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Abstrakt

Tato bakalarskéd prace zkouma na zéklad¢ sémiotické analyzy audiovizualni reklamu. Je
rozdélena do dvou ¢asti, teoretické a praktické. V teoretické ¢asti se zamétuje na sémiotiku
jako védni obor, popisuje jeji vyvoj, historii a moderni podobu. Je zde nahlizeno na znak
jako zékladni stavebni prvek celého védniho oboru. Dale popisuje na reklamu jako
samostatny komunikacni proces, definuje jej a analyzuje vybrané audiovizudlni prvky.
Soucasné aplikuje poznatky ziskané pti studiu vyvoje sémiotiky, mezi které patii konotace,

denotace a mytus. Zde je vyuzito dilo Rolanda Barthesa Mytologie.

Prakticka ¢ast sestava ze dvou celkid. Prvnim je samotna sémiotické analyza na vybranych
televiznich spotech znacky Air Bank. Sémioticka analyza je provedena na zakladé¢
Barthesovych Mytologii. Jeho pfistup byl zvolen hlavné proto, Ze se neomezuje na jednu
ur¢itou metodu, a dovoli tak zkoumat veskeré roviny reklamy, mezi které autor fadi ptibeh,
rozhovor s tvlircem reklamniho sdéleni, panem Tomasem Belkem, kreativnim feditelem
agentury Ogilvy & Mather, s.r.o. Zde je patrna snaha zjistit vyvoj celého konceptu, ktery je
v komunikaci znacky Air Bank pouzit, a konfrontovat tvirce s poznatky nabytymi na

zaklade€ provedené analyzy.

Abstract

This bachelor thesis, based on semiotic analysis, analyses audivisual commercials. It
consists of two parts, a theoretical and a practical one. The theoretical part desribes
semiotics as science, examines its history, development and modern phase. In this part, the
sign is determined as the original element of the whole semiotics as a science. Further,
advertising is described as a communication act and audiovisuals elements of advertising
are also described. Concurrently, the knowledge obtained while studying semiotics is
extended. This extension means that there is room for description for several other related
phenomena, such as denotation, connotation and myth. Roland Barthes Mythologies is

being used in this part, too.



The practical part contains two following sections. The first one deals with semiotics
analysis itself. The analysis was made on selected TV commercials ads of the Air Bank
brand and was based on Roland Barthes Mythologies. Barthes approach was chosen
because it does not limit us only to only one method and lets us research all elements of
advertising, for example story, scene, image and sound. The second part is a personal
inteview with the author of these commercials, Mr. Toma$ Belko, creative director of
Ogilvy & Mather, s.r.o advertising agency. The aim of this section is to investigate the
development of whole communication concept, which is being used in the Air Bank
commercials. The research also comprises a confrontation with the knowledge obtained on

semiotics analysis.
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Uvod

Reklama se v poslednich nékolika letech stala nedilnou soucasti naseho zivota. Obklopuje
nas v dennodennim zivoté a je pfitomna prakticky u kazdého naseho kroku. Vidime a
slySime, co bychom m¢li délat, jak se chovat a jaké produkty pii tom kupovat. Na reklamu

nahlizime jako na komunikaéni proces, jenz v sob€ nese zna¢nou miru persvaze.

Reklamni pracovnici, tvlurci danych sdé€leni, produkuji takovy obsah, ktery je co nejblizsi
cilové skupiné a ma ambice na jejich osloveni. Reklamni sdéleni musi byt navic efektivni,
tedy takové, aby vyvolalo pfislusné a zddouci chovani. Ke zdarnému naplnéni vSech téchto

cili by mélo sdéleni respektovat a dodrzovat urcita pravidla.

Zasadnim pravidlem, které¢ by mélo byt vzdy splnéno, je dodrzeni kodu, tedy systémil
znakd, ktery je pro cilovou skupinu osvojitelny, srozumitelny a pochopitelny. Studiem
znakl se zabyva sémiotika, jez rovnéz popisuje vztahy mezi znaky, vzajemné pusobeni

mezi nimi a jejich vyslednou interpretaci.

Rozkryvanim vztahli mezi znaky, jejich vyznamy a vyslednou interpretaci se zabyva i tato

bakalarska prace.

Oproti ptivodné schvélené tezi autor ptfidava kapitolu zabyvajici se myty a mytologii,
nebot’ se pii reserSi zdroji seznamil s dilem Rolanda Barthesa, Mytologie, jez se stalo

jednim ze zdrojl a inspiraci k analyze v praktické ¢asti této prace.

Sémioticka analyza se inspiruje pfistupem Rolanda Barthesa, ktery ptedlozil ve své knize

Mytologie.

Cilem této prace je piedlozit sémiotickou analyzu vybrané televizni komunikace. ReSerse
pred zacatkem tvorby ukazala, Ze komunikace bankovnich instituci nebyla v odbornych

pracich dostatecné zmapovéana.

Téma bakalafské prace bylo zvoleno z divodu zajmu autora o reklamu 1 jeho aktivniho
pusobeni v oboru. Reklama bankovni instituce byla zvolena z diivodu autorova postoje, ze
se jednd o velmi dynamicky a proménlivy obor, ve kterém je pozitivni zdkaznicka

zkuSenost, vybudovana rovnéz na zaklad¢ reklamy, nezbytnou.



1 Sémiotika jako samostatna humanitni véda, sémiologie

Sémiotika je oznaceni védni discipliny, jez ,,se vénuje studiu procesii spoleCenské
produkce vyznami ze znakovych systému (koda) a jejich uziti v komunikaci®. (Jirdk,
Kopplova 2007: 137) Jakozto nauka o znacich a systémech, ve kterych znaky funguji, je

znak jejim ustfednim pojmem a hlavnim subjektem zkoumani.

Akademicka obec dialog vedla dlouhou dobu diskuzi o tom, jestli je sémiotika skutecné
oborem, nebo pouhou metodou. Jirdk a Kopplova tvrdi, ze sémiotika je ,,zpravidla
popisovana jako teoreticky pfistup, popt. jako metoda analyzy, ktery se soustfed’uje na tfi
zakladni oblasti®. (Tamtéz: 137) Prikladaji tedy sémiotice teoreticky a metodicky raz spise

nez védecké mantinely a oborové vymezeni.

Oproti tomu Doubravova nahlizi na sémiotiku v SirSim kontextu a pfisuzuje ji
komplexnéjsi ramec. Definuje ji tak, ze ,,istfedni kategorii, jiz se sémiotika zabyva, je
znak®. (Doubravova 2008: 27) Jakozto teorii znaku ji lze pouzit i v dalSich védnich
oborech, jako naptiklad v biologii, medicing, matematice ¢i teologii. Zda se tedy, ze

sémiotika nese popis metody 1 védy zaroven. Je vSak toto tvrzeni pravdivé?

Na tuto otazku Doubravova odpovida, ze ,tradi¢ni pojeti teorie védy se snazi predevSim
nahlizet jednotlivé obory z hlediska jejich pfedmétii a metod. Soucasné pojeti zduraznuje,
Ze véda neni jen abstraktni soubor poznatkll nebo ptistupll, ale souc¢asné i socialni jev*.

(Tamtéz: 28)

Jako socialni jev se zde rozumi zahrnuti védct, instituci, Casopisi, ale 1 zékladnich d¢l
(encyklopedie, ucebnice a monografie), které¢ systematizuji dosavadni znalosti. (Tamtéz)
Tento popis dodava sémiotice charakter Zivouciho organismu. Lze tedy tvrdit, Ze sémiotika
je v&dni disciplinou.

Nekteré védecké prameny a literatura ji rovnéZ oznacuji star§im slovem sémiologie.



1.1 Historie

Sémiotika se dynamicky vyvijela jiz od starovéku. Prvni naznaky uvahy o znacich
v jazykovém systému lze vysledovat v oblastech dne$ni Ciny a Indie. Znak jako takovy se
stal pfedmétem zkoumani rovnéz v antickém Recku, kde se jim zabyvali udenci hnuti

stoikl. Ve svém badani znak neopomnéli ani Sokrates &i Platon. (Cerny, Holes, 2004: 22)

Nejvyznamnéji ovlivnil badani v oblasti znaku Aristoteles, ktery jej zohlednil ve své teorii

poznani. (Tamtéz: 22)

Na poznatky feckych antickych pfedchiidcti a dochované slovo sémeiotiké navazal fimsky
1ékat Galénos (ve 2. stoleti n. 1.) a rozvinul pod timto nazvem ,,védu o pfiznacich®. Na

tomto zéklad¢ se mély nemoci rozeznavat dle ptiznakt, které vyvolaly. (Tamtéz: 22)

Dnes tyto ptiznaky oznacujeme jako symptomy a slovo sémiotika jiz trvale nasSlo vyuziti

jako termin oznacujici védu o znakovych systémech.

Rany popis znaku rovnéz ovlivnil svaty Augustin, jenz piiSel s prvni pfijatelnou definici
znaku: ,,Znak je néco, co nas samo o sob¢ privadi na myslenku o néem jiném.*“ (Tamtéz:

23)

V dobach sttedovéku upadlo slovo sémeiotiké v zapomnéni. Véda o znacich vSak byla,
zejména pod tihou viry, obohacena o teorie symbold, jejichz zna¢na ¢ast méla pivod prave
v bibli. Mezi nejcastéji popisované¢ symboly se fadi napiiklad stvofeni svéta ¢i vyhnani

z raje. (Tamtéz)

Vyznamnou roli v novovékych déjinach sémiotiky zaujima anglicky filozof John Locke.
Ptichazi s vlastni klasifikaci véd, které rozliSuje na tti druhy: ,,a) fyziké, tj. filozofii ptirody;
b) praktiké, tj. lidskou aktivitu smeétujici k uréitému cili; ¢) sémiotiké, tj. védu o znacich,
z nichZ nejbéznéjsi jsou slova®. (Tamtéz: 24)

Locke byl prvnim od dob starov€ku, kdo obnovil pouzivani pojmu sémiotika, ovSem ne
v rovin€ lékarstvi, nybrZz ve smyslu, jak jej chdpeme i1 dnes. Tedy jako oznaeni védy o

znacich.

V 18. a 19. stoleti se tehdejsi filozofové nezabyvali pfimo sémiotikou, avSak zkoumali
obory ji blizké. Jednalo se naptiklad o teorii jazyka Jeana-Jacquesa Rousseaua, Sadovu

teorii spolecnosti ¢i Hegelovu formu poznani a typt mysleni. (Tamtéz)



Na pifelomu 19. a 20. stoleti zasahl do vyvoje sémiotiky vidensky psychiatr a neurolog
Sigmund Freud. Ten obohatil sémioticky pfistup o analyzu a vyklad sni a jejich

symbolického jazyka. (Tamtéz: 25)
Freud plivodné zkoumal sny jako pfi¢iny neur6z svych pacienti. Mimod¢k tak piispé€l

k zajmu o dosud neprobadanou oblast, kterd byla v tehdej$im védeckém diskuse vnimana

spiSe jako Sarlatanstvi nez seridzni védecka oblast.



1.2 Moderni sémiotika

Dé&jinnymi soucasniky byli dva muzi, jez se zaslouzili o vyvoj sémiotiky jako oboru —
americky védec a logik Charles Sanders Peirce (1839-1914) a Svycarsky lingvista
Ferdinand de Saussure (1857—1913). Oba se zacali zabyvat vyzkumem stejné potieby —

samostatného oboru zkoumajiciho vyznamy, které byly zahrnuty ve znacich a symbolech.

Ve stéZejnim dile Kurz obecné lingvistiky! Saussure navrhl zcela novy pfistup a pojeti
lingvistiky, které se rozchazelo s historickymi teoriemi 19. stoleti, jez se jevily jako
zastaralé. Zduraznil rozdil mezi znakovym systémem (jazyk neboli langue) a jeho uZzitim
v konkrétni situaci (fe¢ neboli parole). (Jirak, Kopplova 2007: 137) V jeho pojeti tedy
jazyk znamenal systém, v némZz nelze studovat jednotlivé prvky oddélené, nybrz

dohromady jako spojeny celek.

Slovo, které pouzil k oznaceni nové védy, sémeion, se vjednom ze svych vyznamu
pieklada jako znak & znameni.” Odtud pochazi slovo sémiologie, o které Saussure tvrdil

nasledujici:

,»Lze si tedy predstavit védu, ktera studuje zivot znakl v Zivoté spolecnosti. Tvotila
by cast socidlni psychologie a v dusledku toho i obecné psychologie; nazveme ji
sémiologie (z feckého sémeion ,,znak*). Ukéazala by nam, z ¢eho sestavaji znaky a které
zakony je tidi. Protoze zatim neexistuje, nelze fici, ¢im bude; ma vSak pravo na existenci a
jeji misto je jiz predem vytyCené. Lingvistika je pouze Casti této obecné védy a zdkony
objevené sémiologii bude mozné uplatnit i na lingvistiku. Ta se tak octne v oblasti jasné

vymezené v souboru lidskych faktd®. (Saussure 1996: 52)

Peircliv pfinos oboru 1ze nalézt zejména v triadistickém pojeti znaku, ¢imz se odliSoval od
Saussura, jehoz pojeti bylo siln¢ dualistické. Oba tyto ndzvy jsou podrobné vysvétleny

v kapitole a podkapitolach zabyvajicich se pravé znakem a jeho pojetim.

Peirce nazval tuto védu sémiotikou. Dnes se jedna o CastéjSi a obecné vice pfijimany nazev

nez sémiologie.

'K vydani tohoto dila doglo az v roce 1916, tedy tii roky po Saussurové smrti. Dilo vydali jeho Zaci, Charles
Bally a Albert Séschenaye. Béhem tvorby dila Cerpali ze svych prfednaskovych poznamek, které zaznamenali
vramci Saussurovych prednaskovych cyklti na Zzenevské univerzité v letech 1907-1911. (Cerny, Holes,
2004: 27).

2 http://biblehub.com/greek/strongs 4592.htm.



http://biblehub.com/greek/strongs_4592.htm

2 Znak a jeho definice

Znak je zékladni jednotkou sémiotiky. Soucasné jej také chapeme jako hlavni predmét
zkoumani sémiotiky. Jako takovy vSak neni jednoduché znak definovat, nebot’ neexistuje

ustalena a vSeobecné pfijimana definice.

Je tomu tak zejména kviili mnozstvi a riznorodosti znakovych systémt, které v sobé znaky
sdruzuji. Velmi obtizné¢ nalézt izolovany znak, ktery by fungoval sam o sob¢, bez
prislusnosti k SirSimu systému. Pfes znacné dynamicky rozvoj sémiotiky ve 20. stoleti tedy
ani dnes neni zcela jasna a vieobecné piijatelna definice k dispozici. (Cerny, Hole§ 2004:
16)

Prevazna vétSina sémiotikl se zatim shoduje na nasledujici nejpiijatelnéjsi definici. Ta se
skladé ze dvou ¢€asti a zni takto: ,,1. Znak (signum, signans) je néco, za ¢im se skryva néco
jiného (signatum, referent, véc), a 2. existuje nékdo, kdo si takovy vztah uvédomuje.”

(Tamtéz)

Jirak a Soltys nahliZeji na znak jako na néco, co je ,,dohodou stanoveny materialni objekt,
ktery v komunikacni udalosti (sdélovani ¢i interpretaci skutecnosti) zastupuje jiny objekt

nebo jev*. (Jirak, Soltys, Nekvapil 1996: 52)

Na obsah znaku nahlizime pomoci dvou pohledt — bilateralniho a unilateralniho.



2.1 Bilateralni (dyadické) pojeti znaku

Bilateralni neboli dyadické pojeti znaku pfedstavil ve svém dile, Kurz vSeobecné
lingvistiky, Ferdinand de Saussure. V tomto dile tvrdi, Ze znak je tvoien dvéma
neodd¢litelnymi slozkami, které nazyva signifiant (oznacujici) a signifi¢ (oznacované).

(Cerny, Holes 2004: 28)

Signifiant, do CeStiny ptekladané jako oznacujici, Saussure vnima jako akusticky obraz,
jenz ,neni materidlni zvuk, néco cCisté fyzického, ale psychicky otisk tohoto zvuku,
reprezentace, o které nam poskytuji svédectvi nase smysl; (...) Psychicka povaha naSich
akustickych obrazi vyvstava, kdyz pozorujeme svou vlastni fe¢. Mizeme mluvit sami se
sebou nebo si v duchu pretikavat verSovany uryvek bez pohybu rti ¢i jazyka.” (Saussure

1996: 96)

Signifié, do CesStiny prekladané jako oznacované, oznacuje specificky obraz, predstavu ¢i

pojem, ktery vyvolava akusticky obraz. Vztah téchto pojmi viz obr. 1.

Vztah mezi témito dvéma pojmy lze vnimat jako dynamicky vztah, ktery ma za nasledek,
ze ,jen zfidka jedno oznacujici se vztahuje k oznaCovanému a jen ziidka je jedno

oznaGované vyjadieno jednim oznadujicim®. (Jirak, Soltys, Nekvapil 1996: 17)

Ve svém chapani znaku rovnéz Saussure definoval jeho tii vlastnosti (Doubravova 2008:

47):

1) linearnost — fazeni znakli v mluveném projevu jeden za druhym

2) arbitrarnost — spojeni obou jazykovych sloZek na zédkladé konvence, neexistuje tedy
mezi nimi zadny logicky vztah

3) diskontinuita — znamena, ,,ze zatimco mimojazykova skutecnost (svét, ktery nas
obklopuje) je vnasem mozku registrovana jako kontinuum (podle Saussura
doslovné jako amorfni mlhovina), jazykovy znak vzdy oznacuje jeji piesné

ohraniéeny usek*. (Cerny, Holes, 2004: 28)

kodanské lingvistické Skoly, Louis Hjelmslev. U znaku rozeznava pojmy obsah a vyraz,
jejichz chapani zhruba odpovida Saussurovym pojmim oznac¢ované a oznacujici. (Tamtéz:

29)

10



Nadto u téchto dvou slozek rozeznava formu a substanci. Podobné jako Saussure pracoval
s pojmem amorfni mlhovina (chapana jako neohrani¢ené kontinuum), pouziva Hjelmslev

termin purport. (Tamtéz)

11



2.2 Unilateralni (triadické) pojeti znaku

S unilateralnim neboli triadickym pojetim znaku pfiSel americky filozof a logik Charles
Sanders Peirce. Hlavni rozdil mezi Pierceovym a Saussurovym pfistupem ke znaku

spociva v obsahu.

Zatim Saussure definuje oznacujici a oznadované, tedy dyadu®, Peirce povazuje za znak

pouze oznacujici, tedy zvukovou slozku.

Peirce rozvinul svou teorii a definoval jednotu tfi prvka znaku, jakysi metafyzicky systém
vzajemn¢ fungujici a na sebe pusobici. (Eco 2009: 26) Tuto jednotu lze oznacit jako
triadu®.

Ttemi prvky tvoticimi znak podle Peirce jsou representamen, objekt a interpretant. ,,Znak
neboli representamen, je néco, co pro nékoho néco zastupuje z néjakého hlediska nebo
v n¢jaké uloze: je to cokoli, co vztahuje néco jiného (jeho interpretans) k néjakému

objektu, k némuz se samo vztahuje (svému objektu)*. (Peirce 1972: 17)
Vzéajemné pusobeni téchto tii slozek Peirce oznacuje jako sémiozu.

Vztahem mezi ttemi jednotkami znaku se zabyvalo mnoho védct. Nejznaméjsi znadzornéni

ukazuje tzv. sémioticky trojuhelnik, do jehoz vrcholti dopliovali riizni autofi rizné pojmy.

Znamou variantou sémiotického trojuhelniku je tzv. Ogdentv-Richardstv trojuhelnik.

(Cerny, Holes 2004: 45) Ten je k vidéni na obr. 2.

Pfidrzime-li se pojmt, které v Ogden-Richardsové trojiihelniku autofi pouZzivaji, miZeme

pro n¢ nalézt ekvivalenty vychézejici prave z Peirceovy teorie.

Pojmu symbol odpovida Peirceové terminu representamen a chdpeme jej jako vyslovené ¢i
psané slovo. V Saussurové teorii tento pojem odpovidd oznaCujicimu. Pojem reference
odpovida Peirceové terminu interpretant a chapeme jej jako vyznam znaku. Saussurovo
schéma pfichdzi s pojmem oznacované. Kone¢né pojem referent odpovidd Peirceové

terminu objekt. Oznacuje tedy mimojazykové skutecnosti.

Jak vztah mezi tfemi vrcholy trojithelniku vypada v praxi? Cerny a Hole$ uvadgji
nasledujici ptiklad: ,,Pokud proneseme slovo dum, pak posluchaci ihned vytane na mysli

predstava domu. Symbol evokuje referenci. Rovnéz mezi referenci a referentem je piimy

3 Odtud také nazev dyadické pojeti znaku.
* Odtud také nazev triadické pojeti znaku.
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vztah. NaSe predstava domu je totiz schématem vyvozenym z predchozich zkuSenosti
s predmétem. Kazdy dim se samoziejmé néjak liSi od jiného, ale urcité charakteristiky
(zdi, stfecha, okna, funkce) zlistavaji do znané miry stejné. Vyznam, tj. reference,
odkazuje k referentu, k oznaCované véci. Je to jeji odraz v nasi paméti. (...) Symbol
evokuje nikoli véc samu, nybrz jeji predstavu, tedy vyznam. Ten je na pul cesty mezi

jazykem a mimojazykovou skutecnosti a funguje mezi nimi jako spojka®. (Tamtéz: 46)
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3 Reklama

Kde se vibec vzal fenomén reklamy, natolik intezivni a Zivot prostupujici? Tungate tvrdi,
7e prvni znamky reklamy a propagace lze nalézt v antickém Rimé, kde pied domy
nabizejicimi intimni sluzby staly Zeny a vybizely pany k jejich vyzkouseni. (Tungate 2013:

12)

Vyznam slova pochazi z latinského reclamare, coz lze do CeStiny ptelozit jako znovu
kiiceti. (Vysekalova 2012: 20) Etymologie slova tak ukazuje, ze ptivodni latinské slovo

vybizelo k opétovnému nakupu ¢i vyzkouseni sluzby.

Reklama a reklamni sdéleni jsou neodmyslitelnou soucésti naseho kazdodenniho Zzivota.
Casto jsme ji vystaveni bezdééné, aniz bychom o to stili & reklamni sdéleni cilend
vyhledéavali. Néktefi z nas jsou pasivni konzumenti reklamy, ktefi okolo sebe nechaji
sdéleni v televizi, na internetu ¢i outdoorovych nosicich volné proudit. Naopak jini se na
zakladé¢ reklamy rozhoduji o koupi ¢i pouziti dané sluzby. Jsou tedy aktivnimi konzumenty

reklamy a pfijemci vysilanych sdéleni.

Cast spolecnosti se dnes povazuje na imunni vi€i reklamnim sdélenim. Jedna se vSak o
sebeklam, nebot’ plsobeni persvazivni slozky reklamy lze vysledovat na vétSiné z nas.
Rovnéz ,ti, kdo reklamou vyslovené pohrdaji, nemohou popfit, ze ji znaji a obCas — tieba

s odporem — ji cituji“. (Cmejrkova 2000: 10)

V poslednich nékolika letech navic nabyvd na dlleZitosti exaktni slozka pfiipravy
reklamnich sdé€leni — zejména prace s daty. Diky datiim, které znacky o svych sou€asnych
¢1 potencialnich klientech sbiraji, je cileni v on-line svété praktické bezchybné a presné.
Sta¢i maly souhlas s nepatrnym bannerem na téch ¢i onéch webovych strankach a data jsou
zpracovavana pocitacovymi algoritmy, které usiji relevantni reklamu ,,na miru®. Zacileni

se tedy stalo nedilnou soucasti marketingové strategie vétSiny znacek. (Kotler 2005: 65)
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3.1 Definice reklamy

Vzhledem ke skuteCnosti, Ze marketing, marketingova komunikace a reklama jsou natolik
provazané a dynamické obory, jejichz rychlost je mnohdy az zavratné piekvapujici,
vzniklo béhem nékolika poslednich desitek let nékolik definic reklamy. VétSina z nich je
vice ¢i méné shodna.

Napftiklad Kotler ve 14. vydani své knihy Marketing management, stézejnim dile, které
neékolikrat zménilo tii vySe zminéné obory kupiedu, nahlizi na reklamu nasledujicim
zptisobem — reklama je ,,jakékoliv forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi
a sluzeb konkrétniho zadavatele®. (Kotler, Keller 2013: 808) Ve své definici se odliSuje od
podpory prodeje, kterd je casto doprovdzena osobni pfitomnosti Clovéka najatého

zadavatelem.

Podle Americké marketingové asociace AMA je reklama definovana ,,jako kazda placena
forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim
identifikovatelného sponzora®“. (Vysekalovd 2012: 21) Podobné jako Kotler, i definice
AMA dba na neosobni rovinu prezentace a prokazatelnost a maximalni transparentnost

zadavatele v prvnim a sponzora v druhém piipad¢.

Neosobni slozku prezentace ve své definici rovnéz akcentuje trio nizozemskych autora de
Pelsmacker, Geuens a Van der Bergh, ktefi tvrdi, Ze reklama je vniména jako ,,jakakoliv
placend neosobni forma komunikace identifikované spolecnosti, neziskové organizace
nebo jedince uskutec¢novana prostiednictvim médii. (...) Nastroj k informovani a
presvédcovani lidi, at’ uz se jednd o propagovani produktu, (...) sluzby, (...) nebo
mysSlenky*. (Pelsmacker, Geuens, Van der Bergh 2013: 202) Kolektiv nizozemskych
autort vychazi ze stejnych piedpokladii, jako Kotler ¢i AMA, tedy dbaji na dllezitost
neosobni prezentace a moznosti identifikace zdroje® a zaroven akcentuji diileZitou ¢innost

médii jako zprosttedkovatele reklamniho sdéleni.

Reklamu rovnéz vnimame jako soucast marketingového mixu, do kterého Kotler rovnéz
fadi podporu prodeje, eventy, zéazitky, public relations (PR), pfimy marketing a osobni

prode;j. (Kotler, Keller 2013: 804)

5 Pfi¢emz zdrojem zde rozumime zadavatele &i sponzora.
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3.2 Reklama jako komunika¢ni model

Pro analyzu procesu marketingové komunikace poslouzi pfedloha v podobé Laswellovy
charakteristiky, modelu, ktery ve zjednodusené¢ podobé lze wvyjadfit nésledujicim

schématem:;

Kdo tik4d — co — jakymi prostiedky — komu — s jakym ucinkem (Vysekalova 2012:
30)

Hlavni strany procesu predstavuji odesilatel na jedné a piijemce na druhé strané.
Prostiedky, které slouzi k predani sdéleni, jsou zprava a médium. Odesilatel na jedné
stran¢ vysild zakdédované sdéleni, které piijemce na druhé strané musi dekddovat. V tomto
bod¢ mulze nastavat stéZejni riziko, tedy ze ptijemce nepochopi zpravu tak, jak ji pfi
odesilani odesilatel zamyslel. (Tamtéz) Komunikaéni proces ssebou rovnéz nese
nebezpedi v podobé tzv. Suml — vjemi zpisobenych vnitinimi ¢i vnéjSimi faktory, které
snizuji pozornost. Pro nazornou ilustraci komunika¢niho procesu viz obr. 3 v kapitole

Seznam pfiloh.

3.2.1 Odesilatel

Jako odesilatele® 1ze oznagit jednotlivce ¢i skupinu lidi podilejicich se na produkei sdélent,
ktera jsou urCena k Sifeni pomoci jednotlivych médii. (Tamtéz: 31) Zejména v oblasti
marketingové komunikace a reklamy lze tedy za odesilatele povazovat velké celky, jako
jsou reklamni, kreativni ¢i medialni agentury, pfi bliz§im pohledu pak vSechny, ktefi se na
tvorb& daného sdéleni podileli — zaméstnance zodpovidajici za klientsky servis, koordinaci,
komunikaci a fizeni se zadavatelem/klientem, ¢leny kreativniho tymu pracujici na zéklade
zadani a produkcni pracovniky podilejici se naptiklad na tvorbé televiznich, rozhlasovych

¢i jinych audiovizudlnich vystupt.

'V odborné literatuie ¢asto téz oznadovaného jako komunikatora.
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3.2.2 Zprava

Zpravu, n¢kdy téz sdéleni, vnimadme jako souhrn informaci, které maji za cil u piijemce
vyvolat procesy odpovidajici zdméru odesilatele — v idealnim piipad¢ odpoveéd’. Zprava ma
danou strukturu. Sklada se z materidlu, ktery je nositelem ostatnich vrstev. Navazujicimi

vrstvami jsou obsah a forma projevu.

Gros vysilaného sdéleni vSak tvoti smysl, ktery by mél i po zakddovani odesilatelem ztlstat
neménny a ve stejném smyslu by se mél piijemce vyjadrit. Ne vSechna sdé€leni obsahuji
uvedené tfi vrstvy, ale lze pfedpokladat, Ze chaotickd a nestrukturovana sdéleni na
ptijemce piili§ nezapisobi. Dulezitd je rovnéz osobnost piijemce, jelikoz rtizni lidé mohou
na stejnou zpravu reagovat rizn¢€. Forma a obsah sdéleni by mély byt v souladu

s oéekavani prijemce, at’ jiz se jedna o jednotlivce, ¢i $irsi cilovou skupinu. (Tamtéz: 32
9 b
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3.2.3 Médium

Dnesni svét médii je velmi rozmanity. Neni dogmaticky déano, Ze se zadavatel ¢i reklamni
agentura musi striktné fidit tradicnim komunika¢nim mixem obsahujicim televizi, radio a

outdoorové nosice reklamy.

Naopak, v dnesnim svété vladne, co se tyce pouzivani médii, zna¢na volnost. Na zékladé
znalosti cilové skupiny lze vytipovat technicky nejvhodnéjsi média, pres ktera budou
reklamni sd€leni komunikovana. V dnes$ni dob¢ lze tvrdit, Ze médium je samo o sobé

nositelem sdé¢leni, neni jeho pouhym nosi¢em tak jako v minulosti.

M¢édia maji moc ovliviiovat vnimani vysilaného sdéleni, protoze svou silou naptiklad
pfipoutaji pfijemce k danému nosici ¢i jej presvédci, aby sdélenim stravil vice svého Casu.
Lze tedy tvrdit, Ze média jsou nedilnou soucasti komunikaéniho procesu a klicovym

spojovatelem mezi odesilatelem a pfijemcem.
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3.2.4 Prijemce

Pfijemce ma v komunika¢nim procesu n¢kolik zavedenych nézvli — at’ uz komunikant,

recipient ¢i cilova skupina. (Tamtéz)

Jedna se o jednotlivce ¢i skupiny, ktefi zna¢nou meérou ovliviiuji pribéh a vysledek

procesu samotného.

Dle Vysekalové¢ Ize délit ¢loveka jako ptijemce komunikatu do tfech poloh:

1)

2)

3)

Ptijemce jako osobnost: ,,(...) kazdy clovek v roli pfijemce sdéleni ma jiz predem
stanovené individudlni postoje, nazory a kritéria hodnot, jez ovliviiuji piijem
komunikovaného sdéleni. Patii sem vSechny prvky slozité osobnostni struktury,
ktera vytvafi dynamicky systém, ménici se v pribehu Zivota®. (Tamtéz)

Ptijemce jako ¢len skupiny: ,,(...) ¢lovek je vétSinou ¢lenem socialni skupiny, kterd
vytvaii uréité normy, a ty pak jednotlivec uplatituje ptfi posuzovani sebe sama i
okolniho svéta. Skupinové normy do znacné miry spoluurcuji vybér i piisobeni
masovych sdéleni, jak to dokazuje fada socidlné-psychologickych studii. Skupina
tedy prostiednictvim cili, norem a hodnot ovliviiuje jednotlivce a tim i1 jeho vztah
k masové-komunika¢nim procesim. Skupinové vztahy zarovein pasobi jako cesty,
kterymi se sdéleni dostavaji i k tém jednotliveim, ktefi nebyli pfimo piijemci
daného sdéleni®. (Tamtéz)

Piijemce jako Clen spolecnosti: ,,(...) spolecnost vytvaii svymi charakteristikami,
jako jsou napt. obecné uzndvané hodnoty, normy, celkova vyspélost spolecnosti
atd., rdmec, ve kterém jednotlivci existuji, a do znacné miry urcuje nebo ovliviiuje
nejen obsah sdéleni, ale také zplisoby, jak jej jedinci budou pfijimat a zpracovavat®.

(Tamtéz: 33)
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3.2.5 Sum

Komunikacni proces je narusovan Sumy, jejichz ptivod 1ze nalézt v nékolika rovinach — at’
uz jsou Sumy dany vnéjSim prostiedim, nebo osobnosti odesilatele i pfijemce zpravy, vzdy
zpusobi, ze puvodné vyslané sdéleni je dekddovano a interpretovano v rozporu se

zamérem, s jakym bylo odesilano.

Sum tedy nevytvaieji pouze obé& strany komunikaéniho procesu, ale také technické
nedostatky média zodpovédného za komunikaci ¢i psychologické charakteristiky piijemce.

(Tamtéz)

Zjednodusen¢ feceno, zdmérem spravné komunikace je, aby piijemce ,,slysel” to, co bylo

feéeno odesilatelem.
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3.3 Kodovani a dekodovani sdéleni

Velmi dilezitou soucasti procesu komunikace je kodovani sdéleni. Chapeme jej jako
zakodovani na stran¢ odesilatele a dekodovani na strané piijemce. ,,Kazdé medialni sdéleni
musi byt zakdédované (enkdédované) do néjakého sdélitelného tvaru®. (Burton 2001: 56)
Aby bylo ptedavané sdéleni spravné pochopeno druhou stranou, mélo by byt logicky a
strukturované sestaveno. Vystavba sdéleni mé totiz bezprostiedni vliv na chapani

koncovym pfijemcem sdéleni.

Forma a obsah sdé€leni tedy musi byt pro jeho pfijemce maximalné srozumitelné, ponévadz
jinak muze dojit k mylné interpretaci a chybnému dekddovani. Komunikator rovnéz musi
zvazit médium, skrz které komunikuje. Skéla dnes pouzivanych médii je Siroka, a ne kazdé
je vhodné pro vSechna sd€leni. ,,Zprava v televizi neni totéZ co zprava v rozhlase, i kdyz
v obou piipadech se jedna o média vysilanym signdlem a ob& maji sklon vSimat si stejnych
témat“. (Tamtéz: 57) Burton s Jirdkem zde poukazuji na skute¢nost, ze kazdé médium ma
odli$né technické moznosti a parametry, soucasné také kazdé funguje odlisSné a pouziva
jiny druh kédovani.

Chce-li pifijemce vyslanému a soucasné zakddovanému sdéleni porozumét, musi jej
dekodovat. ,,To, jak si clovek ,,rozbali* konkrétni text, zcela nepochybné ovliviiuje to, jaky
smysl mu nakonec ptisoudi. (Tamtéz) Pfi spradvném zakoddovéani dokaze ptijemce rozeznat
klicové znaky sdé€leni, avSak proces konecné interpretace, tedy jaky smysl mu pfisoudi,
zavisi na mnoha faktorech. Mezi tyto faktory patfi zejména nazory, postoje a zkuSenosti
piijemce.

Komunikatoti se pii tvorbé sd€leni snazi, védomé ¢i nevédomé, vystavét jej tak, aby

ptijemce dovedli ke kyZenému pochopeni a Zadouci interpretaci.
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3.3.1 Kontext

Komunikac¢ni proces se odehrava v néjakém kontextu. Kontext chdpeme jako koncept,
ktery muze mit mnoho podob. Podle DeVita komunikacni kontext ,je fyzickeé,
psychologické, spolecenské a Casové prostiedi, ve kterém se komunikace odehrava“.

(DeVito 2001: 396)

Vybiral na kontext nahlizi nasledujicim zptisobem: ,, Kontext je aktudlni vtazny ramec,
celek vSech proménnych, ve kterém se nase komunikace uskuteciiuje (...), s kym, kde,
kdy, o ¢em, jak a proc¢ (s jakym cilem) — a s jakym u¢inkem — komunikujeme®. (Vybiral

2000: 27)

Obé predesle definice v§ak opomijeji kulturni vlivy, které maji vliv na interpretaci sdéleni.
Tuto podstatnou slozku neptehliZeji Burton s Jirdkem, ktefi jako jednu rovinu kontextu
definuji kulturni kontext jako takovy, ,ktery ma vliv na podavatele i na pfijemce, jelikoz
podminuje to, jak je produkt pojednan, i to, jak je pfijiméan. Napiiklad Cesky film Kolja,
ocenény ,,Oscarem®, byl mirn€ pfepracovan pro zaoceanské publikum, aby lépe vyhovoval

jeho narokiim na spéad vypravéni®. (Burton 2001: 58)

Po doplnéni dvou ptedeslych definic o kulturni slozku, vychéazejici z Burtonova a Jirdkova

postulatu, mizeme na kontext nahlizet kompletni optikou.

Sbéh situaci a okolnosti, jakoz 1 Casova rovina a emociondlni rozlozeni, tvoii kontext, ve
kterém jsou sdé€leni pfijimana. Pravé tomuto kontextu jsou Casto sdéleni prizplisobovana,
aby doslo k plnému porozumeéni. Praktickym piikladem mutze byt medialni rozlozeni
reklam, tedy v jakém case jsou ty, které reklamy promitany. Jejich projekce zavisi jednak
na medidlni investici, kterou je zadavatel schopen a ochoten vloZit, jednak také na
sledovani cilové skupiny, analyze peoplemetrii’ a dat z nich plynoucich. Ziskana data
poskytuji piehled o tom, kdy, jaka cilova skupina sleduje televize, a umoznuji stanovit, kdy

dle tohoto schématu reklamy do vysilani zatadit.

Napftiklad reklamy na zdravotnické produkty budou pravdépodobné spi§ nasazeny rano a
dopoledne, kdy seniofi jako primarni cilovéa skupina sleduji televizi, nez veer ¢i v noci.
Podobné reklama na détské produkty bude nasazena v rannich vikendovych casech, kdy

vétSina komer¢nich stanic zprosttedkovava vysilani pro malé déti.

7 Nékdy téz oznaGovany jako TV-metry. Jedni se o zafizeni slouzici k méfeni sledovanosti. Vice viz
https://www.mediaguru.cz/encyklopedie-medii/slovnik/klicova-slova/tv-metr/.
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Oproti tomu reklamy na rychloobratkové zbozi, typicky potraviny a drogisticky sortiment,
muzeme sledovat v odpolednich a vecernich ¢asech, kdy je pravdépodobnost zasahu cilové

skupiny vyssi nez dopoledne, kdy lidé spadajici do cilového publika pracuji ¢i studuji.

DeVito ve své knize Zaklady mezilidské komunikace sdéluje, jak ke kontextu pfistupovat:
»Posuzujte kontext, v kterém jsou sdéleni podavéna a ptijimana a podle toho si vykladejte

tyto projevy. Pamatujte si, ze komunikace ma vzdy néjaky kontext“. (DeVito 2001: 396)
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3.3.2 Zpétna vazba

Podobné jako kazdy druh komunikace, rovnéz i1 reklama poskytuje zpétnou vazbu od
publika, jez je sdélenim zasazeno. ,,Kazda zpétnd vazba, at’ uz ma jakoukoliv podobu, vSak

zcela nepochybné dalsi vyvoj komunikace ovliviiuje. (Burton 2001: 59)

Vybiral rozliSuje dva typy zpétné vazby, pozitivni a negativni. Oba tyto typy zpétné vazby
vnaseji do komunika¢niho procesu dynamiku a nadale jej ovliviiuji. Jejich plisobeni

muzeme ilustrovat na piikladu dopadu pozitivni ¢i negativni zpétné vazby na reklamu.

Vzbuzuje-li reklama pozitivni zpétnou vazbu, mizeme takovou odezvu vidét naptiklad ve
zméné nakupniho chovani. Nej¢astéji se jedna o nakup produktu ¢i vyzkouseni sluzby, jez
sdéleni komunikuje. Na zékladé zmény v nakupnim chovani miize dojit k posileni
reklamniho sdé€leni, at’ uz co se tyce frekvence, tedy jak Casto je reklama vysilana, nebo
k rozsiteni do dal$ich médii.

Negativni zpétna vazba naopak vzbuzuje odmitavy postoj, ktery vyuasti v odmitnuti ndkupu
komunikovaného produktu ¢i sluzby. Vysledkem negativni zpétné vazby miize byt

omezeni reklamniho sdé€leni ¢i jeho Gplné stazeni z daného média.
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4 Audiovizualni prostredky reklamy

Tato prace ve své praktické Casti zkouméa audiovizualni reklamni spoty, povazuje tedy za
vhodné v této kapitole zminit dva zékladni prvky, které odpovidaji za vystavbu takového

reklamniho spotu — zvuk a obraz.

4.1 Zvuk

Zvuk tvofi velmi dilezitou, u audiovizudlnich reklamnich spoti prakticky nezbytnou,
slozku sdéleni. Audiovizudlnimi reklamnimi spoty myslime takové, které bézi v TV a on-

line prosttedi a jejich soucasti je obraz a zvuk.

Zvuk vniméme jako jeden ze znakli doprovazejicich komunikaci. Jako znak tudiz mlize mit
mnoho podob. Mezi nej¢astéjsi podoby zvuku patii hudba — v reklamé nejcastéji skladana
piimo pro udely sdéleni ¢i zakoupena z hudebni banky®, fe¢ové prvky (intenzita hlasu,
intonace, sila hlasu, barva, frdzovani ¢i melodie), pfirozené zvuky (zurceni vody, Sum

vétru), nebo zaznamenané zvuky (nahrané zvukové projevy zvirat).

Nektefi autofi vnimaji zvuk jako doprovod, ktery ,,podkresluje ptisobeni jazykového a

vizualniho kodu®. (Schneider, Krausova 2008: 290)

8 V Ceské republice a zahrani¢i je to napiiklad vysoce cenéna Hudebni banka, vice viz
http://hudebnibanka.cz/.
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4.2 Obraz

Obraz je vizualnim ptedstavitelem reklamy. V reklamé spolu zvuk a obraz uzce souviseji,
nebot’ tvoii celek, ktery je odpovédny za predani komunikovaného sdé€leni. Reifova obraz

definuje jako ,,figurativni znazornéni osoby, véci nebo udélosti.* (Reifova 2004: 169)

Obraz zazil dlouhy vyvoj. Z raného stadia Ctyfrozmérného casoprostoru presel do dvou
dimenzi plochy. Jeho zobrazeni ve tfech dimenzich plochy, tedy pohyblivé obrazy, jsou

rovnéz velmi populérni.

Vztahem obrazu a reklamy se zabyvali mnozi odbornici, nejvice ziejmé Francouz Roland
Barthes. Ten ve svém dile Image, music, text popisuje reklamni jako pln¢€ podiizeny ukolu
pfedat sdéleni. PouZité znaky obrazy jsou koncipovény tak, aby byly co nejjednoduseji

Citelné. (Barthes 1996: 32-51)

26



5 Denotace a konotace

Prace Ch. S Peirce a F. de Saussura piinesla mnoho novych poznatki do oblasti zkoumani
struktury znaku a sémiotiky obecné. Byly to pfevazné poznatky Ferdinanda de Saussura,

které piivedly dalsi védce a odborniky ke zkoumani struktury znaku.

vvvvv

piinos francouzského teoretika, filozofa a literarniho kritika Rolanda Barthesa. Pravé
Barthes vyuzil Saussurovu teorii a vystavél na ni pojmy denotace a konotace. S t€mito

pojmy souvisi rovn€Z pojem mytus.

5.1 Denotace a konotace

O zavedeni pojmu denotace a konotace se zaslouzil britsky filozof, ekonom a myslitel John
S. Mill v 19. stoleti. Do obort lingvistiky a sémiotiky tyto pojmy pronikly béhem 20.

stoleti, kdy si je osvojili védci zabyvajici se t€émito obory.

Denotace a konotace rozvijeji vztah mezi oznacujicim a oznaCovanym, nebot lze
rozliSovat mezi dvéma typy oznaCovaného, tedy oznaCovanym denotativnim a

oznacovanym konotativnim.

Pojem denotace oznacuje defini¢ni, jasny vyznam. Jedna se o neutrdlni, nehodnotici popis.
Pokud provadime denotaci sami o sob&, vime, co dané znaky znamenaji. Toto tvrzeni
muizeme ilustrovat na piikladu, za ktery nam poslouZi slovo pes. Rekne-li se slovo pes,
vybavi se ndm pojmy, o nichz vime, co znamenaji. VEt§ina z nas bude psa popisovat jako
Ctyfnohého a Stékajiciho. N&ktefi, ne mozna vSichni, si vzpomenou, Ze se jedna o savce,

ktery kromé toho, Ze ma Ctyfi nohy a $t€kd, ma také srst.

Denotace je pojem vychazejici z SirSiho spoleCenského a kulturniho konsenzu, nebot’ smysl
daného znaku je piijat ¢leny sdilené kultury. Tudiz i tento pojem je zavisly na kulturnim

prostiedi, v jehoz rozmanitosti se miize ménit.

Konotace se vztahuje k nasledujicim asociacim, které doprovazeji znak v mysli ¢lovéka,
jenz si dany znak interpretuje. Jednd se tedy o doprovodné asociace, jez si Clovék
k danému znaku ptidava. Vztdhneme-li toto tvrzeni opét ke slovu pes, konotaci v tomto
pfipad€ mize byt vybaveni jména oblibeného mazlicka, zazitkli s nim spojenych ¢i vztah
k témto zvifatim. Stejné¢ jako denotaci, tak i konotaci podminiuje kulturni a spolecenska

shoda.
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Podle Barthesa je denotace vyznam prvniho tadu, zatimco konotace vyznam druhého fadu,

tedy v jistém smyslu parazitujici na ptivodnim znaku. (Cerny, Hole§ 2004: 265)

Prvotni denotace tedy vede k dlouhé fadé konotaci, pojmil spojenych s prvotnim znakem.
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5.2 Intertextovost reklamy

Intertextovost je Siroky pojem, u kterého neexistuje jedna ustalend definice, nebot’ mnozi

teoretici ji vnimaji v riznych smérech.

S obecnou definici pfichdzi Auer, ktery tvrdi, Ze intertextualitu miZeme chapat jako
»generické vztahy, diky nimz se aktualni promluva zaclenuje do mnoziny ptredchozich

promluv stejného druhu®. (Auer 2014: 212)

Tato definice je vSak ponékud obecna. Pii jejim vykladu odvozujeme, Ze jedna promluva
napiiklad v reklam¢ na praci prasek spada do celého zénru téchto reklamnich sdéleni.
Pti¢emz tvirci konkrétni reklamy by s timto tvrzenim rozhodné nesouhlasili, jelikoz jejich

zamérem bylo vytvoftit néco, co se v daném Zanru od ostatnich reklam odliSuje.

Hlubsi a podrobngjsi definici nabizi Cmejrkova. Na intertextualitu pohlizi jako na
souvislost, ktera reklamu spojuje s ostatnimi reklamnimi texty. (Cmejrkova 2000: 88)
Reklamni vytvory se tedy vazou na piedeslé znamé entity. Tyto entity mizeme nazvat

podnéty k inspiraci.

V nékterych exekucich mlze byt reklama jasnd a srozumitelnd, v nékterych naopak
tézkopadna, slozitd a nejasnd. Tyto aspekty mohou bud’ pomoct, nebo naopak ztizit ptijeti
sdéleni, ktera ma byt komunikovano. Zatimco v jednom piipadé¢ mu cilova skupina
porozumi a reklama ovlivni jeji ndkupni ¢i spotiebitelské chovani, v druhém piipad€ se
muze reklama setkat s nedorozuménim a tieba i negativnim dopadem na cilovou skupinu.

To mé za nasledkem odmitnuti sluzby ¢i produktu.

K desifrovani intertextudlnich sdéleni pfijemcim pomdhd tzv. kontextualizacni KIic.

RozliSujeme jeho dvé slozky, verbalni a neverbalni. (Napravnikova Kotanova 2016: 9)
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5.3 Pragmatika reklamnich texti

Pragmatika jako pojem a jeho obecna definice je, podobné¢ jako u intertextuality, zna¢né
Sirokda. Pro potifeby této prace je pouzita definice Guye Cooka, ktery tikd, ze pragmatika
zkouma, ,,co slovo nebo vyrok znamend a jak se chova v ur¢itém kontextu®. (Cook 2001:

103)

V Cookové definici je dulezity diraz na kontext, ve kterém jsou slova a vyroky vyiceny.
Definice souhlasi s tim, co o kontextu a jeho dulezitosti tvrdi Burton, Jirak a také DeVito,

ktery tikd, ze ,,komunikace ma vzdy né¢jaky kontext®. (DeVito 2001: 396)

Pro pragmatiku je tedy kontext a jeho vyznam, ve kterém je vypovéd vyfecena, kliCovy.
Nékteré vypovédi mohou byt explicitni a jasné, jejich znaky jsou okamzité rozpoznéany,
pochopeny a dekodovany. Jina rovina vypovédi mize byt naopak zamyslend, nevyicend a
dekodovéna posléze. Spravné dekdédovani vypoveédi zavisi na znacich, které jsou pro ni
pouzity. Znaky spadaji do kontextu, ve kterém piijemce sd€leni chape a interpretuje si jej.
Na intepretaci ma dopad kulturni a socidlni zdzemi, ve kterém se piijemce nachazi a

soucasn¢ také jeho postoje, ndzory a zivotni preference.
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6 Vztah marketingové komunikace a reklamy

Vztahem marketingové komunikace a reklamy se zabyvalo mnoho odborniki na

management, ekonomt, teoretikli a védct.

Kotler marketingovou komunikaci chape jako ,,nastroje pro piimé ¢i nepiimé informovani
spotiebiteld, jejich prfesvédcovani a ptipominani informaci o produktech a znackach, které

firma prodava“. (Kotler, Keller 2013: 804)

Jako nastroj podavajici spotifebitelim informace plynouci z Kotlerovy definice slouzi
marketingovy komunikaéni mix, jejz jsme definovali ve tfeti kapitole. Soucasti

komunika¢niho mixu je i reklama jako takova.

Z tohoto fetézce tedy rozumime, Ze pojem marketingova komunikace je nadfazeny pojmu
reklama. Jazykové hledisko tohoto vztahu tikd, ze reklama je hyponymem, tedy slovem
podiadnym k pojmu marketingova komunikace. Z opa¢ného pohledu naopak chapeme, ze
pojem marketingova komunikace je hyperonymem neboli slovem nadfazenym pojmu

reklama.
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6.1 Strategie hyperreality Jeana Baudrillarda

Jean Baudrillard byl francouzsky sociolog, teoretik a filozof. Jeho dilo spad4d do
povale¢ného obdobi, pficemz ve své publikacni Cinnosti byl velmi aktivni od 50. let 20.
stoleti. Jeho pfinos spoiva zejména v Givahdch o postmoderni spole¢nosti. Zabyval se
problematikou hyperreality, simulacemi a teorii simulaker, v ¢emz odbornici spatiuji jeho
hlavni pfinos. Prav¢ tato teorie, jez nékdy byva oznaCovana za strategie, dochéazi uplatnéni

v reklamé a marketingové komunikaci.

Hyperrealitu Baudrillard vnimal jako samostatnou oblast, k jejimuz utvareni pfispivaji
média se svou reprodukci znakli a kodd ve svété kolem nas. Nasledkem pusobeni této
hyperreality se proménil vztah mezi realitou a tim, co ji reprezentuje. Média dle
Baudrillarda prochazi proménou. Jelikoz diive byla chapédna jako zrcadlo, které odrazi

podstatu spolecnosti a jeji realitu, dnes média ptinaseji prave onu hyperrealitu.

Tento koncept Baudrillard ilustroval na pfikladu Disneylandu. Tvrdi, ze Disneyland se
ukazuje jako fiktivni svét, aby dokazal, Ze zbyly svét okolo nés je redlny. Postmoderni
spole¢nost se tak ocita ve fazi, kdy znaky jiz nereprezentuji své nosice v realném svéte.

Stale vice oblasti spolecenského Zivota se tedy stdva pouhou reprodukei.

Hyperrealita s sebou nese vyskyt tzv. simulaker, signifikaci, u kterych jiz neni potieba
realnych referentll pochazejicich z redlného svéta. Jako druh simulakra mize slouzit pravé

reklama.

Baudrillard tvrdi, Ze reklama je t€innd ne z toho divodu, ze by se ji lidé nechali natolik
ovlivnit ¢i Ze by jimi manipulovala, ale proto, ze vytvaii novy jazyk, doslova ,set of
meanings which everyone speaks or better which speaks everyone®. (Poster 1990: 58)

Efekt reklamy tedy spociva v jeji jazykové roviné, diky které kupujeme pravé ty vyrobky,
na néz sledujeme reklamni sdéleni. Je to tedy zpiisob komunikace reklamniho sdé€leni, jenz

ovlivituje nase nakupni chovani a nabada nas ke koupi vyrobku. Reklama vyuziva takovy

jazyk, ktery nas pfivadi na nové konotace souvisejici s vyrobkem a jeho vyznamy.

32



7 Mytus a jeho moderni podoba

Pojem mytus mize kazdy z nds interpretovat rozdiln€. Jeden si v souvislosti s timto
pojmem vybavi bajné ptibéhy a pohadky, ktery slychaval v détstvi, pro druhého muze
zastfeSovat nenaplnéna odekavani, iluzi &i fiktivni predstavy. Jak pisi Cerny a Holes, ,,pod
pojmem mytus vét§inou rozumime starobyly piibéh o nadpiirozenych bytostech a hrdinech
v tom smyslu, jak jsme o mytech mluvili dosud. Nékdy ale timto slovem oznacujeme néco
neprokazaného, iluzorniho, fiktivniho, jako jsou napi. utopické navrhy idealniho
usporadani lidské spolecnosti a pokusy takovou spoleénost vybudovat®. (Cerny, Holes

2004: 262)

Lze do kategorie mytu fadit i reklamni sdéleni a reklamni bloky v televizi? Autor se
domniva, ze u nékterych bizarnich kategorii, jako je naptiklad kosmetika, nabytek ¢i
sana¢ni prostiedky rozhodné ano. Cerny a Hole$ piichézeji s jingym pohledem na mytus a
to sice, ze ,,struéné feceno, pojmem mytus se Casto oznacuji takové projekty, kterym
mnohdy nevéti ani jejich autofi, natozpak adresati, kterym jsou urceny®. (Tamtéz) Kdyz
odhlédneme od estetického a exekucniho zpracovani prakticky vSech reklam, zjistime, ze
jejich hlavni motivaci je dany vyrobek prodat. Funguje tato strategie? Pravdépodobn¢ ano,
jinak by investice do reklamy nerostly. Kupfikladu mezirocni nartst investic do TV
reklamy byl v roce 2016 sedm miliard korun oproti roku 2015.°

Moderni podobu mytu ilustruji na piikladu s reklamou rovnéz Cerny a Holes. ,,A podle
jing reklamy ¢tyii z péti 1ékaii (nebo vyrobcl ¢i opravait pracek) viele doporucuji
pfedvadény lék (nebo prostiedek proti usazovani kamene v prackach). Sotva by si nékdo
dovolil tvrdit, ze to déla 80 % vSech lékatd (nebo opravait atd.), ale obrat ,,Ctyfi z péti‘
nikdo nemulZe napadnout, a 1 kdyby to udélal, vyrobce bez problému urcité sezene Ctyti
1ékare, kteti to za pfisluSnou odménu potvrdi. Patého si klidné mize sehnat zalobce®.

(Tamtéz: 263)

® 42,5 mld. korun c&eskych vroce 2016 oproti 35 mld. korun &eskych vroce 2015, viz

https://www.mediar.cz/aka-vydaje-do-reklamy-loni-presahly-osmdesat-miliard/, rovnéz rocenka AKA 2016
dostupné on-line na https://aka.cz/wp-content/uploads/2017/11/aka-2016-rocenka.pdf. Odkazy jsou dostupné
ke dni 14. dubna 2018.
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7.1 Mytus podle Rolanda Barthesa

Byl to pravé Roland Barthes, ktery se zabyval mytem francouzské moderni spole¢nosti.
Mytim vénoval své utlé dilo Mytologie, souhrn ctyfiapadesati ptivodné novinovych
¢lankd, které ,,se zabyvaji politickymi, spoleenskymi a kulturnimi tématy, jez ve své dob¢

(tedy v letech 1954—-1956) hybala francouzskymi médii*. (Tamtéz)

Sam Barthes tvrdil, Ze se nezajima o to, co véci oznacuji, ale jak toto oznacovani probiha.
(Tamtéz: 264) Funkci mytu Barthes oznacil ,naturalizaci kulturni a historické hodnoty,
postoje a ndzory tak, aby se zdaly pfirozené, bézné, samoziejmé a objektivni.“ (Chandler

2001: 17)

Dilo Mytologie popisuje mytus osobitym zpiisobem. Mytus je vniman jako druh sdéleni,
ur¢ita promluva. Definuje jej zplsob vyjadieni, nikoli pfedmét sdéleni. Tato klasifikace
mytu vychazi z Barthesovy odpovédi na otazku ,,Cim je v sou¢asné dobé mytus?“ na
kterou si odpovida, Ze ,,mytus je uréita promluva. (Barthes 2004: 107) Z tohoto divodu

muze byt vS§echno klasifikovano jako mytus.

Jak podle Barthesa myty funguji? Pfi jejich analyze pouzil francouzsky védec Saussurovu
teorii znaku, tedy, Ze znak se skladd zformy, tzv. oznacujictho a obsahu, tzv.
oznacovaného. Situaci, kdy oznacujici a oznacované tvoti znak, vSak Barthes povazoval za
neduplnou. V piivodni Saussurové teorii jde jeSté dal, v jistém smyslu o jednu uroven
poznani hloubgji. Mytus je vjeho podéani tedy sloZity znakovy systém, ktery pracuje
s vyznamy prvniho a druhého fadu. Vyznamu prvniho fadu pfisuzuje nézev denotace,

vyznamu druhého fadu nasledné konotace. (Cerny, Holes 2004: 265)
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8 Sémioticka analyza vybranych televiznich spotii znacky Air Bank

v roce 2017

Nasledujici kapitoly jsou vénovany sémiotické analyze vybranych televiznich spotd
znaCky Air Bank, prostfednictvim nichz znacka komunikovala v roce 2017. Soucasti
praktické casti je rovnéz rozhovor s tviircem reklamniho sdéleni, TomaSem Belkem,

kreativnim feditelem skupiny Ogilvy.'°

Agentura Ogilvy se starala o komunikaci znacky Air Bank starala vic nez Sest let, od
prichodu znacky na ¢esky financni trh v roce 2011, az do roku 2017, kdy doslo k ukonceni
spoluprace. V nedavnych dnech bylo ozndmeno jméno nové vitézné agentury, kterd na
pozici komunika¢niho partnera Ogilvy vystfida. Vitéznou agenturou vzeslou z otevieného

vybérového fizeni se stala agentura McCann. '

Skupina Ogilvy v sobé sdruzuje n€kolik jednotek, které jsou zodpovédné za nadlinkovou ¢i
podlinkovou reklamu, strategické planovani, digitalni a on-line marketing, PR ¢i aktivaci a

shopper marketing.'?
Na tomto misté autor tohoto textu prohlasuje, ze je sdm zaméstnancem skupiny Ogilvy.

Nasledujici stranky si kladou za cil struéné predstavit spolecnost Air Bank, a.s., jejiz
reklamni spoty budou podrobeny sémiotické analyze. Soucésti tohoto oddilu prace je 1

rovnéZ popis sémiotické analyzy jako metody, kterd byla pro potieby této prace vyuzita.

10 https://www.ogilvy.cz/cs/nasi-lide.

1 Vice viz https://www.mediar.cz/air-bank-vyhrala-agentura-mccann-strida-ogilvy/, informace aktualni ke
dni 14. dubna 2018.

12 https://www.ogilvy.cz/cs/.
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8.1 Predstaveni spole¢nosti Air Bank, a.s.

Prvni pobocka Air Bank, a.s., byla oteviena v roce 2011 a od tohoto data ptisobi na ceském
finanénim trhu.'® Spole¢nost piichazi na trh v dobg, kdy tuzemsky finanéni sektor zaziva
intezivni dopady svétové finan¢ni krize, jez zaCala, mimo jiné, krachem americké bankovni

spole¢nosti Lehman Brothers.

Z hlediska pozice znacky na trhu zaujala Air Bank pozici vyzyvatele, jelikoz na zacatku
svého plisobeni pfisla s netradi¢ni komer¢ni komunikaci, vystavéné na tom, Ze ,,i banku
mizete mit radi“.!* Jako nova a neotield instituce zaujala n&kolik desitek tisic obyvatel,

ktefi se stali jejimi klienty. Po prvnim roce piisobeni na trhu méla jiz padesat tisic klientd."

Jasné definované bankovni produkty!'® ptinesly Air Bank akvizici vice nez piil milionu
klientt béhem prvnich péti let plisobeni v ramci finanéniho sektoru.!” V soucasnosti ma
Air Bank vice neZ $est set tisic klientd.!® Vyrazny proklientsky piistup znacka reflektuje na
celém svém webu, kde je vétSina zalozek popisujicich jejich produkty doprovazena
referencemi a zpétnymi vazbami klientl. Jejich tvare tedy slouzi, alesponi co se webové
prezentace Air Bank, a. s., tyce, jako jedno z médii vyuzivanych v celém komunika¢nim

aktu.

O své klienty pecuje diky siti poboc¢ek a internetovému bankovnictvi, ve kterém lze sjednat
vSechny na pobockéach nabizené projekty a nasledné je spravovat. Air Bank je soucasti
skupiny PPF, kterou vlastni nejbohatsi Cech, Petr Kellner.'® Ceska narodni banka udélila

potiebnou bankovni licenci spole¢nosti Air Bank v kvétnu 2011.%°

Generélnim feditelem je v souc¢asnosti Michal Strcula.?!

13 https://www.airbank.cz/o-air-bank.

4 Aktualni claim zna¢ky Air Bank.

15 https://www.airbank.cz/o-air-bank.

16 Pojmem ,,bankovni produkt* autor rozumi zejména hypotéku, pijcku a bézny udet.

17 https://www.airbank.cz/o-air-bank.

18 Konkrétng 605 112 klientd, viz https://www.airbank.cz/o-air-bank. Udaj je aktualni ke dni 31. biezna 2018.
19 http://www.forbes.cz/miliardari/ Petr Kellner je, dle Zebiicku asopisu Forbes, nejbohatsim Cechem za rok
2017.

20 https://cs.wikipedia.org/wiki/Air_Bank.

2! https://www.airbank.cz/0-air-bank Informace platna ke dni 31. bfezna 2018.
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8.2 Sémioticka analyza jako metoda

Sémioticka analyza zkouma a analyzuje stavebni prvky, na kterych jsou sd€leni vystavéna.

(Burton 2001: 62) Prispiva tak k odtajnéni vyznamii danych sdéleni.

Za pouziti této metody tedy sndz nachdzime odpovéd’ na otazku, jak jsou sdéleni sestavena
a jaké vyznamy tyto prvky maji. Zkoumd tedy nejenom explicitné pojmenované, ale

rovnéz také symbolickou a potazmo skrytou slozku sdé€leni.

Z hlediska metod vyzkumu ji mizeme interpretovat jako kvalitativni analyzu, jez je

vhodna pro zkoumani jak lingvistickych, tak audiovizualnich sdéleni.

»Kvalitativni analyza dat skuteéné trpi nedostatecnou specifikaci a dokumentaci svych
postupll a etap. V soucasné dobé je vSak uplatiovéna celd fada pfistupti. Tyto studie
ziidka vyuzivaji standardizovanych logickych nebo matematickych modeld, ale jisté se

mohou spolehnout na systematické postupy*. (Jensen 2002: 245)

Tato metoda je tedy vyuzivana pii analyze vybranych televiznich spotli znacky Air Bank.
Autor pro potieby této prace vybral dva televizni spoty, které byly vysildny v roce 2017 a

jedna se tedy o nejnovéjsi dostupnou komunikaci, které miize byt analyze podrobena.

Sémioticka analyza vybranych televiznich spotl je provedena na zékladé metody Rolanda
Barthesa, jak ji popsal v publikaci Mytologie. Televizni spoty propaguji rozdilné sluzby,

kterymi jsou napiiklad bézny et nebo pouzivani bankomatii na vicero mistech Ceské

B4

spotu, zvuku a obrazu. Nasledn¢ je provadéna analyza zamétujici se na postavy a piib¢h.
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9 Televizni spot Sauna

Televizni spot Sauna byl natacen na jafe roku 2017 a do produkce uveden na podzim,
konkrétné 1. listopadu roku 2017.%2 Zaméfuje se hlavné na seznameni divaka se
skute¢nosti, ze prevedeni plijcky nestoji mnoho ¢asu, a nejedna se tak o slozity, zdlouhavy

¢i jinak naro¢ny proces.

9.1 Piibéh

D¢gj se odehrava pti prevodu pujcky z nespecifikované, tzv. ,,Ni banky* (jsou to jedina
pismena, ktera znazvu banky — rivala Air Bank, vidime) do Air Bank. V pravé casti
obrazovky sedi dvojice muzl ve stfednich letech — bankét Air Bank a klient sjednavajici
prevedeni pujcky. Z levé ¢asti obrazovky zacina promluva bankéie ,,Ni banky*, u které
mél muz sedici vedle bankéte Air Bank vedenou pijc¢ku. Bankér ,Ni banky* pfemita,
odkud muze zna, neni to ndhodou ze sauny? Ukéaze se, Ze tomu tak neni, muz je totiz
pivodnim klientem ,,Ni banky*, avSak rozhodl se pro ptechod k Air Bank. Nésledn¢ se
rozehrava dialog mezi obéma bankéfi, do kterého pozvolna vstupuje muz, klient. Na konci
spotu, je bankér ,,Ni banky* zavalen zelenou kostkou, ve které je komunikovano hlavni
sdéleni celého spotu a to ,,Preved’te si piijcku k ndm a uSetfete” a odkaz na web banky

www.airbank.cz. VSe doprovazi mluvené slovo bankéfe Air Bank, ktery opakuje claim této

instituce — ,,Air Bank. I banku muzete mit radi.

9.2 Dé&jisté
Cely ptibéh se odehrava v nespecifikovaném ase a prostoru. Prostor je rozdélen do dvou
¢asti, které evokuji kancelafe — jedna je situovana nalevo, druha napravo. Pozadi prostoru

je vyplnéno bilou barvou, kterda mize byt chdpana jako symbol Cistoty, nevinnosti a

transparence.

Rozdilné je vSak vybaveni obou kanceléii, ve kterych bankéfi ufaduji. Zatimco vybaveni
,»Ni banky* je velmi tradi¢ni a konzervativni, ve kterém nechybi v ném masivni dfevény
stiil, ozdobné rekvizity na stole — lampa ¢i drobna soSka koné nebo pevna telefonni linka,
na pracovni desce bankéfe Air Bank Zadnou z téchto, ani podobnou rekvizitu nevidime.

Ukazuje se tak jasny kontrast mezi svétem Air Bank, ktery je Cisty, svézi, novy a

22 http://galeriereklamy.mediar.cz/reklama/air-bank-sauna/.
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inovativni, oproti svétu ,,Ni banky®, ktery je bytelny a ptipomind velkou korporaci —
jakéhosi molocha, ktery ufaduje za pomoci svych ,,Nich bankéii“. Pravé na tomto misté
muzeme vysledovat, kterak se na vzniku simulaker podileji média. Air Bank pfisla na trh
v dob& doznivani finan¢ni krize. V tomto obnovi vzrostla nediivéra obcanii k tradicnim
institucim, banky nevyjimaje. Byly vykresleny jako nadnarodni korporace, jejimz hlavnim

ziskem je pouze zisk, nikoli spokojeny zékaznik.

Jedinou rekvizitou, ktera je viditelna v pracovnim prostoru bankéfe Air Bank, je zelena
kvétina. Ta mize mit mnoho vyznamii — ten prakticky vidime v dodatecném vybaveni
prostoru, aby pusobil pratelsky a harmonicky. Symbolicky vyznam muizeme spatiovat
v barvé, kterou kvétina ma, tedy v zelené. Jelikoz zelena barva je barvou Air Bank, ktera ji
ma ve svém barevném kodu, mizeme zde vysledovat podprahovy prvek, ktery ma vést
k vétsi a zapamatovatelnéjsi asociaci pravé s Air Bank. Nelze vSak samoziejmé tvrdit, ze
sto procent kvétin na pobockach Air Bank jsou kvétiny zelené barvy. Jediné, v ¢em si je
vybaveni obou kancelafi podobné, je technika — jak ,,Ni bankéi“, tak bankét Air Bank maji

k dispozici pocitace, na kterych pracuji. Tato praxe je jak v Air Bank, tak v ostatnich

bankach zcela bézna.

Celkovy dojem z prostfedi mtize ptsobit velmi klidné a profesionalné. Oba bankéii jsou
vykresleni jako pracovnici na svych mistech, avsak 1isi se jejich pfistup k praci a klientovi.
Zatimco u ,,Ni banky* jsou produkty a jednani bankéfe postaveny velmi neptatelsky a pro
klienta nevyhodné, u Air Bank je tomu pravé naopak. UZ jenom skutecnost, Ze klient sedi
po celou dobu sjednéavani pljcky vedle bankéte — coz je 1 bézna praxe na pobockach Air
Bank?* miiZe hrat velkou psychologickou vyhodu ve vybéru banky. V nékolika poslednich
zabérech a vtetfinach spotu je bankér ,,Ni banky* zavalen a nahrazen zelenou kostkou, ve
které je shrnuto nejdilezitéjsi sdéleni celého spotu. Takovy zabér miZzeme vnimat jako akt
dominance a triumfu Air Bank nad ,,Ni bankou“. Pokud bychom méli dojit k vyrazng;si
déjové lince, kterd prostupuje vSechny spoty Air Bank — tedy ke konceptu, ktery se
opakuje, jen reklamni exekuce jsou rozdilné, mizeme fici, Ze ve spotech Air Bank je
dramatizovan stiet dvou svétli. Jednim svétem je svét ,,Ni banky™ a ,,Ni-ho bankéte®,
velké, komeréni a ke klientim neptatelské banky a druhym je svét Air Bank, pratelské a
sveZi instituce, kterd ukazuje, Ze 1 bankovnictvi ma sviij smysl, nemusi byt nutné agresivni

a nepratelské, ba praveé naopak. Toto tvrzeni akcentuje 1 zdvérecny claim, tedy Ze ,,i banku

2 Tento poznatek vychazi z vlastni autorovy zkusenosti.
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muzete mi radi.”“ Claim jasné poukazuje na lidskost a vstficnost pfi jednani s bankéti Air

Bank, coz je rovnéz dramatizovano v piib&éhu spotu.

9.3 Zvuk

Spot za¢ind monologem bankéie ,,Ni banky*“. Ten svoji promluvu uvozuje citoslovcem a
obecné ji vede ve velmi neformalnim, skoro az zovialnim tonu. Ton se vSak béhem kratké
chvile zméni do vazné polohy. V té ,,Ni bankér* odhaluje, Ze naproti nému, v konkuren¢ni
Air Bank, sedi jejich stale jesté klient, vyftizujici si pfevod pajcky do jiné banky. V této
¢asti monologu je také odhalen diivod pojmenovani spotu ,,Sauna“. Na otdzku, odkud se
bankét ,,Ni banky* a klient sedici naproti nému, avSak v jiné bance, znaji, si sam ,,Ni
bankér odpovida: ,,Ze sauny? Ne. Ne! Vy jste prece nas klient!*** V tu chvili reaguje
bankétr Air Bank a tikd, ze spole¢né s klientem pievadi ptijcku. Rozehrava se dialog téchto
dvou postav, ktery v sobé nese biblicky odkaz na osobu JidaSe. Ten zradil JeziSe a prodal
jej za ftiicet stfibrnych. Zde je souslovi ,tficet stfibrnych® parafrdzovano na ,péar
sttibrnejch®. Do dialogu mezi bankéti zasahuje 1 klient a hodnotu ,,par stfibrnejch*
vycisluje na ¢astku ve vysi nékolika desitek tisic korun. Dialog nasledné pokracuje a slovo
si opét bere ,,Ni bankéi. Nejprve rozcilen¢ poukazuje na zdlouhavost celého procesu,

«25

avSak ve chvili, kdy je seznamen s tim, Ze cely pfevod trva ,,ctvrt hodiny*“~”, méni se jeho

roz€ilend poloha na ptekvapenou a nevéfici.

Nasledné je prekryt zelenou kostkou, kterd jej, za doprovodu zvukovych efektl, zavali.

Z odstupu se ozyva namluveny voice over, ktery nabada divaky, aby ,,tomu dali patnact

«26

minut“® a prevedli si pij¢ku k Air Bank. Diraz je kladen na uSetfeni, které s sebou

pfevedeni pujcky pfinaSi. Zvukovd stopa spotu je ukoncena mluvenym monologem
bankéfe Air Bank, ktery zopakuje nazev spolecnosti a jeji claim, tedy ,,Air Bank. I banku

muzete mit radi.«?’

24 http://galeriereklamy.mediar.cz/reklama/air-bank-sauna/.

25 Tamtéz.
26 TamtéZ.
27 TamtéZ.
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9.4 Obraz

Obrazova stopa spotu zacina statickym zébeérem na bankéte ,,Ni banky*, ktery se houpe na
zidli a mluvi do nezndma. Kamera pozvolna odjizdi a odhaluje celou Sitku zabéru, ve
kterém vidime dalsi dvé osoby — klienta pievadéjiciho plijcku a bankéfe Air Bank. V plné
§ifi obrazu nasledné vidime ndzvy obou instituci — ,,Ni banka®“ a Air Bank. Kamera
nasledn¢ kratce zabird dvojici postav klienta a bankéfe Air Bank, ktefi zrovna sjednévaji
ptevod pujcky. Plynule se zabér vraci na bankéfe, ktery v roz€ileni poznd, ze se jedna o
stale jeSté aktualniho klienta ,,Ni banky*, ktery chce pfejit k jiné bance. Nésledn¢ se
stithem dostavame opét do obrazu v plné §ifi, ktery nam odhaluje dalsi zapletku ptib&hu.
Nasledné se rychlymi stfihy stfidaji obrazy rozhot¢eného ,,Ni-ho bankéfe™ a dvojice sedici
v prostorach oramovanych logem Air Bank. Kombinace rychlych stfihti a stfidani plné Site
spotu se zabéry na pravou ¢i levou stranu pokracuje do chvile, kdy do obrazu zasahuje
element z horni Casti prostoru — padajici zelena krychle. Ta ptekryva prostor, jenz je
v obrazu urcen pro ,,Ni banku®. Nasledn¢ zlistava statickd kamera, kterd zabird zavére¢né
sdéleni spotu. Vstiic kamete kraci bankéf Air Bank, zatimco zvukové slySime namluveny
voice over, ktery opakuje hlavni sdéleni spotu, tedy, Ze u Air Bank ptevod pljcky trva
pouze patnict minut a lze u toho usetfit.?® V zavéru spotu mluvi bankéi Air Bank piimo do

kamery, jez zGstava staticka.

28 Tamtéz.
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9.5 Analyza

V piibéhu reklamy jsou soustfedény tfi postavy: bankétr ,,Ni banky®, bankét Air Bank a
klient sjednavajici si pfevod pljcky k Air Bank. Kazda z téchto postav bude analyzovana
nejprve samostatné, aby v nasledujici fazi byla, spolecné se svym mytologickym

vyznamem, zasazena do d¢je reklamy.

9.5.1 Bankér ,,Ni banky*

Postava bankéfe ptfedstavuje oznacujici. OznaCované v tomto piipadé znamend vSe, co
bankét pii svém povolani vykondva, tedy naptiklad osobni rozhovory s klientem, analyzu
jeho vychozi finanéni situace, poskytovani feSeni a nabizeni konkrétnich produkti dané
banky, které shledava jako nejvyhodnéjsi pro klienta. Oznacujici v nas mize vyvolat
konkrétni predstavy o bankéfi, tedy jaky by mél byt. Témito pfedstavami rozumime kvality
a kompetence, které by m¢l profesionalni bankéf mit. M¢l by se orientovat v nabizenych
produktech, analyzovat a sledovat trendy v bankovnictvi, umét je aplikovat na konkrétni
finan¢ni situaci svého klienta. Rovnéz by mél byt vstiicny, lidsky, transparentni, spolehlivy

a profesionalni. Oznacujici a oznaCované tak tvoii znak.

Nasledné pievedeme znak do formy mytu. Podle Barthesa tak znak, oznaceny téZ jako
smysl (Barthes 2004: 119), naplnime novym oznafovanym. Oznacované vychazi z mytu,
ktery je hluboce zakofenény nejen v nas samych, ale mize prostupovat celou spolec¢nosti.
Tim se naplni jedna z funkci mytu, tedy pfevedeni dé€jin do kazdodennosti (Tamtéz: 131).
Hleddme postavu, ktera bude mit stejné vlastnosti a Zivotni poslani, jako bankét ,,Ni
banky*. Paralelou zde miZe byt mytus naboZensky a postava andé€la, ktera zachranuje lidi,
konkrétné jejich duse.

Analogii s and€lem vSak v ptipad¢ bankéte ,,Ni banky* nelze pouzit, nebot’ postava po
dobu spotu prochazi vyvojem. Zpocatku nevinny ufednik se stava zlym a agresivnim ve
chvili, kdy zjistuje, Ze jejich soucasny klient chce ptejit ke konkurenéni bance, k Air Bank.

V mytologické roviné tedy dojdeme k zavéru, Ze osoba bankéte ,,Ni banky* piedstavuje
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zosobnéné Peklo. V mnohych pohadkach, které stavi na ndbozenskych motivech, je rovnéz
Peklo zpocatku nevinné a nerozpoznané, az v jisté chvili odhali svou pravou podstatu.
Takovy pocate¢ni monolog ,,Ni-ho bankéfe je pratelsky, ulisny, bezkonfliktni a misty
humorny. K odhaleni dochézi v reklamnim spotu Sauna ve chvili, kdy bankét ,,Ni banky*
poznava klienta sediciho u konkurenéni banky. Rétorika bankéte se méni z pratelské a
laskavé v agresivni, uto¢nou a obviiujici. Spojitost mezi bankéfem ,,Ni banky* a Peklem

podporuje rovnéz déjova linka reklamy, o které bude fe¢ pozdéji.

9.5.2 Klient sjednavajici prevod pijcky

Vizudlni rovina spotu vykresluje klienta sjednavajiciho ptevod puajcky jako dospélého
muze svétlé pleti. Oznacujicim je tedy podstatné jméno klient a oznaCovanym dospély
muz, ktery jiz dosahl plnoletosti, dospé€losti, a tedy zodpoveédnosti za své jednani, mezi
které patii, konkrétn¢ v tomto spotu, vyieSeni vlastni finan¢ni situace. MuZz se vyznacuje

ziskanim uvédomeélosti, jakymsi prozienim.

V mytologické roviné, jez byla ustanovena jako rovina naboZenskd, najdeme pro muze
ekvivalent napraveného htisnika. Ten nejprve zhtesil, kdyz uvéril svodim a mameni Pekla,
ve spotu prezentovaného ,,Ni bankou“ a jejim bankéfem. S prichodem Air Bank se mu
vSak ukdzaly nové moznosti, vyhodnéjsi bankovni produkty, diky kterym prosel procesem
prozieni a &aste¢né se napravil. Uplnou napravu zjednéva konkrétnim Ginem, prevodem

pujcky k jiné bance, v tomto piipadé k Air Bank.

9.5.3 Bankér Air Bank

Poslednim aktérem reklamniho spotu Sauna je bankéf Air Bank. Bankér se tak stava
oznacujicim. V jeho ptipad¢€ je oznacované shodné jako u bankéfe ,,Ni banky*, nebot’ i pfi
pohledu na n& se nam vybavi atributy spojené s vykonem pozice bankéfe. Oproti jeho
protéjSku zde navic plsobi mlad$i a atraktivnéjs$i fyzicky vzhled, jakasi svéZest a
otevienost. Pocit otevienosti navic podtrhuje bila barva, vnimana jako symbol Cistoty,

transparence a otevienosti i férovosti.

V roviné nabozenského mytu, ktery je u této analyzy pouZzivan, se bankéi Air Bank nejvice
podoba postaveé andéla, n€koho, kdo zachranuje lidské zivoty. And¢l je ztélesnénim Dobra,
které bojuje proti Zlu, v tomto piipadé proti Peklu. Tento boj dvou protiklada, Pekla proti

Dobru, prochézi celym spotem.
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Bankét Air Bank se neschovava za agresivni ton komunikace, ba naopak jeho intonace je
po celou dobu trvani spotu prakticky neménnd a stejn¢ pozitivni. Zistava vstiicny,
otevieny a hiisnikovi, ktery proztel, ndpomocny na cesté ,,za lepsimi zitiky*. K paralele
s andélem rovnéz prispiva i1 bila barva jeho kosile, nebot’ 1 and€lé maji v uméleckych

zobrazenich bila kiidla.

9.5.4 Pribéh

Podstatnym prvkem piibéhu celého spotu je pijcka. Ta symbolizuje zavazek, ktery klient,
v rovin€ nabozenského mytu definovany jako napraveny hiisnik, nejprve uzavrel s Peklem,
které je v tomto spotu ztélesnéno ,,Ni bankou®. Po n&jakém nespecifikovaném case vSak
hti$nik prozie a je zachranén andélem, bankéfem Air Bank, ktery mu sjedndva vyhodnégjsi
finan¢ni podminky, jakysi ekvivalent ndbozenského vykoupeni a piechod pravé k Air
Bank. Zde opét mizeme vysledovat rys, které ostatni banky na trhu, vyjma Air Bank, za
pomoci simulaker nastavuje do pozice zlych komer¢nich instituci, jejichZ jedinym cilem je

maximalizace svého profitu.

Stiet Pekla a Dobra je fundamentalnim motivem, ktery mtizeme najit v mnoha kulturach a
nabozenstvich po celém svété. Tento stiet rovnéz plni funkci mytu a odehrava se
v nejriznéjsich piibézich, pohadkach a vypravénich.

Symbol Dobra, andé€l, zlstdva po velkou ¢ast spotu staticky, ¢imz ukazuje svou stdlost a
ochotu htisnikovi pomoci. Oproti tomu ,,Ni bankér*, symbol Pekla, je nejprve klidny a
ulisny, nacez pii1 odhaleni, co je klient za¢, zacCind byt nestaly a tékavy. Pouziti
naboZenského mytu rovnéZz podtrhuje obsah promluvy, ve které ,,Ni bankéi** pfirovnava
utikajiciho klienta k Jidasi. Ten, dle biblické povésti, zradil JeziSe a prodal jej za tficet
sttibrnych. Zde je tato nabozenskd zkuSenost ponckud reinterpretovéna, nebot ,,par
stiibrnych® v odpovédi klienta znamend nékolik desitek tisic korun, které se nejevi jako

mala ¢astka. Diky zdsahu andéla dochazi hiiSnik prozfeni a opousti pekelné spary.

Na konci spotu je Peklo definitivné poraZeno, kdy je ,,Ni bankéf zavalen zelenou kostkou
pfichazejici shora. Jejim obsahem je sumarizace a zopakovani sdéleni — ,,Dejte tomu 15
minut® a ,,Pfeved’te si pijcku k nam a uSetiete*. Nasledn¢ and¢l, bankét Air Bank, pfestane
byt staticky a dava se do pohybu. Kraci vstfic kamete a opakuje slogan Air Bank, tedy ,,Air
Bank, i banku muzete mit radi.” Napliiuje tak imperativni charakter mytu, tedy, ze mytus je

adresovan mné konkrétng, divakovi sdéleni, apeluje na mé a ja jako jedinec jej madm
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pfijmout. (Tamtéz: 126) Pohyb bankéfe Air Bank vstiic kamete lze rovnéz vylozit jako
poselstvi zveéstované andélem. Andélé jsou zejména v kiestanské vérouce a mytologii
chapani jako poslové. Této asociaci napovida i preklad feckého slovo angelos, ze které je

odvozen Cesky ekvivalent andél. Angelos totiz v origindle znamena posel.

Tato skuteCnost, tedy poselstvi, které and¢l, mytologicka bytost, pfinasi divakim,

poukazuje na spravnost analyzy.
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10 Televizni spot Znesvéceni

Tticetivtefinovy spot Znesvéceni byl uveden 9. unora 2017.2° Reklama dramatizuje nérist
podétu bankomatt, které Air Bank pro své klienty stavi na celém uzemi Ceské republiky.
Dle dostupnych informaci jsou jiz v Ceské republice vice nez tii stovky bankomatil Air

Bank.>°

10.1 Piibéh

D¢;j spotu se odehrava, stejné jako vSechny ostatni reklamy Air Bank, v neurcitém prostoru
a Casu. Na rozdil od spotu Sauna jsou oba aktéfi, bankét ,,Ni banky* a bankér Air Bank,
neobvykle dynamicti a po celou dobu trvani reklamy v pohybu. Tento pohyb dodava
celému pribéhu dynamiku, tudiz divak ma pocit, ze sleduje zalezitost krat$i nez tficet

vtefin, coz je originalni stopaz reklamy.

,Ni bankéi* premita a dojemné prochazi okolo mapy Ceské republiky, na jejimz tizemi
pozvolna ptfibyvaji malé trojrozmérné modely bankomati Air Bank. Ty do konkrétnich
mist zasahuje bankét Air Bank a vzdy misto zmini. Bankét ,,Ni banky* se dojimé nad
skute¢nosti, Ze v nékterych mistech, kde bankomaty Air Bank nikdy nebyly, jsou jiz dnes,
dle mapy, holou skute¢nosti.

Spot kon¢i dojemnym nafikdnim, kdyz bankéf ,,Ni banky* zjiStuje, Ze novy zeleny
bankomat Air Bank je postaven i v Chrudimi, misté, které donedavna bylo ,Cisté3!,
Nasledné je bankéf zavalen zelenou krychli, ktera na néj dopadd shora. Obsahem této
krychle je sumarizace sdéleni, tedy ,,Stavime pro Vas bankomaty po celé republice” a
odkaz na web banky, www.airbank.cz*. Se zdb&rem na webovou stranku banky se rovnéZ
poji 1 vyzva ke zméné&, zaznivajici z ust bankéfe Air Bank, ktery jednoduSe oznamuje:

,Zkuste zménu“.>* Spot konéi po vyideni sloganu banky.

29

http://galeriereklamy.mediar.cz/reklama/air-bank-znesveceni/.
30 https://www.airbank.cz/mapa-pobocek-a-bankomatu.

31 http://galeriereklamy.mediar.cz/reklama/air-bank-znesveceni/.
32 Tamtéz.
3 Tamtéz.
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10.2 Déjiste

Reklama se odehrava v blize nespecifikovaném case a prostoru. Obé hlavni postavy
opousti prostory svych kancelafi a jsou v pohybu po celou dobu spotu. Prostor je ohranicen
bilym pozadim, které je ve shodé s kosili bankéte Air Bank. Bild barva mize navozovat

pocit otevienosti, transparence a férovosti.

Dilezitou roli zde hraje stil s mapou Ceské republiky, ktery je situovan v pravé &asti
obrazovky. Nad mapou vedou ob¢ hlavni postavy spotu dialog o tom, kde vSude piibyvaji
bankomaty Air Bank. Jakmile je novy bankomat postaven, ptfibyde na mapu z rukou
bankéfe Air Bank maly trojrozmérny model bankomatu. Postupné se tak zapliluji prazdna

mista, kterd byla dosud nezaplnéna.

Neobvykle znatelny je zde projev emoci, které predstavuje ,,Ni bankéi*. Ten je po celou
dobu reklamy melancholicky, zaskoc¢eny, plactivy, a to z divodu, Ze Air Bank rozsifuje
svou sit’ bankomatl po celé republice, tedy i do mist, ve kterych zatim klienti Air Bank
neméli Sanci si z jejich bankomatii vybrat. To se vSak diky aktivité¢ banky méni a ,,Ni
banka“ tak ztraci svlij monopol.

e

krychle, kterd soucasné zavali a ptekryje bankéfe ,,Ni banky*. V dé&jisti tak zastava druha
hlavni postava, bankéf Air Bank, osamocena. Obsah zelené krychle je popsan v piedchozi
podkapitole. Oproti spotu Sauna zistdva bankéf Air Bank stat za stolem a pokracuje
v umistovani modeld bankomatti na mapu. Nevychazi tedy vsttic kamete a nepfiblizuje se

divakiim, naopak je po celou dobu trvani spotu ve stejné vzdalenosti k divactvu.
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10.3 Zvuk

Reklama zafind melancholickym monologem bankéte ,,Ni banky®, ktery pfemita nad
k placi. Sklesle konstatuje, ze ,,tam nikdy bankomat nebyl“.>* Ve spojitosti s vystavbou
bankomatu ve Valagském Mezifi¢i mluvi o ,,znesvéceni valasskych tradic*.>> Co pfesné se
skryva za souslovim ,,valasské tradice® vSak spot neukazuje. Z hlediska vyznamu toto
souslovi interpretujeme jako tradici a to takovou, ze ve mésté byl vzdy bankomat ,,Ni
banky“ a zadny jiny. ,,Ni banka“ tedy méla oblastni monopol, co se tyce bankovnich

sluzeb. Ten vsak, s ptfichodem Air Bank a jejimi bankomaty kon¢i.

Stejn¢ intenzivni vztah jako k Vala§skému Mezifi¢i rovnéZz ,Ni bankéi vyjadiuje
v souvislosti s Karvinou, kde rovnéz Air Bank stavi bankomaty. Zde dochazi, dle jeho
dlouhého monologu, ke ,,znesvéceni haviiskych tradic®.*® Sviij monolog kon¢i zasnénou
promluvou o Chrudimi, ktera ,,ziistala Cista*’’ tedy 74dny bankomat Air Bank se v ni
nevyskytuje. Z této iluze jej vyvadi bankéi Air Bank, ktery reaguje na jeho promluvu a
odpovida: ,,Mate pravdu, Chrudim*.*® Soucasné s touto odpovédi vitézoslavng umistuje

maly model bankomatu na mapu, do mista, kde divak tusi polohu mésta Chrudimi.

V tu chvili ,,Ni bankéi kajicné prosi o zachovani cistoty Chrudimi. Za doprovodu
externich rucht je vSak nahrazen a ,,ptejet zelenou krychli, jeZ sumarizuje obsah sd€leni

celého spotu.

Spot kon¢i necelym monologem trvajicim necelych deset vtefin bankéfe Air Bank, ktery
mluvi o stavbé bankomatt napti¢ Ceskou republikou a uvadi jejich poéet. Opakuje rovnéz,
ze vystavba naddle pokracuje. Mluveny projev zakoncuje cely spot ve chvili, kdy je

zopakovan slogan Air Bank.

34 Tamtéz.
35 Tamtéz.
36 Tamtéz.
37 Tamtéz.
38 Tamtéz.
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10.4 Obraz

Jak bylo naznaCeno v piedchozich podkapitolach, tento spot ma v porovnani s ostatnimi
spoty Air Bank neobvykle dynamicky obraz. Pozy a polohy aktérii nejsou statické, ba

naopak.

Spot zacina dvéma rychlymi stfihy, ve kterych vidime bankéie ,,Ni banky* stat nad mapou
s bankomaty Air Bank. Prvni zabér je blizky, ve druhém jsme od promlouvajici postavy
dale. Pevny stisk kravaty v obou rukdch nam evokuje hledani opory v nejisté dob¢, jaké
uklidnéni nad skutecnosti, ze ,,Ni banka* ztraci sviij monopol a jeji konkurent, Air Bank,
stavi bankomaty po celé Ceské republice. V daldim obraze se dostavame stfihem piimo do

horni poloviny bankétova téla a slySime jeho spilani nad soucasnou situaci.

Dalsim stfihem se divdkovi nabizi pohled z perspektivy, kdy si pfipada jakoby nad celou
situaci. Vidi mapu v plné §ifi a gestikulujiciho bankéie ,,Ni banky*, kterak poukazuje na
Karvinou, kde rovnéz doslo k vystavbé zelenych bankomati Air Bank. Do obrazu, jehoz
perspektiva ziistava neménna, pirichazi dalsi postava, bankér Air Bank. V ruce nese dalsi
zasobu bankomatil, které se chystd rozmistit po mape. Kamera stfihne a vidime obé
postavy v Sirokothlém zabéru. Jejich promluva pokracuje za gestikulace bankéte ,,Ni
banky*. Nésledné je na mapu z ruky bankéie Air Bank umistén dal$i modelovy bankomat,
tentokrat se jedna o Chrudim. ,,Ni bankéi“ odchazi do prostor své kancelate, pro kterou je

v prostoru vyclenéna leva strana obrazu.

Celistvost obrazu je v tuto chvili naruSena padajici zelenou krychli, ktera dopadne ptimo

ee

na misto, kde stoji ,,Ni bankéi* a zakryje jej. Kamera ziistava ve stejné poloze, ve vetsi

vzdalenosti od bankéfe Air Bank, ktery do ni promlouva. Reklama kon¢i vyzvou ke zméné

a zopakovanim sloganu Air Bank — ,,Air Bank, i banku miizete mit radi.’

3 Tamtéz.
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10.5 Analyza

Ptibeh reklamy je vystavén za pomoci dvou postav: bankéfe ,,Ni banky* a bankéie Air
Bank. JelikoZz analyza obou postav byla jiz provedena v kapitolach 9.5.1 a 9.5.3, neprovadi
jiz autor tuto analyzu opakované a soustfedi se pouze na mytologicky vyznam déje

reklamniho sdéleni.

10.5.1 Pribéh

Cely pfibéh se odehrava v nijak definovaném prostoru a case. Jeho ustiednim bodem
pfitahujicim pozornost je mapa Ceské republiky. Tu si lze vylozit jako symbol vlady a
moci, ke které jsou upfeny zraky obou postav, které do d¢je vstupuji, tedy bankéte ,,Ni

banky* a bankéie Air Bank.

V analyze ptedeslého televizniho spotu byla pouzita rovina naboZenského mytu. Autor
zastava nazor, ze ji nalezneme i v této reklamé, avSak méa ponékud odlisné konsekvence
nez v ptedchozim ptipad¢. Jestlize ,,Ni bankéi* predstavoval v reklamnim spotu Peklo,
které rané ktestanstvi vnimalo jako jeden z elementi Zla, v tomto spotu je ,,Ni banka*
esencialnim pfedstavitelem Zla samotného, nikoli jeho degradovanym vyjevem. Piibéhem
reklamy prostupuje narace stfetu Dobrem a Zla. Tyto dva protikladné elementy soupeii od
nadvladu nad svétem. Svét je v intencich tohoto spotu zestruénén a symbolizovan

prostorem, tedy hranicemi mapy Ceské republiky. Ceska republika tak piedstavuje

zmenSeny symbol svéta, o néjZ Dobro a Zlo zapasi.

Didakticky spor mezi Dobrem a Zlem ma ve spotu svou vlastni dynamiku. Zlo, ztélesnéné
osobou bankéte ,,Ni banky* drzelo ve svété monopol. V tomto pfipadé monopol finan¢nich
sluzeb. Ten se vSak zacal tfistit s pfichodem Dobra, ztvarnéného znackou Air Bank.
V tomto spotu bankéf Air Bank neztélesiiuje and€la, nybrz Boha samotného, hybatele
pfinasejiciho zménu. Blh jako hlavni bojovnik se Zlem za pomoci svych posli, andé€ll,
ktefi jsou v této reklamé ztélesnéni nezivymi predméty, bankomaty, pomalu rozbiji
monopol Zla a obraci k Dobru. Buh kra¢i neochvéjné spolecné se svymi andély
(bankomaty, které drzi v rukou) vstfic konfrontaci se Zlem a rozsifuje svou ,,sit Dobra“
(sit’ s bankomaty) do novych mist, ¢imz se vliv Zla neustéale oslabuje, az zcela pomine. Zlo
je definitivné porazeno, kdyz bankét ,,Ni banky*“ mizi z obrazu (je zavalen zelenou

krychli).
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Analogii bankéte Air Bank a Boha rovnéz odpovida bankéttiv odév, jehoz vrchni ¢ast tvori

bila kosile, jakasi odévni analogie bilého roucha, ve kterém byvali bozi ¢asto zobrazovani.

Odchod bankéte ,,Ni banky* lze interpretovat jako triumf a vitézstvi Dobra nad Zlem.
Pokud bychom ve sloganu Air Bank zaménili oznacujici podstatné jméno banka za slovo
,»Bluh*, ke kterému je v této analyze znacka ptrirovnavana, dostali bychom jeho novy tvar a
sice ,,Air Bank, i Boha mizete mit radi“. Jednd se o vétu, kterd je v ndbozenské mytologii

zcela pravdiva. Svou pravdivosti tedy potvrzuje spravnost analyzy.
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11 Rozhovor s tviarci reklamniho sdéleni

Nasledujici stranky piinaSeji druhou cast praktické casti této prace, kterou je rozhovor

stvircem vyse analyzovanych reklamnich sdéleni, TomaSem Belkem, toho Ccasu

kreativnim feditelem reklamni agentury Ogilvy & Mather, s.r.0.*

Tomas Belko se v reklamé pohybuje vice nez dvacet let. V Ogilvy zacinal ptivodn¢ jako
textat. Z této pozice se vypracoval az na kreativniho feditele vice nez tficeticlenné¢ho tymu
vytvarnikii a textait. Jeho prace byla nékolikrat ocenéna mnoha tuzemskymi ¢i

zahrani¢nimi cenami.

K rozhovoru jsme pristoupili kvalitativné, tudiz bylo vybrano n¢kolik otazek tykajicich se
vySe analyzovanych spotli, Sauna a Znesvé&ceni. Otazky vychézely z informaci, které jsme
ziskali provedenou analyzou. S témito poznatky byl ptimy tviirce konfrontovan. Rozhovor
je strukturovan tak, ze je polozena otazka, nésleduje odpovéd a nasledné je ptidan

komentaf autora prace.

11.1 Otazky a odpovédi

1) Ahoj Tomasi! Dekuju moc, ze sis ve svém nabitém programu udélal ¢as na tento
rozhovor. Na klientovi Air Bank jsi v Ogilvy pracoval vice neZ Sest let a
nastartovali jste jeji komunikaci Gpln€ od zacatku. Jak dlouha byla cesta k definici
konceptu stietu mezi ,,Ni bankou* a Air Bank? Pro¢ jste nakonec zvolili pravé tento
koncept?

TB: ,,Téch konceptl, které¢ jsme pfipravili, bylo n€kolik. V jednom z nich jsme
napiiklad krotili a odhénéli bankovni pfiSerky, tedy personifikované neduhy
ostatnich bank. Bylo to proto, Ze Air Bank od zafatku chtéla byt vyzyvatelem
ostatnich bank. Vyvojova faze pfed timhle findlnim konceptem vypadala jako
pulena obrazovka, vlevo je tradi¢ni bankéf ve své nacincané kanceléfi, vlevo
bankét Air Bank v té designové, zelené, piesto ale spolu komunikuji i pies ten
piedé€l, jakoby byli v jedné mistnosti. Pak pfiSel klient, Jakub Petfina, a chtél to
jesté zjednodusit, a sdm navrhl udélat to divadelné, v jediném prostoru, na bilém
pozadi. Ale to bude vypadat Gpln¢ stejné jako Mac versus PC, namital jsem. No a?,
ekl Jakub.*

Komentai autora: Pfijit s konceptem, ktery by z Air Bank ud¢lal v dobé rostouci
nedivéry v instituce a dozvuku finan¢ni krize banku jistoty, nebyl jednoduchy
ukol. Vysledny koncept, ve kterém dochazi k fundamentalnimu boji Dobra a Zla
vSak funguje naprosto dokonale a je pro divaky srozumitelny. Z tohoto diavodu
bylo zjednodusSeni, naptiklad oproti zamyslenému odhanéni bankovnich pfiserek,
zcela jisté dobrym krokem.

40 https://www.ogilvy.cz/cs/nasi-lide.
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2) Nemysli$ si, ze forma vypravéni, kterd je hrava a humorna, miize prekryt obsah
sd€leni, které ma byt pfedano, napft. aby si klient prevedli piijcku praveé k Air Bank?

TB: ,,Myslim, Ze humor opravdu mutze piekryt obsah. Zvlast kdyz je to humor,
ktery v podstaté nesouvisi s produktem. Pro mé je takovym piikladem Fio*!
kampani s Kohdkem. My vSak méli zasadu vzdycky pracovat s humorem, jehoz
podstatou je zapletka benefitu, tj. zesmésnovali jsme zastaraly bankovni model,
poplatky, chovéani bankétii, produkty. Nikdy jsme nesli mimo benefit a neud¢lali
vtip jen pro vtip. Aspon doufdm.*

Komentéi autora: Zde bylo moji motivaci zjistit, jestli nekdy pfilisny humor
nemuze prebit sdéleni. Dle minéni Tomase Belka se ukazuje, Ze nikoli. Z hlediska
televiznich spotii velmi dobie funguje ,,prvek pfichazejici shora®, zelena krychle,
kterd vzdy shrne sdé€leni, které mél spot predat. Humor je decentni, pfiméteny, neni
invazivni. Z tohoto uhlu pohledu reklama sviyj cil, tedy piedat sdéleni srozumitelné
a za pomoci hravé formy, funguje.

3) U TV spotu Sauna se objevuje biblicky motiv, kdy je piechazejici klient
prirovnavan k Jidasi. Pro¢ jste do spotu dostali praveé tento motiv? Ma néjaky hlubsi
smysl?

TB: ,,No, Jida§ pry zradil JeziSe za par stiibrnych. Je to symbol zradce kviili
penéztim. Ale v bankovnim svété je to absurdni. Tradicni bankér bere jako zradu to,
ze si n€kdo prevadi pijcku, protoze usetii z jeho pohledu ,,par drobnych®, tedy az
29 tisic. Ale 29 tisic je spousta pen¢z. Takze zdravé nastveme divaky a otacime je
proti tradi¢nim bankam.

Komentar autora: Ukazuje se, Ze pouziti biblického motivu s JiddSem nemélo zadny
hlubsi metafyzicky, ale ¢isté funkéni smysl. A ten, zda se, v reklamé& zafungoval.
V d¢jové lince celého spotu se jednd o zasadni zvrat, u kterého konci pratelska
rétorika bankéfe ,,Ni banky“ a naplno se odhaluje jeji zlovéstny tmysl, proto
piirovnani k mytickému Peklu v analyze funguje. V bézném Zivoté se pievod
pujcky jevi jako bézna véc, kterou lze udélat, avSak Peklo si ji vtomto spotu
vyklada jako zradu, jako prohru a zklamani.

4) RovnéZ i ve spotu Znesvéceni se objevuje biblickd tematika. Objevuje se nazvu
spotu samotného, tak v ném mluvite o ,,znesvéceni tradic”. At uz valasskych, nebo
havifskych tradic. Podle ¢eho jste vybirali mista, o kterych ve spotu mluvite? Zadal
si tato konkrétni mista klient, nebo jste pfi jejich vybéru méli volnost? Hrala ve
vaSem vybéru napt. Chrudim néjaky zvlastni vyznam, Ze jeji ,,obsazeni* bankomaty
Air Bank ,,Ni bankéi* tak proziva?

TB: ,,Ne, to jsme si jen hrali. Podle toho, jaké tradice se daji znesvétit. To, Ze to je
tizl¢ bibli je asi ndhoda, ale spiS to déla ten humor, ¢im vEtsi city a patos pouzijete,
tim vétsi to ma komiku. A Chrudim je moje oblibené mésto. Jeji jméno mi totiz
piipomind sloveso. Vyznam si pfedstavuju jen matné.*

! Fio banka, poznamka autora.
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Komentai autora: Tato otdzka byla poloZena cilené, nebot’ mé zajimalo, jak velkou
tvaréi volnost kreativei méli, kdyz pfichazeli s napadem na konkrétni mista.
Ukazalo se, ze velkou. Je fantastické, ze ani po vice nez Sesti letech neni koncept
stale ohrany a funguje nejen na nejriznéjsi produkty, ale i v rozlicnych situacich.
Navic dobie mysleny humor, dovedeny do dostate¢ného stadia komiky je néco, co
evidentné funguje nejen v komunikaci Air Bank, ale napfic¢ vSemi segmenty trhu.
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12 Zavér

Cilem této bakalaiské prace bylo poskytnout analyzu audiovizualni reklamy vybranych
reklamnich spoti znacky Air Bank. Vybrany byly prvky televizni komunikace z roku
2017. Analyza byla poskytnuta na zakladé poznatkli sémiotické analyzy a konceptu
mytologie. Z divodu obsahové bohatosti, které audiovizualni reklamy maji, byla analyza
reklam rozdélena na popis a vlastni analyzu. U kazdé reklamy byly zkoumany nésledujici

do déje a nasledné byl pfibéh nahlédnut z hlediska mytologie v ném pouzité.

Hlavni postavy byly analyzovany na zaklad¢ znalosti ziskanych z knihy Rolanda Barthesa
Mytologie. StéZejni roli v tomto zkoumani sehrdla naboZenska mytologie. Diivod jejiho
pouziti je prosty, nebot patfi mezi ty nejCastéji zastoupené a v reklamé vibec
nejrozSitenéjsi. Znalost mytologie se zde neomezuje pouze na lidovou slovesnost ¢i

pohadky, ale stavi na téchto zakladech a dale je rozsituje.

Kli¢ovym poznatkem této prace bylo, ze i reklamy financ¢nich instituci v sobé mohou
skryvat zndmé a kulturné velmi hluboce zakofenéné piibchy a postavy, které miizeme

v mytologii najit. Boj mezi Dobrem a Zlem je toho nejlepSim dikazem.

Tato bakalarskd prace predstavuje, jaké znaky a vyznamy se mohou ukryvat uvniti
reklamnich spoti. Reklama jako komunikacni proces zaziva v dne$ni dob¢ jeden ze svych
opétovnych vrcholld. Z toho vyplyva, Ze ma velkou moznost ovlivilovat naSe nékupni
chovani a mySleni. ZvlaStnim piikladem je poté audiovizualni reklama, jeZz dokaze
zapusobit na vétSinu smysli a predat tolik vjemu v relativné kratkém cCase. Ukazuje, Ze i

tficet vtefin je Cas dostatecny na prevypravéni stfetu mezi Dobrem a Zlem.
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Summary

The objective of this bachelor thesis was to analyse chosen Air Bank TV commercials.
These commercials were produced and shown in TV in 2017. Analysis was based on
semiotic analysis and mythology. Because these commercials are rich in content, the
analysis was divided into commercial description and analysis itself. The four elements
were analysed in every commercial, so story, scene, image and sound. All actors were

analysed, too. Story was also analysed from mythological point of view.

Main characters were analysed based on knowledge taken from Roland Barthes's book,
Mythology. The main role was adjudged to religious mythology. Reason of its usage is
obvious, because this type of mythology i sone of the most represantated mythology and
one of the most extended in advertising, too. Knowledge of mythology is not limited

neither storytelling, nor fairy tales, but extend it so far.

The key impression from this bachelor thesis was that deeply ingrained stories and

characters are being used also in financial institution advertising.

This bachelor thesis shows, which signs and meanings can be hidden inside commercial
ads. Current period is another golden age of commercial advertising itself. Furthemore, it is
not an advertising, but communication proccess. Nowadays, it means that advertising has a
huge effect on our shopping behaviour and shopping thinkings, too. Specific example of
this is audiovisual advertising, which can impress on moreless all sensess and deliver as
much perception as possible. We were shown that thirty seconds is sufficient time for

description clash between Good and Evil.
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Ptiloha ¢. 1: Chapani znaku a vztahu mezi oznacujicim a ozna¢ovanym dle Ferdinanda de

Saussura. (obrazek)*?
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Piiloha ¢. 2: Sémioticky, nékdy téZ Ogden-Richardstiv trojihlenik. (obrazek)*

reference
(myslenka)

R referent
symbol D (objekt)

4 https://www.slideshare.net/Silvialee/ferdinand-de-saussure-the-father-of-linguistics.
4 http://www.vancat.cz/plzen2009/MistoAutora/malby02Struktura.html.
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Ptiloha ¢&. 3: Prvky komunikaéniho procesu. (obrazek)**

Graf : Prvky komunikaéniho procesu
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