reklamu zasadili do prostfedi typického pro zimni radovanky, lyZatského stiediska.
Predstavuji ndm dva kamarady ve véku okolo dvaceti péti let. Nejen pii lyZovani, ale i pfi
cekani ve fronté se skvéle bavi. Rozptyluji se slovni hrou, kdy popisuji, ptipadné komentuji

okolni déni, nebo komunikuji s ostatnimi ve front¢.

Hlavnimi postavami pfibehu jsou jiz zminéni mladici, ktefi si pfijeli zasportovat, ale také se
pfipadné seznamit s néjakymi sleCnami.

Cekani si zkracuji neviednim zptisobem — slovnimi hratkami. VSechna slova, ktera fikaji,
zacinaji na pismeno ,,0“. Bavi se nahlas, takZe jejich rozhovor mohou poslouchat i ostatni.
., Opatrné okukuju osamélé opicky “... ,, Ony odmitaji obstarozni ozraly“...

Poslouchd je také divka stojici v fadé pfed nimi. Zaujme ji to, ale nedd jim to znat, stoji
otoCena zady.

Jeden z mladikt ji vSak nepozorné (v zapalu hry) piejede lyZe, nacez se v zapéti omlouva:
,, Odpustte. Ojeti opatrné otfu “. To slecnu rozladi a demonstrativné se otaci.

Mladici se toho naopak chytnou a vyuzivaji moment k navazani rozhovoru.. Omlouvaji se -
,,Omluvte Ondru, on okukoval oci“, nabizeji ji piti — ,,Okusis Ouzo?“, ale divka oba
evidentné (byt’ mimo zabér) ignoruje. Prozrazuje to zklamany vyraz ve tvaii jednoho z nich.
A tak pokracuji v dialogu mezi sebou a typuji, jak se divka jmenuje.

Divku zacdind kluc¢i¢i dotérnost obtézovat. V momenté, kdy hadaji jeji jméno: ,, Olga“,
., Olina“..., se demonstrativné otoci a kategoricky vyhrkne: ,, Vanda “.

Jak je vidét, kluky slovo zaCinajici jinym pismenem trochu zarazi, ale v zapé€ti jeden z nich
vitézoslavné spusti dalsi vodopad slov, tentokrat zacinajici na ,,v*‘: ,, Vyslovuji vécnou vérnost

‘

Vasi vysosti“.

Tim cely minipfibeh konc¢i a nasleduje prechod na ¢erné pozadi s textovymi informacemi o

produktech, spolecnosti, kontaktech.

Poprvé v tomto roce je text rozpohybovan animaci. Nejprve v prostoru poletuji pismena ,,0%,
ktera se v zapéti zacleni do véty predstavujici vano¢ni nabidku na volani zdarma. Text se poté
pozvolna vzdaluje.

Naésledny slide, vnémz figuruje logo spolecnosti, dostdl rovnéz zmény — logo je

zakomponované na trojrozmérné krychli, kterd do stfedu obrazu pfirotuje. Tento obraz zlstal
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staticky, pouze jednotici vano¢ni slogan: ,,Jak vypada Vas Jezisek?“ se rotaci zméni na

Oskarovy komunika¢ni kampané ramujici claim: ,, Stact rict .

V momenté piechodu na tuto ¢ast spotu zazni rovnéz charakteristicky dopliiujici komentar.
Zminuje znovu verbalné nabidku ,, Oskarova Jeziska na volani zdarma hodinu kazdy den. A to
je tolik casu, Ze se miizete stat i mistry ve slovnich hiickach “.

Tato pasaz je rovnéz podbarvena kytarovym hudebnim motivem.

Manifestni rovina oznacovani

Reklamni spot pouziva syté barvy kontrastujici s bilym, snéhem pokrytym okolim.

Zimni, sluncem zalité stfedisko evokuje predstavu moderniho lyZatského aredlu. Vyvolava
dojem pfijemné straven¢ho dne, b&hem kterého si lyzafi uzivaji hezkého pocasi, lyzuji a
ptesto, ze sjezdovky nejsou zcela prazdné a u vleku se tvofi fronta, vladne na svahu i pod nim

pratelské4 atmosféra.

Kamera stfidd zabéry vSech osob z pifimého pohledu, zezadu, v polocelku, podhledu, a to
v rychlém tempu, téméf kopirujicim rytmiku mluvy. Obraz je misty roztfeseny, piiblizuje

postavy skokem nebo se ota¢i ve sméru déni (pfejde ztvaire doli na lyze). Tato rezie

zvyraziuje klipovy charakter spotu a naznacuje, kdo je jeji cilovou skupinou.

VSsichni hlavni protagonisté jsou mladi, rovnéz ve fronté stojici lyZafi a snowboardisti vékem
nepiesahuji (odhadem) 35 let. Jsou moderné, ale ne zcela trendové obleceni, barevné sladéni,
hezci, pripadné p€kné naliCeni. Slunecni paprsky osvétlujici tvare a tipytici se na sné¢hu
dodavaji jednoznaéné celé kompozici na ptijemnosti.

Celkové poselstvi v manifestni roviné komunikuje pohodu, bezstarostnost, radost.

Konotativni rovina oznacovani
Dominantnimi nositeli sdéleni se stdvaji ustfedni postavy piibéhu a charakter jejich
verbalniho projevu. Sekundarné vyznamotvorné znaky — vek lyzail, vzezieni protagonisti,

prostiedi — dokresluji hlavni déjovou linii.

Jednani klukd konotuje mladickou rozvernost a sexudlni ¢i pudovou potiebu predvadét se
pfed predstavitelkami opacného pohlavi. Na hory se pfijeli trochu odreagovat, pobavit a

pokusit se nezdvazné zaujmout opacné pohlavi. Jejich jednani neni vedeno vypocitavym
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zamérem, spi§ lehkovaznym pfistupem k zdvazkiim, prozivanim okamziku naplno. Proto
nejruznéjSimi dimyslnymi, ale hravymi zptisoby nevahaji (nejen tady na horach) upoutat své

okoli.

Ve vymysleni hficek, ale 1 jiné zabavé se v druhé roviné zvyznamnéni soucasné odrazi
charakteristicka muzské soupefivost (skacou si do feci), kamaradské piizen (jeden omlouva
v o¢ich divky kamaradovu chybu), i vzdjemny shodny pfistup a vidéni svéta (jakmile jeden

zacne s pismenem ,,v*, druhy se okamzité ptida).

Naproti tomu odtazity az ptikry postoj slecny je vyjadienim neakceptovani mladikova humoru
ani optiky a pfistupu k vécem obecné. Zpocatku vyjadiend sympatie (mozna vyvolana
vzpominkou na bezstarostné obdobi minulych let) se rychle méni a pfechazi v razantni
odmitnuti. Tén, s jakym vyslovi divka své jméno, je natolik pfiznakové, ze jasné demonstruje

divéinu rozmrzelost.

Mpytologicka rovina oznacovani

V druhém planu vyznamu znakG se filmovou sekvenci sdéleni vyzdvihuje praddavna
mytologicka fascinace mladim.

MIadi, jakozto proud energie, horlivosti, omyld... mladistvost jakozto nezodpovédny,

zkuSenosti nezatizeny pohled na svét.

Mladici jsou znazornéni v takové situaci a pii takové ¢innosti, ktera jasné ilustruje, ze vék (a
s tim spojené lehkovazné vyhodnocovani konflikti ¢i bezstarostnd interpretace situace)
ovliviiuje jejich chovani a mysleni daleko vic nez ponauceni, jez mohli v pribchu Zivota
(nejsou jiz v puberté!) nabyt.

V souvislosti s komentatem, ktery se ozve na konci spotu, je pak zvyznamnén fakt, ze ¢as je
pro n¢ relevantnim faktorem a ukazatelem, nikoli v souvislosti s délkou zivota, ale
v omezenych mozZnostech telefonovani. Jejich naplni je zit a uZivat si bezprostfednich

momentd, kterymi prochézeji.
V mytologické rovin¢ c¢teni dochdzi také ke komunikovani a potvrzeni vétSinové

(heterosexualni) orientace a principu prvotné-aktivniho muze, ¢i 1épe zasady, Zze muzi Cile (a

jako prvni) navazuji kontakt s Zenami — ne naopak, a ty se (pod)védome brani.
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3.6 Volné minuty — 2005

Nejmensi tuzemsky mobilni operator lakal v listopadu a prosinci 2005 vradmci své
piredvanocni kampané az na 12 mésicti bezplatného volani v ramci sité, levnéjsi telefony a
darky. Kampail byla nasazena do vSech médii s dirazem na televizi; avSak v Praze a Brné,
respektive vétsich méstech CR, byla pro prezentaci zvolena také nevsedni out-of-home
reklama™.

Reklamu opét zpracovala agentura Kaspen.

Hlavnim motivem kampané se staly obii Servené &islice. Ustiedni spot trval 30 vtefin a byl
vénovany nejriznéjSim pohledim na momenty ,,ze zivota“ lidi, které¢ jsou ovliviiovany
nezmérnym mnozstvim volnych minut vyjadfenych pomoci trojrozmérnych modelt ¢isel
ruznych velikosti.

Této zakladni lince pak odpovidaly kratsi spoty, které byly komponovany rovnéz jako dalsi
sekvence zabérti na lidi potykajici se s nabytymi minutami. Spoty vétSinou zakoncovala

zvyhodnéna nabidka na néktery z mobilnich piistrojt.

Déjovy ramec reklamy

Tato kampan, na rozdil od predeslych pfedvanocnich reklam, nebyla jednoznaéné vystavéna
na konkrétnim uceleném miniptibéhu odvijejicim se dé&joveé chronologicky a postupné,
s moznosti zaznamenat v ném klasické filmové postupy — tvod, zépletka, rozuzleni.

Tato reklama naopak ukazuje mnoZzstvi na sob& nezavislych situaci, v nichz se ocitaji

nejrozli¢ngjii osoby™’. To, co jednotlivé zab&ry spojuje, je piitomnost obfich &islic.

Uvodni zabéry nas pifivadéji v zimé€ na piiméstské sidlisté. Vidime, jak tudy prochdzi muz a
nese na rameni cosi, co pfipomina ¢tyfku. V jednom z paneldkd, ktery kamera zachycuje za
nim, je vidét ptes celé okno velika ¢islice dve. Stiihem se dostavame k zabéru spici slecny,

;v

vedle niz lezi trojka, a zaroven vidime muze, jak vstava, obléka si kalhoty a narazi na ,,néco*

'V Praze a nasledné v Brn& méla pozornost publika vzbudit tramvaj &islo 77 uréena k bezplatnému pouziti
pfedniho vozu. Zadni ¢ast soupravy byla naplnéna ¢islicemi, symbolizujicimi v navaznosti na televizni reklamu
volné minuty. Symboly &isel byly umistény také v salech multikin po celé Ceské republice.

%0 Rezie a fazeni zab&ri mohou pii opakovaném pozorném sledovani vyvolat slaby dojem, Ze mozna pieci jen
sledujeme né&jaky konkrétni déj — ranni vstavani, Gpravu mladé Zeny a piesun do prace, ovSem to nijak
neovliviiuje vyslednou interpretaci.

60



v zadni kapse, co vyndava a hazi na podlahu. Na ni se povaluje mnoho dal$ich, mensich a
vétsich Cislic.

Dalsi zabér je vénovan malé hol€i¢ce nesouci Cislo na rameni a probihajici pokojem. V tom se
kamera zastavi na Zen€ zapinajici nduSnici. Dal§im stiithem se dostdvame na silnici plnou
pomalu jedoucich aut. V kazdém z nich je mozné zahlédnout totéz — Cervené Cislice.

Kamera nasledné¢ zachycuje dé&j na ulici, tvafe fidict aut, kterd projizdéji, pohyb i vyrazy
chodcil, zastavi se na zachyceni vykladové skiing, za kterou je vidét muz, jehoz cislice
doslova pfimackly na sklo.

Dalsim zadbérem pozorujeme muze, jak otevira dvete garaze, odkud se na néj vyvali se na ngj
piehrsel Cervenych Cisel.

Stfithem se dostdvame zpét na silnici, kamera zachycuje dvé pied nami jedouci nakladni auta,
kterd na korbé vezou hromady dalSich ¢islic. Jedna — pétka — se z ndkladu uvolni a pada na
vozovku. Zabér kamery sleduje jeji pohyb prihledem pod autem, poté shora az do momentu,
kdy je pfejeta osobnim vozem.

Dal$im zabérem se dostdvame do prostoru administrativni budovy, kde sledujeme muze,
kterému se nepodaii nastoupit do piivolaného vytahu, protoze ten je plny... ¢ervenych ¢islic.
Filmova pasdz konci pohledem na psa, St€kajiciho na pétku, respektive oddalenéjSim,

celkovym zab&rem na cestu, na které stéka pes, dvé Cislice a panelové sidlisté na kopci.

Nésleduje stiih se zobrazenim zndmého cCerného pozadi, na némz se objevuji textové
informace s vano¢ni nabidkou Oskara, respektive Vodafonu. Tento rok doSlo k akvizici
Ceského operatora zahrani¢ni spoleCnosti, proto jsou na zavér soubézné zobrazovany loga

operatora i nového majitele.

Po celou dobu spotu se opét nemluvi. Reklama je vSak podbarvena vyraznym hudebnim
doprovodem, jakési smési country a oralniho basovani. Pouze v zavéru, po 22 vtefinach se
opét ozve komentar, oznamujici, ze: ,, S neomezenym volanim od Oskar/Vodafonu budete mit

tolik volnych minut zdarma, Ze nebudete védet, co si s nimi pocit*.

Barevné je reklama tentokrat stylizovana. Barvy jsou tlumené, hodné neurcité, a piestoze
nelze tvrdit, ze by byl minifilm jednobarevny, plisobi celkovd kompozice nasedle. Barevné
vyraznéjsi jsou pouze Cislice, Cervend je rozpoznatelna a kontrastuje s neuchopitelnymi tony

ostatnich ,,barev*. Ned4 se ale povazovat za jakkoli upfednostnénou, ¢i uméle zvyraznénou.
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Manifestni rovina oznacovani
Twvirci pojali reklamu jako ukdzku ze zivota lidi, ktefi maji tolik volnych minut, ze ani nevédi,
co s nimi. To jasné ukotvuje na denotativni Grovni také komentar, ktery se ve spotu objevuje.

Volani zadarmo se proto stane kazdodenni soucasti jejich zivota.

Volné minuty jasn¢ znazornuji zvétSené Cislice. Ty s lidmi ziji, spi, pracuji, jezdi v auté.
Obklopuji je a, 1 kdyZ jde o pomérné novou zménu (z tvaii lidi je mozné rozpoznat, Ze je
nékteré momenty, napf. Cislice u tvafe po probuzeni v posteli nebo pohled na muze

pritisknutého na vylohu, stale dovedou piekvapit), zvykaji si na tento fakt.

V primarni urovni mély byt obii Cislice prostfedniky k vyjadfeni moznosti volat zdarma tak
dlouho, Ze je ani nevyuzijeme.

K tomu tviirci pouzili jednak ndzornou paralelu mezi poctem minut a ¢isel, jednak cislice
prostorove tak zvyraznili, ze dosahovaly enormnich rozméra.

Pouzita ¢ervend denotativné odkazovala na barvu operatora, pro kterého tato nabidka plati.

Dominantnim rozpoznatelnym znakem jsou tu tedy cervené Cislice, které se objevuji
v kazdém zabéru, mnohdy na nékolika mistech zaroven, piipadné oddélené nebo kumulovang.
Mezi sekundarnimi znaky, z nichz je reklama konstruovana, mizeme postoupit dil¢i prostiedi,

ve kterych jsou Cislice zobrazovany, ptipadné osoby a véci, které s nimi ptichdzeji do styku.

Manifestni vyznam znaku ¢islice je odhalitelny jiz zminénou paralelou. Druhotnymi znaky je
znazornéna zejména vsSeobecnost nabidky, moznost pro kazdého disponovat volnymi
minutami. Jsou dosazitelné pro milence, rodice, déti, obchodniky, fidi€e, s nadsdzkou mozno

fict, ze dokonce i pro psy. Kazdy je mize vyuzivat doma, v auté, praci nebo kdekoli jinde...

Dostupnost opravdu pro kazdého je posilena také vybérem zobrazenych véci, které lidé
uzivaji. Auta, kterd se ve spotu objevuji, neptedstavuji drahé luxusni vozy, naopak jasné
viditelné jsou modely Skodovky, trabant nebo fiat Uno.

Ani obleceni zachycenych osob neptisobi jakkoli exkluzivné a bézny divak md moznost se

s protagonisty ztotoznit.
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Népad s analogii mezi volnymi minutami a ¢islici respektive uziti a kompozice dominantniho
znaku a to, jakym zplsobem jej tvlrci zobrazovali, mize u publika v konotativni roviné

vyvolat zcela vyznamové odliSnou interpretaci.

Konotativni rovina oznacovani

Zatim nejsilnéjsi (ale tvlrci nezamysleny!) vliv konotativni roviny oznacovani (v pemzu jiz
analyzovanych reklam) miizeme zaznamenat pravé u tohoto spotu.

Evidentni snaha tviircii opticky znazornit nesmirné mnozstvi volnych minut, které spole¢nost

nabidla, je sice vysvétlujici a pochopitelné, nicméné také vyznamove kontraproduktivni.

Hned vvodni pasazi jsou cislice zobrazené v pozicich, kde lidé predpokladaji spise
milovanou osobu — v posteli po probuzeni. Vyraz ve tvafi divky nelze rozhodné interpretovat
jako nadseny.

To v zasadé plati o jakémkoli emocnim vyjadieni ve tvafich protagonistl, at’ jiz oteviraji
garaz, nebo chtéji do vytahu. Grimasy a mimika, které jsou zachyceny, evokuji spi§ Skalu

pocitl vyskytujicich se v rozmezi od shovivavé trpélivosti, pies otravnost az po nepiijemné

obtéZovani.

Vsudypftitomnost ¢islic navic nejenze zdrzuje a piekazi, ale dokonce ohrozuje. Nejsilné€ji jsou
tyto momenty vyjadieny pii zobrazeni tfech situaci. Za prvé pii otevirani garaze, kdy je
nasnad¢€ interpretovat minuty jako absolutni piekazku v rannim shonu. Ptedstava, ze ¢lovek
spéchd, chce sednout do auta a rychle odjet a namisto toho se na né¢ho vyvali Cislice, musi
rozladit asi kazdého.

Jesteé silnéji plisobi zabér na muZe Cekajiciho na vytah. Prostoje a cekani nebyvaji fazeny mezi
oblibené cinnosti. Konotaci zabarvena interpretace situace, kdy (konec¢né) pfijizdi vytah,
dvefe se otviraji, ale kvuli preplnénosti minutami neni mozné do néj nastoupit, bude

zabarvena rozmrzelosti a naStvanosti daleko spis nez radosti ¢i potéSenim.

Nejvyraznéji se ovSem negativni konotace, naprosto odlisna od zaméru tvlircli, musi projevit
pfi zobrazeni padajici Cislice zndkladniho vozu. D4 se totiz predpokladat, ze divak
pravdépodobné bude mit ur¢itou osobni, nezprostiedkovanou, a tedy silnou zkuSenost s jizdou
autem (pfipadné s nehodami, ke kterym muze dochazet). V druhé roviné oznacovani ho tak
padajici Cislice nuti interpretovat tento znak jako ohrozujici prvek. Piedstava, Ze z nakladu

vozu padajici t€leso musi zakonité zptisobit nehodu a nutit tak fidi¢e k neCekanym manévriim,
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pripadné riskovat poSkozeni vozu (posileno zabérem na auto piejizdéjici pétku) je tak
neodbytnd, ze zastini ostatni mozné varianty Cteni 1 fakt, Ze jde o nadsazku, paralelu — minuty

pfece nejsou hmotné!

Pouzité znaky a jejich kompozice v tomto spotu evidentné nezohlednily moznost konotativni
deformace zvyznamnéni. I kdyz tvlir¢i zamér s ndzornou ilustraci a analogii ¢islic a minut
nebyl $patny, nutno poznamenat, Ze pouzité zplsoby uziti tohoto znaku posiluji negativné

zabarvenou opozi¢ni interpretaci.

Z hlediska reklamni praxe pak miize dochézet k nechténému k propojeni nezadoucich
predstav a pocitll o znacce, resp. jejich produktech a tim padem ke zcela odliSnym cilim, nez

s jakymi byl spot sestavovan.

K posileni konotativni tirovné interpretace mize vtomto piipad¢ prispivat také fakt, ze
reklamni komunikat nebyl (tak jako v pfedchozich piipadech) wvystavén na jasné
rozpoznatelné hyperbolické nadsdzce. Kompozice znakl nenavozuje ptedstavu humorné
ladéné¢ho sdéleni, naopak se,tvaii“ veérohodné a realn¢, takZe neumoZziiuje pfistoupit
k interpretaci vyznamu s ironizujici lehkosti a nadhledem.

Na ptipadnou pohodu s volnymi minutami pouze lehouc¢ce odkazuje forma hudebniho
doprovodu, kterd je v celku veseld. V kontextu celého spotu je vSak charakter pohodovosti

vyznamn¢ potlacen.

Mpytologicka rovina oznacovani
Konotovany vyznam je natolik silny, Ze zamlzuje rovnéZ mozné mytologické asociace
s piibéhem. Co je vSak vyrazné posileno, je neseny mytus nikoli skrze znaky, z nichz byl spot

sestaven, ale ktery mtize nést obecny znak reklamy.

Obtézovani ¢islicemi na vSech urovnich lidského Zivota (dokonce 1 na té nejintimnéjsi!) se
pak mtize stat metaforou pro reklamni sdéleni jako takova.

Takto pojaty spot iniciuje sled mysSlenkovych pochodii vénujicich se reklamé a jejiho
prorustani do spolec¢nosti. Reklama je vSude, reklama je s ndmi v auté, v byté, v praci, na
silnicich, v obchodé, ve skole..

Reklama nés obtézuje, ale pfesto jsme s ni smifeni. Komercni sdéleni na nas utoc¢i hlava

nehlava a my to akceptujeme. Neradi, ale bez feci.
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[lustrace s muzem prilepenym na vyloze se v této rovin€ uvazovani pak jevi o poznani
smysluplngjsi (reklama vede prece k ndkupu, proto ji bude mnohem vic v obchodech), nez ten

samy vyjev s minutami (volani zdarma neni pro obchodniky prioritni vyhodou).

Rovnéz paralela s padajicim Cislem z korby auta mize smysluplné¢ asociovat s odvedenim

pozornosti od fizeni prostfednictvim nejriznéjsich reklamnich upoutavek...

Asociovany vyznam v druhém planu tak mtize zcela obratit cil reklamy a jeji vyznéni. Takto
koncipovany spot nesdéluje tviirci zamyslené poselstvi presvédciveé, naopak kompozice znaki
vyzyva k alternativnimu vykladu.

Neni tomu tak proto, Ze primarni ilustrace byla postavena na demonstraci mnozstvi volnych
minut skrze obfii Cislice. Nefunkcénost sd€leni je daleko spiSe nutné vidét v kompozici
sekundéarnich znakl. V prostiedi, snimaném jako zaSedl¢é, v neveselé mimice lidi, v ¢islicich

na mistech, kde rozporuji s o¢ekavanim...

Z dosud analyzovanych spotd pravé u tohoto vidime, Ze pouZité¢ znaky spiSe popiely, nez

podpoftily komunikované sdéleni.
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3.7 Falesni sobi— 2006

Predvano¢ni reklamni kampain ze sklonku roku 2006 je patrné nejzndméjsi z doposud
odvysilanych televiznich reklam tohoto operatora.

Ptestoze vSeobecné prevlada nazor, ze reklamni komunikace Oskara (potazmo Vodafonu)
patii k tém zajimavéj$im, vtipn&j$im a poveden&j§im na Geském medialnim trhu®', spot ze
sklonku minulého roku se stal vyraznym nadstandardem v pojeti komeréni komunikace a

jejich sdéleni.

Falesni sobi se stali vdno¢nim hitem a malokdo samotné reklamé, jejim mutacim ¢i jejimu
parodovani unikl. Jak poznamendva Martin Charvat, kreativni feditel Mark/BBDO:
, V kampani se seslo vse, co méelo. Rozruch kolem ni byl jiz na zacatku, kdy ji lidé bud
nesnaseli, nebo milovali, nic mezi tim .

Z hlediska marketingovych cilti byla pfedvdnoc¢ni reklama s motivem ,,faleSnych sobt* také

vvvvvv

Tim piekvapivéji mize pusobit fakt, ze spot nevznikl v dilné nékteré zrenomovanych

reklamnich agentur, ale vzesel z dilny marketingového odd&leni samotného operatora™.

Cela kampan se skladala ze tii, v odstupu mési¢nich ¢asovych intervalli po sob¢ vysilanych,
spott, které se objevily v prubéhu listopadu, prosince 1 ledna 2006/7. Prvni nejdelsi spot
jednak odhaloval snahu o rovnocenny piistup operatora k novym i stdvajicim zdkaznikim,
jednak samotnou véanoc¢ni nabidku. Navazujici spot byl zaméfen na sdéleni informace o
férovém pristupu a ,,nesvazanosti* zakazniki, respektive moznosti ziskat darky i bez podpisu
smlouvy s operatorem. Posledni fazi kampané byl spot pifipraveny na obdobi po Vanocich.
Béhem ledna (tradicné na zvyhodnéné nabidky operatorii skoupéjsiho meésice) komunikoval

Vodafone moznost ziskat bonus jesté ,,po sezoné™.

>! Brano z hlediska vnimani a piijimani reklamy divaky, nikoli z hlediska isp&$nosti marketingovych strategii a
dosazeni cild.

32 Podle informaci HN piilakala o 22% vice klient, nez jich piibylo o rok dive. Navic jiz v pribéhu kampang
sdélil $éf Vodafonu G. Mabher, ze listopadové meziroéni srovnani vykazuje 24% navyseni prodeje. Informace
prevzaty z magazinu Marketing&Media .

>3V druhé poloving roku 2006 odstoupila od spoluprace s Vodafonem agentura Kaspen, v piedvanoénim obdobi
tak Vodafone nemél servisni agenturu, s niz by spolupracoval.
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V nasi analyze jsme se zamétili na prvni z vySe zminénych spotl. Jednak proto, Ze celou
kampainl zahajoval, jednak proto, ze ostatni dva z néj jak ve sféfe pouzivanych znakt, tak

celkové montadze reklamy vychézely a ustfedni téma pouze rozSitovaly.

Déjovy ramec reklamy

Uvodni odvysilany spot nebyl d&jové pfili§ bohaty. Béhem jedenatiiceti sekund dojde pouze
k 9 stfihim a zméndm v zabéru kamery.

Reklama je zaloZena na privodnim verbalnim sdé€leni, které je obohacovano, raimovéano nebo

obsahov¢ zvyznaminovano prostfednictvim dopliujicich postav, gest, ¢i zvuk.

Reklama je pojata velice minimalisticky, a to jak vrovin€ zobrazené¢ho prostredi, tak
vystupujicich protagonisti ¢i uzitych ,rekvizit“. Spot se odehravd ve zcela bilém
neidentifikovatelném prostoru, kde neni mozné jednoznaéné poznat, ani kde konci podlaha a

zacina sténa.

V tvodu ptichazi zprava raznym krokem muz, obleceny do tmavych kalhot, bilé kosile a Sedé
pletené vestiCky s kostkovanym vzorem. Zastavi se uprostied obrazu, poskokem se otoci ke
kamete a zatne mluvit.

Uvodni slova odkazuji na predpokladané minéni a predstavu recipienta o vanoéni reklamg,
kterou pro né€ méli tvirci pfipravit. Nasleduje vycet charakteristik takovéto ocekdvané
reklamy, respektive komponent, které by mohla obsahovat. Seznam je ovSem doplnén
adjektivy, ktera nejsou pro takovou reklamu nesmyslna, ale kterd byvaji pro oko pfijemce

neviditelna: ,,umely* snih, ,,falesni* sobi.

Béhem této chvile se na scéné objevuje pejsek s plySovymi parohy a kamera ho zabere také
z detailu. Vidime civavu, s celenkou s parohy na hlavé. Privodni komentdi doplnény
vyraznym gestem (zvednutim obou dolnich polovin pazi na uroven hlavy, s dlanémi
otoenymi ke kamefe) podavé informace také o tom, ze Vodafone nepfipravil ani takovou

reklamu, ani z4dna jina fiktivni ldkadla.

KdyZz se pohled kamery vrati od detailu moderatora k celkovém zabéru, je vidét jiz celéd
skupina psicki, podobné vybavenych plySovymi parohy, jaké mél pes jiz zobrazeny.
Muz smecku rukama rozezene a oznamuje, ze darky od Vodafonu budou letos pro vSechny.

S rozptazenyma rukama jej kamera zabira v polocelku, ale dost detailn€ na to, aby byla patrna
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také jeho mimika. Postoj s upazenyma rukama trva né€kolik vtefin, po celou dobu dal§iho

komentéfe.

Ruce s placnutim a doprovodnym zvukem rolnic¢ek klesnou az na samotném konci spotu,
tésné pred tim, nez se v obrazu objevi textové informace o nabidce produkti.

Tato ¢ast neni nijak komentovéana, naopak slySime vano¢ni hudebni motiv, pfipominajici
koledu Rolnicky, rolni¢ky, podbarvenou charakteristickym zvonénim rolnicek.

Tony hlavniho hudebniho motivu jsou vyjadieny drnkavym ndstrojem, zvukem pfipominajici

zvonkohru.

Osobu muZe moderatora ztvarnil Petr Ctvrtnicek.

Manifestni rovina oznaceni
Reklama ptisobi velice minimalisticky. Naprosta absence jakéhokoli nabytku, véci, postav, ale
1 stinfi, zvukl ¢i jinych indikdtort prostfedi nuti upfit maximalni pozornost na dominantni

znaky sdéleni, moderatora a psa/psy.

Takto pojata koncepce koresponduje s obsahovym vyznamem verbalniho sdéleni, 1épe feceno,
dopliiuje manifestni, tvirci zamysSleny vyznam. Oficialni idea kampané, tak jak ji
komunikoval Vodafone tkvéla ve snaze , jemné shodit falesné poziatko tradicnich vanocnich

«54

reklam Vycet iluzornich nastroji pouzivanych v pfedvanocni reklamni komunikaci

sdéluje, ze Vodafone je v tomhle ,,jiny*“. Zamérem je vyvolani pocitu opozice k neuptimné
pretvarce a klamu.

Naprostou stylizaci do bilé je demonstrovan postoj otevienosti.

Ctvrtni¢kova postava s notnou davkou teatralnosti dokresluje zvuky &i pohybem vlastniho téla
vyznam slov, kterd vyslovuje (napf. ,,natocit* — vykrut v kolenou). Lehké ptehravani v avodni
(spi$ na konkurenci odkazujici) ¢asti promluvy posiluje snahu distancovat se od takovych

praktik.

> Ptevzato z vyjadieni zastupkyné mluvéiho Vodafonu Zuzany Dolezalové, uvedené v ¢lanku internetové
podoby casopisu Makreting&Media 6.11. 2006.
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Nézorna ilustrace falesnych sobti v podob¢ miniaturnich pst ¢ivava nuti (uz jen pohledem na
vzezieni psa a jeho ozdobu) k usmévu. Z ¢elenek je na prvni pohled patrné, Ze se jedna o

umélou dekoraci ¢1 hracku.

V denonativni roviné¢ oznacovani je divakovi skrze hlavni znaky artikulovan otevieny postoj

Vodafonu v konfrontaci se zatemnujicimi praktikami ostatnich.

Konotativni rovina oznacovani
Reklama je koncipovana jako inscenované hyperbolické predstaveni; na jevisté je uveden

jeden protagonista, ktery odehraje ptipraveny ske¢ za doprovodu psich pomocniki.

Ironické az ironizujici povaha tvodni pasaze — ptichodu hlavniho aktéra na scénu i samotny
prednes, evokuji ptedstavu one-man-show, &i 1épe stand-up comedy””.

Kompozice analyzovaného spotu vyuziva k pobaveni ptijemcti podobnych nastrojii (zejména
evidentni nadsazky, osoby Ctvrtni¢ka, Civav), ale je vedena odlisnym zamérem neZ jen
divédka rozesmat.

Komunikované sdéleni upozoriiuje na tradicni reklamni metody prezentace. Chce ukazat
anoncované produkty v nejpiisobivéjSim svétle, zveliCuje jeho ucinky, vysledky, vylepSuje
obraz nabizené¢ho vyrobku zplsobem, ktery nekoresponduje s realitou atp. Vyznam takto
sestavené reklamni kompozice je vtipné ilustrovat absurditu takovych zobrazeni a praktik a
demonstrativné se od nich distancovat.

Pod rouskou humoru umocnuje image nemanipulativni upfimnosti a otevienosti.

Zvoleny zplsob piednesu a prezentace dovoluje v jednom momentu zasttit fakt, ze zadavatel
jednal s nejvétsi pravdépodobnosti doposud stejné — také na Vanoce pfipravoval reklamy se
specialni nabidkou, také ptredkladal jednostranna sd€leni, kterd vyznivala neodolatelné¢ — a
zéarovein vyvolat pocit neposkvrnéné upiimnosti.

Zesileni konotovaného vyznamu umoznila piitomnost osoby Petra Ctvrtnicka® v roli
ninformatora“. Ten je v Cesku vniman jako Cloveék, kterému neni ,,nic svaté, ktery vzdy

vSechno shodi a jehoz popularizovaly aktivity spojené s parodii a vysméchem. Ve stejném

> Princip takového vystupu je jednoduchy — potencialni bavi¢ predstoupi pred publikum a b&hem kratké doby se
je pokusi pobavit vtipy, historkami..., které vypravi.

%6 petr CtvrtniGek je herec, moderator, rezisér. Do §ir§iho povédomi se dostal jako spoluautor a protagonista
satirického pofadu Ceska soda.
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duchu ,,odehral”“ svij part i vreklam¢, ¢imz znasobil asociovanou hyperbolu vanocnich

reklamnich taktik.

V druhém planu je vyrazny také prvek &ivavy. Predstavuje psa, kterého maji Cesi, narod
pejskari, v reklamé vzdy radi.

Symbolizuje malého tvora, jehoz bezelstny vyraz evokuje nemoznost St€knout, kousnout
natoZ klamat. Jeho svérazné vystupovani v reklamé (jakasi radostnd nechéapavost) znaci
odevzdanost a rezignaci. Konotované obsahy pak dopliuji pozlacenost tradi¢nich
vyumélkovanych vanocnich spotl, které v ramci vidiny zisku nevahaji do reklam zapojit

neadekvatni postavy.

Mpytologicka rovina oznacovani
Pro reklamni spot s faleSnymi soby je charakteristicka ironii zatizend kompozice.V druhém

planu ovSem pracuje (a funguje) prostiednictvim obecnéji tradovanych mytt.

Nejvyraznéji pracuje s mytem Vanoc, jakozto obdobim bezhlavého nakupovani a zahrnovani
se navzajem darky a tim vyvolanych nafouknutych prezentaci prodejcti®’. Vichni viem néco

pfinesou, vSichni vS§em néco daji...

Tradi¢ni omezenost a unifikovanost nabidky za socialismu, kdy backory ¢i ponozky nebyly
povazovany za ,,nemozny‘‘darek, se se zménou politické situace rozplynula. Dnesni medialni
masaz nutici k ndkupu mnoha origindlnich osobitych darkii vyhani nabidky komerc¢nich
strategii ad absurdum.

Viénoc¢ni obdobi se zménilo ve stresujici ndkupni horecku, kdy 1étaji miliardové polozky od
spotiebitelll k prodejclim. Obchodnici zamétuji marketingové komunikace na posledni mésice

v roce a pfedhdnéji se v neodolatelnosti svych specidlni nabidek, bonusi a darkd.

Byt reklama ironicky upozorniuje na pokrytectvi véanocni S$tédrosti, sama piedklada

univerzalni koncept obdarovani, darky se letos rozdaji opravdu vSem.

Fenomén faleSnych sobi

>7 Jiti Janousek, feditel Asociace komunikaénich agentur o vyznamu vanoéni reklamy tika, Ze ,.dnes funguje
mnohem vic jako psychologické voditko, kdyz lidé nevedi, co jiného dat.* , zdroj: www.mam.cz; 12.12.06
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Tato vanoéni reklama v Cesku opravdu zapusobila a stala se hitem. Po uvefejnéni zadala Zit
vlastnim zivotem — stala se motivem pro vtipy na vladu, politické rivaly, dostala se spontanné
do jinych televiznich potad, lidé shanéli sobi parohy i Ctvrtni¢kovu vesticku.

Jeji Gsp&snost 1ze vidét za kombinaci mnoha faktorti — individualita Ctvrtnicka, ktery reklamé
dodal osobitost, volba rasy psa, ktery posiluje ironickou rovinu sdéleni, totalni odklon od
piredpokladaného vyjadfeni a moment necekanosti, piipadné jednoduchost komercniho
sdélent.

Prispét k tomu mohl také tzv. ,,viralni marketing**®, ktery Vodafone uplatnil. Reklama se tak

bezplatné rozsifila mimo medidlni komer¢ni sféru.

V souvislosti s ,,FaleSnymi soby* Vodafone také umistil nad reklamu konkurence parohy
znamé z této reklamy. Guerillova kampai® poodhalila vysokou miru oblibenosti reklamy i
mezi konkuren¢nimi operatory. Byt’ se zvedla vlna kritiky proti tomuto aktu a parohy byly po
n¢kolika dnech stazeny, nevyplynul za toto poruseni Kodexu reklamy zadny pravni postih.

Vedeni Vodafonu se poSkozenym omluvilo.

Odbornici vyhodnotili kampann Vodafonu jako perfektné piipravenou, vcetné nasledné

omluvy operatoram.

*¥ Viralni marketing, neboli famova komunikace. Sou&asti marketingové strategie je vyvolat impuls, ktery lidi
podniti, aby si sami zacali délat parodizované verze. Pak se reklama §ifi prostfednictvim maili, sms zprav mezi
ptateli, rodinou, firemnimi zaméstnanci atp. K takovému ptikladu patii hlava premiéra Mirka Topolanka usazena
na Ctvrtnickovo t&lo s napisem: ,,Mohli jsme pro vds sestavit novou vlddu. A krasnou. Ale my jsme Fekli ,, NE“I“,
ktera se objevila v dob¢ krize pii sestavovani vlady po ¢ervencovych volbach do Poslanecké snémovny.

* Timto pojmem je oznatovana provokativni, kontroverzni, agresivni reklama, pii niz se nepouziji klasické
reklamni kanaly (Clemente 2004).
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3.8 Ovecky - 2007

Zatim posledni vytvofenou a odvysilanou reklamou na Vodafone je reklama leto$nich Vanoc.
Po veleuspésné predvanocni kampani z roku 2006 se operator nachazel ve velice svizelné
situaci. Oc¢ekavani lidi, které falesni sobi zaujali a pobavili, kladlo na tviirce nové kampan¢ o

to vEtsi naroky.

Proto se autofi vydali zcela jinou cestou a poprvé za osm vanocnich let vytvoftili hlavni spot,
ktery byl zcela animovany.

Hlavnim motivem se tentokrat staly ovecky, v nejroztodivnéjSich rolich: jako sbor, jako
houba na sklo, jako nejlepsi kamoska atp. Byly zakomponovany do riiznych skect a scének,
ptipadné pfipraveny jako ,.bonus® (napiiklad ovecka tancici u tycCe, tzv. sheep show). Podle
slov feditele reklamni komunikace Vodafonu Martina JaroSe si je operator nekompaktnosti
kampané védom: "Letosni kampaii je opravdu pestrejsi a proc to nepriznat - rozbitejsi. Vime
dobre, Ze architektura kampané neni zrovna podle ucebnice - ale vitbec nas to netrapi a jdeme
do toho pokusu radi! Vsechno opticky spoji ikona ovecky, ktera ovSem neni vsude

. ,o ., . , 1 b0
stredobodem, spis je tak pritomna v pozadi a v podvédomi‘“".

Zpivajici kreslené ovecky dokazaly obstojné nahradit ¢ivavi smecku, oproti konkurenénim
operatorim projevily opét notnou davku originality, faméznosti faleSnych sobl se vSak

nepiiblizily®'.

Ustiedni televizni spot, ktery celou kampati zah4jil a ramoval, trval standardnich 30 sekund.
Byl v ném ukdzan sbor animovanych ovecek, které zpivaly pisen Christmas Is All Aroud od

Billyho Macka.

Déjovy ramec reklamy

Reklama, pomineme-li technickou naro¢nost animace, byla pojata velice jednoduse.

Uvodni zabér patii pohledu na ¢ervenou oponu, po jejimz odkryti kamera snima zpivajici
oveCky. Na stupiiovitém podiu stoji patnact chlupatych ovecek s tenkymi nozickami, velkou

hlavou a s vyraznyma o¢ima a usima.

60 Citovéano z &lanku ,,Rizovo-bilé vanoce plné ovedek, mam, 5.11.2008

%1 Na to viak tviirci ani neaspirovali. Kampati, jakou Vodafone v piedchozim roce odvysilal, respektive pozici,
jakou si reklama v Sirokém povédomi lidi vybudovala, se zfidka kdy povede vymyslet, natoz aby zadavatel
aspiroval nasledujici rok na jeji prekonani.
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Jedna z nich, ovecka-zpévak, stoji vpredu, ostatni na vyvysenych schidcich za ni.
Ve tieti, zadni fad¢ je ukryta jedna ovce Cerna, kterd svym hlubokym hlasem vstupuje do

zékladni melodie a dopliuje ji.

Ovecky stoji na zadnich nohach jako lidé, predni pouzivaji ke gestikulaci.

Pti refrénu pisné€ se za oveCkami objevuje animovany gejzir ohiiostroju.

Kamera, kterd ovecky zabird, je zachycuje v mnoha polohdch — od celkovych zabért na sbor,
k dil¢imu zobrazeni nékolika z nich, pfipadné detailnich zabérii na zpivajici solisty — Cerné a

ovecCky-zpévaka.

Animatofi je rozpohybovali tsporng. Ovecky klimbaji a rozhazuji rukama, pohybuji se ,,v
bocich® sem tam, kouleji o¢ima.

Jen hlavni ovecka-zpévak a Cernd oveCka maji pohyby vyrazngjsi. Ovecka-zpévak pada na
kolena, piedstird hru na kytaru ukazuje kde vSude Vanoce citi. Animovany pohyb rti obou

ovecek pak napodobuje artikulaci zpivaného textu, respektive doplitujiciho vyskani (,,Ou jé).

Animace je zaméfena na hlavni znaky reklam — ovecky. Okolni prostfedi je proto zcela
nevykreslené, jsou naznacCeny jen bilé schody. Ostatni zlstava bilé, s pfechodem do
bledémodrého pruhu v horni poloving. Pfipomina ateliérové prostiedi u fotografa nebo

filmové studio.

Komentar upozornujici na nabidku operatora se netradi¢né objevuje uz od pocatku spotu.
Vymezuje tak smyslovy a interpretacni ramec reklamy: ,,Vodafone zase letos odménuje
vSechny své zdkazniky. A pro ty ostatni, ktefi s nami jeSt¢ nejsou, mame alespoit sbor
veselych ovecek™.

Po této uvodni mluvené pasazi je dan prostor divakovi sledovat vystoupeni zpivajicich
ovecek. Komentat se posléze objevuje klasicky v zavéru spotu, tentokrat suptesnénim
avizovaného odménovani: ,,Kolik let jste s Vodafonem, tolik mésicti 20% navic. Plati pro

kazdy nacaty rok. Ou jé!*

Manifestni rovina oznacovani
Ovecky mély primarné€ vyvolat vanocni naladu. Zvolenim hudebniho motivu chtéli tvirci

evokovat radostné, veselé, piijemné pocity, které jsou s Vanoci manifestné spojovany.
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Ovecky maji vS§echny rozjateny vyraz, ktery prvotni myslenku podporuje.

Pouzity ramujici komentar predstavuje ovecky jako déarek pro vSechny, zejména ty, ktefi
nejsou s jest¢ zakazniky Vodafonu. Tvirci se snazili oveCky zobrazit a ptedlozit divakovi
v roli ,,pop-rokovych hvézd®, jejichz zhlédnuti je darkem samo o sobé.

Toto chapani podtrhuje také pohyb kamery a stiihy, vyuZzivajici obdobny rukopis, jaky je

mozné vidét pii zabérech z koncertl, vystoupeni na podiu, hudebnich klipech apod.

Konotativni rovina oznacovani
Reklama je koncipovana jako hudebni piedstaveni, které ma svoje interprety (ovecku-
zpévéka), svoje vokalisty (Cernd ovecka) 1 sviij sbor a také vizuélni efekty (ohnostroj), které

ke kazdé spravné show neodmysliteln¢ patii.

Spot zachycuje vystoupeni hudebnich hvézd, sboru ovecek. Avsak jednoduchost a skromnost
jejich vystupovani, v konfrontaci s vyvolanou ptfedstavou o ,,hodnoté“ vystoupeni (je to darek
pro vSechny sdm o sobé!) v druhé roviné oznacovani rozesméje. Konotovana predstava o
superstar je oponovana roztomile bezelstnym, prostym az hloupym vyrazem ovecek
v zabérech, coz reklamé dodédva na komicnosti. Snad jen ovecka-zpévak a Cerna ovecka

vytvaii dojem o malinko rozumnéjsich a uvédomilejSich ovci.

,Kytarové sélo* a la Keith Richard®® nebo prociténé ,,Ou jé“ odhaluje zapaleni a vervu,
s jakou se ovecky (nejen tyto) ukolu zhostily. Byt jsou animované, divak na n¢ kouka a
piedstavuje si, jak celou scénku cvicily, aranzovaly a ted” konecné pfisla jejich chvile slavy.
S trochou nejistoty klopi zrak, ale po ocku sleduji divdka, co on na to.

A divék se bavi.

V konotované rovin¢€ se vSak zobrazuje Sir$i, vtirava asociace, zejména proto, Ze animace je
pouzitd za ucelem komercni propagace.

Hlavni motiv, sbor ovecek je ndhle zvyznamnén jeste v jiné roving.

Znak ovce totiz podnécuje v druhém planu k interpretaci, kterd odkazuje na vlastnosti oveim

piipisované. Tupost, hloupost, stadovost, absence individuality, vlastniho nazoru...

62 Kytarista skupiny Roling stones.
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Ve spojeni s komentaiem, Ze Vodafone odménuje nejvérnéjsi zakazniky, a obrazovym
zachycenim ovci je spustén fetézec tvlrci nezamysleného Cteni. V této roviné je mozné
interpretovat sbor ovecek jako stddo zdkaznikii Vodafonu, tedy jako nesamostatnou,
nepiemyslivou masu lidi, ktera d€la to, co se ji fekne. Operator nabizi, my bereme — bez
ohledu na vyhodnost ¢i kvalitu.

Operator nechténé¢ podpofil moznost takové interpretace a nelichotivého vyznéni celé

reklamy.

Mpytologicka rovina oznacovani
V reklamé nardzime na nékolik odlisnych myth. Jiz vySe naznaceny mytus celebrit, respektive
neopakovatelnosti zazitku z jejich vystoupeni hudebnich hvézd. Déle také mytus

nelichotivého charakteru ovEi povahy (stadovost, tupost).

Nejsilné€ji vSak do poptedi v ramci spotu vystupuje mytus odkazujici na rasovou odliSnost, a
to jak v pozitivné, tak negativné zabarvené roving.

Zaclenénim cerné ovecky do sboru a jeji vokalova sola véetné barvy hlasu, kterou ji tvilrci
pritadili, je komunikovan mytus o ¢ernosskych hudebnicich, co by vynikajicich jazzovych a
soulovych zpévacich. Nezaménitelnost hlasového projevu ¢ernosskych muzikantli je natolik
unikatni, ze nelze byt zaménén, aniz by neztratil na ptiivabu. Hudebni projev ¢erné ovecky tak

odkazuje k legendarnimu chraplavému hlasu Luise Armstronga ¢i Raye Charlese.

V propojeni témat CernoSskych zpévakt a ovecek je vSak mozné zvyznamnit jesté jinou
uroven rasistického mytu.

Cerné ovce, jak je pouzivana v lidové slovesnosti, v piislovich a zkazkach, pedstavuje vzdy
odlidnost od o&ekavaného a spravného jednani, chovani. Cerna ovce s sebou asociuje pocity,
jako je ostuda, pohorSeni, pokleslost..., tedy vzdy vlastnosti s negativnim hodnotovym
zabarvenim.

V propojeni téchto neviditelnych, ale moznych, souvislosti je v druhé mytologické roving
¢teni dan reklamni kompozici prostor k tomu, aby znaky nabyly takovychto rasisticky

podbarvenych nezamyslenych vyznamd.

Animovand podoba spotu a vyraz ve tvafich ovecek ovSem vyrazné omezuji vliv téchto

moznych interpretaci a reklama vyzniva humorné¢ a mile.
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4 Vyzkumné poznatky

V této Casti prace jsme shrnuli poznatky o analyzovanych reklamach a vyhodnotili z nich dil¢i
zavéry. Sohledem na predem danou zdkladni hypotézu jsme hlavni smér komparace
orientovali na okruhy vymezené vyzkumnymi otdzkami.

Zamg¢fili jsme se proto predevsim na proménu reklamni kompozice v ¢ase. Dale pak na to, jak
se posunulo uziti znakt a jejich fetézeni, zda je ze znakli mozné rozpoznat vstup zahrani¢niho
majitele do spolecnosti nebo zda je ve vyznamech znakl patrny vliv komunistického rezimu,

respektive politicky obrat let soucasnych.

4.1 Promény reklamniho sdéleni v case

Vsechny analyzované reklamni komunikéty jsme dekonstruovali; jednotlivé znaky jsme od
sebe odseparovali a nasledné¢ popsali. Proto je nyni mozné mezi sebou porovnat ptistupy ke
konstrukci reklamnich sdéleni v jednotlivych letech a nasledné vyzkumné poznatky shrnout

na nékolika urovnich.

Rovina tematického ramovani

Od vstupu operatora na trh byly vétSinou jeho reklamy tematicky zasazeny do obdobi Vanoc.
Na tuto ro¢ni dobu bylo odkazovano rGznymi znaky. Verbalné (2000, 2007), hudebnim
motivem (2001, 2008), vizualn¢ (2002, 2003). Pouze v letech 2004 a 2005 nebyl do
reklamnich spoti kontext Vanoc znakové zabudovan. Ve spotu se nicméné i v téchto
piipadech objevil snih, coz zasadilo rdmec ptibéhu do zimniho obdobi.

Pravé v letech 2004 a 2005 se o reklamni komunikaci Oskara/Vodafonu starala agentura

Kaspen.

Rovina vyznamového ramovani

Mnoho reklamnich sdé€leni bylo primarné vystavéno na hyperbolické, ironické, ptipadné
absurdni situaci. Tento permanentné rozpoznatelny a vyvojové konstantni prvek je
nejsilngjsim znakem pro vétSinu reklamnich sdéleni Oskara/Vodafonu.V jednotlivych letech
jsme odhalili nadsazku napiiklad v t&chto rovinach®: 2000 — pousténi kapra na zamrzlém

rybniku, 2001 zdména kabelky za kapra, 2002 lupi¢i ve vanocnich kostymech, 2003

% Nutno poznamenat, e hyperbolickych, ironickych ¢ humornych odkazii bylo v analyzovanych spotech
mnohdy nékolik. Vzajemné spolu korespondovaly, dopliiovaly se a utvarely jednotny obraz, ptipadné umocnily
komunikované poselstvi.
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pohadkova a hlasova chyba. V pozdéjsich letech naopak tvirci nepracovali primarné se
skecem, ale realizace Ci ztvarnéni reklamniho déje komicky zvyraznili ,,protagonisté (2006
Ctvrtni¢ek a &ivavy, 2007 sbor ovecek). Z humorného nebo vtipem prodchnutého ladéni
reklam vypadava spot z roku 2005, kde nadsazka vlivem ostatni konstrukce reklamy mizi a

nepusobi.

Dominantni znaky sdéleni

V analyzovanych spotech jsme od sebe rozliSili a pojmenovali hlavni znaky, nositele
vyznamu. V reklamach se od pocatku objevovala tridda dominantnich znak, kterou je obecné
mozné vyjadiit vztahem ,,0soba-osoba-véc*. V roce 2000 tatinek-syn-rybnik, 2001 prodavac-
zédkaznice-kabelka, 2003 rodice-déti-dvete, 2006 moderator-psi-sdéleni. V roce 2002 a 2004
je pak znak nazvany ,,véc* nahrazen tfeti osobou (2002 lupici Stromek-Santa-Sn¢hulék, 2004
lyzat-lyzat-slecna). Dvakrat se vSak ve spotu staly hlavnimi nositeli vyznamu znaky jiné.
V roce 2005 reklamé dominovaly pouze Cislice, v roce 2007 zase sbor ovecek, respektive

ovecCka-zpévak a ¢erna ovecka).

Déjovy ramec reklamy

Mnoho spoti, které¢ byly doposud odvysilany, fungovalo na principu necekané, respektive
piekvapivé zmény, zamény, pochybeni. Stietava se tak prvek predpokladu s jinou skute¢nosti.
Vétsina piibéhd byla vystavéna tak, Ze typickd ocekavani byla popfena nenadalym
jednanim/chovanim/stavem véci. 2002 — nenadéale zamrznuty rybnik, 2001 — necekané ldkava
nabidka, 2002 — atypické kostymy lupicti, 2003 — nahld ztrata hlasu, 2004 — nehodici se
jméno, 2006 — absurdni pojeti sobli, 2007 — neobvyklé pojeti ovci... V pfibézich je
»hecekanosti“ nékdy 1 vice, respektive jeden necekana zména spousti fetézec dalSich.

V roce 2005 takovy zamérny prvek nenajdeme.

Metaforické vyjadieni komercéniho sdéleni

Také metaforickd rovina vyjadfovani piedstavuje ve vyvoji reklamnich spotl operatora hodné
dilezity faktor zvyznamnovani hlavniho sdéleni. VétSina spotli komunikovala poselstvi pravé
prostiednictvim metaforického vyjadieni, dvojsmysiného vyznamu slov, ptipadné paralely.
2000 — symbolika uplnosti pokryti vyjadiena zamrzlym rybnikem; 2001 — neodolatelnost
nabidky ilustrovana nevéficim zafixovanym pohledem; 2002 — vice €asu na lup odkazujici
na delsi ¢as pro volani; 2003 — mnozstvi volnych hodin volani demonstrované ztratou hlasu;

2004 — mnozstvi neomezené¢ho volani vykreslené sdélovanim si banalit, hratkami; 2005 —
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volné minuty symbolizované ¢islicemi. V roce 2006 a 2007 se sd€leni nezaméfovalo na
konkrétni ,,véc* (pokryti, minuty), ale vyjadiovalo spiSe abstraktn€j$i zpravu pro divéka:
»zadné nekalé jednani se zakaznikem, to, co fikdme, za tim si stojime®. V této rovin¢ byla
paralela ¢i metafora pouzita sekundarné (falesni sobi), hlavni komer¢ni sdé€leni bylo

komunikované verbalné.

Komentar versus obrazové poselstvi
Komentaf se staval ve vétsSiné spotll vyznamnym nositelem poselstvi a vyznamu celé reklamy,
respektive ho ukotvil. Propojoval obrazové ztvarnéni ptibéhu a reklamou komunikované
sd€leni. (2000 — pokryti, 2001 — neodolatelna nabidka, 2002 — vice ¢asu, 2003 — ztrata hlasu,
2004 — cas nazbyt, 2005 — volné minuty, 2006 — odména pro vSechny, 2007 — ovecky jako
darek pro ty, kdo nejsou zdkazniky.)

Konotovany rozmér sdéleni

Ve vétSing€ analyzovanych reklamnich sdéleni mohly znaky na sebe vazat konotované, tvirci
nezamyslené vyznamy. 2000 — nerozumny tatinek, 2001 — babicka ve méste, 2002 — filmova
ptestielka, 2003 — pohddka o neposlusnych kizlatkach, 2004 — pohoda, uzivani si mladi, 2005
— otravné minuty, 2006 — stand-up-comedy, 2007 — hudebni show.

Ne vzdy jim byl ale dan stejny prostor pro zvyznamnéni konotovanych obsahti. Konstrukce
reklamniho sdéleni v roce 2002 vyrazn¢ omezila divakovi moZnost vsunout do textu vlastni
vyznam. Naproti tomu spot z roku 2003 od poc¢atku pracoval s nutnosti dokreslit si v druhé
roviné oznacovani vyznam ptedlozenych znakl (animovany vlk). V roce 2005 se konotace
nejsilnéji promitla do celkového vyznéni reklamy a zcela pievratila jeho zamysleny vyznam.

Symbolické minuty nevyvolaly radost, ale starost.

Mpytologicky rozmér sdéleni

Ve vSech analyzovanych reklamach bylo mozné odhalit mytologicky vyznam znaku,
respektive kompozice znakil. U vétSiny reklam ale mytus nepopiral pfedpokladané komeréni
sdéleni. Byt bylo mozné analyzou vysledovat i takové vyznamy, které piendSely stereotypni,
pripadné spolecensky rozporuplné obsahy (ignorace starych, rasisticky mytus ¢erné ovecky),
mytus byl umirnén hyperbolickym ladénim reklamy. Pouze v ptipad¢ reklamy z roku 2005 se
rovina mytu dostala pfed manifestni vyznam sdéleni a totdlné odklonila rovinu mytu od

reklamniho zaméru.

78



Shrnuti

Na zéklad¢ analyzovanych znak a jejich kompozic je mozné fici, ze na celkovém
vyznamovém charakteru reklamnich sdéleni operatora Oskar/Vodafone se podili zdsadnim
zpisobem prvek neottelosti, nadsdzky a humoru.

Tento determinujici faktor je mozné odhalit ve vétSiné doposud odvysilanych predvanocnich
spott. Na celkovém vyznamu reklamnich sdé€leni se podili takovou mérou, zZe potlacuje nami
stanoveny piedpoklad.

V casovém vyvoji reklamnich sdéleni nedochazi k evidentnim zméndm v kompozici reklam
ve vztahu k dominantnim komunikovanym poselstvim. Reklamy (chrono)logicky predkladaji
a prezentuji hlavni komercni informace. V pocatku miru pokryti (2000), posléze cenovou
vyhodnost (2001), nasledné nabidku sluzeb a bonusii (2002, 2003, 2004, 2005), nakonec
transparentnost jednani a darky pro vSechny (2006, 2007). Konstrukce reklamnich sdéleni
vSak neni determinovdna zménou v obsahu reklamniho sdé€leni.

Relativni stalost znakovych kompozic tak zpochybiiuje nasi hypotézu, ze zména hlavni
komer¢ni informace se projevi také ve zpusobu uzivani a fetézeni znakli pro vyjadieni

sdéleni.

4.2 Odraz politického kontextu (minuly / souc¢asny) ve znacich a

sdélenich
V analyzovanych reklamach nebyly mezi dominantnimi ani sekundarnimi znaky odhaleny
zadné, které by na sebe strhavaly minulosti determinované vyznamy, ani takové, které by

akcentovaly moderni, demokratickym uspotadanim spole¢nosti podminénou polohu vyznamu.

Pouze reklama z roku 2004 odehravajici se v horském stfedisku nacrtla kontext prostiedi
modernich sjezdatskych aredlti, ale tento znak nebyl urcujici pro celkové vyznéni

komunikovaného ptibéhu.
Reklamni kompozice pfipravované po celou dobu plisobeni operatora Oskar/Vodafone na

Ceském trhu pro véanocni televizni kampané rezignuji na politickou minulost, respektive

zménu v Cesku.
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4.3 Viliv vstupu zahrani¢niho vlastnika na vyznam sdéleni

Zaramovani reklamnich sdé€leni tohoto operatora v roviné Zertu a nadsdzky zlstalo hlavni
determinantou vyznamu spotil i po vstupu Vodafonu do Oskara.

Zména v majetkopravnich pomérech se projevila pouze v textovych sekvencich reklam.
Pfesnéji feCeno, namisto loga Oskara se zacala objevovat ob¢ loga Oskar/Vodafone v dobé
dudlniho brandingu (2005), posléze pouze logo Vodafonu po plném piebrandovani

spole¢nosti.

Ve znakové kompozici reklamnich sdéleni byla zaznamenana vyrazna zména v roce 2005.
Konstrukce obrazového ramce i dominantnich znakli se kategoricky liSila od do té¢ doby
pouzivané strategie. Zmizel humor i linearita ptib&hu.

Vzhledem k nasledujicim rokiim a konstrukcim reklamnich spotli (ndvratu k osvédéenym
formatim kompozice, byt s jinym obsahem) ovSem nelze s jistotou potvrdit, Ze tato zména

byla zptsobena vstupem nadnarodniho vlastnika do spole¢nosti.
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5 Zaveér

V této praci jsme se vénovali propojeni fenomént reklamy a mobilni komunikace. S rozvojem
této nové technologie se i mobilni telefony a sluzby operatort staly pfedmétem mediovanych
komer¢nich sdéleni.

Analyzou vybranych reklamnich komunikétt jsme se pokusili zachytit a popsat zplsob,
jakym reklama zvyznamnuje hlavni komeréni sdéleni a jaké prostfedky k tomu vyuziva.
Vychazeli jsme z ptedpokladu, ze se zména obsahu dominantni informace projevi rovnéz

v konstrukci reklamnich komunikatu.

Jadro této studie tvoti sémiotickd analyza reklamnich sdéleni. Z toho divodu jsme se v uvodni
¢asti zabyvali konstruovanim reklamy coby medidlniho sdéleni, zvIasté pak znakem jako jeho
elementarnim konstituénim prvkem.

Reklamni sdé€leni nejsou vytvafena v izolovaném prostiedi, ale reflektuji kulturné-
spolecenské prostiedi, v némz vznikaji. Proto jsme se nejprve zaméfili na proces mediace a
komunikace obecné, nasledné pak na jeji specifickou formu (reklamu a marketingovou

komunikaci).

Studium zvoleného tématu jsme zasadili do teoretickych ramct sémiotiky a symbolického
interakcionismu. Pozornost jsme zaméfili pfedevSsim na problematiku uzivani a kombinovani
znaku a sémiotickych kédu v reklamnim diskurzu.

Jednim z pfistupii, které jsme zvolili, byl teoreticky koncept Ferdinanda de Saussura,
respektive Rolanda Barthese a jejich pojeti znaku jako nositele vyznamu. V souvislosti se
zamétenim studie jsme upiednostnili Barthesovo pojeti procesu tvorby a pripisovani vyznamu
znaku. Terminologie pouzivand v ramci signifikace trojiho fadu, denotace, konotace, mytus,

se stala vychozim ndzvoslovim pro analytickou ¢ést nasi studie.

V metodologické ¢asti jsme nastinili pouzité techniky a metody vyzkumu. Do analyzovaného
vzorku byly zahrnuty vSechny hlavni pfedvanocni televizni spoty vybraného operatora
(Oskar/Vodafone) odvysilané od jeho vstupu na cesky trh.

V této ¢asti jsme také stanovili predpokladany cil vyzkumu a vychozi hypotézu. Tou se stalo
tvrzeni, ze v analyzovanych reklamach bude postupem ¢asu dochazet k evidentnim
zménam jak v obsahu dominantnich komunikovanych poselstvich, tak v kompozici

reklam, a to takovym zpiisobem, Ze bude moZné (na zikladé rozboru zpusobu uZiti
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znakii a kompozi¢niho usporadani) povazovat zménu obsahu komunikovaného sdéleni
za determinantu.

V zavéru metodologického zaramovani studie jsme jest¢ definovali pouzitou metodu
vyzkumu, sémiotickou analyzu, kterd dovoluje odhalit vice podpovrchového vyznamu

sdéleni.

V analytické ¢asti jsme se pokusili o kvalitativni rozbor vybranych reklam s vyuzitim
klicového nastroje analyzy — sémiotické deskripce hlavnich a vedlejSich znakt, z nichz byl
spot sestaven. Reklamni sdéleni jsme posuzovali na pfedem stanovenych vyznamotvornych

urovnich.

Poznatky o jednotlivych reklamach jsme nasledné mezi sebou porovnali. Zavéry, ke kterym
jsme dospéli, jsme shrnuli v samostatném oddilu studie. S ohledem na stanovenou hypotézu
jsme na zaklad¢ vysledkl analyzy a nasledné komparace museli konstatovat, Ze se nastoleny
piedpoklad nepotvrdil. V rdmci marketingové strategie zvoleného operatora se neprojevil
kauzdlni vztah mezi zménou hlavni komunikované informace a zpiisobem konstruovani
reklamy, respektive konkrétnim (podminénym) uzitim znakt a znakovych kéda. Jinak feceno,
ve struktuie komercnich sdé€leni se béhem osmi let pisobeni operdtora na ceském trhu
neprojevila zadna souvislost mezi artikulovanou informaci a zpiisobem zachazeni se znaky.
Naopak bylo mozné vysledovat, ze klicovym faktorem, ktery reklamy determinuje je princip

nadsazky, humoru, vtipu, piipadné parodie.
Analyza naopak potvrdila, ze je (nejen) pii konstrukci reklamnich sdéleni nezbytné brat

v potaz polysémicky charakter znaku, nebot’ pravé tato jeho charakteristika miize sehravat

klicovou roli pfi interpretaci a ndsledné funk¢nosti komer¢nich sdéleni.
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Resumé

Rozbor 8 reklamnich spotlh mobilni sit¢ Oskar/Vodafone, kterému jsme se v této praci
vénovali, byl obohacujicim studiem z oblasti sémiotiky i reklamni komunikace v mezich

marketingové strategie jednoho zadavatele.

Kvalitativni sémioticka analyza ndm pomohla odhalit, k jakym zméndm béhem procesu
signifikace mize v konkrétni znakové struktute reklamniho sdéleni dochazet a jak vzajemné
kombinovani znakovych prvki ovliviiuje vyslednou interpretaci.

Nami nastoleny ptfedpoklad, Ze posun v komunikované komer¢nich nabidce s sebou pfinese i
evidentni zménu v reklamni kompozici, se sice u reklam tohoto operatora nepotvrdil, ale nijak
si nenarokujeme tento zavér uplatiovat na reklamni komunikaci obecné.

Analyzované reklamy mobilniho operdtora Oskara/Vodafonu byly vystavény pfedev§im na
principu nadsazky a vtipu. Manifestace komer¢ni nabidky proto nebyla pii uziti znakt

deformujicim elementem.

Analyza vSak znovu poukdzala na fakt, Ze je pfi konstrukci reklamnich sdéleni (a nejen jich)
nezbytné brat v potaz polysémicky charakter znaku. Protoze pravé tato jeho charakteristika
muze sehravat klicovou roli pfi interpretaci komercnich sdéleni a nédsledné posouvat jejich

vyznam. Piikladnou uk4zkou budiz reklama z roku 2005.

Summary

The analysis of 8 commercials of cell phone network Oskar/Vodafone, which we have dealt
with in the thesis, has been an enriching study in the field of semiotics and advertising

communication in the framework of marketing strategy of one submitter.

The qualitative semiotic analysis helped us to reveal the changes that can happen during the
process of signification in specific sign structure of an advertising message and how the
reciprocal combination of sign elements influences the final interpretation. Working on an
assumption that the shift in communicated commercial offer brings an significant change in
advertising composition has not been proved with this operator. However, we do not stake a

claim for this conclusion to be invoked in advertising communication generally.
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The analysed commercials of the mobile phone operator Oskar/Vodafone have been built on
the principles of exaggeration and wit. The manifestation of a commercial offer has therefore

not been a deforming element in the use of signs.

The analysis has again pointed out the fact that it is important to factor in polysemic character
of sign into the construction of advertising messages (not only). For that reason it is this
characteristic that can play a key role in interpretation of commercial message and

consequently move its meaning. Let the example be the commercial of 2005.
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Ptiloha €. 1: Strucna historie spole¢nosti Oskar/Vodafone (text)

1999

V fijnu 1999 ziskava Cesky Mobil a.s. licenci na provozovani dualni mobilni sit¢ GSM
900/1800 a stava se tak prvnim dudlnim mobilnim operatorem v Ceské republice. Komeréni
provoz GSM sité v CR zahajuje pod znackou Oskar.

2000

bfezna 2000 vstupuje na trh jako 3. a nejrychleji se rozvijejici mobilni operator v Ceské
republice. Zasadil se o radikalni zmény na ¢eském mobilnim komunika¢nim trhu a mobilni
telefony cenové zpfistupnil spotfebiteli. Vstupuje na trh s jasn€é vymezenou inovativni
strategii pfimého styku se zdkaznikem.

Béhem necelého roku buduje sit’ srovnatelnou s konkurenci.

Spolupracuje s reklamni agenturou Young & Rubicam.

2001

Jako prvni operator ve stfedni a vychodni Evropé nabizi moznost GipIlné personalizace WAPu
a predstavuje moznost platit prostfednictvim mobilniho telefonu.

Dochazi ke zméné reklamni agentury — servis od tohoto roku zajistuje McCann-Erickson.
2002

Podle vysledkli prizkumu "Firemni Image Sensor" je Oskar vniman jako nejpokrokové;si
spole¢nost v CR.

Predstavuje Tarify nové generace a udrzuje si tak cenové viidcovstvi na mobilnim trhu.

k 17. dubnu 2002 hlasi spolecnost milion zdkaznikd.

Ziskéava uznani také v mezinadrodnim meétitku a v letech 2001 a 2002 je pétkrat nominovan na
prestizni ocenéni World Communication Award jako nejlepsi mobilni operator.

2003

Pocet zakaznikti dosahl 1 547 000 a podil tarifnich zdkaznika se vySplhal na 41 %.

2004

Predstavuje nové tarify NAPLNO zalozené na sjednoceni ceny volani do vSech siti.

Uvadi novou image kampan ,,Staci rict*

Novou komunikac¢ni agenturou spolecnosti se stava agentura Kaspen.

V ramci pokracujici kampané¢ ,,Jsme posedli pokrytim* byl zahalen Nuselsky most.
Spolegnost Cesky Mobil zménila obchodni jméno na Oskar Mobil.

2005
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V cCervnu 2005 vstupuje do Oskaru spole¢nost Vodafone (ke koupi doslo cca o tifi mésice
Zakladni informace o spolecnosti Vodafone)

Nékolik mésict fungoval dudlni branding Oskar/Vodafone.

Operator ziskdva UMTS licenci na sit’ tfeti generace.

Podil tarifnich zdkaznikti doséhl 51%.

Tradi¢ni pfedvanocni kampan je doplnéna netradi¢né o out-of-home slozku — V Praze a
nasledné¢ v Brné jezdila tramvaj ¢. 77, jejiz pfedni vagén byl urcen k bezplatnému uzivani.
Zadni cast pak byla pIn€ naloZena ¢isly symbolizujici volné minuty.

2006

Oskar Mobil a.s. se stava spolecnosti Vodafone Czech Republic a.s.

Agentura Kaspen se rozchazi se spole¢nosti Vodafone. Vodafone vybira pro dalsi spolupraci
agenturu MARK/BBDO.

2007

Spolecnost naplno funguje pod nazvem Vodafone.

Zakladni udaje a informace o spolecnosti Vodafone
Vznik: 1984 jako pobocka Racal Electronics
Nézev: VOice — DAta — FONE
Plsobi v 28 zemich péti kontinentli, ma 15 dalSich partnerskych siti po celém svéte.
Klicové sité: Vodafone — Velka Britanie
D2 — Némecko
Verzion Wireless — USA
SFR — Francie
Roaming: 317 operatori
Na zacatku ledna 2006 méla skupina Vodafone uz 179,3 milioni zakaznikd.
Vykonny feditel: Arun Sarin
Trzby: 64,505 miliardy USD (rok 2005)

Diilezité momenty ve vyvoji spolecnosti:

Vodafone ziskal britskou mobilni licenci v roce 1983.

V lednu 1985 se v jeho siti uskute¢nil prvni hovor.
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V roce 1991 propojil Vodafone prvni mezinarodni hovor. Volani bylo uskuteénéno z Britanie
do Finska.

V roce 1994 pak Vodafone jako prvni v Britanii spustil v digitalni siti SMSky.

V roce 2002 byl zprovoznén Vodafone live!

V roce 2006 méni Vodafone své logo. Dochézi k prohozeni barevného ladéni loga, ke
zjednoduseni pismen v nazvu a také k ,,plastickému vytvarovani motivu uvozovky

v kole¢ku, ¢imz logo nabyva na trojrozmérnosti. Poprvé bylo toto logo uveiejnéno v CRv

ramci rebrandingu pfi prevzeti spolecnosti Oskar Mobil.
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Piiloha €. 2: Reklamni vydaje do médii (graf)

Cast L.
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Priloha ¢. 2: Reklamni vydaje do médii (graf)

Cast I1.

Reklamni vydaje do meédii

Hrubé vydaje v cenikovych cendch
(udaje v miliardach korun, bez internetu)

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Hruby odhad internetové reklamy
(tdaje v milibnech korun)
1600 :

{ 200 [TEREREEN

—— "'/_‘ ; L — “\__ \
Prejme

novani mobilniho operatora Oskar na Vodafone, bylo nejvétsi reklamni akci prvni
poloviny roku.

800 fr-emd

i Nejvétsi inzerenti v prvnim pololeti 2006
[Celkem |
1. Vodafone 1. Vodafone 1. Vodafone 1. Vodafone
0 2.T-Mobile 2. Volkswagen 2. T-Mobile 2. Eurotel
o 2t W03 204 2008 I EPraCHRSGAmbD 3. Mountfield 3. Volkswagen 3.6SSD

ZOR0: A-CONNECT, ANR, ARSOMEDIA, SEKCE VYDAVATEL( INTERNETOVTCH TITULD
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Priloha ¢. 3: Zakladni idaje o reklamnich agenturach, s nimiz Oskar / Vodafone

spolupracoval mmj. na svych pi¥edvanoénich spotech®.

Young & Rubicam

V roce 1923 Raymond Rubicam s Johnem Youngem zalozili vlastni reklamni agenturu.
Young byl account executive, Rubicam kreativec, viibec prvni kreativec, ktery fidil agenturu.
Spole¢né povysili obsah reklamy nad vSechno ostatni. Proto o nich Ize mluvit jako

o zakladatelich moderni kreativni agentury. Po 25 letech ¢innosti byla v zebticku 100
nejlepsich reklam USA celd jedna Ctvrtina dilem agentury Young and Rubicam.

V roce 1932 YR piijali George Gallupa, sociologa z Princetonu. ,,Nepotiebujeme Einsteina“,
tekl Rubicam. ,,Staci, kdyz nam pomiizZete délat lepsi reklamu.* Gallup do préace a do
agenturniho procesu zahrnul vyzkum.

YR Praha otvird svou pobocku v roce 1991 a jeji hlavni ideou je: Byt nejhodnotnéj$im
obchodnim partnerem pro dosahovani kratkodobych prodejnich cilti a pro dlouhodobé

budovani znacky. Pro své klienty nabizime full servis nadlinkovych i podlinkovych aktivit.

Mezi soucasné klienty patii:

Danone, Ceska sporitelna, Colgate, ING, Philip Morris, Stock Plzen, Ringier...

McCann Erickson

V nézvu firmy jsou piijmeni dvou nejvétSich prikopniki svétové reklamy. Harrison McCann
a Alfred W. Erickson ve tficatych letech spojili své sily a vyprodukovali pfedni svétovou
reklamni agenturu McCann-Erickson.

Jiz od roku 1926 stoji za veskerou kreativni praci agentury také slogan ,,Thruth Well Told*“ a
drzi jeji strategickou integritu, od roku 1991 také v Ceské republice.

McCann Erickson v tuto chvili operuje ve vice zemich nez kterykoli z naSich konkurentt, a to
z nas dela jednicku mezi svétovymi agenturami.

V soucasné dobé ma agentura McCann Erickson 55 zaméstnancii. Tim, Ze spojujeme mistni
um s mezinarodnimi zkuSenostmi, jsme schopni vytvaiet na ¢eském trhu velmi efektivni a

vskutku neottelou reklamu.

% Pievzato z oficialnich stranek jednotlivych agentur, respektive www.mam.cz
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Mezi soucasné klienty patii (naptiklad):

CSOB, Algida, Nescafé, Prima TV, UPS, Maggi, Microsoft, L"Oréal..

Kaspen

Robert Peniazka zac¢inal v agentuie MARK/BBDO, poté¢ stravil 9 let v Leo Burnett
Advertising, kde pracoval na strategii znacek Vitana, Kooperativa, GE Capital... V roce 2002
odesel z pozice managing director a zalozil agenturu Kaspen.

Kaspen prosazuje filosofii ,,malych revoluci, sdilené¢ zodpovédnosti a tispéch a protoze veii

v uspésnost svych kampani, svou odménu odviji od dosazenych cili klienta.

Mezi soucasné klienty patii (naptiklad):

Budweiser Budvar, Kofola, Pribinacek, Rajec.

MARK/BBDO

Koteny BBDO sahaji do roku 1891. George Batten tehdy zacal pro rizné firmy ,,psat
inzeraty*. Pozdé&ji se spojil s dalSimi partnery — B. Bartonem, R. Durstinem a A. Osbornem.
Dnes ma BBDO 323 pobocek v 76 zemich a je pravidelné hodnocena jako nejkreativnéjsich
reklamnich siti. Za poslednich 10 let byla vyhlasena ctytikrat agenturou roku (Ad Age
Campaign).

MARK vznikl v roce 1990 jako produkéni studio Marka Sebest'aka a jeho spoleénikil. Prvni
opravdovou reklamni kampan vytvorili pro klienta Kancelafské stroje. Sami povazuji
kampaii za nezdafenou, proto se také rozhodli najit si partnera mezi reklamnimi sitémi.
Agentura vznika spojenim studia MARK a BBDO na zac¢atku roku 1992. MARK BBDO byla
od svého podatku vzdy mezi piednimi tiemi agenturami v Ceské republice. Je soudésti
nejvetsi komunikacni skupiny BBDO Group.

Spoleéné motto viech agentur BBDO zni ,,Spetka inspirace a koiskd davka pracovitosti —

spolehliva metoda, jak z lidi dostat to nejlepsi, co v nich je*.

Mezi soucasné klienty patii (naptiklad):

Staropramen, Henkel, Toyota, Douwe Egberts, Ahold, Avon, Master Foods,
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Ptiloha €. 4: Zaznamy scénaiti analyzovanych spoti

2000: Kapr
Dialog:
»Ja vim... vypustime Ferdu do vody, Ze jo, tati?
wSpravné, Jiricku, ne vSichni kaprici musi o Vanocich skoncit na talifi. “
I 1/
»No a kam ho teda pustime?*
wINo... kam.. kam..? No piece... To jsem bldazen... tss... no to snad neni moZny*“!

Komentar:

O Vanocich dosahne Oskar uplného pokryti. Oskar. Pro kazdého. Kazdy den.

2001: Oskarova vanoéni nabidka

(beze slov)
Komentar:
Od Oskarovy vanocni nabidky neodtrhnete oci. Objednejte si k Oskarté telefon za

nejvyhodnéjsi cenu na trhu. Volejte ihned Oskarkontakt!

2002: Bankovni pirepadeni

(beze slov)
Komentar:
Potrebujete vic casu? S Oskartou ze specialni edice ho budete mit dost. Uz jich zbyva

jen dvacet tisic, tak si pospéste! Volejte ihned Oskarkontakt.

2003: 60 hodin

Dialog:
»Kdo je tam?“
» 10 jsem ja, vaSe maminka!“
»Nase maminka ma jiny hlasek!*
»INo tak neblbnéte a pust'te mé domii. “

»My nesmime nikoho ciziho pustit dovnitf.*
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wJirko! Magdo!“
,, Otevi‘ete dvere, nebo se rozc¢ilim!“
Komentar:
Sedesat hodin voldani zdarma vds moznd pripravi o hlas. Staci si vybrat jeden z tarifii

nove generace. Volejte Oskarkontakt nula osm set a Sest sedmicek.

2004: Slovni hricky

Dialog:
» Opatrné okukuju osamélé opicky“
,»Ony odmitaji obstarozni oZraly*
» Odpust’te. Ojeti opatrné otiu.
,»Omluvte Ondru, on okukoval o¢i*
2 Okusis Ouzo?“
,Olga“, ,,Olina“...
» Vanda“
»Vyslovuji véénou vérnost Vasi vysosti®
» Vypal!“
Komentar:
Oskaruy Jezisek nabizi hodinu volani zdarma kazdy den! A to je tolik casu, Ze se

miizete stat mistry i ve slovnich hiickach! Volejte osm set a Sest sedmicek.

2005: _Cislice
(beze slov)
Komentar:
S neomezenym volanim od Oskar/Vodafonu budete mit tolik minut zdarma, Ze

nebudete vedet, co si s nimi pocit. Objednavejte na osm set a Sest sedmicek.

2006: FaleSni sobi

Sdéleni:

Ano, mohli jsme pro vas nato€it normalni vano¢ni reklamu.

A krasnou .
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Umély snih, fale$ni sobi... a potom n¢jaka ta vabnicka pro nové zdkazniky...
Ale my jsme tekli ,,NE*!
Z4dné navnady, a kdyz darky — tak pro viechny!
Komentar:
O techto Vanocich dostanou novi, ale i stavajici zdkaznici Vodafonu vikendové

esemesky zdarma.

2007 — Ovecky

Komentar:
Vodafone letos zase odmeénuje vSechny své zdkazniky. A pro ty ostatni, kteri s nami

jesté nejsou, mame alespon sbor veselych ovecek.

Kolik let jste s Vodafonem, tolik mésicu dvacet procent navic. Plati pro kazdy nacaty
rok.
Text pisné v podkresu:
1 feel it in my fingers
1 feel it in my toes
Christmas is all around me
and so the feeling grows
You know I love Christmas
I always will

So Christmas...
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