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Abstrakt

Diplomova prace se na zdklad¢ analyzy vizualnich prvki, které se nejcastéji
objevuji v obrazovych jednostrankovych reklaméach na parfémy, zabyvd metodami
tvorby jejich vyznamu.

Cilem prace je nalézt nejCastéji vyuzivané sémiotické vizudlni prvky ci
stereotypy a zjistit, jak se jimi reklamy snazi potencidlnim zékaznikiim navodit
piedstavu o viini a co jimi vyjadiuji.

Vychozi hypotézou je domnénka, ze tvorba vizualnich znakd reklam na
parfémy pro Zeny a pro muze se obraci k rozdilnym znakovym stereotypiim a klade
diraz na odliSné prvky.

V teoretické Casti, ktera je provazena konkrétnimi piiklady z praxe, se budu
zabyvat sémiotikou v reklam¢, reklamou obecné, rozdily mezi pfistupem propagace
produktli pro Zeny a pro muze. V praktické ¢asti se zaméfuji na ukazky konkrétnich
jednostrankovych reklam na parfémy. PopiSi denotativni a konotativni vyznamy,
rozvrzeni prvka v prostoru, prvky, které¢ se nejCastéji opakuji, a poukdzu na rozdil

mezi propagaci parfémi pro ob€ pohlavi.

Klicova slova: sémiotickd analyza, sémiotika v reklamé, reklama, stereotyp, vizualni

znaky, genderové rozdily, denotace, konotace, kdbdovani, parfém.



Abstract

This theses deals with methods of making meaning of visual signs that appears
most often in fragrance advertisement. This will be worked out through analysis of
these visual signs.

The aim of my theses is to find the most common and most frequent semiotic
visual signs and stereotypes and to find out how these signs are trying to show us
imagination of the smell of fragrance and also what they express.

The hypothesis is a thought that contrasting of visual signs in a fragrance
advertisement for women and in a fragrance advertisement for men contains different
sign stereotypes and emphasizes different elements.

In the theoretical part, which is, however, supported by concrete examples
from practice, I describe semiotics in advertisement, advertisement in general,
differences between promotional strategies of products for women and men. In the
practical part the main subjects are examples of specific fragrance advertisement. I
will show both denotative and connotative meanings of signs, their disposition in the
room of an advertisement, the most common elements and I will also focus on

differences between the advertising for both women and men.

Key words: semiotic analysis, semiotics in advertisement, advertising, stereotypes,

visual signs, gender difference, denotation, connotation, codes, fragrance.



1. Uvod

Ve své diplomové praci se budu zabyvat jednostrankovymi reklamami na
parfémy, které byly v masovych medidlnich prosttedcich zvefejnény v obdobi od roku
2000 do roku 2012.

Reklamy miizeme spatfovat vSude kolem nés a prvky v nich vyuZzité nés, nebo
potencialni zakazniky, ur€itym zplisobem ovliviiuji, a to at’ uz si to uvédomujeme ¢i
nikoli. Autofi reklam na parfémy vyuzivaji kromé klasickych sémiotickych prvkl také
takové slozky, které vnas maji vyvolavat pocit ur¢ité vine€, nebo nam alespon
piipomenout véci a situace, které s danou vini jistym zpisobem souvisi. VSe toto je
ovlivnéno sémiotickymi znaky, pfedev§im pak tematikou konotace a denotace.

V této praci budu na zdkladé¢ konkrétnich ptikladd reklam na parfémy
poukazovat na fakt, Ze mnoho reklam na viiné pouziva a zobrazuje vyrazné podobné
sémiotické prvky, a to jak obecné, tak i v zavislosti na tom, kterému pohlavi jsou
urceny.

V této praktické Casti se poté soustiedim nejprve na detailni popis vizudlnich
prvkil, které se nachéazeji v deseti konkrétnich reklamach. P&t z nich je zaméfeno na
parfémy pro zeny, dalSich pét pro muze. Na téchto deseti prikladech ukazuji, jak jsou
v reklamé vyuzivany sémiotické prvky, na co maji potencialniho zadkaznika upozornit,
jaky byva zobrazovan ustiedni motiv, ale také jak vyznamné je pozadi reklamy.
Vramci této tematiky poukazuji 1 na textovou slozku reklamy a na to, zda
koresponduje s jejim zaméfenim ¢i nikoli. Neméné vyznamnym prvkem je také flakon
parfému, jeho vizualni znazornéni a umisténi.

Dalsi oblast praktické casti se pak soustiedi na shrnuti téchto poznatkl
ziskanych nejen b&hem analyzy, ale také skrze znalny pocet dalSich reklam na
parfémy. Shrnuji rozdily mezi vizualnimi prvky pouZivanymi pro navozeni viné
zvlast pro ob¢ pohlavi a poté poukazuji na rozdily 1 podobnosti mezi nimi.

Pted touto samotnou sémiotickou analyzou nicméné nejprve zminim néktera
fakta z oblasti sémiotiky, pfedev§im pak ale ty, které jsou n€jak spojena s oblasti
reklamy. Budu se soustfedit nejprve na reklamu obecné, a poté na jeji vizudlni
specifika tykajici se pravé parfémii a snahy navodit zédkaznikovi ptredstavu o
propagované vuni. Teoretické poznatky v prvni ¢asti prace z odbornych knih rovnéz

dopliuji konkrétnimi piiklady reklam na parfémy od mnoha svétovych znacek.



Tyto ukédzky reklam pochéazeji z internetového zdroje, konkrétné
z internetovych stdnek www.advertisingarchives.co.uk, kter¢ obsahuji reklamy
zvetejnéné¢ v médiich . Jedna se o nejuplnéj$i internetové stranky tohoto druhu v
Evropé. Ze zvetejnénych reklam jsem se soustiedila na reklamy uréené k propagaci
parfémi, a to pouze na ty, které byly publikované mezi lety 2000 a 2012.

Po téchto ziskanych informacich a po vlastni sémiotické analyze konkrétnich
prikladii potvrdim vychozi hypotézu, kterou je domnénka, Ze tvorba vizualnich znakt
reklam na parfémy pro Zeny a pro muze se obraci k rozdilnym znakovym stereotyptim

a klade dlraz na odlisné prvky.



2.  Vizualni kultura a reklamni sdéleni

Obrazova sémioticka analyza ma v médiich stile vétsi vyznam diky tomu, Ze
sdéleni obsahuji ¢im dal tim vice vizudlnich prvki. Jedni se o rozbor jednotlivych
prvkl, které jsou v obrazu znazornény, a uskuteciiuje se ztoho divodu, abychom
zjistili a pochopili, pro¢ a jak jsou vklddany vyznamy téchto symboll. V kazdém
takovém obrazu je obsazeno mnohem vice vyznami, neZ si na prvni pohled jsme
schopni v§imnout; diky analyze si také uvédomime, Ze ani na znaky zietelné a jasné se
nedivame ptili§ peclivé — na prvni pohled zaregistrujeme hlavni motiv, ale az dalsi
prvky umisténé ne tak zretelné, ndm mnohokrat umoziiuji sdéleni pochopit hloubéji a
vhodnéji. (Burton 2003: 44-45) Sdéleni obsahuji vyznamy explicitni, to znamena
samoziejmé, zjevné a okamzité patrné, a vyznamy implicitni, tedy né¢jakym zplisobem
skryté ¢i nevyslovené. (Burton 2003: 77)

Pravé se nachazime v obdobi, kdy vizualita hraje zna¢né vyznamnéjsi roli, nez
kdy diive. Poddva nam nejen informace, ale také zabavu, a obsahuje mnohem vice
znakli. Vizualni znaky a vizudlni kulturu obecné je tieba vnimat jako jeden celek.
Pokud zname jeden druh vizualniho média, pak ndm tato jeho znalost umozni mnohem
dukladng;si popis a lepSi pochopeni nékterého dalSiho druhu. Nase vizudlni vnimani
tedy neni izolované. Naopak, je ovlivitovano nasimi pfedchozimi zkuSenostmi, ale 1
vzpominkami a dal§imi obrazy, které nckdy v prabéhu Casu prosly naSimi zivoty.
(Sturken 2009: 11-12)

Vizualni kulturu definuje Marita Sturken (Sturken 2009: 13) jako ,,praxi
sdilenou v ramci skupiny, spolecenstvi ¢i spolecnosti, jejimz prostfednictvim vznikaji
vyznamy na zéklad€ vizudlnich, sluchovych a textovych znazornéni a na zakladé¢ toho,
jak se zptisob divani podili na rozvijeni symboliky a komunikace*. Medialni vizualni
prosttedky a obrazové reklamy tedy nejsou ani zdaleka statickym systémem. Vedou
nas k zaujmuti jistého postoje nebo urcit¢ho pohledu. My sami se tedy prakticky na
samotné vyrob¢ reklam v urcité mife podilime. Reklamni vyznam je ovlivnén tim, jak
se na n¢ divame, jak o nich uvazujeme a jak si je vysvétlujeme; jsou na nas vlastng
zavislé.

Vyvoj ¢lovéka byl v pritbéhu historie siln€ ovlivnén pravé vizualnimi prvky.
,Dokud €lovék nerozsiii a nevylepsi svou vizualni slozku, znaji spolecenstvi jenom
kmenovou strukturu. Civilizovani jedince zaviselo, alesponi v minulosti, na

intenzivnim vizudlnim zivoté podporovaném gramotnosti.“ (McLuhan 2000: 148)
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Vizualni projevy slouZzi k pfenosu neracionalnich pocitll a neni pfevoditelna na jiné —
racionalni — pojmy. (McLuhan 2000: 288)

,Vizualni prostor je vysledkem kulturni dominance levé hemisféry. (...)
Zatimco tfeti svét je hlavné oralni, (...) zem& prvniho svéta (Zapad) smétuji
k vizualnosti (leva hemistéra).” (McLuhan 2000: 354-355)

To, jak chapeme vizualni prvky, se ale v pribéhu Casu zna¢né¢ méni. Nejedna
se 0 zadnou statickou udalost. Jak tikd Mirzoeft (Mirzoeft 2012: 27), ,,zkratka vidét
neznamend uveétit, ale interpretovat. Vizualni obrazy uspéji ¢i selzou podle toho, zda je
dokdzeme spésné vylozit*.

Pravidla, ktera urcuji, zda obraz bude srozumitelny ¢i nikoli, se proméiuji
v Case 1 v prostoru. Zakladem je, aby samotny obraz vypadal realisticky, aby vytvarel
dojem redlnosti. ,,Primarni funkci vizudlni kultury je dat nes¢islnym podobdm vnéjsi
skute¢nosti konkrétni smysl na zdklad¢ vybéru, interpretace a reprezentace. (Mirzoeff
2012: 57) Obraz tedy konstruuje naSe vnimani svéta. (Sztompka 2007: 13)

Vizualni prvky reklamy tak vyuZivaji naSi psychiky, naSich sni a obav.
Ukazuji ndm, v jaké oblasti nejsme zcela spokojeni, nebo kde se citime vylozené
Spatn€. A praveé propagovany vyrobek ndm muize pomoci se nasich obav zbavit, nebo
naopak uskutecnit nase sny ¢i fantazie — nebo se nam tento fakt alespon tvlrci snazi
navodit a dokdzat. (Postman 2010: 149)

,»l ta nejbanalnéjsi fotografie vyjadiuje kromé jasnych zaméra fotografa také
cely systém schémat vnimani, mySleni a hodnoceni, ktery je spole¢ny pro celou
skupinu. (...) Musime nejen zachytit vyznamy, které deklaruje, ale také deSifrovat
dodate¢ny vyznam, jehoz prostfednictvim se v obraze projevuje symbolika vékové
skupiny, tfidy ¢i uméleckého kruhu.* (Bourdieu 1990: 6)

V kazdodennim Zivoté kazdy z nas vnima mnoho vizuilnich projevii. Zivot je
jednou velkou vizudlni podivanou. V soucasné dob¢ jsou tyto aspekty nejrozmanité;si
a bohat$i, nez kdykoli pfedtim. Nase moderni kultura je ve skuteCnosti kulturou
vizudlni. (Sztompka 2007: 11)

,Prohlizeni obrazu se vzdy odehrava ve zvlastnim socidlnim kontextu, ktery
zprostiedkovava plsobeni obrazu. Podobné se to vzdy déje v konkrétni lokalizaci a
v ramci ji pfisluSnych praktik. (Rose 2001: 15)

Ve vizudlni kultufe nejde pouze o prvky, které jsou zietelné¢ a jednodusSe
viditelné na prvni pohled. Dulezité je také vnimat nejen to, jak nam jsou podavany, a

na zaklad€ toho se je snazit deSifrovat. Je v nich vyznamné i to, co ndm jeji autofi
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zrovna otevien¢ neukazuji. Nékteré znaky se mohou nachdzet mimo nase zorné pole
nebo jednoduse nejsme plné schopni pochopit to, co mame piimo pifed ocima.

(Sturken 2009: 15)



2.1. Reklama

Na zacatku bychom si méli vysvétlit, co si vlastné¢ pod pojmem ,reklama*
mame predstavit.

Jde o zplsob komunikace, ,,béhem n¢jz jeden subjekt (komercni ¢i neziskova
organizace, popiipadé¢ soukroma osoba) nabizi sviij produkt, sluzbu nebo ideu
vetejnosti s cilem pfimét ji ke zméné postoji €1 nakupniho chovani. Tato nabidka se
odehravad predevSim prostiednictvim masovych médii a jeji zadavatel za zvlast
oznacen¢ misto v medidlnim obsahu vétSinou plati.“ (Reifova 2004: 209)

Kromé toho ale reklama plni i dal§i funkce. MlZe nas pobavit, utuzuje kulturni
hodnoty, normy, ale 1 stereotypy. Z typologického hlediska Ize reklamu chapat
z mnoha Uhll; zmiime naptiklad typy podle obsahu reklamniho sdé€leni (naptiklad
reklama sluzeb), podle zadavatele (komer¢ni, politickd), kandlu ¢i druhu média
(televizni, rozhlasovd), regionu (regionalni, mezindrodni), ucelu zadavatele
(ptipominkové, zavadéci) nebo zpusobu, jakym se snazi pusobit na svého piijemce.
(Reifova 2004: 209-210)

Adresat, tedy osoba nebo skupina osob, pro které je jednotliva reklama urcena,
je jednim ze zakladnich prvkll komunika¢niho aktu. To pravé pro adresata je reklama
vytvofena, bez n¢ho by neméla zadny smysl. Umoziiuje, aby ostatni slozky vibec
mohly vstoupit do procesu komunikace. Zadavatel reklamy se pii tvorbé soustiedi
pravé na tuto sluzku, a to vybranymi prostiedky, o kterych se domniva, Zze budou
pusobit zrovna na tohoto adresata. V ramci reklamniho sdéleni a médii obecné dochéazi
k tomu, Ze pro zadavatele je adresat anonymnim prvkem — nejedna se o konkrétniho
fyzického Clovéka; nicméné tviirce musi mit soustavu urcitych predstav Ci stereotypt,
které ziskal na zakladé¢ zkuSenosti, zpétné vazby ¢i marketingovych prizkumd.
(Reifova 2004: 15)

Historie reklamy jasn€é ukazuje, Ze v osmnictém C¢i devatenictém stoleti
prodejci povazovali své potencialni zdkazniky za gramotné a analytické. Nicméné
jesté ani koncem devatenactého stoleti se reklama ani zdaleka nepodobala moderni
komunikaci. (Postman 2010: 76-77) ,,V roce 1890 byla reklama stale jesté chapana
jako od zakladu seridzni a racionalni aktivita, jejimZ ucelem bylo sdélit informaci a
ptelozit propozi¢ni formou jisté tvrzeni. (...) Reklama se zamétovala na usudek, nikoli

na vasné.“ (Postman 2010: 77)



Koncem devatenactého stoleti se v Evropé a Spojenych statech americkych
stala z obyCejného nakupovani, kter¢ neméclo za cil v&tSi prozitek, zébavna
volnocasova aktivita. Zacaly vznikat obrovské nakupni pasaze a prodejci zacali vice
dbat na vnitini dekorace a ¢istotu svych obchodii. Slo v nich o vizualni podivanou, o
pobyt zdkaznika v co nejatraktivnéjSim prostiedi; obchody se snazily zakazniky
riznymi zpusoby nadchnout a upoutat co nejvice jeho pozornost na zéklad¢ jejich
zraku. (Sturken 2009: 276-277) Stejnym zpusobem na lidi ptsobila, a dodnes plisobi,
vizualni reklama. Pomoci barev a dekora¢nich prvki se na sebe snazi strhnout pohled
potencialnich zakazniki, protoze jediné tak mé zboZi Sanci na trhu uspét. To, jestli si
¢lovék produkt koupi nebo nekoupi, jiz ddvno neni otazkou ,,nutného* nakupovani
zékladnich potieb. Nejen, ze konkurence je velika, ale predev§im nam jiz davno nejde
o pouhé obycejné nakupovani. Touzime po né€fem vic. S parfémem urcité znacky jiz
nekupujeme pouze vini jako takovou, ale také jeho znacku a tradici, a pfedevsim styl,
ktery s ni vZdy né€jakym zplisobem souvisi.

V Sedesatych letech minulého stoleti pak zacala reklama klast vétsi diraz na
zdbavné a piekvapivé prvky, tviirci se snazili byt vice inovativni nez kdy pred tim.
(Sturken 2009: 298)

Az s masivnim roz§ifenim ilustraci a fotografii v devadesatych letech doslo
k obrovské zméné. Jednou znich bylo kladeni dirazu na slogany, které vizudlni
stranku provazely. Reklama také jiz kladla vétSi diraz na psychologii zakaznika a
zacala se soustfedit 1 na estetickou stranku. Racionalita najednou nebyla tak dilezita,
jak to mu byvalo diive. (Postman 2010: 77-78)

Adresat byl nejprve vniman spiSe jako pasivni jednotka, az v sedmdesatych
letech minulého stoleti doSlo k obratu, a adresat zacal byt chapan ,,jako aktivni prvek
disponujici sémiotickou moci, ktery mize sdéleni zasilaného komunikatorem
dekodovat riznymi vyznamy na zdklad¢é svého socialniho, kulturniho a psychického

vybaveni a kontextu piijmu®. (Reifova 2004: 15)

Pro reklamu je dualezité, aby splitovala piedstavu realisticnosti. Tato predstava
zavisi predev§im na nasi kulturni zkuSenosti, protoZe pravé nasi kulturu povazujeme
za tu ,,nejskutenéjsi“. Podle ni vnimadme obrazova sdéleni, fe¢ téla v ni znadzornéna,
barevna schémata a podobné. Déle nasi pfedstavu o realném obraze ovliviiuje nas
osobni zivot a konkrétni zivotni zkuSenosti. A v neposledni fad¢ se jedna o medidlni

zkuSenost, kterd je dnes jiz téSn¢€ spojena s realitou — v nékterych ptipadech mame

9



s urc¢itymi vécmi ¢i lidmi kontakt pouze skrze média. Nicméné zadné reklamni sdéleni
neobsahuje pouze skutecnost, vzdy je zarovei i interpretaci jeji ¢asti. (Burton 2003:
221)

»Reklamu nelze povazovat za dal$i typ komunikace, nybrz za zpisob
vyuzivani riznych existujicich forem komunikace a k dosazeni vytéené¢ho ucinku.(...)
Reklama se nijak netaji tim, ze se ptfijemce snazi presvédcit €1 ovlivnit — Ze na nas
chce mit néjaky ucinek. Je to tedy velice zdmérna, cilend komunikace se zietelné
formulovanymi cili. (...) Reklama musi vytvéret iluzi, Ze mezi produkty a sluZzbami
jsou zésadni rozdily a Ze spottebitelim spravna volba pomiize vyteSit podstatné
problémy.* (Burton 2003: 266-277)

Reklamni sdéleni vyuziva nékterych prostiedkii k upoutani pozornosti vice nez
nekterych jinych. Jednd se napiiklad o opakovani nékterych vyznamnych prvkii nebo
v textu opakovan¢ zminovat nazev produktu nebo znacky. Pokud néco v reklamnim
sdéleni Castéji zopakujeme, pak ho ptijemci 1épe vnimaji a akceptuji. (Burton 2003:
278-280)

Dal$im zpisobem je navozeni pocitu, ze koupi produktu ziskame jistou
odménu, ani ne tak materidlniho razu, ale spiSe psychologického. MliZe nas zaujmout 1
zobrazeni znamé osobnosti, ke kter¢ mizeme vzhlizet ¢i ji obdivovat. Tato taktika
funguje na principu toho, Ze si zakaznik produkt koupi z prostého diivodu, a to Ze tato
celebrita ho kupuje také, coz pravdépodobné znamend, ze je kvalitni. Druhym
davodem samoziejmé je snaha napodobit spotiebni chovani této osobnosti a tak se ji
alespoii trochu pfiblizit. (Burton 2003: 278-280)

Reklama tedy ,slibuje vysledek uskutecnéni potieb, ktery se nachdzi vné
schopnosti produktu; naptiklad (...) ,diky pouzivani tohoto parfému se stanete

nezavislou osobnosti‘ ““. (Umiker-Sebeok 1987: 540)
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Osobnosti, které se objevily v reklamnéch na parfémy.

Zleva: David Backham: Intense Instinct, Aramis: Life (podpoien Andre Agassim), Tommy Hilfiger:
True Star (a zpévak Enrique Iglesias), Hugo Boss: Orange (zde je zobrazeny herec Orlando
Bloom), Nina Ricci: Ricci Ricci, Givenchy: Ange ou Démon, Beyonce: Heat, Sarah Jessica Parker:
Covet.

Velice Casto se objevujicim motivem je naznaceni splnén€¢ho snu ¢i touhy.
Proto miizeme vidét v pozadi reklamy exotické prostiedi, automobily ¢i lod¢€, osoby se

Sperky nebo upraveny zevnéjSek znacici uspéch v mnoha oblastech. (Burton 2003:
278-280)

DIOR HOMME [lh
SPORT . N
' — ||

LANCOMI
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Znazornéni toho, Ze diky parfému si mlzeme splnit své sny - miZeme byt bohati, Uspésni,
muZeme vlastnit automobil provéreny tradici, ¢i si uZivat zivot v atraktivnim prostredi na lodi se
zenami. Zeny budou diky parfému krasné, obletované, ispé$né (vidime, Ze i v reklaméch pro Zeny
se Casto objevuje motiv automobilu v pozadi) a atraktivni.

Zleva: Lancome: Hypnose, Gucci: Gucci, Burberry: Brit, Dior Homme: Sport, Shania: Starlight,
Diesel: Fuel for Life, Ralph Lauren: Notorious, Paco Rabanne: Lady Million.

Jako posledni bych jmenovala snahu navozeni zakladnich potieb, jako je
mezilidskd komunikace ¢i socialni kontakt a Gispéch v intimnim Zzivoté. (Burton 2003:
278-280) Tento prvek je nicméné znacné Castéji vyuzit v reklamach pro muzskou ¢ast

populace:

LA NUIT DE
UHOMME

Krdrafura

Zleva: Tom Ford: For Men, Calvin Klein: Encounter, David Backham: Intimately, Yves Saint

Laurent: La Nuit de L'Homme.

V reklamnim oboru existuje tzv. model AIDA. Ten tvrdi, Ze kazdé reklamni
sdéleni ma ptildkat pozornost, vzbudit zajem, vyvolat touhu a vést k ¢inu (zkratka
AIDA pak vychazi z anglickych nazvli téchto pojmii — attention, interest, desire,
action). (Burton 2003: 278-280)

Cilem reklamy ale nemusi byt pouze zisk z prodeje. Dal§imi cili jsou
kuptikladu snaha posilit vefejné povédomi o vyrobku, sluzbé ¢i znacce, a ujistit tak
zakazniky, Ze koupi dostanou kvalitni zbozi. Dal§im divodem miiZze byt 1 udrZeni si
svého postaveni na trhu. (Burton 2003: 272)

Pro reklamu je klicové pfesvédcovani, jde o zvlastni druh manipulace smérem

k adresatovi. V reklamé jsme smétfovani k jednomu cili, divdk je posouvan urcitym
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smérem, a to z toho diivodu, aby byla reklama spravné pochopena. Existuji dvé hlavni
teorie, a to behavioralni a poté kognitivni. Behaviordlni ocekava pouze pasivniho
ptijemce, kognitivni naopak zdlraziiuje vyznam ptedchozich mentalnich poznatkl
jedince. Ten si na jejich zdkladé ma vytvarit subjektivni nazor a vyznam informace,
ktera je obsazena v reklamé. (Doubravova 2008: 103-104)

McLuhan ve své knize Clovék, média a elektronickd kultura zmituje prizkum
zorganizovany profesorem psychologie na Kolumbijské univerzit¢ A.T.
Poffenbergem. Dle n¢ho ¢lovéka v reklamé nejvice ptitahuji chut’ ¢i hlad (9,2%), laska
k potomkovi (9,1%), zdravi (9,0%) a sexudlni ptitazlivost (8,9%). Reklama muze
nicméné piitahovat pozornost nejen diky pozitivnim reakcim, ale také tém negativnim.
(McLuhan 2000: 24)

V reklamach jsou vizualné zobrazovany obycejné véci jako kvétiny, jidlo Ci
nabytek tak, jako by byly nécim jedinecné a piitazlivé. Obycejné postavy byvaji
obklopeny luxusem a, dle McLuhana (McLuhan 2000:26), ptsobi tak, ze tento luxus
ziskaly zadarmo, automaticky.

Reklama se zaméfuje na oko, estetickd stranka je vreklamé jednou
vyzdoby a krasy téla 1 tvafe reklama poetizuje vyrobek i1 znacku a idealizuje to, co je
na obchodovani bézné*“. (Lipovetsky 2002: 291)

»Kosmetické vyrobky, predev§im znackové vonavky, systematicky uplatiiuji
rafinované a promyslené reklamy, v nichz se predvadéji subtilni bytosti, ptekrasné
tvare a snova liceni.* (tamtéz)

Televizni reklama se od jednostrankovych reklam znaéné 1i$i. Spojuje mnoho
oblasti do jednoho celku. VétSinou se jedna o hudbu, divadlo, obraz, text, humor a
podobné. Obrazova reklama klade diraz na vizualni vjemy lidi, a zékladnim kritériem
se stalo pisobeni na jejich emoce. V tomto typu reklamy nas jiZ nezajimaji pojmy jako
racionalita, logika, ¢i dokonce ani pravdivost zde neni nijak vyznamnym faktorem. Pro
reklamu navic neni hlavni véci samotny vyrobek uréeny k prodeji. Vyznamnéjsi je
sam potencialni zédkaznik, ktery bude v budoucnu tyto vyrobky pouzivat. (Postman
2010: 146-149)

V reklamach cCasto probihd jistd mira manipulace piijemcl, a to za cilem
ovlivnit vnimani jejich potteb. Clovék pak nejedna v souladu se svymi skute¢nymi
potiebami; manipulace se v ¢lov€ku snazi vyvolat pocit jistych potieb a zajmu.

Nejcastéji se v reklamé jednd o zkreslovani skute¢nosti. (Reifova 2004: 127)
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Uspésnost reklamy, a viech komunikagnich sdéleni obecnd, a rovnéz
nasledného prodeje, zavisi na tom, jak dobfe tvlrce chape potieby cilové skupiny a
v8e, co sni né¢jak souvisi. (Reifova 2004: 231) Aby byl tvlrce schopny vytvotit

vhodny reklamni obraz, je tteba mnoZstvi zkusSenosti. (Sztompka 2007: 125)

To, jak vizualni prvky vniméame, je tedy ovlivnéno mnoha faktory. To hraje
zasadni roli pravé na reklamnich fotografiich. Reklama byva tzce zaméfena na urcitou
skupinu adresatti. Obraz reklamy je vybran Cist¢ zdmérné, za ucelem zaujmout.
Reklama sméfuje ke konkrétni skupiné lidi, at uz na zakladé véku, pohlavi ¢i
narodnostni pfisluSnosti. Kazda ztéchto skupin ma svd vlastni specifika, své
stereotypy, presvédceni 1 ocekavani. Na zdklade vSech téchto faktorti je nutné vytvoftit
takovou reklamu, aby pfesné na tyto specifika u¢inkovala a konkrétni kategorii lidi
upoutala. ,,Tviirce reklamni fotografie cilené smétuje k vyvolani zamyslené rezonance
mezi konzumenty, ktefi pak ‘dopliuji vyznamy uzaviené v obraze v tom smeéru, jak
pozaduje.* (Sztompka 2007: 97)

,V piipadé¢ reklamy je vyznam obrazu bezpochyby zamérny: to, co je
reklamnim sdélenim oznaceno, je konstituovano a priori, prostfednictvim urcitych
vlastnosti vyrobku, a tento aspekt vyznamu musi byt sd€len tak jasné, jak to jen jde.
Pokud obraz obsahuje znaky, mizeme si byt jisti, ze vreklamé budou tyto znaky
uplné, utvarené s myslenkou na optimalni vjem.* (Barthes 1977: 33)

Propagované vyrobky a propagované znacky obecné ndm maji ukazovat sebe
samotné takovym zptsobem, abychom po nich co nejvice zacali touzit, abychom citili,
ze je zkréatka potfebujeme ¢i ze je ,,musime* mit. Reklamy tak neukazuji skute¢ny
soucasny svét, ale naopak svét vysnény — tedy takovy, jaky by mél podle nas byt, jak
by mél po vizudlni strance vypadat, se znaky, které ndm symbolizuji to, co si myslime,
ze chceme. Proto nam reklamy ukazuji dokonal¢ postavy, upravené tvare, atraktivni
prostiedi v pozadi; citime z nich totiz jistotu a prestiz. (Sturken 2009: 271)

Reklama si ziskava povést uméni, jde v ni o originalitu. Zaroven je ale velice
pomijiva, je nutné neustale vytvaret nové kampané, a to 1 na jeden a ten samy produkt.
Proto se vytvareji nové obrazy obsahujici stale nové vizualni prvky i nové slogany.
Tvarci tak stale vice posouvaji reklamu smérem k vétSi predstavivosti zékaznika.
(Lipovetsky 2002: 285-290)

V dneSni konzumni spole¢nosti, kterd zije velice rychlym templem, se

charakteristika sortimentu zboZi ¢asto méni; proto 1 na vyrobky, které sazeji na tradici
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a kulturni dédictvi, tvirci neustdle vymysli nové a nové reklamni poselstvi a triky.
,Staré vyrobky se prodavaji v novém kabaté, s pridanymi prvky, v novych obalech,
nebo prostfednictvim novych sloganti a reklamnich kampani. Kapitalistické
hospodafstvi je zavislé na nadprodukci zbozi a vyzaduje, aby po ném spotiebitelé,
ktefi ho v podstaté ani nepotiebuji, zacali touzit.” (Sturken 2009: 273)

O toto presné v reklamé jde. Chce nas presvédcCit, ze my tento parfém skutecné
chceme, skute¢né po ném touzime; doufame, ze nam pomize se citit 1épe, krasné ¢i
sebevédomé, nebo lépe feceno tak, jak je vizualné naznaceno v konkrétni reklamé,
ktera se ho snazi propagovat. Piejeme si, abychom diky nému pisobili tak, jako
modelka, které se v reklamé pravé voni parfémem s dlouhou tradici na trhu; chceme ji

napodobit, touzime po jejim postaveni, po jejim stylu, po tom, co reprezentuje.

Zde napriklad miiZzeme vidét to, jak se v priibéhu let vyvijela reklama na parfém jménem Beautiful
od znacky Estee Lauder.

Kli¢ova myslenka pro oblast marketingu je ta, Ze vyrobek spottebiteli nabidne
moznost jakéhosi vnitfniho naplnéni. Proto moderni reklamy pouzitymi symboly
poukazuji na nadé&ji, lepsi budoucnost, harmonii. Reklama nam vlastn¢ ukazuje, jak

nam vyrobek muize pomoci pfi feseni nasich soukromych problémi. Onim feSenim je
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pravé produkt sdm, jeho koupé&. (Sturken 2009: 274-275) V ptipadu viné Beautiful,
kterou na trh pfinesla znacka Estee Lauder, nam tvlrci ukazuji, Ze se jedna o parfém,
ktery zenu udéla neodolatelnou, svézi a krasnou (k tomuto piivlastku nas od zacatku
odkazuje jiz 1 samotny nazev parfému). Kampan je zaméfena na svatebni den, ktery

bude diky této viini zkratka nezapomenutelny.

V reklamach se odrazi také mySlenka francouzského sociologa Pierra
¢1 prestiz, a o kulturnim kapitdlu. Druhy jmenovany pak odkazuje k nasemu
kulturnimu védéni, které ndam umoznuje lepsi postaveni ve spole¢nosti. Proto je pro
nas vkus 1 orientace v kulturnim zivoté tak dulezita. Propagace sazi na pravé na tyto
dva kapitaly, aby nés ziskala na svou stranu, protoze pravé diky koupi produktu tohoto
kapitalu dosdhneme i my. (Bourdieu 1984: 80-83)

Svou identitu ovliviiujeme ¢aste¢né tim, jaké zbozi pouzivame, a tim, co nds
kazdy den obklopuje. Diky tomu, jaké obleceni nosime a jakymi parfémy se vonime,
formujeme vlastni identitu a to, jak plisobime na celé své okoli. Reklama pak tento
fakt jest¢ vice podporuje a dokonce jeSté vice prohlubuje. Zbozi se ma stat
prosttedkem, jak navenek miizeme zietelné vyjadiit vlastnosti nasi osobnosti. Vzdyt
kdybychom si ptedstavili dva stejné predméty, jeden znaCkovy a jeden z obycejného
obchodu, oba by plnily svou hlavni funkci. Pitnd voda by stale byla pitnou vodou,
kosile stale kosili, parfém parfémem. Jejich uzitek by byl stejny. Nicméné drazsi
znackové zbozi nevyjadifuje pouze uzitkovou hodnotu, ale jde v ném hlavné o
demonstraci zivotniho stylu, ukézku vlastni image, o svou sebeprezentaci pii urcitych
prilezitostech. Pfedstava toho, co je a co neni uzitecné, jiz dnes neni pevné stanovena.
(Sturken 2009: 285-286) Parfémy a kolinské vody nepiestavuji pouze samotnou viini

jako takovou, ale jsou také nasi sebeprezentaci.

Abychom pocitili, Zze reklama je urCena pravé pro nas osobn¢, paradoxné
musime patfit do vétsi socidlni skupiny, ktera sdili stejné¢ konvence a kddy jako my. K
tomu, abychom se my sami citili jako adresati, tvlirci vyuzivaji napiiklad oslovovani
nebo piimy pohled postavy v reklamé do aparatu. Dodavaji nam tak dojem intimity a

divérné znamosti. (Sturken 2009: 60-61)
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Primy pohled postavy se snazi zaujmout nasi pozornost a vyvolat v nds urcité emoce, predevsim
blizky vztah se zobrazenou Zenou ¢i muzem.

Zleva: Versace: Bright Crystal, Givenchy: L’Intense, Calvin Klein: Beauty, Giorgio Armani: Acqua di
Gioia, Giorgio Armani: Acqua di Gio, Yves Saint Laurent: L’'Homme, Gucci: Pour Homme.
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2.2. Sémiotika v reklamé

Reklama je jeden velky svét symboli. Obsahuje vzory, které se v daném
prostiedi vyskytuji. Vyznamnym faktorem je, aby tvorba reklamy byla provedena tak,
ze obsahuje spolecnou zkusenost ¢i pozndvani svéta. (McLuhan 2000: 19)

Soucasna reklama hovoti k adresatovi tak, ze se predpoklada, Ze bude rozumét
pouzitym kodim a konvencim. (Sturken 2009: 321) Dle Umberta Eca nicméné
neexistuji fakta, ale pouze interpretace. Je tedy tfeba, abychom pochopili, ze to, co
znaky reprezentuji, se neustale proménuje. (Eco 2012: 579-580)

Sémiologie ma mnoho nastroji, které umoziuji prozkoumat kazdy prvek
obrazu zvlast, aby pak vSechny dohromady daly Sir§i vyznam. (Rose 2001: 69-70)
Medialni komunikace se ovSem méni s piisobenim mody, a klade vedle sebe prvky,
které mezi sebou ve skute€nosti vlastn¢ ani ptili§ nesouvisi. Jedna se tedy i o jakousi
montdz mnoha znakii z mnoha riiznych oblasti. Jde o dekorativni podivanou, ktera
vyzdvihuje 1 pfedméty, které jsou samy o sob¢€ bezvyznamné. (Lipovetsky 2002: 363)

V modernich reklamach je kladen diraz na individualismus a jeho hodnoty.
Burton piSe, Ze je ndm v reklamach vnucovéna ptiroda a ptirozenost, napiiklad jako
pozadi v reklam¢ na automobil, ktery je zasazen do ptirodniho prosttedi. Tento prvek
nas ma odkazovat k pocitu, ze produkt na daném misté v ptirod¢ zkratka ma byt.
Dal$im divodem je podle n¢ho to, Ze tyto pfirodni motivy nds maji pfesveédcCit, ze
produkt je vyroben ptirodné ¢i ze dokonce néjak dokaze Clovéka zdokonalit. Pfiroda

zkratka patii do moderniho kulturniho kontextu. (Burton 2003: 276-277)
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Prirodni motivy v pozadi - reklamy za hlavni motiv umist'uji napiiklad kvétinové zahrady ¢i louky
nebo divokou prirodu v podobé hor ¢i ocednu.

Zleva: Dior: Chérie, Jennifer Aniston: Lolavie, Marc Jacobs: Daisy, Davidoff: Cool Water, Taylor
Switf: Wonderstruck, Davidoff: Adventure, Dolce & Gabbana: Light Blue.

Nicméné tii lidé zijici ve zcela stejném kulturnim prostfedi, ktefi sleduji
stejnou reklamu, si ji i pfesto mohou interpretovat ponékud odlisné. Pfi vnimani
vizuality tedy neni dulezita pouze kultura a prostfedi, ve kterém se nachazime, ale je
vyznamné také individualni prozivani a individudlni zkuSenosti ¢i znalosti. (Sturken
2009: 13)

Cilené vyznamy jsou ale do reklamy vnaseny pomoci kodia. Kod je systém
znakl, ktery slouzi k pfenosu informaci mezi mluvéim a adresatem. Mluvéi koduje
vyznamy a adresat si je dle svych vlastnich moznosti a zkuSenosti dekoduje. Aby
v tomto procesu doslo k porozuméni, je nutné, aby vSichni ¢lenové komunikace znali
pravidla a zvyky dané spolecnosti ¢i skupiny. (Reifova 2004: 96) Kod je jakysi
soubor signall, predstav a také soubor moznych odpovédi na strané cile, které jsou
nezavislé na celkovém systému, tedy na spole¢nosti ¢i na kultufe. Dulezitou soucéasti
kédovani je také existence urCitého pravidla, které spoji tyto signaly prave
s predstavami lidi. (Eco 2009: 51-52) Znak v kédovani neni nikdy fixnim sémiotickym
prvkem. Kody nam poskytuji pravidla, a ta znaky vytvaieji coby konkrétni udalosti
v komunikaci. To je diivod, pro¢ se znak dostava do slozitych siti vyznami, které jsou
navic proménlivé. (Eco 2009: 66) Takovymto systémim a kodovanim ale dokazeme

porozumét diky naSim béznym zkuSenostem a diky tomu, Ze v sobé mame urcity
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systém ocCekavani, skrze ktery jsme schopni vstoupit do sémantického svéta. (Eco
2009: 253)

V reklamach se velice Casto vyskytuji osoby. Uz jejich samotné zakladni rysy
nam mohou dat mnoho informaci. Lid¢ jako takovi, at’ uz jednotlivé ¢i v kolektivu,
predstavuji denotaci obrazu. To, co je vystihuje, uz ale spada pod slozku konotacni.
KaZzdy rys nam néjaké informace prozradi — vék (mladého Clovéka muizeme mit
spojen¢ho s naivitou a lehkomyslnosti, starSiho pak se zkuSenosti a rozvaznosti) a
pohlavi (s tim souvisi naptiklad stereotypy dominance ¢i emocionality, jak popisuji
v nasledujicich kapitolach) jsou asi dvé nejvyznamnéjsi vlastnosti. Nicméné vyraz ve
tvari, gesto, postoj téla, ale 1 to, jak je ¢lovek upraveny (jakého typu ma obleceni, jestli
je Cisty, ucesany...), ndm konotuje dal$i a dal$i vlastnosti. A nejde pouze o samotné
postavy, ale také o rekvizity, které jsou v reklamé s nimi hojné vyuzivany — co drzi
v ruce, co je obklopuje; hodinky ¢i Sperky na rukou, kravata, auto. Se vSemi témito a
mnoha dal$imi rekvizitami je pak spjata dal$i vrstva mysSlenek, které s nimi mame
spojené¢ — k ¢emu jsou urceny, jaké jsou znacky. Nemtizeme opomenout ani prostiedi,
ve kterém se osoba v reklamé& nachdzi; prostiedi také samoziejmé nebylo vybrano
tvlrci ani trochu ndhodné, a tvoti velice diilezitou Cast propagace. Jinak na nas bude
pusobit postava sedici doma v obyvacim pokoji, jinak osoba vkavarné ¢i na
sportovnim htisti. (Sztompka 2007: 87)

Jednim ze styld spojenych s kddovanim a dekodovanim je tzv. preferované
¢teni nebo také dominantni interpretace. Tato mySlenka vyjadiuje to, Ze jakykoli text —
at’ uz vizualni ¢1 jazykovy — je interpretovan, a ne jednoduse piijat. Jedna z okruhu
moznych interpretaci je podporovana tviircem. A prave ta se nazyva preferované cteni.
Projevuje se ptredevs§im ve volbé tématu, pohledu fotoaparatu a tak dale. Reklama tedy
muze vést k tomu, Ze adresat si z téchto nabizenych moZnosti vybere jednu, a pak si ji
1 timto zplisobem vysvétli. Pokud jedna interpretace vysoce pievazuje nad jinymi,
jedna se o uzavieny text; pokud je moZznych interpretaci cela fada, pak jde o texty
oteviené. (Burton 2003: 291-292)

Reklamni fotografie jsou znaky toho, jaké prvky mame povazovat za dilezité.
Tim ndm ukazuji jisty interpretacni rdmec, uvnitt kterého se mame drZet. Znak vzdy
odkazuje k né€emu dalSimu, a zadlezeni na nas, zda pozname, o jaky znak se jedna.
Jednotlivé znaky jsou samoziejmé dilezité, nicméné uplny vyznam sdéleni ziskdme az

z celkového pohledu, z celého souboru symbolt. (Burton 2003: 79-81)
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Vsechny tyto Casto pouZzivané prvky a strategie nam ukazuji alespon piedstavu
o tom, jaké v dané kultuife ¢i spolecnosti prevladaji hodnoty. Z tohoto diivodu se
reklamni sdéleni povazuje za vyznamnou reflexi spole¢nosti. (Burton 2003: 280) Je
tfeba mit vzdy na paméti existenci kultury, a to z toho divodu, ze vzdy vstupuje do
procesu poznavani medialnich sdéleni. ,,At sledujeme pti studiu médii jakykoliv rys
jejich chovani a at’ pouzijeme kteroukoliv vyzkumnou metodu, vzdy skonfime u
ideologie charakteristické pro danou dobu a danou spole¢nost.* (Burton 2003: 76-77)

Vizualni prvky jsou diky konotaci a denotaci, o které se zmifuji pozdéji,
uspotfadany hierarchicky. Proto je dulezité si nejprve uvédomit, na které z nich tvirci
kladli nejvétsi diiraz. (Burton 2003: 281)

Reklama je tedy zakodovana, a to podle typu média, ve kterém je znazornéna.
Sdéleni ma urcity informaéni a hodnotové znaky a je vytvotfeno tak, aby co nejvice
zaujalo vefejnost, ¢i lépe feCeno konkrétni cilovou skupinu. Je nezbytné, aby vyznam
tohoto hlavniho sdéleni byla tato cilova skupina schopna co nejvhodnéji dekodovat.
Tomu napomahaji mnohé odkazy pritomné ve sdéleni, které adresata vedou zvolenou
cestou a pomahaji mu jit pfi dekddovani tim spravnym smérem. Praveé proto reklamni
sdéleni vyuzivaji stereotypii — aby co nejrychleji umoznila divakovi obsazené kody
rozpoznat a spravné si je vysvétlit. Diky stereotypim tyto moznosti cilova skupina
objevi rychleji poselstvi sd€leni. Timto pfistupem nicméné reklamy stereotypni
smysleni ve spolecnosti jesté znacné vice prohlubuji. Nejen, Ze stereotypy opakuji a
vyuzivaji ty jiz existujici, ale k tomu je jesté aktualizuji a vytvaii nové. (Burton 2003:

272-273)

Reklama neprodéva pouze vyrobky, ale celkovy zivotni styl. Reklama nam
ukazuje prvky, které se objevuji v dané kultuie. Panuje presvédCeni, ze koupé zbozi
muze Clovéku pomoci ke §tésti nebo vylepSeni jeho postaveni. ,,Reklamni sdéleni
nabizeji pfijemctm ,piibehy‘, do nichz je mozné zapadnout, Zivot, ktery je mozné Zit,
prostor, jenz je mozné obyvat — a to vzdy pochopiteln¢ lepsi nez ten, ktery Zijeme i
obyvame. (...) Lze také predpokladat, Ze Zivotni styl nejen posiluje povédomi o
urcitych hodnotéch, ale poskytuje ¢lovéku potéSeni a davd mu pocit bezpec¢i. Reklama
zaasté naznacuje, ze takovéto potéSeni a bezpeci lze dosahnout spravnou volbou
vyrobku ¢i sluzby — a jako argument (raciondlni i emocionalni) pouziva néjaky

akceptovany spolecensky trend. (Burton 2003: 274-275)
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Castou snahou tvirci reklam je dodat vyrobku jistou uméleckou hodnotu,
prestiz, jedinecnost ¢i tradici. SnaZzi se nam tim fict, Ze pokud si tento produkt
zakoupime, nejen, Ze se z nds stanou Uspésni, bohati (a tak dale) lidé, ale také se my
sami budeme podilet na podporovani tohoto Zivotni stylu a tradice obecné. Reklama
nas vybizi nejen ke koupi vyrobku, ale specidlné ke koupi znakii, které predstavuje.
Reklama se nam navic snazi dat pocit, Ze nékam patiime. ,,Reklamy nastoluji
specificky vztah mezi oznaCovanym (vyrobek) a oznacujicim (vyznam vyrobku)
s cilem vytvafet znaky a neprodavat jen vyrobky, ale i to, co si snimi nedilng
spojujeme. V procesu spotieby zbozi v podstaté konzumujeme komoditni znaky —
prostrednictvim koup¢ vyrobku se snazime ziskat 1 vyznam, ktery je v daném produktu
zakddovan.* (Sturken 2009: 281-283)

Ve vizudlnich reklaméach existuji tzv. oznacené a neoznaCené kategorie.
V evropském a severoamerickém prostfedi zmifime napiiklad zobrazovanou bilou
plet. Ta by byla neozna¢enou kategorii; to z toho diivodu, Ze divak nema pozorovat to,
ze se jedna o Cloveka bilé rasy. Pokud by byl zndzornén Clovek tmavsi pleti, pak by
tento prvek zdiraznoval odliSnost ¢i exoticnost nebo podporu multikulturality; jednalo

by se tedy o kategorii oznacenou. (Sturken 2009: 283)

Zakodované vyznamy se nachéazeji ve vSech vizudlnich reklamach; jsou do
nich vloZeny pi1 jejich tvorbé a jejich dekddovani je na adresatech. Proces dekodovani
probiha védomé 1 nevédomé. (Sturken 2009: 81) Nejprve se musime naucit chapat
prislusné kody, a az poté, co se pro nas stanou piirozenymi, jsme schopni je nalézt 1
v zakddované formé, a poté je opét dekodovat. V prvni fad¢ se soustfedime na jisté
zachytné body. Takovymi body muize byt barva, kontrasty ¢i naptiklad styl. Pak jsme
schopni dekodovat kddy kulturni, genderové, rasove, socialni a tak dale. Zalezi také na

prostiedi a kontextu, ve kterém je reklama prezentovana. (Sturken 2009: 36-38)

Pokud se vreklamé nachazi néjaky text, pak vétSinou proto, aby zdiiraznil
znaky daného zboZi, a ur¢itym zplsobem redukoval velké mnoZstvi pouZitych znaki v
reklamé, a opét aby tak navadél zakaznika takovym smérem, aby snadnéji pochopil, co

je prvky ve skute¢nosti zamysleno. (Sturken 2009: 42)

Pokud bychom pienesli Barthesovu mySlenku feSenou v jeho textu Smrt

autora, pak ani v reklamé neexistuje Zadné spravné Cteni €1 spravny vyznam, ktery
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maji divaci objevit. Barthes dokonce tvrdi, ze proces ¢etby znakl nikdy zcela nemuze
odpovidat zdm&rim tviirce Ci autora — vzdy je zdvisly na adresatovi. (Barthes 1977:
142-148)

Specialista na vizualni kulturu Nicholad Mirzoeff tuto Barthesovu slavnou ideu
podporuje. Tvrdi, Ze nase pozorovani vizualnich symboli obsahuje riizné¢ vyznamy a
souvislosti, my sami do nich vnaSime vlastni asociace. Kone¢nym prvkem
v interpretaci je tedy vzdy divék, nikoli tviirce. Ten nad svou tvorbou nemé nikdy
zcela plnou kontrolu a nemlze veédét, jaky presny vyznam si divak zpouZzitych

symbolll vezme. (Mirzoeff 2002: 3)
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2.3. Konotace a denotace

Reklamy vyuzivaji konotace a denotace. Proto povazuji za nezbytné se témito
dvéma pojmy ve sv€ praci zabyvat hloubéji, a to predevsim z pohledu, jak je vnima
vyznamny francouzsky sémiotik Roland Barthes.

Konotace je systémem, obsahuje tedy oznacujici, oznaCované, ale také proces,
ktery tyto dva prvky navzijem spojuje, tedy oznaCovani. Oznacujici konotace
nazveme konotatory; ty jsou tvofeny znaky, tedy spojenim oznacujiciho a
oznacované¢ho, denotovaného systému. “Nékolik denotovanych znakl se samoziejmé
muze spojit a vytvofit jediny konotator, jestlize je vybaven jedinym konota¢nim
oznaCovanym”. (Barthes 1997: 171)

Konotace tedy dotvari sdéleni. Toto sdéleni nicméné nikdy nevycerpa, protoze
jeji ¢ast vzdycky zlstane v denotaci. Bez denotace by zadnou komunikaci skrze
média, ani oby€ejnou promluvu, nebylo mozné uskutecnit. Ozna¢ované konotace jsou
dle Rolanda Barthese jakymsi zlomkem ideologie. Zprava ve francouzstiné odkazuje
na oznaCované “francouzstina”, dilo odkazuje na oznaCované “literatura”. Podobné
muze samoziejme jit o uméni, kulturu, védu atd. Témito pojmy pronikd svét do
systému. (Barthes 1997: 171-172)

Denotace a konotace si mizeme krom¢ v oblasti reklamy povSimnout 1 v
malif'stvi, divadle a tak déle. I tato uméni obsahuji dvé zpravy — denotovanou, ta je
vlastn€ analogickd sama se sebou, a konotovanou, coz je ,,zptsob, jakym do jisté miry
spolecnost sd€luje, co si o véci mysli“. (Barthes 1977: 117)

Konotace je jakousi nadstavbou denotace, a je ovlivnéna nejen spoleCenskym
¢1 kulturnim kontextem, ale také individualnimi okolnostmi. (Marcelli 2001: 269)
,Nositel vypoveédi nechtic konotuje, tj. oznamuje fad vyznamt, nebo hovoii o tom, co
ho trapi, o jeho spoleCenské piislusnosti®. (Hagége 1998: 259)

Konotace je tedy siln¢ ovlivnéna spoleCenskym a kulturnim podtextem.
Miroslav Marcelli zminuje, Ze Roland Barthes konotaci chdpe jako ,,prostiednika,
kterym spolecnost vkladd do pfirozené¢ pusobicich poselstvi ideologické obsahy:
spolecnost je ,drzitelem roviny konotace**. (Marcelli 2001: 268)

,Pro urceni hodnot je potfebné spolecenstvi a jejich existence je dand jediné
uzivanim a vSeobecnym konsenzem. Sdm jednotlivec neni schopny ustalit néjakou

hodnotu®. (Saussure 1989: 53)
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Ptikladem konota¢niho sdéleni je 1 problematika mytu, kterym se Barthes také
vyrazn€ zabyval. Mytus spociva v tom, Ze se kulturni a socidlni zaleZitosti za¢nou
povazovat za piirozené. Ve skutecnosti je ale ovlivnén piedevsim kulturou ¢i etnikem.
(Barthes 1977: 166)

Pfedved'me si funkci konotace a denotace na jednom znich. Vezméme si
napiiklad vino. Denotaci vina by mohla byt ptfedstava, ze jde o alkoholicky napoj,
ktery se vyrabi z hroznli. Konotace uz by vypadala pon¢kud jinak; a navic by byla
zéavisla na tom, kdo se o ndpoji bude zminovat — naptiklad ,,pro pracujiciho bude vino
znacit kvalifikaci®. (Barthes 2004: 55) Dodejme jesté, ze dale mlze tento népoj
predstavovat urcity socialni statut, posezeni ve spolecnosti, uvolnénou naladu, zabavu
a podobné. Barthes dalSich podobnych mytt zmifiuje mnoho.

Asi nejznaméjSim konkrétnim Barthesovym piikladem tykajici se konotace a
denotace je reklama na téstoviny znacky Panzani. (Barthes 1997: 33-35) Na
reklamnim obrazku jsou znazornény vyrobky této znacky vypadavajici ze sitové
taSky, a to spolecné s nékolika druhy zeleniny (konkrétné miizeme vidét rajCata,

cibule, papriky a houbu).

RN Logo vyrobki Panzani ma zelenou, bilou a

TN

N

VRN o
%&\\\\\ cervenou barvu, a celé toto seskupeni vSech potravin je
¢

N

zobrazeno na Cerveném podkladu. Denota¢ni slozku v
této reklamé mizeme spatfit v souvislosti s uvedenym
francouzsky textem (Pates, Sauce, Parmesan, a
L’Italienne de Luxe), pro jehoz rozsifrovani potiebujeme
pouze znalost francouzského jazyka a schopnost umét
Cist nebo psat. Konotacnim znakem slova Panzani by
byla poté asociace s italskym jazykem nebo s Italii.

PATES - SAUCE - PARMESAN Barthes tuto konotaci naZ}”Vé pf‘imo italskosti. Pokud by

A L'ITALIENNE DE LUXE

Traces of the Real, 2009, nam nestacila konotace nazvu znacky, byl by tento odkaz
[online] na [tadlii podpofen 1 vySe zminénymi barevnymi
kombinacemi — zelend, bila a Cervena barva je typickd pro italskou narodni vlajku.
(Barthes 1997: 33-34) Pro zdiiraznéni odkazovani na jednu urcitou mySlenku tedy
muzeme pouzit vice nez jeden prostiedek.

Sitova taSka ani zelenina v ni nejsou v reklamé bez konota¢niho zaméru, ale

reprezentuji ndm navrat z trhu nebo z obchodu. Zelenina navic znaci ur€itou Cerstvost
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nebo také domaci ptipravu jidel. Struktura celého reklamniho obrazu je k tomu
postavena tak, aby nam piipominala zatisi. (Barthes 1997: 34-35)

V ptipad€ reklamy na téstoviny Panzani Roland Barthes zmifioval to, jak v nds
urCité barvy ¢i slova konotuji ifalskost. Podobné¢ tomu mize byt u jakychkoli
stereotypnich ptredpokladl o nékteré zemi €1 jejich obyvatelich. Zminuje napiiklad, Ze
pokud se bude prochdzet po oblasti Baskicka a vSimne si urcité architektonické
jednoty, tento styl mu pozdéji pripomene jistou baskicnost. (Barthes 2004: 123)
Podobné méame naptiklad vétSinu parfémi spojenou s Francii.

Vsechny tyto uvedené konotace, a ostatn¢ 1 vSechny ostatni, jsou ale zavislé na
kulturnim kontextu (nebo, v ptipad¢ ifalskosti, na kulturnich turistickych
stereotypech). Abychom si uvédomili, ze ovoce znaci Cerstvost a domaci piipravu
pokrm, je potfeba znat podstatu trendu délani si zasob potravin napiiklad v podobé
konzerv. Abychom védé¢li, jaké barvy se nam maji asociovat s ur¢itym statem, v tomto
ptipadé s Italii, musime mit urCité kulturni znalosti a tak dale. (Barthes 1997: 33-35)

Konotace a denotace se tedy velice Casto vyuziva v reklamé. Denotace se snazi
o to, aby reklama pusobila co mozna nejvice piirozené, jakoby se predméty v ni
znazornéné v této konkrétni podobé vyskytovaly naprosto bézné¢ a nemély zadny
skryty vyznam. (Barthes 1997: 45) Umberto Eco ve své knize Teorie sémiotiky
zminuje, ze rozdil mezi konotaci a denotaci existuje pouze kvili kodové konvenci, a to
nehledé na to, Ze konotace byvaji méné stabilni nez denotace. (Eco 2009: 73)

Problematiku konotace a denotace ovSem nenalezneme pouze v reklamé, ale ve
vSech typech vizualni kultury. Pfipomeinime napiiklad zminku Rolanda Barthese
tykajici se staré fotografie. (Barthes 2005: 47) Barthes se v tomto pfipadé€ soustiedi na
pojmy studium a punctum, ale mizeme si na ni piredvést 1 nasi problematiku. Na
fotografii, ktera znazornuje americkou CernoSskou rodinu, mizeme mnohé vycist,
naptiklad z pdz jejich ¢lenti nebo z obleceni - spoleCenské postaveni rodiny, svatecni
atmosféru, laskavost... (Barthes 2005: 47) Stejn¢ tak na jednostrankovych reklamach
na parfémy nds samotnd vizualni ¢ast odkazuje na mnoho hodnot, nazord, ptisluSnost
ke spolecenské ¢i ekonomické skupiné€ a tak podobné. Sturken punctum popisuje jako
aspekt fotografie, ktery upouta nasi pozornost v takové mite, ze fotografii povazujeme
na osobni. (Sturken 2009: 445)

Uved'me si nyni nékteré dalSi konkrétnéjsi priklady konotace a denotace, se
kterymi se miZzeme setkat. V reklamdch na viné se Casto setkame se znazornénim

nejriznéjSich kvétin. Vezméme si napiiklad klasickou kvétinu, cervenou rizi.
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Z denotacniho hlediska by ¢ervena riiZe byla pouhym druhem kvétiny, bez jakéhokoli
skrytého vyznamu. Na druhou stranu konotace by ndm tuto rostlinu ukazala v docela
jiném svétle — Cervend rize ndm bude pravdépodobné konotovat naptiklad lasku,
vaSen nebo touhu.

Tyto city by ovSem tak silné¢ neptipominaly naptiklad rtize oranzové nebo
modré. 1 samotné barvy tedy maji znadnou schopnost konotace. Cerna barva je
v ptipad¢ denotace pouhou barvou. Jeji konotace ale mohou byt jak pozitivni, tak
negativni — ¢ernd ndm muZze konotovat smutek, tajemno, na druhou stranu ale tfeba
také eleganci €1 luxus.

Reklamni sdé€leni se na jednu stranu snazi pusobit tak, jako by byla na daném
misté €1 v dané pozici naprosto piirozené, jako by Slo o ¢istou denotaci, barvy jsou
pouhymi barvami, motiv piirody na pozadi je pouhou ptirodou. Kuptikladu ale tento
Casto vyuzivany piirodni motiv v nas ve skutecnosti konotuje znacné mnozstvi dalSich
veéci — zminme naptiklad svéZest, Cerstvy vzduch, klid, viini lesa a podobné. Diky
témto konotacim by se tento motiv dobife vyjimal, krom¢ v reklam¢ na parfémy,
napiiklad i v propagaci &isticich a pracich prostiedki. Castym
prvkem v reklamé byva také zobrazeni ovoce Ci zeleniny tak,
aby potencionalnim zakaznikim daného produktu tyto
suroviny konotovaly pocit, ze je ovoce ¢i zelenina pied
nedavnem sklizend nebo utrzena, a tudiz Cerstva. K tomu byva

vyuzivano znazornéni urcitého oroseni ¢i naleSténi téchto

plodd, jako naptiklad v reklamé na parfém Be Delicious od

znacky DKNY.

Mizeme tedy vidét, ze s problematikou denotace a konotace se setkavdme
v béZném 7Zivoté a ve svété reklamy velice Casto, a to aniz bychom si to tfeba plné

uvédomovali.

27



2.4. Pozadji, barvy a dalsi neverbalni prvky v reklamé

Ackoli by se mohlo zdat, Ze pozadi pfitomné v reklamach neni ptili§ dalezité,
ze pouze obklopuje ¢i dopliuje hlavni vizualni motiv, opak je ve skute€nosti pravdou.

Pii prvnim pohledu na reklamni obraz naSe oci sleduji klicové body, a to
smérem podle urcitého ptfitomného vzorce, ktery nas nevédomky nuti ke vnimani
informaci v pozadovaném potadi. Malokdy nase mysl vnima zcela vSechno, co je
v obrazu mozné spatfit. Vybirdame si zného pouze nckteré oblasti ¢i pouhé body,
opakujici se znaky ¢i nejvyraznéjsi motivy, a predevS§im vidime to, co vidét chceme,
nebo to, co jsme zvykli vidét. Centralni pfedmét, ktery vnimame, je zalezitosti
konvence a naSeho zpiisobu Zivota, naSich zvyki. Proto objekty na periferii obrazu
vétSinou zkratka nevnimame. (Héjek 2011: 137)

Nicméné obzvlasté v moderni masové komunikaci a v oblasti reklamy tvofi
pozadi vyznamny prvek. Pozadi ndm casto dava ,,navod“, jak interpretovat samotné
ustfedni motivy a naznacené prvky. ,,Jsme zvykli nevénovat pozadi pozornost, takika
ho ani nevnimat, a pfesto by nés ziejmé prekvapilo a zaujalo, kdyby v pozadi opravdu
nic nebylo.* (Hajek 2011: 138)

VétSina vizualnich prvki nemd jednoznacny vyznam, a my si vybirdme ten,
ktery ndm na zéklad¢ kontextu, zkuSenosti a pfedev§im kulturniho zatazeni, ptijde
nejvhodnéjsi. Pozadi dotvari svét, ve kterém se ostatni zndzornéné prvky nachazeji;
naznacuje horizont, prostor nebo dalky. Obraz se tak pro nds diky nému stava znacné
srozumitelng;si. (Hajek 2011: 139)

Jak miZeme vidét na nasledujicich ptikladech, vizudlni reklamy vyuzivaji

rtizné typy pozadi. Muze se jednat jak o vnitini, tak o vnéj$i motiv, o pfirodni prvky, o

meéstsky prostor, nebo 1 0 pouhé jednobarevné neurcité pozadi.
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Zleva: Dolce & Gabbana: The One, Davidoff: Adventure, Lagerfeld: Jako, Ralph Lauren: Blue, Taylor
Swift: Wonderstruck, Lancome: Trésor.

Nekteré jednostrankové reklamy, které ve své praci zminuji, byvaji provazeny
také televizni reklamni kampani, tedy svou obdobou ve formé¢ videa. Takové reklamni
spoty pak byvaji v pozadi provazany hudebnim doprovodem, ktery se snazi byt na
stejné vIng jako samotny propagovany produkt. Pokud si vezmeme naptiklad reklamu
na parfém pro Zeny, ktery ma jemnou kvétinovou viini, spot bude provazen pomale;jsi
veselou hravou hudbou, a ne pisni ze zanru rychlého rocku. Takovy ptistup hudebniho
pozadi by byl kontraproduktivni. Hudba mé piisobit na divdkovy emoce, ma v ném
vyvolat radost €1 nostalgii, inspiraci, zamySlenost a tak dale. Reklamni spoty obsahuji
tedy jak vizudlni, tak 1 zvukovou stranku, Casto také pfirozeny jazyk, minimalné pokud
nam reklama oznamuje jméno propagovaného vyrobku. Findlni dilo je tedy vysledkem

viech téchto tii oblasti, ve kterych se uplatiiuje sémiotika. (Cerny 2004: 197-198)

V reklamé, a pochopitelné nejen v ni, hraji velice dilezitou roli mnoho dal§ich
véci, a kazda z nich znazornuje urcity symbol. Sviij vlastni vyznam maji v pozadi také
Cisla, rostliny, zvifata ¢i mytické postavy. S ¢im se ale setkdme v kazdé reklamé, jsou
barvy. Barvy maji vliv na nase emoce a na to, jak danou véc vnimame. Vyznamy se
mohou li$it podle kultur, pro jednodussi porozuméni budu zmilovat pouze vnimani
barev v zapadnim svéte.

Cervena barva vnaSem prostiedi symbolizuje energii, silu, teplo, ale také
nebezpeci, valky, provokaci ¢i hiich. Bila barva je symbolem cistoty ¢i dokonalosti.
Za jeji protiklad se povazuje barva Cernd, kterd ma v nasi kultufe vyznam smutku ¢i
smrti, n¢kdy také tajemstvi ¢i eleganci nebo luxus, a to pfedev§im co se méody tyce.

Modra znaci mir, ale také vodu a svézest nebo chlad. Fialova je barvou vérnosti a

29



e yoe

se zarlivosti. Zluta odkazuje na svétlo a slunce, také ale na bohatstvi &i slavu. (Cerny

2004: 197-198)

Cerna znadi eleganci a luxus. Svétoznama viiné N.5 tradiéni znacky Chanel se proto k této barvé ve

svych reklamach obraci casto:

Zleva: dvakrat Davidoff, Jean Paul Gaultier, Calvin Klein.

Ve vizudlni reklamé hraje hlavni roli neverbalni projev. Zahrnuje mimiku,
pohled, vyraz obliceje, pohyblivost a podobné. Dulezita je uprava zevnéjSku, proto
jsou v reklamach pritomny piedevs§im nali¢ené a $tihlé Zeny a oholeni upraveni muzi,
a také obleceni, u kterého je dulezité¢ to, aby korespondovalo s danou situaci. Toto
plati v masové komunikaci obecné¢ — proto vzdy ve zpravodajstvi vidime oficidlné
obleCeny par moderatorti, nebo naopak spiSe neformalni odév moderatori v méné
vaznych potadech, naptiklad v talk show. Stejné tak plati 1 u reklamy, ze ta, ktera je
zamétend na elegantni a drazsi produkt, naptiklad na obleCeni zndmé svétové znacky,
bude znazornovat osoby odéné spiSe ve formalnéjSim a origindlnim obleceni. A
naopak reklama zaméfena na praci prostiedek pro spiSe sttedni socialni vrstvy, bude
poukazovat na osoby v obycejnych (a také pravdépodobné zaSpinénych) Satech.

(Doubravova 2008: 121)
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Ukazka formalnéjsiho oblec¢eni u muzi i Zen v reklamé.

Zleva:Burberry, Hugo Boss: Boss, Chloé: Love, Britney Spears: Radiance.

Zde naopak vidime ptiklady neformalnéjSiho obleceni, které s sebou ptinasi i vétSi uvolnénost.
Zleva: Hugo Boss: Orange, Diesel: Fuel for Life, Estee Lauder: Sensuous, Tommy Hilfiger: Tommy
Girl.

Saty ukazuji na spoletenské postaveni dané osoby. DulleZitou funkci oble¢eni
je to, ze muze urcity aspekt zdlraznit ¢i naopak potlacit. Vezméme si naptiklad noSeni
korzeth v minulych stoletich, které mélo zdlraznit Zenskost. Stejné€ tak v oblékani hraji
roli barvy nebo vzory. (Doubravova 2008: 126-129)

V mluvenych reklaméch hraje vyznamnou roli 1 paralingvistika, tedy sdélovani
pomoci tonu, barvy ¢i tempa naseho hlasu. Na paralingvistiku je v poslednich letech
kladen stale vétsi diraz, a je dualezitd v mnoha oblastech, jako napfiklad
v reklamé, rétorice, politice, herectvi, ale také vteleviznim ¢i1 rozhlasovém
zpravodajstvi. Cilem je predev§im druhou stranu presvédCit o néjakém tvrzeni; ale
muze také jit o snahu né¢koho uklidnit ¢i naopak zastraSit, sjednotit a podobné¢.
(Doubravova 2008: 125)

Se sémiotikou souvisi také ostenze, diky niz ukazujeme naSe vychovéni,

socidlni status (diky stylu oblékani ¢i uzivani jazyka) ¢i momentalni ndladu (pomoci
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gest, mimiky Ci intonace). Na ostenzi jsou kromé¢ reklamy zalozena taky muzea,
galerie, cirkusy, zoologické zahrady ¢i divadlo, ale také konference a kongresy, citace
a podobné. Jde o sdélovani skrze original. Ostenze patii do kazdodennich situaci a je
vazana na véci, které jsou ptitomny tady a ted’. Origindl tedy zastupuje celou danou
skupinu nebo celek. (Doubravova 2008: 56-59) Ostenze je nejzakladnéjSim aktem
aktivni signifikace. (Eco 2009: 276) Nékteii sémiotici, jako 1 Umberto Eco nebo Johan
Huizing, chapou ostenzi jako jazykovou hru. V ostenzi Casto ale dochazi k paradoxu,
kdy se ¢lovék nemlZe vyhnout sebeprezentaci. Proto se obvykle uchylujeme k hrani,
piesnéji k hrani socialnich roli. (Doubravova 2008: 60) V reklamach jsou tedy
obsazeny takové prvky, které reprezentuji vice nez sebe samotné — odkazuji na celou
Skalu dalSich véci ¢i asociaci.

Jak jsem jiz zminila, také vyrazy obliceje jsou soucasti neverbalniho sdéleni a
vypovidaji pfedev§im o emocich ¢lovéka v dané situaci. Nékteré projevy neverbalni
komunikace se ale mohou kulturu od kultury liSit. Nicméné vyrazy tvare, jako je
ismév &i mradeni, jsou chapany stejné na celém svété. (Cerny 2004: 167-169)

Vyznamnou roli vreklamé hraje psychologické piasobeni na adresata.
Psychologicky piistup se postupné vyvijel. Od osmdesatych ¢i devadesatych let se
klade diiraz na komplexni ptistup psychologie propagace. Hraje mnohem v¢tsi
vyznam znacka, kterd je uzce ve vztahu s globalizaci spolecnosti. O tomto tématu se
detailnéji zminuji pozdé€ji, a to v kapitole Vyznamnost znacky a jména produktu.
Ptistup je také ovlivnén novymi technologiemi. (Vysekalovd a Komarkova 2001: 38)

Tviirce reklamy ,,se nejprve viibec musi dostat za prah vnimani jednotlivych
osob dan¢ cilové skupiny. Tento prah lezi vzhledem k celkovému informaénimu
pretizeni hodné vysoko®. (tamtéz) Osoby zndzornéné v reklamé casto ztélesiuji
zivotni hodnoty jako prestiz nebo radost ze Zivota. Pisobi uspé$né a mladé; malokdy
se setkame s tvaremi, které se zdaji byt trpici, netspéSné nebo chudé. (Vysekalova a

Komarkova 2001: 38-39)
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2.5. Problematika genderu v reklamé

Vzhledem k tomu, Ze se moje diplomova prace zabyva sémiotickymi prvky
v reklamé na parfémy, které jsou urceny jak pro Zeny, tak 1 pro muze, dilezitou
soucast tvofii 1 problematika role pohlavi v reklamnich sdélenich. V praktické ¢asti této
prace uvidime, ze se prvky v reklaméch pro muZze a pro Zeny zna¢né 1i$i a odkazuji na
rozdilné hodnoty.

Meédia jsou kromé jiného prostfednikem sebepoznini a sebereflexe dané
spole€nosti a jejich ¢leni. Reflektuji se v nich zvyklosti kultury, jeji normy i1 postupné
promény. Stejné tak je to u vSech reklam, které¢ jakymkoli zpisobem obsahuji
genderovou tematiku. Odrazi piedstavy o socialnich rolich obou pohlavi a také vztahy
mezi nimi. Mohou ukazovat na socidlni tlaky ze strany nasi spole¢nosti, Casto se
objevuji genderové stereotypy, pifedsudky nebo také diskriminace. (Havelkova 1998:
4-7)

Mnoho reklam, které jsou jakkoli genderové ovlivnény, se nachazi pfedevSim
v Sasopisech, které jsou uréené zvlast pro Zeny &i pro muze. Cesky trh je takovychto
periodik plny. Stejné tak naptiklad televizni potady byvaji Casto rozdélovany na ty pro
zeny (napiiklad telenovely, romantické seridly) a pro muze (zpravodajské relace,
sportovni prenosy). Masova média timto zpisobem ale tyto dveé skupiny vice
zdaraziji, prohlubuji rozdily mezi nimi a dokonce je sama pomahaji utvaret.
(Havelkova 1998: 28) V Casopisech pro zeny se setkame s tématy, ktera jsou
povazovana za typicky zenskd, a maji tedy genderovou vazbu (Clanky se tykaji
predevS$im krasy, kosmetiky, mody, pée o déti, domacnosti ¢i hledani partnera).
(Osvaldova 2004: 73) Stejny problém je zietelny 1 v reklamach na parfémy, ve kterych
je znatelny rozdil mezi propagaci pro Zeny a pro muze.

Zeny v reklamach byvaji zobrazovany jako ideal krasy, predmét zalibeni pro
muze, predstavuji také ladnost ¢i eleganci. V reklamach na praci prosttedky jsou
nesrovnatelné cCastéji t€émi, kdo perou Spinavé pradlo, pravé Zeny, které se poté
s ismé&vem obraci na své muZe ¢i déti. Zena byva zobrazovana jako symbol Gtulné a
Cisté domécnosti. Nicméné zaroven také pusobi sebevédomé a uspésné. (Havelkova
1998: 31-33)

Reklamy jsou vybornymi svédky dané doby ¢i kultury. Muz v nich byva
zobrazovan jako symbol sily, autority, odvahy, ale také uvolnénosti ¢i kreativity.
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Dilezity je také diiraz na sebevédomi a jistotu. Odrazi se tu soucasné vizudlni stranka
dané kultury, nebo konkrétni aktualni moda — ve vétSiné soucasnych reklam proto
uvidime muZe s oholenou tvari, kratSimi vlasy, obleCené v elegantnim sportovnim
stylu; zeny byvaji obleCeny podobnym zptisobem, maji delsi vlasy a jsou stihlé. Pokud
bychom se podivali na vyuzivani nahoty obou pohlavi, pak v této roli mnohem castéji

figuruji Zeny. (Havelkova 1998: 34-35)

e GUERLAIN

Zleva: Guerlain: Insolence, Valentino: Rock'n Rose, Stella McMartney: Lily, a ne prili§ obvykly

ptiklad naznaceni nahoty muze - Lacoste: Pour Homme.

Genderové stereotypy jsou tedy v reklamach vyuzivany velice Casto, je to totiz
pro tvlrce znacné vyhodnéjsi z hlediska rychlejSiho pochopeni piijemct. Reklamy
reflektuji Zenské a muzské role, upeviiuji soubor hodnot, vykladaji socidlni realitu
nebo predstavu o ni, vytvareji také zmény v kultuie spole¢nosti. Cim mensi kontakt se
skutecnou situaci prijemci reklamy maji, tim vice ji jsou ovlivnéni a tim hloubé;ji
pfijimaji zobrazované vzorce chovani. (Osvaldova 2004: 89-90)

Dle provedeného prizkumu jsou reklamy na Cistici prosttedky propagovany
pievazné zenami. Je v nich znazorflovano, ze je udrzovani Cistoty a potadku je ukol
zeny. Dale jsou zobrazovany spiSe jako starostlivé, laskavé a zdrzenlivé postavy,
nicméné 1 piesto je kladen dlraz na jejich atraktivitu a dobfe vypadajici vzhled.
(Komarkova 2006: 37-39)

Naopak naptiklad reklamy na automobily reprezentuji muzi, ktefi navic
propaguji hodnoty jako uspéch, finance, ambice, nezdvislost ¢i absence strachu.
Muzské role se soustiedi vice na profesiondlni vystupovani, obchod ¢i provozovani
sportovni aktivity. (Komarkova 2006: 37-39)

Pokud se vreklamé vyskytuji obé pohlavi zaroven, je to pravé muz, kdo

vystupuje jako dominantnéj$i osoba ¢i radce: (Komarkova 2006: 37-39)
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Zleva: Tom Ford: For Men, Sean John: Unforgivable Woman, David Backham: Intimately (dvakrat),

Yves Saint Laurent: La Nuit de L’Homme, Ralph Lauren: Romance, Sean John: Unforgivable.

Jak ukézal prizkum Olgy Komarkové, tak ,,genderové stereotypy jsou citelné
ve vSech druzich sledovanych komunikati; 1ze je identifikovat 1 v ptipadé détskych
aktéri.” (Komarkova 2006: 148)

Reklamy znazorfiuji idedlni Zenskost a muZskost. Pro spravné piisobeni
reklamy musi tvlirci dobfe chapat spoleCenské stereotypy, a ty poté prevést do takové
podoby, aby pro adresata bylo jejich rozpoznani co nejjednodussi a usnadnilo tak, aby

pochopil zamyslené poselstvi. Reklama tedy nejenze odrazi stereotypy dané kultury,

ale navic je jesté prohlubuje. (Sztompka 2007: 32)
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Genderovy stereotyp - Zena jako kiehka jemnd bytost, muz jako predstavitel tUspéchu a

sebevédomi. Zleva: Vera Wang: Princess, Nina Ricci: Nina, Aramis: Life, Dior Homme: Intense.

M4 analyza reklam na parfémy tyto zminéné hypotézy potvrdila, nicméné
v jedné véci si s autory, alesponlt co se tycCe oblasti, o které je tato prace, dovolim
nesouhlasit. V ptipad¢ reklam na parfémy pro zeny toto pohlavi neni znazorhovano
jako zdrzenlivé ¢i submisivni. Naopak, zeny jsou pfedstavovany jako sebevédomé
osobnosti, které védi, po ¢em ve svém zivoté touzi, vystupuji sebejisté. Podivejme se
naptiklad na nasledujici reklamy (nicméné na naprostou vétSinu téch, které jsem jiz

zminila nebo zminim na ptistich strankach):

Zleva: Paris Hilton: Heiress, Estee Lauder: Sensuous Noir, Ralph Lauren: Notorious, Yves Saint

Laurent: Parisienne.
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2.6. Vyznamnost znacky a jména produktu

Rozlisujeme dva hlavni druhy reklamy, a to podle charakteru predmétu, ktery
chceme propagovat. Zaprvé se jedna o instituciondlni reklamu, ve které dochdzi
k propagaci urcité spolecnosti ¢i organizace jako celku. Druhym typem reklamy je
reklama vyrobkova, nebo také znackova, ktera se jiz zaméfuje na konkrétni vyrobek a
jeho znacku. (Komarkova 2006: 19) Reklamy na parfémy jsou také reklamy komercni,
coZ znamena, ze zadavatelem byl ziskovy subjekt. (Komarkova 2006: 20)

V naSem piipadé by se rovnéz jednalo o snahu zaujmout nejen parfémem jako
takovym, ale také o snahu ptipomenout zadkaznikovi, Ze nekupuje samotny produkt, ale
snim 1 celou obchodni znacku, kterd v sobé obsahuje mnohem vic, nez ,,pouhou
vini. Nicméné ptistup k samotné znacce je nam umoznén pravé koupi jednotlivych
vyrobkd.

Podle toho, jaky md reklama cil sdéleni, rozliSujeme dale reklamu
informativni, presvédCovaci a piipominkovou. Posledni jmenovana ma za tukol
piipominat lidem existenci urcitého vyrobku a udrzovat ho v povédomi spole¢nosti.
Informativni typ se ndm snaZi vysvétlit, na jakém principu vyrobek funguje, informuje
o cen¢ a podobné. (Komarkova 2006: 20) V reklamach na parfémy se s timto typem
sdéleni ptili§ Casto nesetkdme. Na Z4dné z jednostrankovych reklam, které vyuzivam
pro ucely této prace, nemizeme spatiit Zadny seznam latek, které parfém obsahuje,
cenu a tak dale.

V naSem piipadé¢ tedy spiSe byva vyuzivan typ piesvédCovaci reklamy - ten
ma za ukol ukazovat vyjimecnost daného vyrobku a zméfit se na vnimani jeho
vlastnosti pfimo ze strany adresata. (Komarkova 2006: 20) Proto reklamy na parfémy
obsahuji zna¢né mnozstvi prvkill, které se snaZzi co nejvice upoutat zdkaznikovu
pozornost, a to naptiklad tim, ze zcela obycejné veci ukazuje jako velice vyjimecné,
jedinecné a vyznamné, vyuziva pusobeni kombinaci mnoZstvi barev, piisobi na
adresata z hlediska nazna¢enych mimickych znakl ve tvafi zobrazené postavy, z feci
jejiho téla, ze samotného pozadi reklamy a tak dale.

U reklamy by spotiebitele méla zaujmout nejen jeji vizudlni stranka, ktera ho
pravdépodobné upouta jako prvni, ale také stranka lingvistickd. Co se tyce pravé
uvadénych textl, reklamy vétSinou obsahuji nazev propagovaného produktu, ale
mohou také zminovat slogan nebo 1 obsirnéjsi vysvétleni, k cemu dand véc slouzi. U

parfémil se asi nejcastéji setkdme pouze se samotnym ndzvem a s nazvem znacky,
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ktery produkt reprezentuje ¢i alesponi podtrhuje dal$i obsazené ptitomné znaky. Sviij
vyznam ma stejné tak zpisob, jakym je textova stranka konkrétnéji provedena — opét
tu hraje znacnou roli barevné provedeni, ale také zvoleny font pisma a jeho
dekorativni prvky. Tato rizna provedeni ndm o produktu naznacuji dal$i detaily, u
parféml napiiklad lehkost ¢i sv&zest vin€ skrze naznaceni vanku. N&kdy text
vystupuje nad samotnou vizudlni stranku, a snazi se tak zdkaznika zaujmout vice.
V nékterych ptipadech naopak tvilirci kladou diraz pouze na vizudlni obsah, a textovy
se stava pouze doplnénim tohoto reklamniho sdé€leni. Je zajimavé také pozorovat, kdy
jde tvlircim o propagaci produktu jako takového, a kdy spiSe o pfipomenuti znacky a
toho, co reprezentuje. Tento druhy piipad je castéj$i u klasickych a svétove
vyznamnéjSich znacek s dlouhou tradici.

Ptfedstava znacky je pro jedince vysledkem spojeni individudlnich hodnot a
potieb. Je dulezité, aby si cilova skupina dokazala znacku ptitadit, tedy aby védéla, do
jaké oblasti trhu spada. Znacka se analyzuje ve Ctyfech hlavnich dimenzich. V prvni
fad¢ se jednd o ocekavani chapané z racionalniho hlediska, o emoce a stabilitu, o
originalitu, neobycCejnosti a odliSnost, a v neposledni fad¢ o atraktivitu, Zivotni styl a
vécl, které s nim tzce souvisi. (Vysekalova a Komarkova 2001: 192)

S produktem se prodava praveé 1 samotnd znacka, pod kterou konkrétni viiné
spada (a samoziejme nejen ta; tento fakt plati pro vSechny vyrobky). MiiZe se jednat o
vyznamnou znacku svétoveé trovné, kterd ma dlouhou historickou tradici a kterou zna
znacné mnozstvi populace v ramci dané kultury. Pod tento druh spada naptiklad Dior,
Dolce & Gabbana ¢i Chanel.

Pot¢ ale existuji takové znacky vyrobka, které vznikly spiSe v neddvné dobé a
vice nez na tradici a dlouhou historii sdzeji na vlastni jméno, na inovatorstvi ¢i na
prostiedi, ze kterého pochézeji. V tomto ptipadé se jednd kupiikladu o jména jako
Taylor Swift, Jennifer Aniston, Christina Aguilera, Paris Hilton a podobné. Jde
vét§inou o konkrétni osoby, které své slavné jméno pouzivaji také jako znacku. Velice
Casto jde pravé o znacku parfémi, ale v mnoha piipadech slavné osobnosti casem
rozs$iii svou nabidku naptiklad o modni obleceni nebo doplnky.

Celebrita je modernim predstavitelem svidnosti a samotné osobitosti. Je
piikladem stabilni osobnosti, reprezentuje jisty typ ¢loveéka. (Lipovetsky 2002: 330-
333)
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Reklamy na parfemy znamych osobnosti, které ze svého jména vytvorily znacku. Zleva Celme

Dion, Christina Aguilera, Kylie Minogue, Paris Hilton.

V prvnim ptipad€ znacky typu Dior €1 Chanel €asto rovnéz vyuzivaji k veétsi
prodejnosti tvar nékteré ze zndmych celebrit. MiiZze se jednat o herecky, zpévacky,
sportovkyné a tak dale. Znacka z této slavné tvare, kterou kazdy zna, tézi tim, ze
zaujme vetsi mnozstvi lidi, nez kdyby zobrazovala pouze osobu, kterou vetejnost
nezna. Nicméné tato obchodni taktika je vyhodna i opacné, tedy pro samotnou
celebritu. Ta se diky tomu stava tak tvafi vyznamné svétové znacky, reprezentuje ji,

symbolizuje ji. Pf1jima tim 1 jeji tradici a pfedevSim jeji hodnoty.
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Parfémy mnoha znacek, které byly rovnéz reprezentovany celebritou. Rafael Nadal pro Lanvin,
Enrique Iglesias pro Tommy Hilfiger, Justin Timberlake pro Givenchy, Josh Holloway pro Davidoff.

Dale pak Liv Tyler pro Givenchy, Nicole Kidman pro Chanel a Emma Watson pro Lancome.
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Uzivani znacky produkti pochéazi jiz z dob sttedovéku, kdy se pouzivaly
predev§im v femeslnictvi a obchodé. Kupujici tak veédél, odkud zbozi pochazi.
(Vysekalova a Komarkova 2001: 189) Znacné vEétsi vyznam znacky se poté zacal
formovat na konci devatenactého stoleti. V tuto dobu si dodavatelé uvédomili, ze
oCividné oznacovani zbozi jménem ¢i logem mu dava dalsi vyznam a odlisi ho tak od
ostatnich vyrobkt, které mu jsou néjakym zptisobem podobné ¢i prodavaji stejny druh
zbozi. ZnaCka v sobé obsahuje symbolické prvky, vcetné sluzeb, které¢ firma nabizi.
Diilezitou soucasti je druh pisma, samotny jazyk, forma i obsah. Timto zpisobem
oznacovani vyrobce produktii umoznil prohloubit vztah mezi uménim a reklamou,
vyrobci zacali vytvaret reklamni sdéleni, kterd se az podobala uméleckym dilim, a
méla tak vEétsi vliv na zakazniky. Vyznam znacky se od konce devatenactého stoleti
médiich, a to predev§im v oblasti reklamy, které umoziuji produkty na trhu od sebe
navzajem jednoduse odlisit. Zakaznik si k ni vytvaii urcity vztah a ocekavani, vstupuje
do celého svéta plného symbolti a ptislibl, vyjadiuje skrze ni sviij spoleCensky status
nebo cely Zivotni styl. (Sturken 2009: 293-294)

Jak uvidime v nékterych nasledujicich piikladech, mnohé znacky ve vice
reklamach vyuzivaji stejné ¢i podobné prvky a styl prezentace, a to proto, aby si
zékaznik co nejdiive uvédomil, Ze reklama je provedena pravé pro danou spolecnost.
Dobre je tento pristup vidét naptiklad na reklamy parféma znacky Marc Jacobs. Jeji
reklamy mayji bilé pozadi, na kterém je stejnym typem pisma uveden nézev znacky a
parfému. Ustiedni motiv se nachézi pouze uprostted reklamniho prostoru, na kterém je
znazornéna Zena, ktera je néjakym zptisobem v kontaktu s flakonem parfému. Rovnéz

samotny flakon je vZdy proveden nédpadité€ a je nepfehlédnutelny.

f"ﬁm
Ay

el

: MARC JACOBS
oaisy REsrUNE
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MANT JASOBE

Bpkokn

Zleva: Daisy, Lola, Oh, Lola!, Marc Jacobs. VSe od znacky Marc Jacobs.
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3. Sémioticka analyza vizualnich znaka v reklamach na
parfémy

V dalsi kapitole se nyni budu zabyvat konkrétnimi reklamami na parfémy a
jejich sémiotickymi znaky. Nejprve popisi deset konkrétnich reklam jednotlivé a vice
do hloubky — z téchto deseti reklam bude pét urenych pro Zenské pohlavi a poté pét
pro muzské. V analyze se soustfedim na rozvrzeni pouzitych prvk v prostoru,
znazornéné pozadi za ustfednim motivem, detailni popis tohoto hlavniho motivu — ve
vSech ptripadech se jednid o postavy muze €i zeny — a prvky, které s nim souviseji.
Ptedevsim piijde o obleceni, které maji tyto postavy na sob¢€, naneseny make-up u Zen,
dale o upravu vlasu ¢i vousl, poté napiiklad 1 o Sperky a doplitkky. Kromé rozboru
téchto vécnych pfedméti ukazuji 1 na vyraz tvare i postaveni téla a na znazornéné
neverbalni znaky obecné. Zvlasté pak ukazuji, jak zdkaznikiim tyto pouzité symboly
maji predstavovat viini parfému, to, pro koho je urcen, a jaké v nich mé viin€ vyvolat
pocity.

Kromé téchto vyznamnych vizualnich znakt, které jsou v reklamach vyuzity,
se budu zminovat 1 o textové strance. VSimam si toho, zda je nazev parfému ci
samotné znacky propojen s provedenim reklamy a jejimi prvky, nebo 1 s o€ekavanou
vuni.

Pokud je to mozné, to znamena pokud je v reklamé ptitomen i flakon parfému,
popisuji 1 jeho piinos, jeho spojeni stypem vin€ nebo s postavou a tim, co
reprezentuje.

Nasledné, po tomto rozboru vSech deseti reklam, na zdklad¢ dalSich
konkrétnich ptikladi ukazuji to, jakym zplisobem jsou ptitomné symboly a odkazy
znazornény 1 v dalSich reklaméach na parfémy. Skrze tyto ptriklady upozoriiuji na to,
jaké prvky jsou nejcastéji vyuzivany a za jakym ucelem.

Tuto analyzu provadim nejprve zvIast’ na reklamach pro Zeny a pro muze, které
poté porovndm mezi sebou. Soustfedim se jak na rozdilné prvky, tak na ty, které si

jsou ur¢itym zpusobem podobné.
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3.1. Zpisob vybéru dale zminovanych reklam

V celé diplomové praci uvadim zna€né mnoZstvi jednostrankovych reklam na
parfémy. Veskeré z nich, tedy ty pro muze i pro zeny, rovnéz i vSechny, které jsou jiz
uvedeny na ptfedchozich stankach této prace, tak 1 ty, které se objevi az na strankach
nasledujicich, muzeme souborn¢  najit na internetovych  stankach
www.advertisingarchives.co.uk. Jak tento nazev, The Advertising Archives, naznacuje,
jedna se o internetové stranky, které obsahuji reklamy zvetejnéné v médiich. Z nich
jsem se samoziejmée sousttedila pouze na reklamy zamétfené na propagaci parfémi, a
to konkrétné pouze na ty, které byly zvetfejnény mezi lety 2000 a 2012. Jedna se o
parfémy amerického, britského a francouzského pivodu.

The Advertising Archives byl vytvofen vroce 1990 Larrym a Suzanne
Vinerovymi, zverejiiuje reklamni sdéleni zvefenéna jiz od poloviny devatendctého
stoleti az do souCasnosti. The Advertising Archives je nejkomplexnéjsi zdroj tohoto
typu v Evropé. (The Ardvertigins Archives. About us, [online])

Mezi zdroji na této internetové strance mizeme najit znacky jako Dior, Chanel,
Dolca & Gabbana ¢i Jean Paul Gaultier, také nové€j$i znacky vytvofené znamou
celebritou (zmiime naptiklad parfémy znacky Paris Hilton, Sarah Jessica Parker,
Celine Dion nebo Nina Ricci) a mnoh¢ dalsi. VSechny ale maji spole¢né vySe zminéna
kritéria vybéru. Pro ten jsem se rozhodla z toho diivodu, Ze rozmezi dvandcti let je
dostatecné reprezentativni vzorek pro Ucely mé analyzy. Rok 2013 jsem jiz
nezahrnula, a to proto, ze tato diplomova prace byla napsdna pravé béhem roku 2013 —
soubor reklam z tohoto obdobi by nebyl uplny, proto jsem se radéji sousttedila na I1éta

predesla.
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3.2. Analyza reklam pro Zeny

Pro konkrétni rozbor reklam na parfémy pro zeny jsem si vybrala pét
jednostrankovych reklam svétovych znacek, konkrétn¢ Bvigari, Dior, DKNY a
Moschino.

U Bvigari se jedna o parfém Mon Jasmin Noir, parfémy znaCky Dior se
nazyvaji Miss Dior — Chérie a Miss Dior, od znacky DKNY (Donna Karan New York)

se jedna o Be Delicious, dale budu rozebirat vini Pink Bouquet od Moschino.

3.2.1. Bvlgari: Mon Jasmin Noir

V reklamé od Bvigari po zbéZném
pohledu vidime toto: spofe odénou Zenu
drzici parfém, za ni nékolik okrasnych

stromu a slovo Bvigari.

Nyni si ji ale rozeberme vice do
detailu. Za¢néme Ustiedni postavou. Zena ma svétlé vlasy, vzadu jsou svazané. To
muize znaCit eleganci a také dlraz na zevnéjSek. Diky svazanym vlasim vidime
odhalené niusnice. Dal§im médnim doplitkkem, ktery Zena na sob€ pravé ma, je prsten
(pomérné netradicné umistén na levém ukazovacku — to proto, abychom si ho my,
divaci, mohli v8imnout, 1 kdyZ se zenina ruka nachazi v takové pozici, v jaké se
nachazi, tedy tak, aby vyniklo drzeni parfému) a také masivni kovové hodinky na
levém zapésti. Také na jejich zadech vidime ozdobny
fetizek.

Svou hlavu Zena drzi vznesSené, pohled ji smétuje

do délky. V obliceji také miizeme ¢ist mnoho informaci.

zvyraznény cervenou rténkou, kterd odkazuje na vasen

J Zena je nali¢end, znatelnd, ale ne piilis. Rty jsou

nebo sebevédomi. Tento fakt navic zdlraziuje to, Ze jeji
usta jsou pooteviend, coz znaci urcitou vyzyvavost, ale také odvahu ¢i vasnivost. Toto
podtrhuje také vyrazné cerné liCeni oCi a predevSim fakt, Ze ocCi jsou piiviené.

Nemiizeme opomenout také skutecnost, Ze zena je pouze velice spoie odena,
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respektive nahd, coZ znaci odvahu ¢1 provokaci. Tento fakt opét zvyraziuje jeji vyraz,
liceni, pohled uptfeny do dali i jeji pdza.

Tato osoba se nachazi v tésné blizkosti zidky, kterd nam slouzi jako urcité
rozhrani mezi Zenou, zbytkem obrazu a také ndzvem znacky a produktu. Sémioticky
by tedy rozlozeni uzitych prvki vypadalo jako na obrazku vlevo.

Hlavnimi motivy v pozadi jsou stromy a dal$i zidka. Ta je zdobena prvky,
které nam odkazuji, ze jde o star§i budovu, patrné¢ nam bude evokovat napiiklad
zamek nebo podobné historické prostiedi, tedy kladeni diraz na tradici, historii,
dalezitost ¢1 klasiku. Stromy a ¢istd modrd obloha za nimi znaci, ze viné bude
obsahovat ptirodni prvky, ne uplné nejjemné;jsi, ale zaroven odlehcené. Toto, spolecné
s odhalenou ktzi Zeny, rovné€z umoziiuje predstavit si Sifeni ving.

Text je umistén na levé strané¢ dole a je napsan jednoduchym pismem v bilé
barvé. Ta ostfe konturuje s tmavym pozadim a textova strdnka tak diky tomu Iépe
vynikne. Pod nazvem znacky Bvigari, ktery je psan velkym fontem, je ozdobné
znazornéné slovo Mon, tedy miij, a poté Jasmin Noir, opét obyCejnym typem pisma.
Jiny, vyraznéj$i font ve slové Mon nas mize vést k pocitu nasi jedinecnosti, a tedy
k tomu, Ze bychom si tento parfém méli koupit pravé my, ze byl vytvoren specielné
pro nas osobn¢é. VSechna tii slova (Mon Jasmin Noir) jsou ale napsana jiz vyrazné
mensi velikosti, nez bylo slovo Bvigari. Tento fakt nam ukazuje, Ze pro zadavatele
reklamy bylo mnohem vyznamnéj$i klast diraz na samotnou znacku nez na konkrétni
parfém. Samotny nazev Mon Jasmin Noir, tedy Miij cerny jasmin, nas vice nez
jednozna¢né odkazuje na to, o jakou viini se jedna.

Pod témito ustfednimi texty je jest¢ zminéno The essence of a jeweller, tedy
Esence klenotnika. To nam podtrhuje vyskyt mdédnich doplnkl, pfedev§im klenoti
(ndusnic, hodinek, fetizku a podobng), coz zdkaznikovi dava pocit luxusu,
jedinecnosti, bohatstvi a také krasy.

Pro tuto reklamu plati, ze vyuziva tvat vefejné¢ znadmé osobnosti — zZena na

obrazku je slavna americka herecka Kirsten Dunst.
Shrnuti vizudlniho sdéleni této reklamy: parfém pro sebevédomé a odvazné,

moznd mirné marnivé Zeny, které hledaji jedineCnou vini od vyznamné znacky,

nejlépe obsahujici piirodni viing, ani ptili§ jemné, ale ani ptilis silné.
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3.2.2. Dior: Miss Dior - Chérie

Druhou reklamou, kterou se budu zabyvat, je
Miss Dior — Chérie od tradi¢ni znacky Dior.

Znazoriuje opét podobné prvky jako reklama od
Bvigary, kterou jsem popisovala vySe, a tedy zenskou
postavu, pfirodni motivy a textovy doprovod. Bez
bliz§iho zkoumani spatiujeme Zenu v rizovych Satech a

klobouku, v misté¢ jeji sukné je vyobrazena lahvicka

parfému. Za postavou se nachazi kvétinova zahrada. Na
obrazku vidime nazev znacky i jméno parfému.

Pokud opét pristoupime k hlub§imu rozboru a jeho konotacim, za¢néme opét
zenskou postavou. Je odénd vruzovych Satech, jejichz spodni cast je rozevlata
vankem, diky kterému se vin¢ $ii'i; zaroven jsou ale z velké ¢asti zakryté nadmérnou,
alespont v porovnani s velikosti Zeny, lahvickou viné ve stejné, tedy rtizové barvé.
Rizova barva znaci jemnost, né¢hu, ale také naivitu ¢i nezralost. V barevné sladénosti
pokracuji 1 dalsi prvky, predevsim kvétiny — a to v pozadi, ve spodni ¢asti obrazku
nebo na zenin€ klobouku. Vyznam rtizové barvy je tu tedy zdiraznén hned v nékolika
ptipadech.

Konkrétni kvétiny vtomto znaéném mnozstvi zaroven symbolizuji vyrazné
kvétinovou vini. Naptiklad kvétiny na zeniné klobouku piesahuji mnohonasobné jeho
velikost, coz opét znaci diiraz na vyraznou vini. Stejné tak celé pozadi reklamy, tedy
kvétinova zahrada. Nevidime zadné odlehceni v podobé oblohy nebo podobného
prvku, proto mizeme piedpokladat, ze se jedna spiSe o téz$i a vyraznou viini.

Vratme se ale zpatky kpopisu damy, tentokrat

k jejimu postoji a vyrazu. Ruce ma zalozené v bok, coz

znamena pon¢kud bojovnou ¢i ofenzivni pozici. Toto je dalsi
prvek zdlraziujici silnou vini pro silnou osobnost. Jeji vyraz
vypovida o podobné piedstavé. OCi jsou Siroce otevieny,
stejn¢ tak usta. V tom miizeme Cist opét jistou utocnost, ale

také prekvapeni ¢iudiv (naptiklad nad intenzitou parfému).
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Co se tyce textovych prvki, celkem ttikrat se ndm tu opakuje slovicko Dior —
pi1 zminéni nédzvu znacky, nazvu Miss Dior a potieti v podobé rizové stuhy (ktera
opét ladi se zbytkem obrazku), ktera je zamérné zamotéana tak, aby vyjadfovala prave
toto slovo. Zrovna tak je v ni naznacen opét prvek vanku, ktery jakoby stuhu do tohoto
nazvu zamotal. Je tak opét reprezentovano Sifeni viing. Co se tyCe uzitych fonti a
velikosti, nejvyraznéjSim slovem je nazev znacky v pravém hornim rohu psany bilym
pismem na tmavém pozadi, a poté opét Dior, tentokrat velice ozdobnym ,,pismem*
vytvofenym jiz zminénou rizovou stuhou. Nazev konkrétniho parfému, tedy Chérie,
je znazornén pouze malym pismem (nicméné pismem ozdobnym — opét odkazuje na
hravost, kvétinovou viini, damskou zélezitost). Tim mtzeme vidét, Ze Dior se snazi
upoutat pozornost adresati predevSim v kontextu na svou vlastni znacku a tradici.
Nazev konkrétniho produktu je az sekundarni zalezitosti.

Nazev Miss Dior, tedy Slecna Dior, ndm ukazuje, ze parfém bude
pravdépodobné vice zaméfen na mladé divky ¢i zeny. Jméno Chérie, tedy Milacek,
nam spolecné s vyrazem a oblecenim divky reflektuje to, zZe uzivatelka bude diky viini
pusobit roztomile ¢i sladce.

Na rozdil od ptedchozi reklamy na Mon Jasmin Noir je textova stranka Miss
Dior — Chérie rozlozena do vice oblasti. Znacka je napsana v hornim pravém rohu,
poté v levém dolnim, plus na flakonu v prakticky celé¢ dolni poloviné obrazku.

Samotny flakon parfému obsahuje podobné prvky jako celd reklama —
barevnost a zdobeni v podob& tmavé rizové masle. Potvrzuje tak predeslé dojmy

ziskan¢ z dalSich oblasti reklamy.
Shrnuti vizualniho sdéleni této reklamy: parfém je uren predevsim pro mladé,

odvazné a silné zeny, které jsou moznd trochu extravagantni a zaroven hravé a

ptedevsim mayji rady vyrazné, sladké a ne pfili§ jemné viing.
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3.2.3. Dior: Miss Dior

Dalsi sémioticky zajimavou reklamou od Dior
je parfém pojmenovany Miss Dior. Stejné jako Mon
Jasmin Noir vyuzivd k propagaci znamou herecku,
v tomto ptipad¢ se jedna o Natalii Portman.

Zacnéme opét denotaci. Ta je pomérné
jednoduchd, vidime tu Zenu, kterd drzi kvétiny, napis

Miss Dior a flakonek parfému. Pozadi neni nijak

vyrazné a nestrhuje na sebe pozornost.

Pokud se podivame na textovou stranku, vidime pouze dvé jednoducha slovni
spojeni — ndzev Miss Dior napsany ozdobnym ¢ernym pismem, coZ v této kombinaci
odkazuje na eleganci a hravost, a pod nim jednoduchym fontem Le Parfum, coz velice
jednoduSe neneché nikoho na pochybach, o jaky vyrobek se vlastné jedné. Oba kratké
texty jsou umistény piimo uprostfed obrazku a o to vice jsou vyrazné. Jak bylo
zminéno u rozboru piedchozi reklamy, Miss Dior mizeme ptelozit jako Slecna Dior,
parfém je tedy urcen piedevsim pro mladé zeny a divky.

Pod psanou slozkou je zobrazena lahvicka s parfémem. Ta barevné ladi
s ostatnimi prvky a dopliuje je. Vidime, ze flakon obsahuje sttibrnou (¢i Sedou) masli,
podobné jako Miss Dior — Chérie, stim rozdilem, Ze Chérie méla barvu vyrazné
rizovou (a ktera také ladila s celou reklamou, stejné jako v tomto ptripad€), tady se
jednd o barvu Sedou ¢i sttibrnou, kterd znaci neutralitu nebo jednoduchost. Cela
reklama je pak sladéna do broskvové ¢i pastelové rizové barvy, a to véetné konkrétni
viung a predevSim celého pozadi. To odkazuje na romantiku, jemnost ¢i mirnou
naivitu.

Ustfednim prvkem této reklamy je nicméné opét Zenska
postava. Ta je odéna v Cerné latce (u které se miizeme pouze
dohadovat, jestli jde o Saty, obyc¢ejnou latku ¢i naptiklad osusku)

TEXT znacici eleganci, ale kterd nicméné odhaluje ramena a téméf

celou oblast zad. Skrze takto odhalenou pokozku se parfém o to

v s

vyrazn€ji §iti do okoli. Zena si latku ptidrzuje pravou rukou,

24

ktera je k divakovi vzdalenéjsi, a tim vytvaii dojem objeti nebo
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také uzavienosti a stydlivosti, coz je v kontrastu s odhalenou zna¢nou casti téla.
Ziskadvame pocit, jako by zena byla objimana pravé danou vini.

Na tomto principu kontrastu funguji 1 dal$i prvky reklamy, naptiklad vyraz
tvafe a Uprava vlasi. Liceni Zeny neni vyloZené vyrazné, nicméné liCeni oci
zdaraziuje jeji pfimy pohled na nas, ktery je mirné vyzyvavy a upoutdva tak nasi
pozornost, zaroven je ale rovnéz ostychavy, coz podtrhuje to, ze Zena ma mirné
sklonénou hlavu doli. Pooteviena usta ale opet poukazuji na sviidnost ¢i nendpadnou
provokaci. Vlasy jsou upraveny tak, ze jejich Cast je svazana do drdolu, coz by samo o
sob¢ znacilo umirnénost, piisnost nebo eleganci, nicméné dalsi ¢ast vlast je vepredu
voln¢ spusténa dolii a navic je mirné¢ rozcuchand. CoZz nas opét navadi spisSe
k vyzyvavosti nebo hravosti.

Zena drZi, nebo spiSe objima, velkou kytici rizi, opét v broskvové barve; to
opét piestavuje ,,objimani viné jako takové. Z velké ¢asti kvétinami zakryva sviij
dekolt, zda se tedy, Ze je ostychava. Sama kytice samoziejmé odkazuje na kvétinovou

vuni, barva poté na jeji lehkost a jednoduchost.
Shrnuti vizudlniho sdéleni této reklamy: parfém je urCen jak pro tajemné,

sebevédomé a vyzyvavé zeny, tak 1 pro jemnéjSi elegantni ddmy. Viné je lehce

kvétinova a ne ptili§ vyrazna, nicméné efektivni.
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3.2.4. DKNY: Be Delicious

Hlavnimi prvky v této reklamé je zena drzici

7 jablko a n&kolik dalsich jablek umisténych ve spodni
casti. Reklamu doprovazi text Be Delicious.

Be Delicious je nazev samotného parfému,
jeho vyznam ,.bud’ lahodnd* nam ale zaroven dava

pocit jedineCnosti a dojem, ze parfém je urcen
jedine¢né pro nas; také nenasilné odkazuje na lahodna
jablka a lahodnou ovocnou a svézi viini. Text je
‘ . napsany svétle zelenou barvou, ktera koresponduje se
zelenymi jablky a celkovym ladénim reklamy, a to vyraznym fontem, nicméné bez
zbyte¢nych ozdob — text je vytvofeny tak, aby upoutal nasi pozornost, zaroven ale tak,
aby nas$ pohled odkazal k dalSim prvkam, ptfedevsim k zelenému ovoci.

Dal§im vyraznym textem umisténym na obrazku je nazev znacky DKNY, ktery
je umistén v jeho spodni ¢asti a je znazornén bilou barvou — vzhledem k tomu, Ze za
napisem se nachazi lahvicky parfému ve svétle zelené a stiibrné barvé, DNKY neni tak
vyrazné a spise se ve shluku barev ztraci. Vidime tedy, Ze co se tyCe textové stranky,
pak DKNY klade vétsi diraz na upozornéni adresata na parfém Be Delicious pon¢kud
vice nez piimo na znacku DKNY.

Kdyz uZ jsem se zminila o jablkach, ve spodni Casti reklamy vidime, ze jsou
zobrazena vyrazn¢ nalesténa — to ndm ma evokovat jejich Cerstvost a vyraznost, 1épe
feCeno vyraznost ving. Tato jablka ale nendpadné piechazeji do flakonu, ktery ma
prave tvar jablka, a to vCetné svétle zelené barvy. Vidime, ze DKNY tedy domyslela
odkaz na jable¢nou viini do zna¢nych detaili. Tento fakt ale neni jedinym, ktery nas
muze na lahvicce zaujmout. Pokud se zamétime na jeji vrchni ¢ast, zjistime, Ze se v ni
k tomu odrazi budova Empire State Building, kterd je symbolem mésta New York. A
New York je samoziejmé symbolem celé znacky DKNY (celym ndzvem Donna Karan

New York). Ve spodni ¢asti flakonu také vidime tento opakujici se prvek.
Dal$im detailem na lahvicce, ktery nas odkazuje k jablkiim, je jesté¢ jeden

symbol umistény na jeji horni ¢asti. Zde se jedna o Stitek, ktery na jednu stranu muize

znazornovat podobny Stitek, ktery mizeme v obchodech vidét na skute¢nych ovocich;
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v tomto piipad¢ se jedna navic o to, Ze je na ném opét zopakovan ndzev, tedy Be
Delicious.

Také zena jedno z jablek drzi zvednuté tak, aby bylo
dobfe viditelné¢ kazdému adresatovi. Jeho vizualni stranka je
jesté vice zdlraznéna tim, ze je nakousnuté — coz nas opét
odvadi k textu Be Delicious a k tomu, Ze Zena jiz zacala tuto
vlini pouZivat. Tato pdéza ndm ale mize evokovat 1 motiv
,zakazaného jablka®, ktery se nas snazi presvédCit k tomu,

abychom se odvazili si produkt zakoupit a navonét se jim.

Nyni se tedy ptfesuiime pravé k zené, jejiz liCeni je spiSe jemnéjsi a ne piili§
vyrazné, coz nam odkazuje na elegantni zeny, které ale maji rady pfirozeny vzhled, a
s tim také souvisejici piirodni viin€. Stejné tak jeji vlasy odkazuji na eleganci, ale
zarovenl rovnéZ na jednoduchost a na ptfirozenost — povSimnéme si, Ze jsou volné
spusténé dolii a jemné vlaji ve vétru. Tento prvek znaci zaroven i1 vanek, ktery umozni
Siteni viin€é. Pohled damy je zaméfen piimo na nds, Cimz vyzaduje nasi soustiedénost
a vyvolava pocit znamosti. Timto upfenym pohledem ndm navic ukazuje sebevédomi.
Mirné pooteviena tsta pak symbolizuji vasnivost ¢i vyzyvavost, ale také mohou znacit
chut’ na zelené jablko, a tim tedy i touhu navonét se parfémem Be Delicious. Zenino
obleceni je velice jednoduché, v tmavé hnédé barvé, coz nam opét ukazuje ptirodni
motiv a sttidmost. Jeji ramena a dekolt jsou ale vyrazné odhalena, takze vidime, Ze ani
sebevédomi ji pravdépodobné nechybi. Zaroven skrze odhalenou ktizi dochazi
k uvolnéni parfémové viné.

Co se tyce sémiotiky barev, tak barevné zde prevlada svétle zelena, zatrive zluta
¢1 zlata, kterou je tvofené zejména jednoduché pozadi, a dale tmavé hnéda. Svétle
zelena znaci ptirodni prvek a Cerstvost, zlata ¢i zafive zluta vyjadiuje radost, uvolnéni,
ale zarovenl ma povzbuzujici vliv a vyzatuje energii. Tmaveé hnéda opét odkazuje na

ptirodni prvek nebo také na sttizlivost a klasiku.
Shrnuti vizualniho sdé€leni této reklamy: viné je ptfirodniho ovocného réazu,

pifipomina vini zelenych jablek. Jeji uzivatelky pravdépodobné budou mit rady

piirozené a ovocné ving, jsou sebevédomé a elegantni.
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3.2.5. Moschino: Pink Bouquet

4

Ustiednim prvkem této reklamy je Zena drZici
parfém. Dalsi, co ndm pravdépodobné okamzité prijde
na mysl, je fakt, Ze obrazek je sladén do mnoha odstint
rizove barvy.

Co se tyCe detailn¢jSiho rozboru, zacnéme
tentokrat textovou strankou. Mame tu dva vyrazné

psané prvky, tedy nazev samotné znacky Moschino a

nazev konkrétniho parfému — Pink Bouquet. Znacka je
napsand vyraznym fontem vétSi velikosti, je na ni tedy kladen diraz vice neZ na
jednotlivy parfém. Jméno Pink Bouquet je znazornéno rizovou barvou a ozdobnym
pismem, zc¢ehoz citime, ze pajde o damskou vini, pravdépodobné sladkou,
kvétinovou, ale zaroven jemnou. Fakt, Ze je psano rtzové a je umisténo také
predevSim na rizovém, 1 kdyz svétlejSim, pozadi, podporuje myslenku, Ze znacka je
pro tvtrce dulezit&;si, nez produkt.

Samotny nazev Pink Bouquet, ktery bychom do Ceského jazyka ptelozili jako
Ruzova kytice, nam zase vyznamné potvrzuje zminénou pravdépodobnou vini. Oba
dva nazvy jsou umistény ve spodni ¢asti reklamy.

Zena je obletena pouze v noéni kosili ve svétle rizové barvé znagici lehkou
naivitu az nezralost, ale také romantickou ndladu a jemnost; a spolecné s touto no¢ni
kosSili ndm také jeji ne ptili§ upravené vlasy naznacuji, ze se pravdépodobné teprve
pied chvili probudila. Tuto domnénku ndm potvrzuje pozadi reklamy v podob¢ ostrého
ranniho svétla za oknem. To, Ze je rano, ndm také stvrzuji hodiny na levé strang,
zobrazujici ¢as 9:08. A protoze Zena v rukou objima parfém Pink Bouquet, uz tusime,
ze prvni véc, kterou rano udé¢ld, je to, Ze se jim navoni.

Flakon, ktery drzi, je v nadZivotni velikosti, autofi reklamy se tedy za kazdou
cenu snazi upoutat nasi pozornost pravé na n¢ho. Flakon je také rizovofialové barvy,
coz nas odkazuje na fakt, ze pijde o sladSi kvétinovou vini. Navic obsahuje
dekorativni barevna sklicka, ukazuje nam tedy, ze jde o Cisté zenskou zélezitost pro
Zeny, které se chtéji libit.

Liceni, nehty nalakované rGzovou barvou, smér pohledu a mirné pooteviena

usmivajici se usta nam poukazuji na vaSnivost a také na radost a uzivani si objimané
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vung. Toto objeti znaCi také skutecnost, ze viné nds vyrazné obklopi a hned nés
,obejme*.

To, ze se jedna o parfém kvétinové viin€é, nam ukazuji

1dals$i prvky umisténé v pozadi obrazku — a to predevSim

znacné mnozstvi kvétin, které opét ladi se zbytkem obrazku,

protoze vétSina znich je rGzové, ale také fialové barvy.

. Sladkost nam naznacuji, kromé jiz vicekrat zminéného
TEXT

barevného ladéni, také drobné upominkové véci umisténé
nalevo od Zeny, zavésy v pozadi, a také ozdobna dekorace
stolu, na ktery se Zena posadila. Tento nabytek dava najevo

jistou tradici, klasiku, ale také luxus.
Shrnuti vizuadlniho sd€leni této reklamy: viin€ pro sebevédomé, odvazné, ale

zaroven jemné Zeny, které maji rady tradicni véci a jsou rady obklopeny osobnimi

vécmi a kvétinami. Ving bude tedy sladka, kvétinova, Zenska.
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3.2.6. Shrnuti analyzy reklam na damské parfémy

Jak jsme vidéli ztéchto péti popisovanych reklam na parfémy znamych
svétovych znacek, vSechny z nich mély za ustfedni motiv zenskou postavu, kterou
provazi jisté prostiedi, v zavislosti na poselstvi konkrétni reklamy — jedna se o piirodni
motivy, neutralni pozadi, interiér 1 exteriér, o mista s mnozstvim detailii, kterda nas

odkazuji na dal$i zobrazené znaky. Toto si miizeme ukézat i na dalSich ptikladech:

GIVENCHY

Zleva: Giorgio Armani: Acqua di Goa, Givenchy: Ange ou Démon, Jennifer Aniston, Juicy Couture:
Viva La Juicy ,Nina Ricci: Ricci Ricci, Elizabeth Arden: 5th Avenue, Stella McMartney: Lily, Yves

Saint Laurent: Parisienne.

Model¢in zevnéjsek je vzdy upraveny tak, aby vystihoval podstatu viné a
dojem, ktery v lidech vyvolava. Je to naznaceno licenim, u€esem, vyrazem, pohledem
a usty, sklonénim hlavy a podobng. Velkou roli hraje 1 oble¢eni, které ndm naznacuje
mnohé — zélezi na typu odévu, mnozstvi latky, mize byt naznaCena i Zenina nahota.
Ze vSech téchto znakli zevnéjSku miizeme vycCist to, jak bude zdkaznice po pouziti
vung pusobit na okoli.

Samotny flakon byva také vétSinou v reklamé zobrazovan, a vSimnéme si, ze
byva barevné 1 znakov¢ (pfipomenme si stuzky nebo ovoce) sladén s obsahem
obrazku. Jak si ukdZzeme pozdéji, to, co se znacné li$i od muzskych reklam, je umisténi
flakonu v prostoru. V reklamach pro Zeny mizeme vidét, Ze je osoba s parfémem vice

emocionalné spojena. Napiiklad ho drZi v ruce, objimé ho, nebo s nim lezi. Tvirci se
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tak snazi navodit blizky vztah zeny k produktu — nejde piece o pouhou vini, ale o

néco, co nas bude provazet zivotem kazdy den, néco, co nas bude obklopovat, a proto

bychom k parfému méli mit izky vztah.

Zleva: Gucci: Gucci, Chanel: Coco Mademoiselle, Juicy Couture: Viva La Juicy, Moschino: Pink

Bouquet, Tom Ford: Black Orchid, Marc Jacobs: Oh, Lola!, Marc Jacobs: Daisy, Dior: Chérie.

Reklamy parfémt, které poukazuji na jemnost a jednoduchost ving, casto

znazornuji neutralni nenapadné pozadi za ustfedni postavou:

Zleva: Calvin Klein: Beauty, Chanel: Allure, Burberry: Body, Prada: Infusion d’Iris.
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Naopak temné&jsi pozadi znaci eleganci a vyraznéjsi tézsi viini:

Zleva: Beyonce: Heat, Chanel: N.5, Liz Claiborne: Seduction, Yves Saint Laurent: Opium, Avon:

Imari Seduction, Givenchy: Ange ou Démon, Jimmy Choo.

Za ustfedni postavou modelky se nachdzi mnoho prvka, které nas odkazuji na
danou vini. Jedna se piedevs§im o kvétiny, ovoce a ptirodni prvky obecné. To, jak jsou
tyto prvky rozmistény, a to, jak vypada jejich pozadi, nam muze také prozradit, jestli
se jedna spiSe o jemné&jSi nebo téz8i vyraznou vini. Vyobrazeni oblohy ¢i svétla
ukazuje spiS na lehkost, tmavé prostiedi bez vzduSnosti poté naopak na silng;si
parfém.

Priklady parfémi znaCici jemnost a lehkost za pomoci pozadi obsahujici

ptirodni prvky, oblohu a oteviené prostiedi obecné:

Zleva: Bvlgari: Mon Jasmin Noir, Estee Lauder: Pleasures, Tommy Hilfiger: Tommy Girl.
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Priklady navozeni kvétinové viing:

Zleva: Dior: Miss Dior, Estee Lauder: Pleasures, Dior: Chérie, Estee Lauder: Pleasures.

Znakem, ktery spatifujeme ve vétSiné reklam na parfémy pro damy, je prvek
vice ¢i mén¢ odhalené pokozky. Tento prvek ndm ma ukazat, ze zena voni tak dobfe,
ze nema divod se nijak zakryvat obleCenim,a mtize tak viini svého téla bez problému

vy r

odhalit celému okoli. Skrze tento rys je naznaceno i Sifeni viiné jako takové.

B GUERLAIN

Zleva: Kate Moss: Vintage, Guerlain: Insolence, Jean Paul Gaultier: Classique X, Tom Ford: Youth

Dew.

Stejnou funkci ma také pozvednuti rukou, kterym zZena ukazuje na své

sebevédomi, které ziskala diky vini.
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Zleva: Hugo Boss: Boss Orange, Burberry: Body, Dior: J’Adore, Paris Hilton: Paris Hilton, Thierry
Mugler: Angel, Hillary Duff: With Love, Ralph Lauren: Ralph, Salvatore Ferragamo: Pour Femme.

Dalsim specifickym prvkem, ktery nam poukazuje na danou vini a pfedevsim
na jeji Sifeni, je znazornéni vanku ¢i vzduchu obecné. Nejcastéji se tomu tak diky

naznaceni pohybu vlast ¢i Satl, a to at’ se dana osoba pravé nachazi v exteriéru ¢i

interiéru.

g

P

Zleva: Givenchy: Dahlia Noir, Celine Dion: Notes, Dior: Chérie, Elie Saab: Le Parfum, J.Lo: Glow,

Stella McCartney: Stella Nude, Anna Sui: Sui Dreams, SJP: NYC.
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I textové prvky (nejCastéji se jednd o ndzev znacky a nazev parfému) nam o
vini mohou mnoho napovédét, a to ptedevsim diky barvé a zdobeni. Oboje nam opét
muze pomoci rozpoznat vlastnosti parfému — obecné plati, ze ¢im vice zdobeni ¢i
rizové €i Cervené barvy, tim pravdépodobnéji plijde o jemnou kvétinovou a sladkou
vuni pro damy. Velikost, umisténi ¢i opakovani textti také ukazuje na to, jaky diraz

dava dana znacka na svou tradici nebo na vyznam konkrétniho parfému.
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3.3. Analyza reklam pro muze

Jak jsem zminila v kapitole Analyza reklam pro Zeny, 1 pro reklamy na parfémy
pro muze byla hlavnim zdrojem internetova strdnka www.advertisingarchives.co.uk.
Kritéria pro vybér reklam zstala stejnd, jedna se o reklamy zvetejnéné v medialnich
prostiedcich mezi lety 2000 a 2012.

Nejprve opét popiSi detailnéji pét reklam, ve kterych se budu soustfedit na
znaky spojené s Ustfedni postavou-muzem, piedevSim na obleCeni, dopliky, vyraz
tvare, zpusob upravy obliceje 1 obleceni, vlasti a voust. Protoze stejné tak velkou roli
hraje 1 znazornéné pozadi za muZem, které ndm miZe o poslani reklamy mnohé
prozradit, soustfedim se na tuto deskripci takeé.

[ u parfémi pro muzskou populaci ukazuji, zda je kladen vétsi diiraz na parfém
jako takovy, nebo je spiSe podporovana samotnd znacka a jeji poselstvi. Rovnéz na
piikladech ukazuji, jestli jsou vyznamy téchto ndzvi alespon jistym zpusobem
propojeny s vizualnim provedenim reklamy a jejimi zndzornénymi symbolickymi
prvky.

Co se tyce parfémi a znacek, které jsem zvolila pro rozbor reklam na parfémy
pro muzskou ¢ast populace, jedné se o Burberry, Calvin Klein, Davidoff, Dior Homme
a Tom Ford.

Od tradi¢ni britské znacky Burberry budu rozebirat parfém Brit, Encounter od
znacky Calvin Klein, Adventure navrzeny znackou Davidoff, od Dior Homme se bude
jednat o vlni s ndzvem Sport, a poslednim, patym parfémem, bude Tom Ford a jeho

For Men.
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3.3.1. Burberry: Brit

Prvni z reklam na panské parfémy, které jsem si
~ vybrala k rozboru, je parfém s ndzvem Brit od znacky
Burberry. Jejim hlavnim motivem je postava muze
sedici pfed autem; vidime také flakon parfému.

Flakon je umistén v pravém dolnim rohu, a to
v nadZivotni velkosti, abychom si ho my, potencidlni

zékaznici, urCit¢ vSimli. Lahvicka je ozdobena

kostickovym ¢i miiZkovym vzorem, ktery je typicky
pravé pro znacku Burberry. Spolecné s velice jednoduchym tvarem nas flakon
odkazuje na klasiku a tradici. Samotny nazev Brit odkazuje na Velkou Britanii, kteréa
je opakujicim se symbolem klasiky a tradice.

Vedle lahvicky, tedy ve spodni ¢asti obrazku, je umistén nazev znacky 1 tohoto
parfému, oba stejné¢ velkym pismem a stejnym fontem. Vidime tedy, Ze Burberry
klade diraz jak na svou znacku, tak 1 na konkrétni viini, a to stejnym méfitkem.
Napisy jsou ale neptehlédnutelné, protoze barevné ostie kontrastuji s pozadim — jsou
napsany bilym pismem, pozadi je ¢erné ¢i tmavé Sede.

Také toto samotné pouziti barev nas odkazuje opét na tradici, dale pak na
eleganci ¢i tajemnost.

Ustiedni muzska postava sedi vtakové poze, kterdA nam symbolizuje
uvolnénost, klidnost, ale zaroven také sebevédomi. Poloha rukou ndm umoziuje vidét
odhalen¢ hodinky, tedy symbol kvality, seridznosti,
profesionality ¢i bohatstvi. Tyto konotace nam potvrzuje i1
zobrazené obleCeni, tedy klasicky cerny oblek, ¢erna kravata,
cerné boty a bila koSile. Ukazuje ndm, Ze muz je zadmozny,
sebevédomy, a ma v oblibé tradi¢ni véci, které jsou ovérené
Casem.

Tato laska ke klasickym tradi¢nim vécem je zobrazena

rovnéZz pomoci automobilu, ktery bychom zatadili spiSe ke
star§imu modelu (to ndm naznacuje tvar automobilu ¢i jeho predni svétla).
Pozadi je tvofeno zatazenou oblohou a budovami jednoduché architektury. To

nas odkazuje na vzdus$nost a volnost, ale zaroven na stabilitu a jistotu.
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Vsimnéme si tedy, ze reklama je zaméfena mnohem vice na urceni cilové
skupiny nebo na pocit, ktery muz diky uzivani parfému Brit ziskd. Zadné zminéné
vizualni prvky nas ale neodkazuji na ptiblizeni ptedstavy o jeho viini. To jakoby ani

nebylo ptili§ dalezité. Na prvnim mist¢ je jednoduse ,.koupé* zivotniho stylu.
Shrnuti vizudlniho sdé€leni této reklamy: parfém je urcen pro sebevédomé

muze, ktefi sazi na kvalitu a tradici a maji raddi klasické véci a viiné od vyznamné

znacky. Ta v sobé€ nese dlouhou historii a zakotveni na trhu.
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DAV DOFF
AD =) RE 4 3.3.2. Davidoff: Adventure

Tento parfém od  Davidoff
snazvem Adventure, v Ceském prekladu
tedy Dobrodruzstvi, ma  propagaci

provedenou v duchu tohoto uvedeného

nazvu.

Ptfi svém prvnim setkani stouto reklamou si adresadt v prvni fad¢ nejspiSe
v§imne mladého muze v Sedobilém tricku sediciho uprostfed divoké piirody, kterd
tvoti vetSinu pozadi reklamy. Po levé strané muzské postavy je zndzornén motocykl.
V pravém dolnim rohu pak flakon parfému.

Obraz je ladén do piirodnich nenapadnych barev — predevsim pak zelené a
Sedé¢. Zlata barva ving je na tomto pozadi diky tomu o to vice vyrazna. Viné by méla
byt ptirodnéjSiho rdzu. Ptiroda je tu zndzornéna predev§im vysokymi horami, které
vypadaji pon€kud nebezpecné; vidime, Ze muz tuto vyzvu zvladl, a to sam — v okoli
nevidime Zadnou dal$i postavu; dilezitym prvkem je nezavislost muzské postavy.
Motocykl navic naznacuje, ze muz se do téchto mist dostal diky jizd¢, ktera takeé
pravdépodobné nebyla pfili§ bezpecnd nebo jednoducha. PovSimnéme si také
znazornéného svétla, které naznacuje, ze bude pozdni vecer; cesta mu nejspis trvala
delsi dobu.

Muz ma ale 1 po takovéto cesté velice upraveny zevnéjSek. Ma oble¢ené modré
klasické dziny, Sedobilé triko s dlouhymi rukavy, které jsou ale leZérn€ ohrnuté, a bilé
Salko, které je uvazané velice lezérné a zda se byt neupravené. VSechny tyto prvky
ukazuji na to, Ze muz je Clovékem, ktery o sebe sice zna¢né dba, ale zaroven je
uvolnény a nezavisly. Hodinky na jeho levém zdpésti nicméné poukazuji na jistou
seridznost; nezavislost a volnost je tedy pro n¢ho dilezita, ale zodpoveédnost také. Na
prsté¢ mizeme jesté¢ vidét masivni prsten, ktery také vyjadiuje mirnou vystiednost a

touhu nejit za kazdé situace s davem.

Poloha, ve kter¢ se muz nachazi, jesté
zduraziiuje jeho uvolnény a flegmaticky, ale zaroven
sebevédomy ptistup k situaci.

Textova slozka se nachdzi predev§im v hornim
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pravém rohu. Vidime zde cernym pismem znazornéné Davidoff, pod nim pak
Adventure. Oba dva nazvy jsou diky kontrastu ke svétlému pozadi vice nez zfetelné,
piesto je ale Adventure vytvoren vétsim fontem, autofi tedy maji za cil nejprve nas
upozornit na samotny parfém. Pod timto hlavnim textovym motivem je jesté zminéno
Featuring Ewan McGregor, ktery nas upozoriiuje na sldvu tohoto herce. Tim ziskava
reklama na dal§i vyznamnosti, protoZe ji podpofila takto zndma osobnost. Tuto
tematiku jsem konkrétnéji zminovala v kapitole Vyznamnost znacky a jména produktu.

Posledni text umistény v této reklamé se naléza ve spodni ¢asti, vedle modelu
flakonu. The new fragrance for men nam piipomind, Ze jde o novinku urcenou pro

muze. Na samotné lahvicce je opct jednoduse zopakovan ndzev znacky a parfému.

Shrnuti vizudlniho sdéleni této reklamy: parfém pro sebejisté origindlni muze

s dobrodruznou povahou, kteti si ceni své svobody a nezavislosti.
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3.3.3. Calvin Klein: Encounter

Jako dalsi si rozebereme vizudlni prvky v reklamé
na parfém Encounter, v Ceském piekladu Setkdni, které
pfinesla na trh znacka Calvin Klein.

Cela reklama je ladénd do tmavé modré az Cerné
barvy, ktera nam v takovéto mife evokuje jistou tajemnost

¢1 tajemstvi, eleganci a piedevSim svézest, moznd az

chladnost. Do tohoto mrazivého odstinu je vytvofeny jak
ustfedni motiv muze, tak par za nim, dale 1 pozadi v podobé oblohy i vodniho toku,
zrovna tak samotny flakon ving.

Jako prvni by mél zadkazniky zaujmout obli¢ej muze, ktery zabird az tti Ctvrtiny
plochy. Jeho tvar je upravena, véetné vlasi a mirného strnisté. Odény je v Cerné kosili,
kterou si u krku nechal rozhalenou. Skrze toto odhaleni dochédzi k uvolnéni jeho
pouzité vin€é. Muzova celkova vizdz poukazuje na seridznost a upravenost. Mimika ve
tvari znazornuje tajemny a zamysleny vyraz.

Ke svému nazvu Encounter reklama poukazuje jeji levou horni ¢asti. Na ni je
zobrazen milenecky par. Jedna se s nejvétsi pravdépodobnosti o stejného muze, jehoz
oblicej ale miizeme vidét pouze z Casti, prave z toho diivodu, Zze mu jiz byla vénovana
zminénd znacné velka plocha, a tvlirci se v tomto misté chtéli do reklamy ptinést také
zensky element, tedy jeho partnerku. Je ndim umoZnéno vidét pouze jeji tvaf, ale 1 tak
je rozpoznatelné diky jejimu upravenému ucesu a make-upu, Ze o sebe dba a je
pohledna; pooteviend usta znaci také touhu po muzi. Jeji pohled a pozornost je ur¢ena
vyhradné jemu. Zenina oddanost umociiuje gesto jejiho partnera a to, jak drzi jeji tvar.
Muz tak diky parfému ziskal jeji obdiv a pozornost.

Spodni ¢ast reklamy je tvofena tmavou rozboufenou
fekou, kterd vypovida o vzruSeni, nezavislosti a sile, z hlediska
vung pak opét o svézest a Cistotu.

Pfed vSechny zminéné prvky vystupuji samotné
pfedméty reklamy — flakon a ndzev znacky 1 viné. Flakon je
umistén v dolni ¢asti uprostied, a mizeme vidét, Ze 1 jeho tvar

a barva odpovidaji poselstvi ostatnich zminénych vizuélnich

symboll. Prithlednost i jeho barva je opct tmavé modra, coz
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tak jeSté vice podtrhuje chladnost a tajemnost, stejné tak i1 znazornéné ostré tvary.
Barevné je nicméné znacné vyrazn€j$i nez pozadi, proto na sebe upoutava pozornost
adresata.

Nad flakonem nés nejprve upoutd samotny nazev parfému, tedy Encounter. Je
znazornén nejvyraznéjSim a nejvetsim fontem. Pod nim je, jiz zna€né menSim pismem,
zminéna znacka Calvin Klein.

VétsSina prvkia v této reklamé se vzajemné prolind a periferné nejsou logicky
uspotfadané. Jde tu tedy o to vice o jednotlivé vizualni znaky, nez o celek jako takovy.
Je tieba, aby se adresat vSechny jednotky nejprve snazil pochopit jednotliveé, a az poté
mu vytvori celkovy dojem.

Shrnuti vizualniho sdéleni této reklamy: Velice svézi viné pro tajemné

nezavislé muze. Diky ni budou mit Gspéch 1 u zenského pohlavi.
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3.3.4. Dior Homme: Sport

Nyni se podivejme na reklamu parfému Sport od
; ‘ Dior Homme. Hlavnim motivem se zde znovu stava

postava mladého muze. V pozadi nicméné¢ mizeme vidét

také osobu opacného pohlavi. Cela reklama je zasazena do

3 T | | ' atraktivniho prostiedi, které se nachdzi pravdépodobné
DIOR HOMME L _J blizko mofe.

. : = Ve spodni ¢asti je prostym jednoduchym stylem
zminéna znacka 1 jméno viné. Napravo od ného je pak umistén obrazek jejiho
flakonu.

Pti detailn€jSim pozorovani ustiedni muzské postavy si patrné nejdiive
povSimneme jeho obliCeje. Muz je velice upraven, véetné vlast a kratkych vousu.
Odén je ve svétlé kosili, a diky poloze jeho dlan€ vidime, ze v ni svird ¢erny odév —
pravdépodobné Cerné sako. Takovéto obleceni znaci vysokou eleganci, profesionalitu,
seridznost nebo uspéSnost. Ponckud v rozporu s timto odénim je ale zminéné sako,
kter¢ md muz leZzérné prehozené pies pravé rameno. Z toho si mizeme vyvodit, Ze
patrné nejde o Zadného upjatého muze, ale o ¢loveka, ktery se i ptes svlij uspéch a
vaznost dokaZe uvolnit.

Tento pocit uvolnéni je podtrzen i prostfedim, ve kterém se reklama odehrava.
MiiZzeme se pouze domnivat, o jaké konkrétni misto se jedna, ptesto ale obrazek diky
molu, vodé¢, lodi a budovam v povzdali naznacuje, ze se jedna o piimoiskou oblast,
nebo alespont oblast blizko vody. Vzhledem ktomu, a také kvili obleCeni zeny
v povzdali nebo jasné modré obloze, kterd zabira téméf celou horni polovinu reklamy,
se pravdépodobné jedna o teplejsi oblast i rocni obdobi.

Mize se zdat, ze reklama je ladéna do svétlych a modrych barev, nicméné po
dikladngj$im zhodnoceni vidime nékolik ndpaditych vyjimek. Jednéd se pifedev§Sim o
barvu flakonu a také o barvu fontu ndzvu parfému. Viiné ma broskvovy odstin, nazev
je vyrazné rizovy. To piekvapivé vytvaii protiklad ke zminéné pievazujici modré
barve s cilem nds jesté vice zaujmout.

Vyznamnym prvkem v pozadi je, jak jsem jiz zminila vySe, postava Zeny
obleCend v lezérnim (nicméné vysoce elegantnim) letnim odévu, vcetné velkého
slaméného klobouku proti slunci, ve vyzyvavé atraktivni pdze. Muz je zobrazen, jako

by nékam pravé sméfoval, a mizeme si odvodit, Ze pravdépodobné pravé za touto
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damou. Jeji postava je zobrazena piesné na urovni hlavy muze,
proto tak zaujme nasi pozornost, i kdyZ se nachazi ve znacné
vzdalenosti.

[ Co je ovSem v této reklam¢ ponckud paradoxni, je to, ze

nazev parféemu, tedy Sport, neni vizualné prakticky nijak

— BT znazornén. SpiSe naopak — to, co ma muz, a prakticky i zena, na
TEXT sob&, poukazuje mnohem vice na elegantnost a oficialni

prilezitost, nez na obleceni, které by ndm automaticky samo teklo, ze pijde o parfém
s timto jménem. Zobrazené misto v pozadi sice muze nckteré sportovni aktivity
evokovat (kuptikladu plavéni), ale rozhodné zde neni Zadny naznak toho, Zze by se
postava (C1 postavy) chystala provozovat je v nejblizsi chvili. V této zaleZitosti se tedy
znacné li$i od vySe analyzované reklamy Adventure od Davidoff, ktera nazev ve svém
reklamnim sdéleni odréazela skrze mnoho znakd.

Pozastavme se jeSt¢ nad textovou strankou. Dior Homme je napsan Cernou
barvou, ktera vynikd diky tomu, Ze je umisténa na svétlém pozadi. Kromée toho je také
pismo znacné vét§i nez nazev parfému, Sport. Ten po nds sice vyzaduje pozornost, jak
jsem jiZ zminila, pfedev§im svou rliZovou barvou, ale co se tyce velikosti, tak je jiste,
ze tvlrci se vice zaméiuji na to, aby si potencidlni zdkaznik v prvni fad¢ v§iml toho, Ze
jde o produkt svétové vyznamné znacky Dior. Samotny parfém je ,,az* na druhém

miste.
Shrnuti vizuadlniho sdé€leni této reklamy: parfém pro elegantni a sebevédomé

muze, kteti zarovent dokézou zit naplno a uvolnéné; podle nazvu parfému jsou také

aktivni.
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3.3.5. Tom Ford: For Men

Poslednim rozebiranym parfémem v této
kapitole je viiné s jednoduchym nazvem - For Men

od znacky Tom Ford. Na prvni pohled vidime dva

az tf1 vyznamné prvky. Mlzeme zde spatfit muZze,

l!“u ' na jehoZ hrudi je Zenskd paze. Podstatnou Ccast

TOMFC

reklamy tvofi flakon parfému.
: U muze mizeme najit podobnou symboliku

|
I
g\M! FoRpE

) Jiii Il jako v n€kolika pfedchozich reklamnich kampanich.

W
Q ymoL-- iR

ST FRAGRANCE FOR ME
Je oblecen v oficidlnim cerném saku, cernych

kalhotach a v bil¢ koSili. To nam ukazuje, Ze jde o osobnost, ktera je v n¢jaké oblasti
svého zivota Uspésna, védome dba o sviij zevnéjSek a ma rada klasiku a tradici. Bila
koSile ma ovSem ponckud neobvyklé kanyrové zdobeni, coZ ndm ukazuje, ze se muz
neboji experimentovat, zkouset nové véci a ma originalni smysleni. Také jeho hodinky
na levém zapésti (které ndm umoziuje spatfit jeho tvlirci promyslené poza, tedy to, ze
ma ruku zvednutou nahofe za hlavou) odkazuji na seridznost, UspéSnost Ci
profesionalitu a bohatstvi.

Cely jeho zevnéjsek je velice upraveny, veetné vlasu €i strniSté. To ndm miize
evokovat muzsky element ¢i vasnivost, ale také opét to, Ze se muz neboji jit mirné
proti hlavnimu proudu a mit sviij vlastni styl.

Vyraz muzovy tvare odpovidéa jeho stylu oblékani. Mimika nam ukazuje jeho
znacné sebevédomi a zdrovenl uvolnénost az flegmati¢nost. Jako by byl on tou
nejdilezitéj$i osobou, a nemohla ho rozhodit ani ptitomnost zeny, jejiz vyskyt je zde
pouze naznacen.

Co se tyCe této zenské postavy, neni pfimo v reklamé zobrazena; nicméné i
jedina cast jejiho téla, kterou miizeme spattit — horni koncetina — ndm da nékolik
dalSich informaci o situaci muzské postavy. Na prvni pohled nds asi upoutaji Zeniny
cervené¢ nalakované nehty, které jsou symbolem sebevédomi ¢i vasnivosti.
Pravdépodobné se tedy také jedna o tispéSnou a upravenou atraktivni Zenu. Nicméné
ani tento fakt neovlivni muzovu neotfesitelnou sebejistotu — reklama se nam tak snazi
fict, Ze je na ptitomnost néznéjSiho pohlavi zvykly a nepotiebuje zadné specialni triky,

jak zeny ziskat. To se déje jenom s pomoci parfému For Men. Paze Zeny je zobrazena
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v pon¢kud neptirozené pozici (ktera navic pfipomina snahu muze zadrZet od toho, aby
od zeny odesel), ze které¢ mizeme vidét, Ze tvircim reklamy §lo o to, aby si adresati
této postavy vSimli, nicméné aby 1 pfesto hlavnim motivem vizualni stranky zistal
sebevédomy muz, ktery ma sviij vlastni styl. Podobny ptiklad jsem zminila i vySe, u
reklamy na parfém Sport od Dior Homme.

Pokud se soustiedime na dal§i prvky vpozadi této
reklamy, mizeme si povSimnout naznaceni ptitomnosti Cisté
bilych postelovych polstara. Cela tato reklama je vytvotfena na
zaklad¢ silnych barevnych kontrasti Cerné, bilé a zlatého
parfému. I tato posledni zminéna barva nam podtrhuje cely raz
reklamy, coby symbol bohatstvi, luxusu a vyznamnosti. Tyto
kvality jesté zdiraziuje velikost flakonu, ktery zabird znacnou

- ¢ast prostoru, témet celou pravou tfetinu obrazu. Lahvicka je
provedend jednoduSe, bez zbyte¢nych detaili, a stejné tak 1 pismo — jak na ni, tak na
samotné reklamé.

Abychom si coby cilovd skupina co nejvice nazev parfému 1 znacky
zapamatovali, autofi je zminuji hned nékolikrat. Jako ustfedni text bychom mohli
oznacit text Tom Ford For Men, uvedeny nejvétsim pismem. Hned pod nim se ale
nachazi, 1 kdyz jiz men$im pismem, slogan The first fragrance for men from Tom
Ford, kde je do véty kromé& nazvu znacky nendpadné zapojeno i1 jméno parfému. Dalsi
zopakovani jmen spatfime na samotném flakonu, vtomto piipadé ale uz vidime

pouhou ¢ast textu. Diraz je zde tedy siln€ kladen na muznost.

Shrnuti vizudlniho sdé€leni této reklamy: tento parfém zvas udéla

sebevédomého stylového muze, ktery nebude mit nouzi o pozornost dam.
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3.3.6. Shrnuti analyzy reklam na panské parfémy

Jak jsme pravé mohli vidét na péti konkrétnich ptikladech reklam na parfémy
pro muze, mnoho specifickych prvkl se ¢asto v propagaci opakuje. Zminéné reklamy
se zdaji byt zaméfeny ponckud jinym smérem, néz jak jsme vidéli u reklam na
parfémy pro zeny. K tomuto porovnani se ale konkrétnéji dostanu az v nésledujici
kapitole.

Nyni se soustfed'me na znaky, které jsou typické pravé v reklaméach pro muze.
Jejich analyza nam ukazala, ze hlavnim prvkem nachédzejicim se v ustfedi
jednostrankové reklamy, je za kazdych okolnosti muzska postava. Zakaznikovi je tak
hned jasné, pro jaké pohlavi je urCena.

Vyse popsanych pét reklam bylo vybrdno s riznorodym pozadim, za ucelem
analyzovat prvky, které se s viini obraci na muzské publiku. Nicméné co se tyce
umisténi muzské postavy v dalSich reklamach, pak pozadi je tvofeno nejCastéji
neutralnim prostfedim; tim je mySleno takové prostiedi, které nam nefekne nic
konkrétniho o tom, kde se osoba nachazi, Zadné jeji z4jmy, vztah k zenskému pohlavi
a podobné. Jediny fakt, ktery byva naznacen, je ten, ze se jedna o interiér; nicmén¢ ani
to neni vzdy jisté. Takovato pozadi byvaji znazornéna neutralnimi barvami jako Seda

nebo bila.

Model player.

Feuk I,{.

Zleva: Calvin Klein: Man, Hugo Boss: Boss, Fcuk: Him.

Reklamy na parfémy pro muze jsou vSeobecné zobrazeny v téchto neutralnich
barvach. NejCastéji se vyskytuje barva Seda, Cernd, bild a tmavomodra. Reklamy tedy
sazi na barevnou jednoduchost, a, jak uvidime pozdéji v nasledujici kapitole, 1 na
jednoduchost obsahovou. Co se ale odstinti tyCe, nejvice miizeme vidét reklamu

v barveé Sedi.
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Zleva: Chanel: Allure, Giorgio Armani: Acqua di Gio, Chanel: Platinum Egoiste, Burberry: Brit.

Jak jsem pravé zminila, druhou nejCastéj$i zobrazovanou barvou je Cerna, ktera

produktu dava pocit luxusu, vaznosti ¢i tajemna.

hen
continuousl|y
until
k

L LANCOMI

Zleva: Givenchy: Pi, Fcuk: Him, Hugo Boss: vice parfémi, Lancome: Hypnose.

Modra barva byva zndzornovana napiiklad skrze vodni zZivel, ktery je
v reklamé Cetn€é zndzornovan. NaznaCuje nam vini, jejiz charakteristickymi prvky
bude svézest a ptirodni rdz, a zdroven poukazuje na volnost. Modra barva v tmavs§im
odstinu, obzvlasté v kombinaci praveé s vodou, navic znaci vyraznéjsi chlad (jez je opét
spojen se svézesti) €1 také tajemnost a luxus.

USHER

Zleva: Davidoff: Cool Water Deep, Hugo Boss: Dark Blue, Usher: Usher He, Calvin Klein: Encounter.
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Co se tyce napadnéjSich pozadi reklamy, ¢asto nalezneme tento vodni prvek.
Ten je velmi oblibeny napiiklad u propagovani parfémt znacky Davidoff. 1 kdyz se
reklama nezda byt sémioticky ptili§ vyraznd, projekt této znacky obecné ndm ukazuje
mnoho jednoduchych, ale zaroven velice efektivnich znakd. Na propagaci svého
parfému s ndzvem Cool Water znacka Davidoff vyuziva také modrou barvu vody,
kterd je jesté podtrzena vyrazné modrym flakonem. Ustiedni postava je mokra, stejné
tak jeji vlasy, a aby nam tento fakt neunikl, je obraz podpofen vyraznymi kapkami
vody (€1 jejim vEétSim mnoZstvim) kolem obliceje i téla. Toto jeSté znacné vice
podporuje ptredstavu Cistoty a prijemné viin€. Diliraz na jeji svéZest a vzduSnost je ale
kladen 1 skrze dalsi pfitomné znaky. Pokud se zamétime na textovou stranku, pak jiz
samotny nazev Cool Water v sobé obsahuje chlad a silny naznak osvézujiciho typu
viné. Pokud se podivame na font nazvu, je rovnéz uveden velice ozdobnym stylem,
ukazujici na lehkost a jemnost. Slogan the power of cool ndzev jesté jednou podtrhuje
a prakticky opakuje. Potencidlni zdkaznik je tak ze vSech sméri obrdzku navadén
k tomu, aby tyto popsané vlastnosti vin¢ diky reklamé poznal hned poté, co ji spatii.
Sifeni této viné je pak zndzornéno odhalenym télem muze, které diky prostiedi, ve

kterém se nachazi, pisobi ptirozen¢.

.-.. 4 i
THE POWER OF cg _

V8e Davidoff: Cool Water.

Pokud se ale vratime zpatky k vyuzivanym barvdm v reklamé, pak zminéna
bila barva byva nej€astéji piitomna pro zndzornéni neutralniho pozadi a je predevsim
reprezentovana skrze obleCeni muze. Jak jsme si mohli v§imnout jiz pti pfedchozich
detailnich analyzach jednostrankovych reklam, 1 na dalSich ptikladech mizeme vidét,
ze velice Casto se vyskytujicim prvkem je bild koSile. Ta ma mnoho asociacnich
vyznamu, které jsem naznacila jiz v predchozi kapitole. Jedna se o Cistotu, seridoznost,

vaznost, uspeSnost, uziva se pii oficidlnich ptilezitostech. Znacné ale zalezi na tom,
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jak jsou zndzornény jeji detaily. VéEtSinou vidime, Ze je koSile vice €1 méné rozhalena.
Tento znak jasné reprezentuje Sifeni ving, které je spojené s odhalenim ¢asti téla.
Takové rozhaleni rovnéz poukazuje na uvolnénost, touhu, a obzvlasté na sebevédomi.
Pokud jesté odév obsahuje urcité zdobeni ¢1 méné obvyklou upravu (jako napiiklad u
reklamy na parfém For Men od znacky Tom Ford), zdarazinuje hravost C¢i

provokativnost.

*

TRUE STAR
MEH

DEOR HOMME

Dior

Zleva: Dior Homme: Sport, Tom Ford: For Men, Burberry: Brit.

Motiv rozhalené koSile a odhalené ¢asti téla, ktery ndm poukazuje na Sifeni
viné a mnohé dalsi odkazy, jak jsem pravé zminila, je pritomen také

v nasledujicich reklamach pro muze:
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DIOR HOMME
SPORT i

Zleva: David Backham: Instinct, Dior Homme: Sport, Gucci: Pour Homme.

Jak napovidaji i tyto posledni dva obrazky, dal§im motivem, ktery naznacuje
Sifeni viné, svézest, a fakt, ze muz dobie voni, je pozvednuti rukou, stejné tak

odhalenti téla, pripadné kombinace obojiho.

Zleva: Dolce & Gabbana: vice parfémd, Yves Saint Laurent: M7, Davidoff:! Cool Water, Hugo Boss:
In Motion, Yves Saint Laurent: Kouros, Jean Paul Gaultier: Le Male, Joop!: Homme, Lacoste: Pour

Homme.
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Jak jsme zjistili z pfedchozich uvedenych ptikladl, nejcastéjSim motivem
v pozadi je prostor v interiéru. Pokud je reklama umisténd do exteriéru, pak se v ni,
krom¢ zminéné¢ho prosttedi vokoli vody, objevuje spiSe neurcity a blize
nespecifikovany vnéjsi prostor.

Co se ty¢e umisténi flakonu, pokud je v reklamé ptitomen, pak se v drtivé
vétSiné prfipadi se nachdzi v pravém dolnim rohu, a koresponduje tak s divikovym
vnimanim prvkd — nejprve ho zaujme ustfedni motiv a pozadi, na konec se mu pohled

zaméti na toto misto v jednostrankové reklamé.

DIOR HOMME
R

Zleva: Carolina Herrera: 212, Dior Homme: Sport, Lagerfeld: Classic, Lancome: Miracle.
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3.4. Shrnuti rozdilnych pristupti v reklamé podle pohlavi

Reklam na parfémy pro muze je zna¢né¢ menSi mnozstvi neZ reklam pro Zeny.
Proto se analyza reklam pro Zeny mohla zdat pestiej$i. Reklamy pro Zeny jsou kromé
toho zaméfeny na znazoriiovani vyrazné SirSiho spektra pociti. Symboly jsou v nich
vice zvoleny takovym zpiisobem, aby se soustiedily jak na vini, tak 1 na emoce a
vnéjsi krasu. To sice plati u reklam pro muze takeé, ale v mnohem mensi mife.

Reklamy pro muze nadm cCastéji ukazuji pouze jistou ¢ast téla muze, priCemz
dalsi prvky bud’ nejsou tak dulezité, nebo se v prostoru nevyskytuji prakticky vibec.
Casto miizeme vidét pouze muze, zadné znaky naznadujici predstavu o viini, a pouze
velice lehce naznacené pozadi, které tvoii jenom minimalni plochu. To se u reklamy

pro Zeny déje pouze ziidka.

yAL

N
o it pEechcm

Zleva: Joop!: Homme, Yves Saint Laurent: Rive Gauche, Yves Saint Laurent: M7, Gucci: Gucci.

Stejn¢ tak reklamy pro Zeny byvaji Castéji umistény do pestiejSiho pozadi,
které je naptiklad plné kvétin Ci pfirodnich motivl. MuZské reklamy se vice soustiedi
na jednu konkrétné€js$i véc v pozadi, spiSe nez aby ukazovaly mnoho mén¢ vyraznych
prvka.

V souvislosti s timto faktem se podivejme napiiklad jeSté jednou na reklamu
parfému se zaméfenim na Zeny s nazvem Beautiful od znacky Estee Lauder, tentokrat
ale z odlisSného pohledu. Tato jednostrankova reklama je velice bohata na umisténé
prvky, at’ jiz v Gstfedni ¢asti, tak 1 v dileZitém pozadi. Nebudu obraz analyzovat pfilis
do hloubky, na tuto ¢innost jsem se soustfedila v pfedchozich kapitolach. Na tomto
misté chci pouze poukazat na rozdil vyskytu prvki mezi propagaci pro zeny a pro
muze.

Pozapomeiime zpocatku na zobrazeni flakonu 1 textovou stanku. I kdyZ se tedy

soustfedime pouze na vizualni prvky, tak v predni Casti vidime dvé postavy rizného
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- veku 1 pohlavi, jejich obleCeni a upraveni zevnéjSku jasné
ukazuje na svatebni den Zeny. Chlapec drzi velkou
kvétinu, Zena se nad nim naklani a ma laskavy vyraz.
V pravé cCasti reklamy se za chlapcem nachazi zdobeny
sloup, ktery ukazuje historii daného mista, které¢ je

pravdépodobné urceno pro konéni oficialnich udalosti jako

je tato. Pod nim se nachéze;ji dalsi kvétiny.

_. . - V pozadi jsou pak umistény dalsi ptirodni prvky —

o L5

upraverg’l trévnik; l&_eto_ulci stromy s kvéty v jemnych riizovych barvach. Za nimi je
diky obloze naznafen otevieny prostor. Diky tomuto odlehCeni reklama piisobi
vzdu$nym a uvolilujicim dojmem.

Pfes vSechny tyto prvky prochazi velkym fontem psany ndzev parfému,
Beautiful, doprovazeny nazvem znacky a sloganem. Mezi obéma postavami je pak

umistén zna¢né vyrazny a nepiehlédnutelny flakon parfému.

Takovychto reklam bohatych na vyrazné prvky mizeme u produkta
zaméfenych na damy najit mnoho. U muzi je ale situace ponckud odliSna.
Pravdépodobné nejvyraznéjs$i znaky, a také jejich nejvet§i mnozstvi, je zobrazeno
v reklamé, kterou jsou analyzovala v podkapitole 3.3.4., ktera se soustfedila na
reklamu Sport od znacky Dior Homme. | tak ale v porovnani s parfémem Beautiful od
Estee Lauder, ale 1 s vétSinou reklam na viing pro zeny, ptisobi méné vyrazné a ¢etnost
znazornénych znakl je vyrazné mensi.

Co se tyCe barevnosti, zde plati podobny zavér jako u predchoziho bodu. Je
pravda, ze 1 u reklam pro zeny jsou ptitomny takové obrazky, které jsou ladéné pouze
do Cerné ¢i jiné tmavé barvy, nicméné stale znacné pievazuji reklamy obsahujici vice
barev. U reklam pro muze je vétSi barevnost nebo vyuziti svétlejSich barev spiSe
vyjimkou. Pfevazuje jasn¢ barva Cerna a Seda, nasledovany tmavomodrou a bilou.
Ostatni barvy mizeme vidét pouze zfidka. Vyrazné odstiny, jako je Cervena ¢i zluta,
nebo syté barvy obecné, pak prakticky viibec ne. Barevné nejvyraznéjsi reklamou by
byla opét viin¢ Sport od Dior, dale Fahrenheit od stejné znacky, kterd je jako jedina

ladénd do oranzovozluté barvy, a Light Blue od Dolce & Gabbana.
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DIOR HOMME [LTJ
SPORT A

Zleva: Dior Homme: Sport, Dior: Fahrenheit, Dolce & Gabbana: Light Blue.

Tyto tfi vyrazné zbarvené obrazky jsou ale vyjimkou. Cela reklama byva
nejcastéji sladéna prave jen do jedné méne vyrazné barvy.

Pokud se podivime na znézornéni flakonu, obé pohlavi jsou od né¢ho casto
distancovéna. V reklamach pro Zeny i pro muze se flakon nejcastéji objevuje
v prostoru pred nimi, je jakymsi doplnénim obrazu, nemaji k nému zadny vztah.

Pokud ale ano, Zeny, mnohem ¢astéji neZ muzi, se ho dotykaji, objimaji ho, ¢i se jim

pfimo voni.

MARC JACOBS
EArumE

i T

LANCOMI it g m

Zleva: Nina Ricci: L'Air du Temps, Marc Jacobs: Marc Jacobs. Lancome: Hypnose, Yves Saint
Laurent: Rive Gauche.

Co se dale postav tyce, zeny 1 muzi byvaji spiSe spotfe odén¢, coz zédkaznikovi
ukazuje, ze diky parfému maji zna¢né sebevédomi a ukazuji svétu vini, kterou pouzili.
U muzl je tak naznaceno nejCastéji diky rozepnuté koSili ¢i horni vrstvy obleceni.
Celkova nahota je Castéji naznacena u zen, nicméné muzi mivaji obnazenou horni ¢ast
téla.

Obleceni pro Zeny neustale prochdzi zna¢nou proménlivosti a je vice rozmanité

nez obleCeni pro muze. I kdyz nemusi byt na prvni pohled znatelné, ve skutecnosti
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modda vytvari protiklady mezi muzi a Zenami, prakticky slouzi k jejich odliSeni. Pfesto,
Ze 7eny jsou zobrazeny 1 v ,,nezenském* odévu, napfiklad v kalhotach, jsou na ném
pritomny detaily, které tento rozdil vytvaieji — at’ uz jde o riizna zdobeni nebo barvy.
(Lipovetsky 2002: 197-202). Tato skutecnost se pak projevuje i v reklamach na
parfémy. Jak jsme vidéli vySe, odéni Zen je znacné rtiznorod¢jsi, originalnéjsi, a
zaroven také vice koresponduje s viini, jak stfthem ¢i zdobenim, tak predevSim
barvou. U muZzi je nejcastéjSim obleCenim klasicky Cerny oblek s bilou kosili. I tato
klasika v sobé ale obsahuje odkazy na hodnoty, které jsou pod ni ukryté. Je to jiz
zminéna seridznost, dileZitost &i uspésnost. Zenské pohlavi je mnohem &astdji
zduraziiovano skrze typicky Zenské obleCeni, jako jsou Saty ¢i sukné; nemlzeme
opomenout ani make-up a li¢eni.

Detaily na obleceni nebo také noSeni Sperkli byvaji znazoriiovany velice Casto
v reklamach na parfémy pro Zeny. Ukazuji ndm tak, Ze Zena je diky tomuto zdobeni
jesté krasn€j$i, a zaroven poukazuji na luxus, ktery nam dava pocit, ze k pouzivani
propagovanému parfému zkratka patii pfepych a bohatstvi, které diky jeho koupi zena
ziskd. U muzii podobné ozdoby, jako jsou Sperky, casto neuvidime; jedinym

vyznamnéj$im doplitkem jsou hodinky, znacici serioznost a Gspésnost.

Zleva: Chanel: Coco Mademoiselle, Vera Wang: Princess, Lancome: Trésor Midnight Rose.

Pokud se vreklamé zaméfime na vztah mezi muzem a Zenou, pak u obou
skupin pfevazné vidime zobrazené pouze jedno pohlavi — muZe v reklamé pro muze,
zenu v reklamé pro zeny. U dam je kladen duraz na krasu, atraktivitu, jemnost, u muz
na sebevédomi a na GspéSnost. Miizeme ale vidét i reklamy, které jsou zaméfeny pro
muze, a vyskytuje se vnich i Zena a naopak. Opacné pohlavi je pak zndzornéno
v pozadi a dopliuje kontext reklamy. Upozornuje nas na to, Ze diky pouziti této urcité
viné budeme pro muZe/Zeny neodolatelni. Slouzi tak jako jakysi dopln¢k k hlavni

postave.
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LANUIT DE
LHOMME

Fefeaturea

DIOR HOMME ﬁj

Zleva: Carolina Herrera: 212, Yves Saint Laurent: La Nuit de L’'Homme, Dior Homme: Sport, Sean
John: Unforgivable, Salvatore Ferragamo: Pour Femme, Sean Paul: Unforgivable Woman, Estee

Lauder: Beautiful.

Pokud se zaméfime na reprezentaci samotné viné parfému, pak musime
konstatovat, Ze pfili§ Casto uvedena nebyva. Jeji Sifeni naznacené odhalenou
pokozkou, vankem ¢i vzdu$Snym pozadim je znatelné¢ témét vkazdé propagaci,
nicméné ving¢ jako takova nikoli. Pokud ovSem ano, pak je tomu mnohem ¢astéji opét
u parfémii pro zeny. Je naznaCena jemnost ¢i naopak vyraznéj$i viné, pro jaky typ
osobnosti je pravdépodobné urcena, zda je kvétinova, lehkd a podobné. To je
zobrazeno skrze vyuzité barvy; kvétinové viné pak pomoci pozadi vyplnéného
rostlinami ¢i diky samotné postave, ktera kvétiny drzi nebo je s nimi jinak v kontaktu.
Sladké ving jsou zdliraznény barvami, naptiklad vyraznou rtizovou.

I u zen vSak pievazuji reklamy, které nam toho o samotné¢ viini mnoho
nenapovi. Vice se soustfedi na pocity, které diky ni dama ziska — bude sebevédoma,
atraktivni, neodolatelna, ptivabna, piitazliva a tak dale.

V reklamach pro muze toto plati o to vice. Jedina propagace parfému, diky
které si mizeme alesponl mirn¢ piredstavit vini, je parfém Cool Water od Davidoff,
jenz diky zna¢nému mnozstvi znakli korespondujicich s ¢istotou, vodnim prvkem a

v v o

podobné naznacuji, ze pujde o velice svézi vini. V dalSich obrazech pak to, zda se
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jedna o tézkou, vyraznou, jemnou a dal§i viini, miizeme pouze odhadovat. Opét je zde
mnohem vétsi diiraz na pocity, které muz diky koupi parfému a jeho pouzivani ziska.
Kromé sebevédomi je to uspeésnost, oblibenost u Zen a seridznost.

Zobrazovanou pozici postavy, kdy ma Zena ¢i muz pozvednuté ruce, mizeme
vidét v reklaméch pro obé€ pohlavi. Je v ni naznac¢en hned dvoji symbolicky vyznam.
V prvni fad¢€ jde o to, Ze muz ¢i zena velice dobie voni, v dalsi pak o pfedstavu Sifeni
viné do okoli. Toto miiZze byt doplnéno zvolenim vzdusného, napiiklad ptfirodniho
pozadi, naznaCenim vanku diky pozvednutym Satiim u Zen a podobné. Piitomnost

vanku muze byt obsazena 1 v textove strance skrze pouziti vhodného pisma.
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3.5. Shrnuti sémiotické analyzy

Na zéklad¢ vySe zminénych poznatki zjiSténych diky sémiotické analyze
jednostrankovych reklam na parfémy miizeme konstatovat, ze se tvirci vizudlnich
reklam snaZi potencialnimu zdkaznikovi skrze ¢etné vyuzivané znaky ukézat, co mize
od parfému ocekédvat. Zametuji se pfedevSim na to, aby adresat poznal, Ze koupé a
pouzivani dan¢ viiné mu pomize k tomu, aby jeho se jeho zivot stal jistym zptisobem
lepS§im ¢1 zajimavéjSim. V prvni fadé se tvlrci soustfedi na vyvolani téchto a
podobnych pocitli, a to ztoho divodu, abychom okamzit¢ pocitili touhu vyrobek
koupit. V tomto ohledu se tedy jednad o klasicky prvek reklamniho sdéleni a snahu
zaujmout.

Reklama se tak zamétuje na zobrazovani sebevédomych osob. Dalsi detaily se
pak v nékterych oblastech 1iSi podle pohlavi. U Zen je kladen diraz ptredev§im na
krasu, kterd je spojena s atraktivitou a pfitazlivosti. Jejich zna¢né sebejisty pohled,
vyraz i postoj téla, je pak samoziejmosti. Zeny byvaji ozdobeny riznymi dopliiky,
Sperky €1 kvétinami. Tyto prvky nas odkazuji na luxus a ptepych, ktery je s parfémem
spojeny, a ktery tak diky pouziti viin¢ ziskame.

Zeny jsou zobrazovany v ozdobnéj§im a kreativnéj$im obledeni nez muzi. U
zenského odévu spatfujeme mnoho barev a jejich kombinaci, u muzia jde vice o
jednoduchost. Typickym muzskym odévem ve vySe analyzovanych reklamach byla
kosile v bilé barve, nejcastéji vice ¢i méné rozhalena. Samotna bila koSile ma mnoho
asociaci, predevSim se jednd o UspéSnost, seridznost, oficialitu, ale také klasiku a
tradici. Jeji rozhaleni poukazuje na Sifeni parfému, ktery muz pouzil. Dal$im
zobrazovanym odévem je klasické panské sako ¢i smoking, ktery opét poukazuje na
tradici znacky, jeji seri6znost a predeviim stabilitu na trhu. Casto je ale muz
vyobrazen bez obleceni, coZ umociiuje vySe zminény pocit toho, jak nas jeho viiné
obklopi.

Zenské obledeni je tedy riiznorodgjsi a klade vétsi diraz na barevnost a
dekorativnost. V téchto dvou prvcich je reprezentovan charakter viing, jeji vyraznost ¢i
jemnost, v nékterych piipadech viné jako takova, naptiklad jeji kvétinovy raz. Skrze
obleceni také ddma ukazuje své sebevédomi a uspéch ¢i luxus. Opét plati, Ze ¢im
menSim mnozstvim latky je zakrytd, tim vice je ndm konotovan pocit viin€ v jejim
okoli. Obleceni hraje tedy u Zen vétsi roli. I u nich nicméné byva naznacena nahota, i

kdyz v men$im mnozstvi nez v reklamach pro muze, umocnujici silu parfému.
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Zatimco v reklamach pro zeny je barevnost pifirozend, v téch uréenych pro
muze jsou piedevsim barvy jako bila, Sedd, ¢erna ¢i tmavomodra.

Abychom navic méli pocit blizkosti s parfémem a jeho hodnotami, mize byt
postava zobrazena tak, ze ma jisty vztah s flakonem. Toto se dé&je predevSim u
parfémi pro Zeny. Dama flakon objim4, lezi s nim v posteli, pfimo se jim voni a tak
dale. Jako by ji v kazdy okamzik provazel a citila se s nim pfijemné a ptirozené. To
krom¢ vztahu blizkosti odkazuje na fakt, Ze Zena parfém Casto pouziva a citi se v jeho
vuni dobfe. Tento prvek nicméné u parfémi pro muze téméf nenajdeme, muz je od
n¢ho odosobnén, flakon je pouze umistén v prostoru, vétSinou v pravém dolnim rohu,
coZ je misto, které je pfirozené naSemu vnimani a tomu, v jakém potradi reklamu
Cteme.

Zaméime se nyni na to, jak tvlrci reklam na parfémy naznacuji pocit ving a
jeji Sifeni. Ptitomnym prvkem, ktery je vyuzivan jako naznaceni Sifeni viiné do okoli,
byva nejcasteji — témeét ve vSech piipadech — naha pokozka. Bud’ je odhalena pouze
jeji mala c¢ast, kterd tak zaroven dava prostor divakoveé predstavivosti, nebo je kiize
vidét diky rafinovanému odkryti obleeni. U muzl jde nejcastéji o rozepnuti horni
casti obleceni, vétSinou koSile. Pokud je u toho navic pfitomny Zensky prvek, jako
kuptikladu u vyse analyzované reklamy na parfém For Men od znaCky Tom Ford nebo
poté i u La Nuit de L’Homme od Yves Saint Laurent ¢iu Unforgivable od Sean Paul,
je tento pocit jesté o to vice zdiraznén — muz je totiz poté diky naneseni konkrétni
propagované viin¢ pro opacné pohlavi atraktivni, vS§echny Zeny ho obletuji a ma u nich
vyrazny Uspéch.

LA NUIT DE
UHO

’ com Ve
L e T s

Zleva: Tom Ford: For Men, Yves Saint Laurent: La Nuit de L’'Homme, Sean Paul: Unforgivable.

Dale pak miiZze byt Sifeni parfému naznaceno ¢aste¢nou nebo celkovou nahotou
osoby. Zenska nahota byva zakryta mnozstvi latky, jako ve vySe zminénych reklamach
na parfém Miss Dior od Dior, Lolavie od Jennifer Aniston, nebo 1 u vin¢ Deepest

v 7

Night od znacky Ghost, ¢i piekiizenim rukou.

83



Zleva: Dior: Miss Dior, Jennifer Aniston: Lolavie, Ghost: Deepest Night, Dior: ]’Adore.

Dal$im prvkem, ktery slouzi pro reprezentovani pocitu Sifeni ving, tentokrat
naznaeny diky pfitomnému pozadi ¢i prostiedi, je naznaceni vzduSnosti ¢i vétru.
Tento specificky prvek je vice znatelny u reklam na parfémy urcenych pro Zeny. U
muzskych reklam se téméf nevyskytuje (vyjimkou je ale napiiklad parfém Instinct od
znacky David Backham, nebo také cely vySe popsany projekt viné Cool Water od
Davidoff).

Vyrazna barevnost ¢i naopak jednoduchost prostiedi zobrazeného v pozadi (ale
rovnéz zobrazen¢ho skrze obleceni ¢i dopliky a podobng) také pomaha s identifikaci
viuné. Bilé, béZoveé €1 podobné neutralni barvy ukazuji jemnéjsi a ne ptili§ vyrazny
parfém; také tyto barvy mohou odkazovat na tradici, klasiku, 1 eleganci. Tento odkaz
na eleganci a styl plati 1 pro ¢ernou barvu. Nicméné ta ve vétSim mnozstvi naopak
poukazuje na silnéj8i vyraznou vini. Toto barevné sladéni pozadi mize byt podtrzeno
také flakonem vyrobenym v podobnych barvach ¢i tvarech.

V reklamach na parfémy pro Zeny je tato vzdusnost ale zndzornéna nckolika
zpusoby. Jednd se o naznaCeni vétru zplsobeného vnéjSimi podminkami, jako je
priroda, vanek od mofte, vyskyt Zeny ve vzduchu, vitr v ulicich a podobné¢ (Sui Dreams
od Anna Sui, Chérie od znacky Dior, Le Parfum od Elie Saab, Stella Nude od Stella
McCartney, Trésor od Lancome). Déle je pak vitr vyvolavan uskutecnénim pohybu,
napiiklad chlizi ¢i béhem (jako kuptikladu u parfému 5th Avenue od Elizabeth Arden,
Notes od Celine Dion €1 Beautiful od Estee Lauder). DalSim moznym postupem je
pouze samotné zobrazeni osoby v blize neur¢itém interiéru, ve kterém je ale pfesto
Cisté¢ ucelné¢ proudéni vzduchu naznaceno (Naomi Campbell Perfume od Naomi

Campbell nebo Glow od J.Lo).
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Zleva: David Backham: Instinct, Anna Sui: Sui Dreams, Dior: Chérie, Elie Saab: Le Parfum, Stella
McCartney: Stella Nude, Lancome: Trésor, Elizabeth Arden: 5th Avenue, Celine Dion: Notes, , Estee
Lauder: Beautiful, Naomi Campbell: Naomi Campbell Perfume, ].Lo: Glow.

V neposledni fad¢ je Sifeni viné zobrazeno skrze pozvednuté ruce, které
zaroven reprezentuji kvalitni, u¢inny a piedevsim dobie vonici parfém. Tento prvek je
¢etné pritomny v reklamach pro ob¢ pohlavi.

Reklamy také zobrazuji vztah mezi Zenou a muzem, ve kterych je opét
znazornovana skutecnost, ze diky konkrétni vini budeme atraktivni pro opacné
pohlavi a budeme u né¢ho mit Gspéch. Zena ¢ muz jsou v takovéto reklamé obletovani
a hyckani, a to pravé diky tomu, jak voni. Reklama vyjadfuje to, Ze po naneseni

parfému budeme v takovéto situaci také.
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4. Zavér

Diplomova prace se zabyvala jednostrdnkovymi reklamami na parfémy.
Vychézela jsem z ptedpokladu, Ze reklamy na viné vyuzivaji stejné ¢i podobné prvky.
Tuto hypotézu jsem nejprve testovala na hlubsi analyze deseti konkrétnich reklam,
poté jsem se soustiedila na rozbor dalSich jednostrankovych reklam, a to zvlast' pro
zeny a zvlast pro muze. Nasledné jsem tyto poznatky navzajem porovnala a
soustiedila se jak na rozdily, tak 1 na podobnosti zndzornovanych prvkl v reklamach
pro ob€ pohlavi. Toto souvisi s mou dal§i hypotézou, kterd znéla tak, ze tvorba
vizudlnich znakd reklam na parfémy pro Zeny a pro muze se obraci k rozdilnym
znakovym stereotypiim a rovnéz klade diraz na odliSné prvky.

V Givodni Casti, tedy pfed samotnou sémiotickou analyzou, jsem se nejprve
zabyvala tim, jak ma reklama na zakaznika plsobit, co md spravné vyjadiovat, jak
vyznamny je vreklamé nazev produktu a také jakou roli hraje jeho znacka.
cilovou skupinu se jedna — miize jit o pohlavi, socialni vrstvy a podobné&. V reklamach
na parfémy je hlavnim kritériem zejména praveé pohlavi. VyuZivané prvky se pak mezi
sebou zna¢né 1i8i. Mnohé hodnoty vyjadiuje jiz i samotna znacka vyrobku. Naptiklad
znacka Chanel nam odkazuje na jiné hodnoty (feknéme klasiku, tradici, eleganci,
luxus ¢i stabilitu) nez nové€jsi znacka vytvorend celebritou (u ni zmifime modu, snahu
zékaznika priblizit se této osobnosti a jejimu zivotnimu stylu, ¢i se ji podobat alespon
co se ving¢ tyce).

Ve vlastni analyze jsem poukazovala na nejcastéji se vyskytujici znaky, ale
také na samotna specifika sémioticky prvki, kterad se tykaji pravé reklam na parfémy,
a to ztoho diivodu, ze pfi propagaci vini jsou pfitomny i takové znaky, které se
v jinych reklamach vyskytuji ve znacné¢ menSim mnozstvi — jednd se napiiklad o
znazornéni Sifeni této viiné skrze odhalenou pokozku ¢i naznaceni proudéni vzduchu;
nebo také o snahu navodit potencidlnimu zdkaznikovi pfedstavu o tom, jaké viné
parfém obsahuje. Tyto prvky nam maji navodit vini jako takovou, nebo alespon
situaci, kterou ndm parfém pfipomina, Ci, jeste Castéji, ukazat, jaké vyhody a pocity
diky koupi a uzivani parfému ziskame.

Prvky na divaka plisobi skrze konota¢ni a asociacni slozku, coz znamena, ze
pritomny prvek sam o sobé& pfili§ neznamend, ale odkazuje na néjakou jinou véc ¢i

situaci. Proto naptiklad star§i model automobilu (jako vreklamé& na vySe zminény
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parfém Brit od znacky Burberry) neznamena pouhé vozidlo, ale reprezentuje tradici,
klasiku a stabilitu, coz jsou vlastnosti, které se vztahuji 1 ke znacce, ktera reklamu
uvedla na trh. Stejné¢ tak kvétina v reklamé na parfém pro zeny (naptiklad Pink
Bouquet od Moschino) neni pouhou kvétinou, ale reprezentuje charakteristiku ving,
jeji vyraznost, jemnost ¢i piirodni rdz. Podobné funguji vSechny znaky ukryté
v reklamach. V reklamach na parfémy je navic pfitomna tato slozka navozujici
piedstavu o viini a o jejim Sifeni.

DetailnéjSim popisem téchto pfitomnych znakl jsem se soustfedila v kapitole
nazvané Sémioticka analyza vizudlnich znaku v reklamach na parfémy. Vsechny
uvedené reklamy pochazi z nejkomplexnéji internetového archivu svého druhu
v Evropé,  zinternetovych  stranek  www.advertisingarchives.co.uk.  Z tohoto
rozsahlého archivu jsem vybrala reklamy na parfémy pro obé pohlavi, a to pouze ty z
rozmezi mezi lety 2000 az 2012. Zde jsem se nejprve soustfedila na analyzu
konkrétnich reklam, péti pro Zeny a péti pro muze, na kterych jsem popsala konotace a
asociace, které se v reklamach na parfémy vyskytuji. Soustfedila jsem se jak na prvky,
které maji divaka zaujmout jako prvni, tak i na pozadi, které se na prvni pohled mize
zdat neprili§ dilezité, nicméné které rovné€z obsahuje mnoho symboll, v nékterych
pfipadech dokonce vyrazné vice, neZ samotny ustfedni motiv. RovnéZ jsem se
zamétila na textovou stranku a provedeni ¢i umisténi flakonu parfému.

Na zakladé popisu reklam na parfémy pro zeny jsem zjistila, ze nejCastéjSimi
vyuzivanymi prvky vtéto kategorii jsou pestré pozadi pro lepSi predstavu o
propagované vini, nebo naopak neutralni prostiedi, které se vice nez na prezentaci
vuné jako takové, soustfedi na hodnoty, které sviini a pfedevSim s jeji znackou
souvisi. Jemné €1 naopak téz§i viin€ se 1iSi pouzitim barveného sladéni. Barvy takeé

souvisi s luxusem ¢1 uvolnénosti a s dalSimi vlastnostmi. Tak naptiklad reklama na

Miss Dior — Chérie je ptedstavitelem napadné kvétinové viiné diky sladéni do vyrazné

¥ ruzoveé barvy, kterd se promita jak na obleceni ustfedni postavy,
- tak 1 v pozadi, ve kterém miZeme vidét exteriér bez jakéhokoli
naznaceni oblohy ¢i jiného odlehCeni. Toto je podpofeno
znaCnym mnozstvim rizovych kvétin pfitomnych jak kolem
hlavni postavy, tak i1 v prostfedi za ni. Zrovna tak textova stranka

podporuje tuto domnénku, pocit sladké viné je zdiraznén

rizovou barvou i1 ozdobnym fontem — ndzev znacky Dior je
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proveden v podob¢ rtizové stuhy. Rovnéz samotny flakon dopliiuje cely obraz, a to

stejnymi prvky (barva, zdobeni, velikost, postaveni v prostoru).

Na druhou stranu parfém Pleasures od
Estee Lauder ukazuje také na kvétinovou viini, ale
diky odlehéeni vpodobé svétlé oblohy a
jemnéjSich kvétin v pozadi a plsobi mnohem

jemnéji a svézeji. | vyraz tvaie a Giprava ucesu zeny

plsobi mnohem uvolnénéji nez Zena znazornéna
v ptedchozi reklamé. Toto je podpofeno rovnéz bilou barvou, tvarem, velikosti 1
umisténim flakonu. Stejné tak textova stranka reklamy je uvedena v Cisté bilé barveé a

jeji font piisobi jemnym dojmem.

Sifeni viiné je v reklamach naznadeno skrze zobrazeni vanku a skrze t&lo
ustfedni postavy. Véanek byva zobrazovan jak ve venkovnim prostiedi, kde pusobi
piirozengji, naptiklad skrze stromy, privan v ulicich nebo pohybem v prostoru, tak i
v interiéru, kde je doddn uméle a Cisté¢ ucelné. Dale se pak jedna o naznaCeni
uvoliovani viin€ skrze samotného ¢lovéka, a to bud’ diky nahoté nebo spiSe odhalené
casti téla, u Zen naptiklad skrze hluboky vysttih Satli ¢i zndzornéni neurcité latky
odhalujici nékteré ¢asti téla, u muzi jde pak o absenci obleCeni nebo piedevSim o
rozhaleni vrchni ¢asti odévu, naptiklad v reklamach oblibené bilé koSile. V reklamach
pro ob¢ pohlavi je zobrazovan také dal§i vyznamny prvek Sifeni parfému, kterym je
rozpazeni €1 pozvednuti rukou.

Véanek mlZe byt naznaCen také skrze textovou slozku, jako naptiklad
u parfému Chérie od Miss Dior nebo Cool Water od znacky Davidoff. Nazev je v tom
ptipadé proveden takovym stylem pisma ¢i skrze urcity material, naptiklad latku, aby
utvarel dojem pohybu a vzdusnosti.

Svou roli také hraje flakon, ktery nejcastéji byva jaksi odosobnén tim, Ze je
zobrazovan pred uvedenou osobou, a vé&tSinou vpravém dolnim rohu, coz
koresponduje se zplisobem cCteni reklamy. Pokud je zndzornén vztah mezi flakonem a
osobnosti, pak je to pravdépodobnéji Zena, kdo ho drzi ¢i objima.

Reklamy pro Zeny se Cetnéji snazi navodit predstavu o charakteru dané viing,
naptiklad skrze barvy ¢i kvétiny. U opacného pohlavi tento konkrétnéjsi dojem

neziskdme, pouze je naznaCena napiiklad svézest skrze vodni prvky, ve vétSiné
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ptipadi ale Zadné podobné znaky nevidime. Reklama se totiz vice neZ na reprezentaci
toho, zda je vlin€ kofenéného ¢i kvétinového razu a podobné, soustiedi na pocity, které
osoba, at’ jiz muZ nebo Zena, po jeji koupi a pii jejim pouziti ziska. Zena diky ni bude
atraktivni, krasnd a obletovana, muziim pak jeji naneseni zaruc¢i naptiklad seri6znost,
pohlednost, a v neposledni fad¢ tspéch u zen. Pokud se v reklamach vyskytuji obé
pohlavi zaroven, pak z toho divodu, aby byl podtrzen dojem toho, ze Zena ¢i muz
budou po navonéni se parfémem pro opacné pohlavi zkratka neodolatelni. Proto jsou
v téchto vyobrazenych situacich lidé obletovani, libani a podobné. Toto vSechno nam
dava dojem, Ze parfém zkratka musime mit; musime se ho koupit, a to proto, Ze diky

nému budeme v podobné zavidénihodné situaci my sami.

Pti porovnavani reklam na parfémy urcené pro Zeny a pro muze jsem tedy
dosla k zavéru, Ze se skutecné obraci ke zobrazovani odlisnych prvka. Pokud bychom
se zam¢fili na obecné rozdily, vidéli jsme, ze reklamy pro Zeny jsou znacné
rozmanitéj$i nez reklamy pro muze. Obsahuji vice symbolii, pozadi je rtiznorod¢jsi a
také zobrazuji mnohem vét§i mnoZstvi barev a pestiej$i odstiny. Zeny jsou taktéz
zobrazovany jako to pohlavi, které ma k parfému blize, a to skrze vztah k flakonu.
Zena byva Getnéji uvedena v situacich, kdy ho objima &i je s nim jinak v kontaktu. Na
druh¢ strané reklamy na parfémy pro muze se vice soustiedi na ustfedni postavu a
pozadi je vice potlaceno — Casto byva pouze naznaceno nebo uvedeno velice neurcite,
naptiiklad v bilé ¢1 Sedé barve. Vyraznéjsi odstiny a barvy jsou vidét pouze ziidka.
Stejna situace nastava 1 u oblékani — Zenské obleceni je znacné vyrazngjsi a barevné;si.
U muzii se obraz se soustiedi vice nez na barvy na samotnou postavu, také pozadi se
zda byt méné dilezité¢, méné kreativni, obsahuje mén¢ symboll a odkazi.

Vidime, ze prvky zobrazené v reklamdch na parfémy jsou velice bohat¢, ale
zaroven se v reklamach opakuji. Symboly pouZité pro zeny a pro muze se v mnoha

ohledech 1i8i a zamétuji se na odliSné hodnoty.
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