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Abstrakt

Tato bakalaiska prace fesi zpisob zobrazovani strachu v televiznich reklamnich spotech
pomoci detailnich rozbori. Konkrétné téch, které se tematicky dotykaji staii, nemoci a
rodiny. Diky pfedstaveni riznych forem strachu pomoci optiky vicero spolecenskych véd
také dochazi ke zjisténi nékterych druha strachu, které reklamni spoty v dneSni dobé¢
vyuzivaji. Ddale uvedeny stru¢ny piehled zobrazovéani strachu v uméni v minulych
stoletich umozinuje srovnani, ze kterého vyplyva jak moc ,,zjemnélému* zplusobu

zobrazovani strachu v televiznich spotech jsme vystaveni.

Kli¢ova slova: strach, reklama, televizni spoty

Abstract

Title: Portrayal of fear in advertising

This bachelor's thesis discusses the way of portraying fear in television commercials using
detailed analysis. Specifically in those that are thematically related to illness, old age and
family. Thanks to the presentation of various forms of fear using the optics of several
social sciences, there are also identified some types of fear that commercials use these
days. Then following brief overview of the portrayal of fear in art over the past centuries,
enables a comparison that shows how much of a "refined" way of portraying fear in

television is used.
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1 Uvod

Zijeme v dobé&, ve které je reklama piitomna téméf na kazdém kroku a k nasi
spole¢nosti neodmyslitelné patii. K zaujmuti recipienta vyuziva rtizné strategie, jednou
z nich je strach, ktery je od nepaméti soucasti lidského Zivota. Cilem mé prace bude zjistit,
jakym zplsobem reklama strach zobrazuje a jak ho vyvolava. Prostiedkem k dosazeni
daného cile bude formalni rozbor reklamnich televiznich spotd. Toto téma jsem si zvolila
vzhledem k mému osobnimu zdjmu o marketing a moznému vyuziti interdisciplinarni
perspektivy v teoretické Casti prace.

Prvni kapitola teoretické Casti je zaméfena na fenomén strachu z pohledu riznych
spoleCenskovédnich perspektiv. Predstaveny budou vybrané formy strachu, u kterych
prepokladam, ze je reklamni spoty vyuzivaji. Prvni ¢ast také nastini, jakou roli strach
v zivote ¢loveka hraje.

Jelikoz se v praktické ¢asti mé bakalatské prace budu zabyvat analyzou televiznich
spottl, konkrétné zplisoby zobrazovani strachu, druhd kapitola teoretické casti predstavi
stru¢ny nahled na historii zobrazovani strachu v malifském uméni a kratce také ve filmu.
Tento piehled nasledné v zavéru prace umozni nahled na porovnani zobrazovani strachu
v historii uméni a v dnesnich reklamnich spotech.

Tteti kapitola teoretické ¢asti je vénovana teorii reklamy jako takové. Vzhledem k jiz
zminénému rozboru televiznich spotd, je zaméfena predevsim na toto médium. Popisuje

také vyznam vyuZiti apelu strachu a jeho efektivitu.



2 Teoreticka ¢ast

2.1 Teorie strachu

Vzhledem k tomu, ze predmétem této prace je zobrazovani strachu v reklamé, je
na misté se u fenoménu strachu na chvili zastavit. Proto je obsahem nésledujici kapitoly
castecné vymezeni fenoménu strachu. Toto kratké predstaveni bude napomocné
1 k praktické Casti této prace. V nasledujicich podkapitolach se tak pokusim ptedstavit
vice druhti a pohledi na strach, k ¢emuz mi pomohou rizné spolecenskovédni discipliny.
Takové ponofeni se do problematiky strachu by mi néasledné mélo usnadnit rozbor
televiznich spotl v ilustracni ¢asti mé prace a zjisténi, jaké principy strachu tvirci
dnesnich reklamnich spotd vyuzivaji.

Konkrétné nésledujici fadky obsahuji prvky z odborné literatury antropologie,
filosofie, psychologie a sociologie. Samozifejmé nelze ocekavat vycerpavajici
a vSeobsahujici vyklad teorie strachu. Takova snaha by jisté vystacila na samostatnou
bakalarskou, ne-li diplomovou ¢i dizertatni praci. Nicméné alespon nastinéni
interdisciplinarniho pohledu na jeden z pfedméti mé prace, je zadouci a usnadni mi
naslednou interpretaci jednotlivych televiznich reklamnich spoti.

Strach hraje v lidské civilizaci velkou roli. Dle Hankisse (2001) vétsi nez
ekonomické a socidlni sily o kterych mluvi Marx, ¢i Durkheimova socialni integrace. O
strachu Ize mluvit jiz od poc¢atkl lidske rasy.

Strach jako fenomén je pfitomen v celé evoluci a je jeji nutnou soucasti. Strach je
velmi napomocnym néstrojem, nebyt strachu, nemél by tvor takové Sance na preziti ani
piipravené€j$i na pfekonani nebezpecnych situaci anebo ostraziti natolik, Ze se do nich
viibec nedostdvame. Strach nds nebrani pouze ptred Selmami a pfirodnimi néstrahami,
pomaha nam také v obrané pfed ostatnimi nebezpe€imi, kterd si vytvarime sami, napf.
pred skokem do mélké vody bez zkontrolovani si absence kamenli na dné (Svendsen,
2008).

Obsah a rozsah strachu se v rtiznych obdobich lidské existence 1i§i, muZe a Zeny
vSak doprovazi cela tisicileti. Nachazel se uvnitt ¢lovéka ohrozeného chudobou, valkou,
genocidou, hladomorem, nemoci ¢i smrti. OdraZel se v pfitomnosti nestviirnych démont

a monster, bohli a d'abld raznych kultur a jejich myti. A v €lovéku je pritomen 1 nyni,
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v dnesni dobé. Lidé si za tu dobu uspeésné vyvinuli zplsoby a prostredky — at’ uz jde
0 systémy viry, vzorce chovani ¢i instituce, které je, nékdy méné, nékdy vice, chrani pred
jejich strachy a uzkostmi (Hankiss, 2001).

Pfi¢iny strachu mohou byt rtizné. Maze byt vyvolan nebezpecim ¢i nedostatkem
jistoty, jak ve fyzickém, tak psychickém smyslu. Jeho pficiny jsou zavislé na kontextu
situace, ve které se jedinec nachazi, také jeho zkusSenostech a prostiedi, ve kterém se
nachazi (Nakonecny, 2000).

V nasledujicich podkapitolach se vice zaméfim na takové typy strachu, které

povazuji za nejvhodnéjsi k predstaveni ilustra¢ni ¢asti mé prace.

2.1.1 Strach jako lidska emoce

~Emoce patii mezi zakladni pocity, které prozivame.* (Vysekalova, Mikes, s.93)
Emoce

Aby mohlo dojit k vykladu strachu jako lidské emoce, je nejprve nutné predstavit
si pojem emoce jako takové. Emoce ovliviiuji kvalitu naseho Zivota a objevuji se
v kazdém vztahu a situaci, do které se dostaneme. Diky svému plisobeni ndm mohou
zachranit zivot. Tim samym zptisobem ho ale mohou také zkomplikovat (Ekman, 2003).

Vymezeni pojmu emoce nepatii k nejjednodussim problémiim. A¢ se miize zdat,
Ze tento pojem kazdy zna a vi co znamena, jeho nasledna interpretace se jevi jako obtiZzna
(Simek, 1995). S tim se ztotoZiuje také psycholog Milan Nakoneény ve své knize Lidské
emoce (2000), kde potvrzuje, Ze presné¢ definovani tohoto pojmu je pfimo nemozné
a nasledné¢ ptfedstavuje rtizné vyznamy emoce uvedené¢ v odborné literatufe. Jinak
o emoci v psychologii uvazuji behavioristé a jinak fenomenologové. O emoci se zminuji
naptiklad takto, je to: ,,... 2. excitovany stav mysli, ktery doprovazi k cili zamérené
chovani, 3. afektivni stav, ktery je diisledkem prekazky nebo oddaleni instinktivni akce...*
(Nakonecny, 2000, s. 8). Zpravidla rozdélujeme emoce na kladné a zaporné.

Emoce jsou mnohdy oznacovany jako rusivé elementy jednani a chovéani. Pokud
je ¢loveék ovlivnén piiliSnou radosti ¢i zlosti, nemiiZe se natolik soustfedit a jeho vykon
(sportovni, pracovni...) mize klesnout. Naopak dalsi skupina tvrdi, Ze nebyt emoci, neni
¢lovék schopen vykonu zadného. Nemél by k nému motivaci ani divod. Vyzkumy
ukdazaly, Ze obé strany maji pravdu. Musi zde vSak dojit k nalezeni zlaté stfedni cesty.

Clovék by nemél byt emocemi zaslepen, ale jejich piiméfené puisobeni by piitomné byt
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meélo. Emoce maji vliv nejen na vykon, ale také na rozhodovani. Ovliviiuji také funkci
organt, zhodnocuji situace, ve kterych se clovek nachazi a byvaji impulsem k aktivité
a jejimu p¥ipadnému stuptiovani (Simek, 1995).

Je také védecky prokazana spojitost emoci a lepsiho zapamatovani si. At uz
emoce pusobi pozitivné ¢i negativné, maji vliv na uchovavani si informaci s nimi
spojenymi (Nakoneény, 2000). Clovék si tak 1épe zapamatuje hezké a bohuzel i ne tak
hezké okamziky, které emocné prozil a nejradéji by je smazal z paméti, snadnéji nez ty,
které na jeho emoce nijak nezapusobily.

Nyni bude blize pfedstavena emoce strachu, ktera je pro tuto praci klicova.

Emoce strachu

V odborné literatufe se uvadi, Ze je strach primarni, tj. vrozenou emoci a zaroven
emoci nejslozitéjsi (Nakone¢ny, 2000). Obecné vzato, je jadrem strachu zjevujici se
moznost fyzické ¢i psychické nepohody ¢i bolesti a nebezpeci. Jeho hlavni funkci je
obrana pted témito stavy a nebezpecim. Ve chvili, kdy citime strach a jsme si védomi, Ze
se bojime, je t&Zké citit néco jin¢ho anebo na néco jiného myslet. Je tomu tak proto,
protoze se naSe mysl a nase pozornost soustfed’uji predevsim na tu danou hrozbu, které
pravé celi. Bezprostredni hrozba, nebezpeci ¢1 ndm nepiijemné situace mobilizuji nasi
pozornost tak, abychom se zacali branit a zacali hrozb¢ Celit. Nase obavy z toho, co muze
nastat, nas mohou chranit tim, Ze nas varuji a pfinuti nds byt ostrazit&jsi (Ekman, 2003).
Strach dokéze velmi rychle a siln€ zbystfit smysly a mobilizovat energii, kterd je k utéku
¢1 Uniku pfed nim nutnd. Zatimco Utek je biologicky dana fyzicka aktivita, vyvinuta za
i¢elem vzdaleni se od nebezpeéi fyzicky, inik miize mit vice podob. Clovék si napiiklad
muze opatfit zbran, ma-li strach z pfepadeni anebo si miiZe opatfit velice spolehlivy alarm
do domu ¢i absolvovat kurz sebeobrany.

Strach nema vZdy stejnou intenzitu, slabsi forma strachu je ozna¢ovéna jako obava
a silnéji pasobici strach se schovava pod pojmem hriiza ¢i zdéSeni. Jak bylo zminéno
v piedchozi ¢asti této podkapitoly, takto silnd forma emoce, v tomto ptipad¢ strachu miize
zpusobit i problémy. Mize byt az ochromujici a ¢lovéku tak schopnost utéku a obrany
piekazit, ptipadné ztiZit.

V literatue pojednavajici o emocich a strachu se velmi Casto vyskytuje pojem

uzkost, a proto je na misté alesponn kratké predstaveni. Strach nemusi byt vyvolan
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bezprostiedni pfitomnosti nebezpeci. Casto dochazi k pocitu strachu, ktery nema ziejmy
predmét a Clovek si neuvédomuje, ¢im je vyvolan. Muaze byt také zptisoben nedostate¢nou

pritomnosti jistoty. A prave tak je popisovana uzkost (Nakonecny, 2000).

2.1.2 Strach z ,,jiného, ciziho, nebezpecného?

Nazev této podkapitoly jsem pievzala ze zamysleni pana profesora Jana Sokola,
které bylo publikovano v dile Romana Telerovského — Strach z ciziho (2015). Jiz podle
nazvu je patrné, o ¢em dané dilo pojednava. Strach z jiného, ciziho se projevoval jiz
v kmenové 1 post-kmenové spolecnosti a uz od starovéku urcoval organizaci lidské
spole€nosti a pfitomen je 1 v soucasné ,,tekuté* spolecnosti.

Jeho pfitomnost vyvolava pocit, ze co je cizi, je nebezpecné. Jiti Pehe ho v jiz
zminéném dile (2015) popisuje jako konstantu, ktera vychazi z nitra kazdého clovékaa je
v ném pevné zakotenéna. Skrz to, co zndme a cemu dlivétujeme, nahlizime na okolni svét
a objevi-li se néco jiného, ciziho, pfirozené to v nas vzbudi strach. Takovy pocit ohrozeni
v nds mohou vyvoléavat napf. viry ¢i bakterie, nelidskd monstra a ,,alieni®, kterd jsou
v dnes$ni dob¢ ztvarnovana predevsim ve filmovém primyslu, ale také kulturni ¢i etnické
mensiny hovofici jinou feci nebo se odlisuji vzhledem. Pan profesor Sokol dale dodava,
Ze jinakost vyvolavajici strach mize mit jak biologicky, tak kulturni piivod (Telerovsky,
2015).

Dilo Clovék a strach: Strach v antropologickych perspektivach (Hanovska,
Hronikova, 2013) vénuje strachu z odliSného celou kapitolu. V knize je toto téma
spojovano také se strachem z vyclenéni ze spolecnosti, kterého se castéji obavaji
mensSiny, které ze spole¢nosti n¢jak vybocuji, né¢im se odlisuji, jsou v nécem jiné a tim
,,dési* ostatni. At uZ jsou to menSiny etnické nebo mensiny lidi postizenych fyzickymi
1 psychickymi onemocnénimi (napf. Alzheimerovou chorobou) a dalsi. Da se tak
predpokladat, Ze tento druh strachu, z jiného a ciziho je vyuZivan i v reklamnim svéte.
V jedinci se reklamni spoty snazi vyvolat pravé strach z vylouceni ze spolec¢nosti
z divodu sv¢é jinakosti a vyboCovani. Jako nastroj k ptekondni takového stavu, mu mohou
nabidnout vitaminy na klouby, diky kterym uz nebudou vylucovani ze spole¢ného vyletu
do hor ¢i fixacni gely na zubni protézy, které jim nebudou brénit v Siteni usmévu do vSech

stran.
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To, jak se strachem z ciziho a jiného pracuji televizni reklamni spoty, bude

J V4

ilustrovano v praktické ¢asti této prace.

2.1.3 Strach z neznamého

»Zda se, Ze strach ma dva zdroje. Tim prvnim je neznamo. Neznamé véci desi vidycky.*
(Nakonecny, 2000, s. 43)

S ptedchozi podkapitolou volné souvisi také tato podkapitola zabyvajici se
strachem z nezndmého.

Autor Lars Svendsen ve svém dile A Philosophy of Fear (2008), strach
zneznamého pomoci dalSich autorti definuje jako obavu, ktera prostupuje vSemi
spole¢nostmi. Doklada ale, ze pfedmét strachu z neznamého sice neni pfesné vymezeny,
jelikoz nezndme charakteristiky daného, ale pofad je to strach z ,,néfeho.” Z néceho
1 kdyz neznamého. Nejedna se tak o strach abstraktni ¢i nevymezeny. K vykladu ptipojuje
napf. také pojednani od Eliase Canettiho, ktery strach z neznamého popisuje jako jeden
z nejsilnéjsich stracht, ktery ¢lovéka muize prepadnout. Dle toho je pfirozené, Ze se
¢lovék nezndmého obava, jelikoz vsichni chtéji védét, kdo nebo co se snazi napadnout
jeho dosavadni znamy svét. Pro uklidnéni ¢lovék neznamy objekt potiebuje alespon
zatadit do kontextu néceho, co mu jiz zndmé je. Strach je budovan na pocitu, ze mize
pfijit néco désivého nebo neptiznivého (Svendsen, 2008).

Strach z neznamého v nas miize vzbudit také nejistota. Pfedevsim pokud se jedna
o nejistotu budoucnosti, naseho zdravi ¢i zdravi naSich blizkych, ale také nejistotu
ze zabezpeceni svych zivotnich potieb, napt. strach ztoho, Ze pfijdeme o praci
a nebudeme moci uZivit sebe, ¢i svou rodinu. Pro uvedeni aktudlniho pfikladu miiZze
poslouZit letosni svétova situace. Tento rok, rok 2020, je Casto sklonovana nejistota
a strach z neznamého, v souvislosti s nami dosud nedostate¢né znamého viru Covid19.
Strach a nejistota pomalu mizi s tim, jak se publikuji nové védecké studie o povaze viru
a nastroji napomocnych k zastaveni jeho Siteni (Reio, 2020). Podobné¢ jako u strachu
z jin€ho, ciziho, ndm svét marketingu muze nabidnout, povétSinou rychld, snadna,
vyhodnd a levnad feSeni na strach zneznamého, na naSi nejistotu. At uz se jedna
o vSelijaka pojisténi, vyhodné hypotéky, u kterych nam poskytujici banka odpusti az XX

splatek v pfipad€ necekanych skutecnosti atp.
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Mnohdy vyuzivaji skutecnosti, ze 1idé maji z neznamé budoucnosti strach. Strach
v nich vyvoldva nejistota z toho, co pfijde zitra, jelikoz se na to diky nevédomosti
nemohou pfipravit. Boji se toho, ze ztrati kontrolu nad svym zivotem. Takova lidska
vlastnost ovliviiuje i takové zalezitosti, jakymi jsou napft. prezidentské volby. Nedostatku
kontroly nad situaci se 1idé snazi zabranit vSemi dostupnymi prostfedky. Pravé zde
muzeme nalézt nékteré z davodu, kvili kterym se lidé obraceji k vite, ¢i Ipi na autoritach,
na rodicich ¢i preferuji tu ¢i onu politickou stranu. Zvoli si tu, u které citi jistotu a autoritu,
jelikoz jim dava pocit, ze at’ bude budoucnost jakakoli, oni to budou mit pod kontrolou
(Kakkar, Sivanathan a kol., 2017).

Strach z nezndmého se také objevuje jak ve filmovém, tak v literarnim svéte.
Jednim z opakujicich se motivli, je napf. strach zneprobadanych hloubek mofi.
Vyskytuje se napf. v Homérové Odyssei, v dile Robinson Crusoe od Daniela Defoa nebo
v Bilé velrybé od Hermana Melvilla. Pfestoze dila byla kladn¢ pfijiména a obdivovana,
nepiedvidatelnost piirody, bezrozmérné, nekonecné, zahadné hloubky vyvolavaji

v ¢tenafich strach (Denegri, 2019).

2.1.4 Strach ze smrti

Strach ze smrti je v nasi spole€nosti zaZivan v§eobecné, avsak jeho mira je znacné
individualni. Li8i se u muzd, u Zen, a i ve stadiich jejich Zivota (Akhtar, 2013).

Starnuti a smrt jsou témi nejpiirozenéjSimi vécmi na svété. Presto se v dnesni
spole€nosti staly tabu a hovofti se o nich tiSe, za zavienymi dvefmi (Hillman, 2018). Stafi
lidé jsou v dnesSni spolecnosti zisku posuzovani odliSné, nez tomu bylo jesté pied
neddvnem. Na staré lidi je dnes pohlizeno jako na neproduktivni, jelikoz jejich aktivita
nepiindsi smeénitelna dila, ktera by ptispéla k hospodarskému zisku.

Lidé posledni etapu zivota, ktera vede ke smrti, stafi, vytésnuji 1 presto, Zze ke
konec¢nosti naseho Zivota patfi. I kdyZ si tento fakt uv€domuji, zabyvat se otdzkami
smrtelnych nemoci a sldbnuti organismu nechtéji. Je jim neptijemné ptiznat, Ze je jejich
zivot kone¢ny, Ze né€kdy skonci nebo Ze uz nebudou moci byt tak aktivni, jako dfiv.
Nahani to strach. I kdyz neni zcela jasné, zda je strach ze smrti vrozeny a pfirozeny, da
se fici, ze je jistou mirou distribuovan a podporovan médii a diskursy (Hanovska,
Hronikova a kol., 2013). V dnesni dob¢ lidé investuji nemalé penize i Usili pohdnéné

strachem ve snaze zpomalit starnuti a oddalit smrt. Vyviji se omlazujici krémy, tablety
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zpomalujici starnuti a na potadku dne jsou hojné také omlazujici kiry. Je vSak bldhové si
namlouvat, Ze starnuti a smrt nikdy nenastanou (Hillman, 2018).

V kontrastu k dneSnimu pojeti smrti, autorka Susan Sontagova ve svém dile
Nemoc jako metafora (1997) dokazuje, ze smrt nebyla vzdy a vSemi pfijimana jako néco
krutého a morbidniho. Na pfikladu dila George Gordona Byrona ilustruje, Ze napf.
romanticti spisovatelé o smrti a smrtelnych nemocech ¢asto ve svych dilech psali v tom
duchu, Ze mohou c¢lovéku pomoci pilisobit zajimavé a jedinecné. Jejich hrdiny budou
damy obdivovat proto, jak zajimave ptsobi, kdyz umiraji napt. na souchotiny.

Dalsi kontrast vnimani smrti oproti dneSni dobé je v mySleni zastupci
filosofického sméru — stoicismu. Seneca, jeden z prednich predstaviteltl stoicismu, popsal
smrt jako nebyti. Tak i ptesto, ze se smrt mize zdat z14, clovek by se ji nemél désit, jelikoz
mu nezpisobi zddnou Skodu. Aby Skodu zptisobila, muselo by mit jeji Skozeni néjaky
predmét (Seneca, 1984). Stoiky smrt nedésila. Charakterizovali ji jako nevyhnutelnou
soucast ontologického Fadu, se kterym souhlasi. Clovék by ji tak nemél piehlizet, naopak
je jeho povinnosti ji stale a vSude ocekavat. Mél by vSak vycvicit svého ducha k tomu,
aby se na ni snesl podivat a zarovei se ji naucil pohrdat. Diky takovému pfistupu ke smrti
bez strachu, se ¢loveék nauci brat zivot vazné a uvédomi si, Ze zivot je jen jeden (Kolarova,

2006).

2.1.5 Strach z osamélosti

Dals§im strachem, ktery ¢lovék pocitiuje, je strach z osamélosti. Ten se v Zivoté
¢lovéka objevuje jiz v raném détstvi, kdy potfebuje pfedevsim svou matku, ale dale se
pferusované objevuje i pres dospélost a pfitomny je i ve stafi, kdy se ¢lovék pomalu
dostava na ,,okraj spole¢nosti“ a ma strach z nasledkd stari. Prameni pfedevsim ze stale
pritomné lidské potieby bezpeci a zabezpeceni (Akhtar, 2013).

Holandsky profesor, vyzkumnik Jenny Jong-Giervald definuje osamélost jako
LwSituaci zazivanou jednotlivcem, ve které ma neprijemny a neprijatelny nedostatek (ci
nedostatek dostatecné kvalitnich) urcitych vztahii s ostatnimi lidmi.” Tato definice
zahrnuje 1 situaci, kdy vztahy, které jiz ¢lovek navazal, nedosahuji v jistych situacich

takové urovné, jakou by si jedinec pral.
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I kdyz neni na osamélost vzdy nahliZeno tak zle!, na fyzické i psychické zdravi
ma neblahé ucCinky. Neurovédci pohybujici se ve vyzkumu tohoto problému jsou
presvédCeni, ze kazdy z nds ma jina ocekavani a predstavu o vztazich s ostatnimi, které
piebirame od nasich rodicii v raném détstvi. To vysvétluje, pro€ nemaji vSichni lidé stejny
prah pocitu osamélosti a stejnou pottebu kontaktu s ostatnimi.

Pokud nejsou nase o¢ekavani vztahii naplnéna, télo nam dava najevo, ze néco neni
v poradku — zac¢neme se citit fyzicky ohrozeni, pocitime strach, jsme smutni a naSe
schopnost ovladat své emoce se zhorsi (Griffin, 2010).

Psycholozka Karin Arndt (2018) ve svém zamysleni o strachu z osamélosti pise,
ze v dnesni hyper — konektivni dobé chytrych telefonl a socidlnich siti, je tento strach
jestd vétsim problémem. Cim vice se osamélosti snazime vyhnout, tim je pro nas t&Z3i se

s ni vypotadat, kdyZ nas nektery prosttedek spojeni a ndsledné vztah zklame.

! Nap#. americky spisovatel Anneli Rufus v kontrastu k pfedchozi definici osamélosti piidava kvality, jako
je dostatek prilezitosti a ¢asu na koncentraci, ktera mize vést k lepsi predstavivosti. Osamélost nechape
jako ,,byti sam, ale jako subjektivni pocit izolovanosti, ktery mu dava dostatek prilezitosti na dusevni praci.
(Griffin, 2010, s. 3)
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2.1.6 Tekuty strach

Nasledujici stru¢na podkapitola vychazi zdila polsko-britského sociologa
Zygmunta Baumana a to z dila Tekuté casy (2008), které povazuji za dualezité alespon
nastinit, jelikoz se tato prace zabyva pravé dobou, kterou autor ve svém dile popisuje.

Dnesni dobu (v rozvinutych zemich) nazyva jiz nikoli ,,pevnou* fazi modernity,
nybrz fazi tekutou. Piedevsim z toho divodu, Ze socidlni formy jiz nedokazou po delsi
Casovy usek udrzet sviij tvar a spolecnost je tak silné proménliva. Socialni formy jsou
rozpoustény jesté¢ diive, nez se stihnou usadit, jsou naruSovany nedostatkem cCasu
k ustdleni a nemohou tak slouzit jako ,referencni rdamce lidského jednani ani
dlouhodobéjsich Zivotnich plani™ (Bauman, 2008, s. 9). Clovék tak jen t&Zko naléza
jistotu a Castéji, nez je mu to milé, Celi nebezpeci, nepredvidatelnosti a strachu.

To a dalsi vlivy zpisobily, ze dnesSni spolecnost je dle slov autora posedla
bezpecim, nachylna k panice a plnd nejistoty. Vyrazny zdjem se dnes obraci k vécem
(napf. alarmtiim, bezpecnostnim zamklim) a institucim (mj. bezpecnostnim agenturam),
kterymi se lidé snazi eliminovat proménlivost, nejistotu a nestabilitu dnesnich ,,tekutych

¢ast‘ (Bauman, 2008).

2.1.7 Strach a trauma

Tato podkapitola vychazi z psychoanalytického mysleni Sigmunda Freuda, ktery
se strachu ve svych dilech vénoval velmi podrobné&. Pro ti€ely této prace a strucny nahled
na fenomén strachu vSak postaci pouze nahled do této problematiky, jelikoz jak bylo
feCeno v tvodu této prace, uceleny vyklad fenoménu strachu by vystacil na samostatnou
praci. To samé by se dalo fict o vykladu strachu pojimaného Sigmundem Freudem.

Velice zjednodusSen¢ feceno, Freud ve své teorii strachu tvrdi, Ze na Uplném
zaatku prozivani strachu, stoji jakasi prapiivodni forma strachu, strach archaicky. Ten
¢loveka provazi jiz od narozeni a dale ovlivituje veSkeré dalsi prozivani strachu v Zivoté
budoucim. Strach se v ¢lovéku probouzi pravé pfi samém aktu ptichodu ¢lovéka na svét,
jelikoz pti porodu ¢loveék prozivé trauma, dle slov Sigmunda Freuda, archaické trauma,
z kterého se dale vyviji vSechny dalsi strachy, které ¢lovéka ptepadaji.

ProzZivani strachu ¢lov€ka, a predevSim intenzita tohoto proZivani je velmi
individudlni, jelikoZ je ovliviiovana nevédomim ¢loveka, ve kterém se nachéazi vytlacena

traumata z védomi (Stockova, 2013).
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2.1.8 Strach a chaos

V nésledujici podkapitole bude stru¢né nastinén dalsi prvek, ktery u lidstva jiz od
tradi¢nich spolecnosti vzbuzuje strach. Souvisi s podkapitolou o strachu z neznamého
a strachu z ciziho, nybrz v odborné literature ma také své zvlastni misto.

Napiiklad Mircea Eliade ve svém dile Posvatné a profanni (2006) pise
o rozliSovani mezi bezpe¢nym, obydlenym uzemim a zemim neznamym, chaotickym,
které jejich tizemi obklopuje. V prvnim piipadé¢ jde o tzv. ,,nds svét™, kosmos. V druhém
piipadé€ jde o svét jiny, cizi. Ten je plny chaosu, obydlen ,,strasidly ¢i démony* a plisobi
tak nebezpecné. V lidech tradi¢ni spolecnosti vyvolaval strach do té doby, nez ho
posvétili a pomoci opakovani ritudlit z n& udélali ,,sviy svét“. Prvky z tradi¢nich
spole&nosti pietrvavaji dodnes. Clovék i nyni potiebuje fad a normy, aby se citil bezpe¢nsd
a nepocitoval strach z chaosu. Ménénim neznamého ve znamé se zbavuje pocitu
ohroZeni.

Potfebu potadku a vymyceni chaosu popisuje ve svém dile Cistota a nebezpeci,
analyza konceptu zmnecistéeni a tabu (2014) autorka Mary Douglasova. Potiebu
podvédomych ritudli a ceremonii, interpretuje pomoci lidskych reakci na Spinu

a neporadek.
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2.2 Zobrazovani strachu

V praktické ¢asti této prace bude proveden rozbor reklamnich spotii dnesni doby,
zejména jejich vizualni stranky, s ohledem na zobrazovani strachu. Reklamy vSak nejsou
prvnimi dily, ve kterych se emoce a fenomén strachu objevuje a vyuziva. Své misto strach
mél a ma v malifstvi, sochafstvi, literatufe jiz po staleti a pozd¢€ji se zacal objevovat i ve
filmech. Pro tcely této prace je tedy vhodné, piedstavit alespoii strucné, jakym zptisobem
napfi¢ stoletimi, umozni také poukazani na zamysleni hodné rozliSnosti. Bude mozné
porovnat, jakou formu a intenzitu zobrazeni strachu byli lidé zvykli pfijimat diive a jak,
¢i jak moc se takova norma lisi od soucasnosti.

Tato podkapitola neni fazena chronologicky, spiSe tematicky. Neobsahuje tak
vSeobsahujici piehled zobrazovéani strachu napfi¢ vSemi stoletimi, nybrz jsem se dle
odborné¢ literatury snazila obsdhnout zde alesponi obdobi, malife ¢i dila, u kterych byl

strach hojné vyuzivan a byl jednim z vyraznéjsich prvka.

2.2.1 Monstrozita

Pfi nastinu historie strachu v malifstvi nelze nezminit predstavitele nizozemské
rané renesance, Hieronyma Bosche. Bosch piisobil na zacatku 16. stoleti, na jeho tvorbu
vSak dopadal i ,,stin* stfedoveku (Buzzati, Cinotti, 1992). Svou tvorbu koncipoval jako
zrcadlo, které odrazelo moralni upadek a provinéni tehdejSiho lidstva. Tehdej$i morové
epidemie ¢i povodné byly brany jako BozZi hnév. Bosch ve svych vrcholnych dilech

zobrazoval postavy sloucené jak z lidskych, tak zvifecich prvkli — monstra.

Obrazek 1 — Detail obrazu P0k§eni sv. Antonina: Hieronymus Bosch, okolo roku 1501 (Zdroj:
artistcommentary.com, 2016, cit. 24.7. 2020)
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Pomoci zndzornéni chaosu, které ptipominalo az apokalypsu a rozpadu ptirodnich
zakoni dokézal divdka vydésit a zaroven k nému vyraznéji promlouvat (Glennova,
2008).

Dalsi vyznamnou osobou spojovanou piredevSim s 16. stoletim je Ulisse
Aldrovandi. Jeho fascinace pfirodou ho inspirovala k vytvoteni jeho nejzndméjsiho dila,
Monstrorum Historia. V tomto dile jsou vyobrazeny tehdejsi predstavy monster a jinych
nadpfirozenych bytosti. Zobrazeni by méla vychazet z vypovédi svédklt a dostupnych
kouskil nalezenych exemplait, ackoli je z d€l patrné, Ze autor pii tvofeni zapojil i kus své

fantazie.

11. Monftrum hermaphroditicum pedibus
aquilinis.

Obrazek 2 - Ukazka z dila Monstrorum Historia autora Ulisse Aldrovandiho,
16. stoleti (Zdroj: cargocollective.com, 2011, cit. 24.7. 2020)

2.2.2 Didakticky strach

Nasledujici podkapitola se zabyva Zanrem vytvarného uméni znamym pod
nazvem vanitas, ktery nejvice vzkvétal v Holandsku béhem 17. stoleti. Dila vznikajici
v tomto zanru byla pfedevsim zatisi. Méla symbolizovat nevyhnutelnost smrti, pomijivost
lidského zivota a marnost pozitki, ¢asto v kontrastu se symboly bohatstvi ¢i uspéchu. Ve
zkratce feCeno, mela poukazat predevsim na to, Ze at’ je ¢lovek bohaty ¢i Gspésny jakkoli,

smrt je vzdy pfitomna a vSechny nakonec potka stejny osud (Augustyn, 2019).

2 Zobrazovéanim strachu v d&jinich uméni se mj. zabyvaji také autorky Anne Scott a Cynthia Kosso v knize
Fear and Its Representations in the Middle Ages and Renaissance (2002).
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Zatisi nejCastéji  zobrazuji lebku, symbolizujici smrt, pfesypaci hodiny,
symbolizujici fakt, jak zivot clovéka nepietrzit¢ ubihd, vadnouci kvétiny, které
predstavuji pomijivost lidského zivota, bubliny, symbolizujici kiehkost, karty nebo jiné
symboly marnotratné zabavy, ¢i svici, nad kterou jesté stoupa kout, jako uhasinajici zivot.

3 Tyto symboly lze najit na obrazech zminéného Zanru, pod timto textem.

Obrazek 3 - Obraz Allegory of Vanita, umélce Antonia de Pereda, okolo
roku 1632 (Zdroj: artsandculture.google.com, 2010, cit. 26.7. 2020)

Obrazek 4 - Obraz umélce Peetera Siona, A Vanitas Still Life, 17. stoleti
(Zdroj: blog.bridgemanimages.com, 2017, cit. 26.7. 2020)

3 Podrobné se k tomuto tématu vyjadiuje také Luis Vives-Ferrandiz Sanchez, ve svém dile Vanitas (2011).
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2.2.3 Apokalypsa

V jiz zminéném dile Clovék a strach (2013) je apokalypticky strach pojiman
perspektivou Viaclava Koziny, ktery o ném hovoii jako o ,,strachu vznikajiciho ze strachu
zaniku znamé kultury na zaklad¢ vysSich aZ nadpfirozenych zasaht spojenych s nadéji
v obrodny proces* (Hanovskd, Hronikova, 2015, s. 11). Apokalypticky strach byl
ptitomen jiz v archaickych spole¢nostech a ackoli se pfedstavy o formé tohoto strachu
méni s dobou a diky globalizaci dostavaji i jiny lokalni raz, strach jako takovy je pfitomen
dodnes (Hanovska, Hronikova, 2015). Apokalypticky strach ovlivnil také malifské

uméni*, viz. obrazky niZe.

Obriazek 5 - Jeden z obrazi dila Albrechta Diirera: Apokalypsa, konkrétné obraz Cty¥i
apokalypticti jezdci, okolo roku 1498 (Zdroj: www.karlundfaber.de, cit. 27.7. 2020)

=

B & < -

Obrazek 6 - riumf smrti: Pieter Bruegel, 16. stoleti
(Zdroj: darkscrybe.com, 2015, cit. 27.7. 2020)

4 Podrobné pojednani o vyuziti motivu apokalypsy se nachazi napf. v dile Smysl konch autora Franka
Kermoda. (1967)
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2.2.4 Vyrazy strachu

Paul Ekman (2004) ve svém dile Emotions Revealed pochopiteln¢ vénuje jednu
z kapitol 1 strachu. Pro tuto podkapitolu tak vyuZijeme jeho popis vyrazu strachu
v obli¢eji. Clovék citici ohrozeni myvé zpravidla vytazend jak horni, tak spodni vicka,
svrasténé celo 1 oboCi. Zatimco pfi emoci prekvapeni dojde v dolni Casti oblieje ke
sveéseni Celisti a otevieni Ust, u strachu pohyb celisti nemusi byt vzdy tak patrny, ac se
objevit miize. Jako znak strachu Ekman ur&il nataZeni rtt dozadu k usim.’

Patrné nejvyraznéjSim, pfinejmensim nejznamejSim obrazem s vyrazem strachu
je dilo Vykiik od autora Edvarda Muncha. Strach jde citit nejen ze zdeformované kiicici

postavy, ale také z rudého nebe, které je nad ni.

Obrazek 7 - Vykrik od Edvarda Muncha, 1893 (Zdroj: edvardmunch.org, cit. 27.7. 2020)

2.2.5 Motiv strachu ve filmu

Tato podkapitola velmi struéné pojedné o hororovych filmech a jejich zobrazovani
strachu. Ne vzdy je totiz clovek strachu vystaven necekané a nechténé. Mnohdy ho ¢lovek
sam vyhledava, at’ uz pfi adrenalinovych sportech, ¢i ve filmu nebo v literature (Ekman,
2003). Tvtrci hororovych snimkii jsou pomoci zvuku a obrazu schopni divaka vydeésit
1 presto, ze si je divak védom toho, ze to, co se d€je na platné neni skute¢né a divak neni

v bezprosttednim ohroZeni (Loria, 2017).

5 Tento popis bude ndpomocny také v praktické Easti této prace.
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Prikopnikem hororového zanru ve filmu je Kabinet doktora Caligariho, reziséra
Roberta Wiena. Jedna se o némy snimek filmového expresionismu. Film, ktery vznikl jiz
pied 100 lety, naruSoval klid divakl ,fantasknimi dekoracemi pokiivenych ploch,
celkovym dojmem nerealného svéta, vypjatymi hereckymi vykony, vyraznym lic¢enim

hercii i bizarni kombinaci stind a svétel“ ®. Scény v tomto filmu vyvolavaji pocit hrouceni

znamého. Film pracuje také s nadsazkou a s ptehanénim gest i mimiky.

Obriazek 8 - Kabinet doktora Caligariho, 1920 (Zdroj:
Cesko-Slovenska filmova databaze, cit. 28.7. 2020)

Dal8im némeckym némym filmem, pracujicim se strachem, je Upir z Nosferatu,
zrezirovany Friedrichem Wilhelmem Murnauaou. D¢j se opét odehrava v deformovaném
prostiedi, v némz je patrny némecky expresionismus. Film k navozeni strachu vyuzival

také mlhu, presvédcivé herecké vykony i temnotu (Bordwell, Thompson, 2011).

Obrazek 9 - Ukazka z filmu Upir z Nosferatu
(Zdroj: CityBee.cz, 2019, cit. 28.7. 2020)

¢ Kabinet dr. Caligariho. In: Filmova databdze [online]. [cit. 2020-07-15]. Dostupné z:
https://www.fdb.cz/film/kabinet-dr-caligariho-das-cabinet-des-dr-caligari/popis-obsah/9837
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Temnota i herecké vykony vyvoléavajici strach v hororovych filmech pietrvéavaji
stale. Hororové snimky vyuzivaji pro vyvolani napéti a strachu také zplisoby stiihu,
hudbu aj. Hojn€ vyuzivané motivy jsou také démoni, monstra, ¢i jiné pfiSery (Detweiler,

2020).

2.2.6 ,Neviditelny* strach

To, co ve Cloveku vyvolava strach, nemusi byt vzdy oku viditelné. Nékdy je
zpusoben kreativitou ptijemce. Muze byt vydéSen i kdyz na platné, televizi ¢i obraze neni
nic vidét, ¢i je vidét pouze obrys. DéEsivé je pravé to neznamé, deésivé je na tom to, ze
nevi, co pied nim stoji a co od toho ocekdvat. Tento prvek se objevuje jak ve filmovych
hororovych snimcich (Bordwell, Thompsonova, 2011), tak ve vytvarném uméni.

Strach z ¢ehosi imaginarniho zobrazoval na svych dilech naptiklad také Spanélsky
malif Francisco Goya. Strach interpretoval jako nejasnou postavu zastienou mlhou.
Velice znamé dilo od tohoto malife, s prvkem strachu, pochéazi ze série Rozmary — Los
Caprichos. Na konkrétnim dile Spanek rozumu plodi nestviiry, byvéa interpretovan
nasledovné. Kdyz ¢lovéka opusti rozum a pfemlze ho fantazie, je schopen si pod
neur¢itym predstavit témét cokoli. Praveé neschopnost danou véc jasné urcit a definovat,

vyvolava jesté vétsi pocit hriizy (Pijoan, 1998).

P Y

Obrazek 10 - Francisco Goya - Spanek rozumu plodi plodi priSery, 1799
(Zdroj: mb-eko.cz, 2014, cit. 29.7. 2020)
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Obrazek 11 - Francisco Goya: Riddle of fear, okolo roku 1819
(Zdroj: pinterest.nz, cit. 30.7. 2020)
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2.3 Reklama

Jelikoz se tato bakalafska prace zabyva zobrazovanim strachu v reklamé, povazuji
za nezbytné, reklamu z hlediska odborné literatury alespoii ptedstavit a na chvili se u ni
zastavit. Nejprve nastinim, jakou roli reklama hraje v dneSni spolecnosti. Blize se
zam¢iim na reklamu a manipulaci, takovou kapitolu pouziju jako osli mtstek k vykladu

reklamy a emoci a poté podrobnéji konkrétné na apel strachu.

2.3.1 Definice

oy

Clovék zijici v dne$ni konzumni spole¢nosti je reklamou obklopovan
a ovlivilovan na kazdodenni bazi. Reklama je vSudypfitomnd, posledni desetileti je
typickym prvkem pravé konzumni spolecnosti (Danova, 2011). KdyZ rdno vstaneme
z postele a zaéneme se ptipravovat na novy den, at’ uz mame v planu jit do prace, do skoly
anebo si jen uzit volny den, pravdépodobné se s reklamou setkame dfive, nez vyrazime
z domova. At uz je to tim, Ze si zapneme radio, televizi nebo si pfeteme zpravy na naSem
oblibeném internetovém deniku. Co to ta reklama ale vlastné je?

Reklama rozhodné neni na tomto svété zddnym novackem. Vznikla jiz
v otrokarské spolecnosti a je spojovana se vznikem trhu. Tedy v dobé&, kdy se z vyrobki
stalo zboZi (Hornak, 2014, s. 54). Kotfeny slova reklama bychom pravdépodobné& nasli
v latinském slové reklamare, v piekladu — znovu kficet. Kiik a piekiikovani totiz
odpovidalo dobové ,,obchodni komunikaci (Vysekalova, 2012, s. 20).

Definic reklamy existuje spoustu, ale vétSina z nich se shodne na tom, zZe jde
o komunikaci mezi zadavatelem reklamy a témi, kterym je reklamou propagovany
produkt ¢i sluzba urCena. Jednd se o takzvanou komunikaci s obchodnim zdmérem
(Vysekalova, Mikes, 2018).

Reklama je jednou z ¢asti marketingové komunikace. Dala by se také popsat jako
placend komunikace s imyslem informovat anebo piesvédcit ¢loveka, ¢i skupinu lidi.
Pticemz slovo ,,placend* zde hraje velkou roli. Pokud do procesu nevstoupili penize, 1ze
sdéleni povazovat za zlepSovani publicity, nikoli viak za reklamu (Fletcher, 2010). Siii
se a lidem se dostava prostfednictvim masovych médii. Naptiklad tiskem, rozhlasem
nebo televizi (Horndk, 2014, s. 56).

Pro lepsi uchopeni si mizeme ptedstavit nejjednodussi model reklamy, ktery

vypada nasledovné: ,,Odesilatel 2 médium —> sd€leni = priijemce.” (Giles, 2012).
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Odesilatelem je minén ten, ktery ma podil na propagaci, at’ uz je to sam prodejce, Ci
reklamni agentura, kterd inzerci fidi za n¢j. Médiem se rozumi prostfedek, kterym se
reklamni sdéleni dostava dal. Za sd€leni miizeme povazovat inzerat v novinach, televizni

spot, ¢i nahravku v radiu.

2.3.2 Reklamy a manipulace

»Manipulace — proces ovliviiovani jednotlivce, skupiny ¢i spolecnosti, v jehoz
disledku se vyrazné meéni nazory a postoje cilové skupiny, aniz by si to dotycni nutné
uvedomovali. Techniky manipulace lze nalézt v reklame, stejne jako v politickém
marketingu.* (Nutil, 2018, s. 19).

Reklama manipulaci vyuZziva. Manipuluje s ptijemci jejich sdéleni. Vstupuje ndm
do zivota a snazi se ndm vnutit myslenku, Ze po pofizeni nabizené¢ho se nase problémy
vyie$i. Snazi se dostat do duse Clovéka a vzbudit v ném potiebu koupi nabizeného
produktu, uméle vytvaii potieby i pfani (Datlova, 2011). Prodava klic¢e k hradiim z pisku.
Kdyz reklamu poslechneme, uz nas nebude bolet v krku, ani nebudeme muset vykrast
banku, abychom si mohli potidit novy pocitac ¢i byt anebo poslat déti na skolni lyzatsky
vycvik, na ktery tolik chtéji. Postaci koupit si zbrusu novy u¢inny Ustni sprej a za hodinu
budeme moci opét skotacit s naSim pejskem v lese. Na novy byt si prosté a jednoduse
vezmeme extra vyhodnou pijcku, v bance piimo u nas za domem, mozna i po telefonu,
z pohodli gauce. A uz vlibec nebude problém shodit pted létem par kil, jelikoz hubnouci
tabletka odvede tézkou praci za nas. Vzdyt to tak zabralo u deviti z deseti Zen, tak je
vysledek zaruc¢eny. Pro odplirce myti naddobi reklama predstavi extrémné uc¢inny myci
prostiedek, jehoZ pouha jedna kapka vycisti trojnasobné vyssi kopu Spinavého nadobi nez
beézny Cistici prostiedek. A snad jen hlupak by pfi pfisStim nakupu sdhnul po tom bézném,
obycejném prostiedku, se kterym by nadobi umyval az do ptistich Véanoc.

Reklama se snazi sviij produkt predstavit jako nepostradatelny, nejlepsi,
nejucinnéjsi, nejvyhodnéjsi i nejkvalitn€j$i. V mnoha pfipadech i nejlevnéjsi. Ale
vSechny produkty ¢i sluzby na svéte nejlepsi a nejlevnéjsi byt nemohou. Piedponu nej by

si spravné mé¢l vyslouzit pouze jeden.
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2.3.3 Televize jako reklamni médium

V praktické ¢asti se budu zabyvat analyzou televiznich spotd, proto je
v nésledujici podkapitole blize predstavim.
Televize jako oblibené médium

Z teoretického hlediska je televizni reklama brana spiSe jako novéjsi médium.
Pochopitelné ji musel pfedchézet vznik televize, ke kterému doslo v 50. letech minulého
stoleti.
Spolecnost Ipsos realizovala v roce 2018 priizkum na téma ,,Cesi jako televizni narod*.
Z toho vyslo najevo, ze 96 % &eskych domacnosti vlastni televizor. Primérny Cech stravi
jeho sledovanim 3 hodiny a 45 minut denn€. Americ¢ané, ktefi pred televizi travi nejvice
¢asu, sledovanim travi jesté o 62 minut déle (Herwig, 2018). Neni tedy divu, ze reklama
v televizi je marketingovymi specialisty s oblibou vyuzivana.

I kdyZ dne$ni doba inzerentiim nabizi i moderné;si platformy na umisténi svych
reklamnich sdéleni, jako je internetova reklama naptiklad v PPC systémech ¢i od
novodobych reklamnich nosicl, influencert, televize si stale drzi Cestné misto na

pomyslném zebiicku oblibenosti ¢i uc¢innosti (Lukasova, 2020).

Vyhody televiznich spoti

Jako vyhodu mulzeme bezesporu vnimat piasobeni reklamy na vice smysli
najednou. Naptiklad oproti reklamé v rozhlasovém vysilani, plisobi televizni spoty jak na
sluch, tak také zrak. MiiZe si tak pohrat s barvami, pfidat dynamiku zvuku, pfedmét
konzumentovi nazorn€ ukéazat, a ne pouze slovné popsat.

Jak uz bylo feceno v prvnim odstavci, televiznich divaki neni pomalu. Diky tomu
je televizni reklama schopna efektivné pokryt masovou vetejnost. PysSni se ale rovnéz
flexibilitou v ¢asovém planovani. Podle charakteru programu miiZze zadavatel reklamy
oslovit vybrané cilové skupiny tim, Ze reklamu nasadi pravé pied ty programy, u kterych
je presvédcen, ze je jeho cilova skupina sleduje (Vysekalova, Mikes, 2018). Pti vysilani
nekonecné telenovely bude televizi zpravidla sledovat jina cilova skupina nez v ptipadé¢,

Ze by byl na programu novy dil Autosalonu.
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Nevyhody televiznich spoti

Nic ale neni pouze zalité sluncem, televizni spoty maji i své nevyhody. Jako
nevyhodu lze zminit pomérné vysoké naklady na vytvoreni televizniho spotu. Na natoceni
kvalitniho reklamniho spotu je vétSinou potfeba scénaristl, hercti, kameramanti, zvukait,
editorii a dalSich ¢lentd $tabu. Naklady na tento typ reklamy jsou tak vyS$si nez naptiklad
u reklamy urcené do rozhlasu, kdy se nemusi fesit jeji vizualni stranka (Allbusiness.com).

Dalsi nevyhodu je fakt, ze efektivité¢ televiznich spoti nepifiddva moznost
piepindni televiznich kanali. Neni ojedinélé, Zze divéak sleduje sviij oblibeny potad, ale
jakmile nastane Cas reklamniho bloku, radsi pfepne na jiny kanal a divé se na uryvek
poradu z jiné stanice, nez aby byl pod deseti minutovou palbou reklamnich sdé€leni. To
samoziejme ucinek sdéleni zeslabuje.

Jako nevyhoda je bréna také nemoznost vraceni se ke sdélované informaci.
Reklama dobéhne a za ni nasleduje dalsi, divak tak nema tolik Casu na pfemysleni
a zapamatovani. Tuto zeslabenou efektivitu tak tviirci nahrazuji jinymi triky

(Vysekalova, Mikes, 2018).

2.3.4 Motiv strachu v reklamé

Efektivita reklamy

Pokud si uz né€kdo da tu praci vytvofit ke svému produktu, sluzbé, ¢i jednoduse
pro svou znacku reklamu, jist¢ mu jde také o to, aby mu pfinesla kyZeny vysledky. Aby
naldkala zakaznika na koupi produktu, sjedndni schizky, navstévu pobocky
(napf. u bank), ¢i aby se znacka jako takova dostala do podvédomi lidi. Tedy aby byla
efektivni.

Aby reklama takového cile dosahla, méla by z mnoha dalSich prvki, byt tak akorat
informativni. To znamend, ze dokdze ptedat vSechny klicové informace, ale zaroven
osloveného nezahlti natolik, aby se ve sdéleni ztratil nebo aby o produkt ztratil zajem.
Reklama by také méla byt tak akorat emocionalni (Vysekalova, Mikes, 2018). Na vyuZiti

emocniho apelu v reklamach se podivame pravé v této podkapitole.
Reklama a emoce

Emocionalni apely jsou oblibenou soucasti reklamnich sdéleni. Je-li fe¢ o apelu

v reklamnim prostfedi, jedna se o podnécujici vyzvy, které maji napoméhat k tomu, aby
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si zakaznik ujasnil své potieby a zaroven v ném pomahaji vyvolat pozornost a také zajem
o dany produkt. Mezi vyuzivané emociondalni apely patii napiiklad humor nebo strach
(Hornak, 2014).

Pro¢ je zrovna ptsobeni na emoce tak efektivni? Jednim z divodi je ten, ze
pusobi-li vn&jsi vlivy na naSe emoce, ztracime schopnost myslet zcela racionalné a jsme
tak nachylInéjsi k ovladani a pieorientovani naseho mysleni.

Emoce jsou také ndpomocné pii uklddani, uchovavani a nasledném vybavovani
informaci (Nutil, 2018). A to zadavateltim s cilem dostat produkt ¢i sluzbu mezi lidi hraje
do karet.

Ugelem vyuziti emoci v reklamnim poselstvi je probudit v jeho pifjemci uréité
pocity a aktivovat tak Cleny skupiny, na které zadavatel, ¢i podle pouzitého schématu
odesilatel, cili. Maji také zaptsobit na tuzby a potieby piijemce, které by v idedlnim
pripadé¢ vedly az ke vzbuzeni zajmu o produkt a ptipadné jeho koupi (Vysekalova, Mikes,
2018).

Jak bylo feceno jiz v prvni kapitole této prace, strach je jednou z vyraznych emoci,
které €lovek proziva. Nasledujici fadky pojednaji o tom, zda by se jeji pouziti v reklamé
dalo povazovat za efektivni metodu k osloveni zakaznika a jak na né€j piisobi. Na to, jak

v T4

se zobrazuje, se zam¢efime v praktické ¢asti této bakalatské prace.

Emoce strachu v reklamé

Dle zékona €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy:

»(3) Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv
diskriminaci z ditvodii rasy, pohlavi nebo ndarodnosti nebo napadat nabozenské nebo
narodnostni citéni, ohrozovat obecné neprijatelnym zpiisobem mravnost, snizovat lidskou
dustojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu.

Reklama nesmi napadat politické presvédceni.
I ptesto se reklamy vyuzivajici motiv strachu objevuji Castéji, neZ se mize zdat. Pro

mnoho lidi jsou takové reklamy lépe zapamatovatelné, nez ty s vielym a veselym

obsahem (Clow, Baack, 2018).
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Casto se potkdvame s motivem strachu v té podobg, Ze jsou nam li¢eny negativni
dasledky toho, co muze nastat, kdyz nevyuzijeme dané produkty, sluzby nebo se
nechovame tak, jak nam reklama popisuje (Vysekalova, 2012). Spisovatel Patrick De
Pelsmacker se svymi kolegy v knize Marketingova komunikace (2003) vypsali konkrétni
rizika, ktera v clovéku vyvolavaji strach a daji se v reklamé efektivné pouzit. Patii mezi
né rizika fyzicka (obavy o zdravi), rizika spolecenska (strach z vyc¢lenéni ze spole¢nosti),
finan¢ni (financni ztraty) a v neposledni fad¢ riziko ztraty ptilezitosti, tedy strach o to, ze
by ¢lovek mohl piijit o vyhodnou, Casové omezenou nabidku.

Existuji ale skupiny vyrobki, u jejichz propagace je vyuziti motivu strachu
relevantnéj$i nez u jinych. Jsou to povétSinou pravé ty z oboru zdravi a bezpecnosti.
Pfirozenéji tedy tento motiv pisobi u reklam, které maji za ucel postavit se proti
drogovym zavislostem, alkoholismu, koufeni ¢i rGznym nebezpecim, kterd mohou
Clovéka potkat naptiklad 1 v domacnosti (Tellis, 2000). Takové piipady spadaji pod
socialni reklamu. Jedna se naptiklad o odstrasujici obrazky na krabickach od cigaret.
K tomuto kroku donutila vyrobce a prodejce EU, sami vyrobci by takto své zakazniky
odradit nechtéli. Nedd se ale popfit, ze v takovych ptipadech ma vyuziti prvki strachu
blahé nasledky a jsou vyuzivany za uc¢elem pomoci lidem i ekologii.

Napftiklad prvni nize uvedeny reklamni print m4 upozornit na Skodlivost
sekundérniho koufeni. Reklamni ikona a symbol cigaret Marlboro, muz Marlboro, zabila

koutem ze svych cigaret svého koné (Hornak 2014).

- Second hand smoke kills

By

Obrazek 12 — CCPA, Cowboy (Zdroj: oneclub.org, 2002)

Dalsi snimek byl soucasti kampané ministerstva dopravy. Ta ukazovala hriuzy, které
mohou nastat, kdyz se porusuji zdkony a nedbd se na bezpecnost za volantem (Kolina,

2008).
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MINISTERSTVO

DOPRAVY

Obrazek 13 - Kampan ministerstva dopravy: Alkohol za volantem (Zdroj: denik.cz,
2008)

Fakt, ze se strach vyuzivd vice v reklamé socidlni, ale neznamend, Ze se
neobjevuje také v reklaméch komer¢nich a politickych (Hornak, 2014).

Motiv strachu pouzivaji také tvirci reklamniho obsahu pro pojistovny, ktefi ¢asto
li¢i, k ¢emu by mohlo dojit, pokud by ¢lovek nebyl pojistén. Prodejce aut zas miize vyuzit
strach fidi¢l, kdyZz v reklamé ukéZe, jaké neStésti muize nastat, pokud si nepofidi
automobil s posilovacem brzd, ABS ¢i Spickovymi airbagy.

Takové zastraSovani neni vyuzivano jednoznacné proto, aby vefejnost vydésilo.
Castéji do reklamy vstupuje za uéelem upozornit pravé na to, jaké disledky, a¢ nechténé,
muze zanedbani urcitého jednani mit. To ma pfijemce sdé€leni motivovat ke kyZenému
jednani. K pouziti vyrobku, zméné zvykil anebo vyuziti konkrétnich sluzeb.

Aby bylo vyuziti motivu efektivni, je dulezité dat si zdleZzet na tom, jakou
intenzitou strachu plisobi. Vyplyva to také z vyzkumu dvojice Janise a Feshbacha z roku
1953. Ti zkoumali, jakou wi¢innost maji riizné pfistupy edukace o zubni hygiené. Zaky,
na kterych vyzkum provadéli, rozdélili do tfi skupin. Jedné ukazovali diapozitivy s
moznymi drastickymi a velmi nep¥ijemnymi nasledky $patné hygieny zubti. Zakiim také
potad opakovali, Ze to, co vidi na obrazcich, se mize stat i jim. Dalsi skupiny zaka vidély
méng drastické zabéry a dalsi nevid€ly zadné. I piesto, Ze prvni skupina byla na pfednasce

vystavena nejvétSimu strachu, nedoslo u ni ani k nejmensi zméné zvyki u Gstni hygieny.
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Jeden ucastnik vyzkumu, ktery byl pravé v prvni skupiné pozdéji také sdélil, ze jim
nem¢lo byt ukazovéno tolik otfesnych zabért, aniz by se dozvédeli, jak jim predejit.
Nejen diky tomuto vyzkumu tak vyplyva, Ze intenzita strachu, kterou v piijemci
sd€leni vyvola, je klicova. Pokud je intenzita strachu pfili§ vysoka, neni tolik efektivni.
Zaroven se ukazuje, ze pokud divak postrada sd€leni, které¢ by mu radilo, jak se nebezpeci
vyhnout, apel strachu neni u¢inny. Dilezité je také, aby se pfijemce sdéleni dotklo natolik,
aby dokazal uvétit tomu, ze se licend udalost miize stat i jemu a on by tak mél byt na
pozoru. Pokud by byl ale divak vystaven ptespiiliSnému strachu, zaroven by dostal pocit,
ze danou udalost nemtize kontrolovat a nevi, jak ji pfedejit, nevénoval by ji takovou

pozornost (Vysekalova, 2012).

2.3.5 Barvy v reklamé

Jednim z dalsich aspektl, které mohou vést k vyssi efektivité reklamy, je vyuziti
vhodnych barev. Barvy pfispivaji k lepSimu vnimani i vstfebani sdéleni, které ma reklama
ptijemci pfedat. TaktéZ ovliviiuji jeho pocity (Vysekalova, Mikes, 2018).

Barvy divaka zaujmou, ptilakaji jeho pozornost, ddvaji zobrazovanym pfedmétim
Zivot a taktéZ mohou dopomoci k lep§imu zapamatovani propagovaného. Clovék Zijici
v modernim svété uz to bere jako samoziejmost, neni to nic, co by ho zarazilo, ale i dané
skupiny produkt uz mé spojené s urcitou barvou, podle které je poznd. Naptiklad
nealkoholickd piva, ¢i cigarety s menSim obsahem nikotinu, jsou vétSinou spojovéana
s modrou ¢i svétlou barvou. Pfi propagovani pracich praski je hojné pouzivéana bila,
barva néhy a Cistoty. Podobné je tomu i u propagovani znaéek. Cervena je Coca-Cola
a modra je Pepsi. A témér nikdo na svéte si je nesplete.

Rizné barvy vyvolavaji urcité emoce. Pro reklamu jsou tak dilezité
psychologické vyznamy jednotlivych barev. Ackoli m4 kazdy c¢lovek k jednotlivym
barvam mirné odliSny osobni vztah, empirické vyzkumy dosly k vysledkiim, které maji
obecnou platnost (Vysekalova, 2012). Obecné vyznamy jsou dle Maxe Liischera (1969)
nasledovné.

Cervena barva ve ¢lovéku vyvolava vzrusent, at’ uz to dobré, jako napiiklad lasku,
tak to horsi, tedy vztek, zlobu. DokaZe ale také plisobit vznesSené, stejné€ jako pfipomina
krev, ohent nebo nebezpeci. Pozitivné plsobi na ¢loveéka, ktery je sdm o sobé¢ silny a citi,

ze ¢ervend jeho moc podtrhuje. Naopak v ¢lovéku slabsim, mize vyvolavat ohroZeni.
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Riazovéa barva vznikne, kdyZ se k cervené prida bilé, kterd ¢ervenou osvobozuje.
Najednou je barva volné a nézna.

Modré barva ptsobi klidné. Vzbuzuje n¢hu, klid, divéru a oddanost. V reklaméch
se vyuzije jeji schopnost piisobit stale a diveéryhodné.

Ve zluté barvé nalézdme nadéji, touhu a radost. Tato barva umi povzbudit,
osvobodit a piisobi na cloveéka vesele a oteviene.

Zelena barva vznika spojenim modré a zluté. Pokud se do zelené ptida tmave
barva veselejsi a uvolnéngjsi. Zelend je obecné symbolem nad&je a piirody. Casto se
vyuziva pti propagaci ekologie a produkta pfispivajicim k udrzitelnosti planety.

Bila barva je symbolem volnosti, miru, €istoty, nevinnosti, osvobozeni se od
vSeho zlého a nového zacatku.

Oproti tomu cerna barva je ze vSech barev nejtmavsi. Je brana jako barva smrti
a tedy konce.

V reklamni praxi se dba nejen na pocity z danych barev a jejich kombinaci, aby
na piijemce pisobily tak jak maji. Je nutné myslet i na to, aby se propagovany vyrobek
¢i sluzba dostatecné odlisili od konkurence. A aby na né piijemce jen tak nezapomnél

(Vysekalova, 2012).

r~rs

2.3.6 Nemoc, stari a rodina

Z toho duvodu, ze se budu v praktické Casti své prace zabyvat analyzou
reklamnich televiznich spott, které souvisi s nemoci, stafim a rodinou, pokusim se v této

podkapitole tyto pojmy a jejich misto v dnesni spolecnosti alesponi pfiblizit.

Stari
uvadi, Ze ve vétsing vyspéelych zemich se za starSiho ¢loveéka povazuje ¢lovek mezi vékem
60-65 let. Tato definice je ale mirn€ nahodila a odviji se predevs§im od toho, v jakém véku
¢lovek ziskava pravo na starobni diichod (World Health Organization, 2002).

Kazdy jedinec zacina svlij Zivot fazi riistu, po které nasleduje dospélost, a nakonec
pfijde stafi. Starnuti je pfirozenou soucasti procesu, ktery naprogramovala pfiroda. Je

signalem toho, Ze se na$ organismus zacina opotiebovavat a imunitni ¢i nervovy systém
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uz nefunguje tak dobte, jako diiv. Proces starnuti je ovlivnén genetikou, a tak se
u kazdého jedince mirn¢ lisi. Nékomu se zacnou diive tvofit vrasky, ale o to pozdéji mu
za¢nou tuhnout klouby atd (Hillman, 2008).

Kvalita Zivota obecné je nejcastéji ovlivilovana fyzickou kondici, schopnosti
obstaravat kazdodenni ukony a také okolim. At uz se jedna o osoby blizké ¢i o prostiedi,
ve kterém clovék Zije. Ve vySSim véku mezi faktory nabird na dulezitosti predevSim
vitalita, zdravi, pocit uziteCnosti a naplnéni ¢i podpora. Déle nezavislost a socialni
za¢lenéni (Tomes, Samalova, 2017).

V reklamnim svété neni skupina seniord jednolita. Zadavatelé reklamy cili jinak

na seniory aktivni, uspé$né i tradi¢ni (Vysekalova, Mikes, 2012).

Zdravi a nemoc

Veposu Ilias a Odyssea je nemoc popisovana jako trest prichazejici
z nadpfirozena, démon a piirozeny disledek. Podle Reki si ji ¢lovék mohl zaslouzit, ale
mohla k nému pfijit 1 pfesto, Ze se nijak neprovinil. S pfichdzejicim moralizujicim
kifest’anstvim byla nemoc brana jako nélezity a spravedlivy trest. V 19. stoleti pak vznikla
idea, ze je choroba vyjadifenim povahy nemocného a ze lze jeho vili zménit a odstranit.
Schopenhauer tvrdil, Ze pro uzdraveni se ochofely musi naucit vyuzivat svou silnou vili
a ovladnout vzdorné sily svého téla. Francouzsky anatom a fyziolog Xavier Bichat
dusevnim stavem ¢lovéka (Sontag, 1997).

Dle Svétové zdravotnické organizace je zdravi stav uplné télesné, duSevni
a socidlni pohody, a ne pouze stavem bez nemoci (WHO). Oproti tomu nemoc je

naruSenim prave téchto stavi ¢i jen jednoho z nich.

Rodina

Rodina miiZze byt definovana jako socialni utvar ¢i socidlni skupina, jeZ svym
vlastnim vyvojem jiz v minulosti reagovala, a dal v souCasné dob& reaguje na
spolecensko-politické a kulturni zmény. Je zavisla na spolecnosti, kterou piimo i neptimo
reflektuje a ptizpisobuje se jejim podminkdm. Soucasnd rodina je charakterizovana

pfedevsim individualismem a dynamismem (Kraus, 2015).
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Soucasny trend individualismu je patrny na proméndch vztaht ¢lenli rodiny,
dochazi k oddélovani nuklearnich rodin, méni se mezigeneracni vztahy, sniZuje se
stabilita partnerskych vztaht a dochdzi také k oslabovani vztaht v rodin¢ Sir§i (Mozny,
2008). Vztah, ktery ale stale pfetrvava nezruSitelny a nevypovéditelny je vztah mezi
rodicem a ditétem.

Dulezitymi prvky ovliviiyjici soucasnou rodinu jsou technologické zmény a také
rozvoj lékarstvi, které napomahaji k sobéstacnosti jejich Clent. Seniofi uz nebyvaji tak
zavisli na svych détech ¢i vnoucatech, jelikoz dokézou obstarat spoustu véci pomoci
technickych vymozenosti ¢i dovozu véci co pottebuji az domt a pracujici rodi¢e mohou
mit zaroven na rodinu vice ¢asu diky praci na dalku, z domova (Kuchatova, Barvikova
a kol., 2019).

Jak se v poslednich desetiletich v rodindch a domacnostech zacalo objevovat
spoustu novodobych médii, zménila se také komunikace, zivotni styl, kultura i cely
rodinny systém. Této problematice se vénuji nejen medidlni studia, ale také psychologie,
kterd zkouma pravé vliv médii na ¢leny rodiny anebo sociologie zabyvajici se adaptaci

ruznych spolecenskych vrstev na tyto zmény (Kraus, 2015).
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3 Prakticka cast

Prakticka ¢ast mé prace slouzi Castecné jako Cast ilustracni, ve smyslu osvétleni
konkrétniho problému, tedy zptisobu zobrazovani strachu v televiznich spotech. Pomoci
peclivého pozorovani a nasledné analyzy jednotlivych spotl zjistim, jakym zpisobem
a pomoci jakych prvk, se strach slouzici k prodeji produktu, zobrazuje. Pokusim se také
odhalit stereotypy, jsou-li néjaké, které se ve spotech vyskytuji a pomahaji tak ptijemci
1épe a snadnéji uchopit sd€leni.

Vzorem pro mtj rozbor a naslednou analyzu bude dilo Vyznam ve vytvarném umeni
(nové vydani z roku 2013) némeckého historika Erwina Panofského, které se vénuje
ikonografii a ikonologii. Ikonografie je jednou z disciplin teorie uméni a jejim hlavnim
ukolem je rozebrat, co je na dile zobrazeno a také odhalit vyznam dila. Panofsky tento
proces rozdéluje do tii po sobé jdoucich krokiti. Nejprve pfistupuje
k ptedikonografickému popisu, ktery dilo popisuje z formélniho hlediska, bez snahy
0 obsahové pojmenovani. Druhym krokem je ikonografickd analyza, kterd se zabyva
vSeobecné srozumitelnym tématem dila (v rdmci konkrétniho kulturné-historického
kontextu). ZavéreCnym stupném vykladu je dle autora ikonologicka interpretace, ktera
objasiiuje vnitini vyznam a symboliku, jez nejsou ,,na prvni pohled* patrné a pti pouhém
letmém setkani s dilem by zlstaly v podstaté ,,neviditelné®.

Kritériem pro vybrani spotii k rozboru a analyze bylo samoziejmé jejich vyuzivani
apelu strachu. Takovych televiznich spotii je vSak témé&f nepieberné mnozstvi. Proto bylo
jako dalsi kritérium zvoleno téma takovych spotd a produkt, ktery propaguji. Konkrétné
byly pro rozbor vybrany ty, které se dotykaji nemoci a zdravi, staii a také rodiny. K témto
fenoménlim piijemce témét nedokaZze zaujmout kriticky €i interpretacni odstup, jelikoz
se jedna o zalezitosti velice osobni. Nasledujici prakticka ¢ast tak bude rozdélena do ti
hlavnich ¢asti, pficemz kazda z ¢asti obsahuje rozbory jednotlivych televiznich spotti. Po

kazdém rozboru nasleduje kratké shrnuti a zobecnéni zobrazenych stereotypii.
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3.1 Nemoc

3.1.1 Pozor klisté (www.pozorkliste.cz)

Tento reklamni spot byl vytvofen iniciativou www.pozorkliste.cz a propaguje
vakcinu proti klistové encefalitidé. Reklamy na oCkovani ale nejsou kladné ptijimany
napi. Ligou lidskych prav, ale ani odborniky pracujicimi v Ceské vakcinologické
spolecnosti. Konkrétné tato reklama uvadi zavadéjici a nepiesné informace. Tvafi se jako
by tato vakcina ochranila pfed v§emi nemocemi pienasenymi klistaty, tak tomu ale neni.

(ct24.ceskatelevize.cz, 2012)

Rozbor’

Jiz prvni zabér ukazuje rozlehlou, prazdnou a zamlZenou louku s ostrivky
opadanych stromt bez listli, maji pouze holé vétve. Mlha brani viditelnosti a miize se za
ni leccos schovat. Néco, co nds miize ohrozit. Kontrastné¢ k tomu ale vystupuje jasné
zelena trava vespod zébéru. Zabér se poté posouva seshora doll, nacez ale divakovi ve
vyhledu za¢ne piekazet jakési tmava liSta. D4 se odhadnout, Ze jde o tmavé vétve
s jehli¢im. Prekryva to svétlé (nahote zamlzené a dole zelené), jako by nad loukou plul
temny mrak. Zacina se zatahovat a pusobi jako opona v divadle. Co se za ni objevi?
Ptivadi divaka do d¢je, stejné jako se v divadle roztahuje opona pied predstavenim.
Dramati¢nost a napé&ti tivodnich zabérli povzbuzuje zvuk ptirody narusovan zvonénim
kostelnich zvonll. Ve spojenim se zamlZenou loukou plsobi az straSidelné, jde snad
o posledni doprovozeni neboZztika na onen svét?

Po ,,odtazeni opony* se poodkryva postava, vypada jako Karkulka. Je obleCena
do cerveného plasté, na hlavé ma kapuci a v ruce kosi¢ek. Kamera se posouva dold, az je
na stejné urovni jako divka. Ta jde smérem k divakovi, pomalu se pfiblizuje a pted ni se
zveda mlha. Zveda se pies Karkulku, ta je ni téméf piekryta. Najednou se zastavi, chytne
kosicek i druhou rukou a zveda pohled nahoru a néco pozoruje, zda se, ze pred ni stoji
néco velkého. Mlze to byt nestviira? Monstrum? Divak TO jesté nevidél, je udrzovan

v napéti, je to pro n¢j neznamé. Divakovi je na scénu stale nabizen pouze pohled z jedné

7 Spot nahlédnut z: Pozor klidts. In: Youtube [online]. 29.3.2013 [cit. 2020-06-23]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=VCBd2ram8Dc. Kanal uzivatele ssfcb.
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strany. To buduje napéti. Nevi, na co Karkulka koukd. Dale se objevuje zabér na Karkulku
zblizka, vypada ustrasené, ma svrasténé oboc¢i a doSiroka oteviené oci. Kamera zabira
zblizka jeji tvaf, aby divak lépe piecetl a rozpoznal emoce a dokazal se do ni vcitit.®
Karkulka stoji, a to veliké a neznamé si stale prohlizi. Zabér kamery se pomalu pootaci
dokola a odkryva nam, na co Karkulka tak vydésen¢ koukala.

Objevuje se tmavy les, v jeho levé ¢asti jsou vidét jen holé stromy bez listi, jen
obrysy a stale vSudyptitomna mlha. Zabér se stale to¢i a ukazuje divakovi i dalsi ¢ast lesa.
Oproti ¢asti s loukou, kde sice nebylo pfimo jasno, ale bylo poznat, Ze je den, je v lese
pritomna jesté vétsi temnost. Skoro to vypada, jako by byla noc. Spojeni hlubokého lesa
a noci nevesti nic dobrého. I v lese je stale vSudypfitomnd mlha. Karkulka se po tom, co
si pofadné prohlédne, co je pted ni, ustrasené otaci. Ma svrasténé oboci. Koho hleda? Co
sleduje? Hled4 pomoc? Doprovod? Vzdyt je na cesté¢ do temného zamlZzeného lesa a je
to teprve mald hol¢ic¢ka. Karkulka je v celém spotu jedina osoba. Je tam sama, osamocena,
a jest¢ ke vSemu nejspis ¢eli néCemu cizimu, temnému. V predchozich zabérech bylo
vidét, jak Karkulka odhodlané k lesu postupuje. Ale ted’, kdyz pfisla bliz a zblizka si ho
prohlédla, uz tak sebevédomé nekraci. Tvaii se nestastné a ustrasené. po tom, co se
ohlédne a zjisti, Ze je na louce a pfed tmavym lesem sama, pieci jen se vydava na cestu.
Nejspi$ ji nic jiného nezbyva, nikoho jiného, na koho by se mohla spolehnout, na louce
nenasla.

Poté, co se Karkulka vyda do tmavého lesa se zabér opét oddaluje a zobrazuje
kontrast mezi zelenou, svétlou loukou a tmavym zamlZenym a désivym lesem. Na
podkladu svétlé louky se objevuje nazev iniciativy a ji propagovana vakcina, kterd by

podobnym nepfijemnym zazitkiim méla zabranit.

Zobecnéni zobrazenych stereotypt

Ve spotu o Karkulce se objevuje hned fada vizudlnich prvki, které napomahaji
k navozeni strachu. VSudypfitomnd, magickd mlha, kterd snizuje viditelnost a miZze
ledacos skryt hned od zacatku zvySuje tajemnost a napéti. Miize skryvat néco nezndmého,

ciziho. Strach jde citit také ze zabérh zblizka na vyrazy tvare ustraSené, malé hol¢icky,

8 Strach pomaha jak ptimo tomu, kdo jej zaZiva, jelikoZ mu pomaha k obranné reakci, tak tomu, ktery
sleduje strach ve tvaii druhého a varuje ho tak pred piipadnym nebezpe¢im. (Ohman, 2002)
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ze kterych jde vycist, ze ma Karkulka strach. To mutze v divakovi vzbudit litost
a napomoci tak k navozeni potfeby dat své dité ¢i sebe oCkovat a doslo by tedy
k uspésnému zpropagovani nabizeného produktu.

Motiv holych strom®’, se d4 vnimat také jako kostra a miiZze znadit jak prazdnotu,
tak konec¢nost. Ta se dé& posléze prenést na konecnost lidského zivota, dé€sivé smrti, kterd
je podporovéana i zminénymi zvuky kostelnich zvoni. T¢ se ale da alespon Castecné
predejit pravé vyuzitim oCkovani proti klistové encefalitidé, které tato reklama nabizi
a propaguje.

Objevuje se také motiv samoty, osamoceni, ktery byl rozebiran v teoretické ¢asti
této prace. Stejné tak jako strach z nezndmého a ciziho.

Reklama vyuziva také kontrasty dne a dé€sivé tajemné noci, stejné tak svétla a tmy
a svétlého a tmavého podkladu, pfi€emz na té svétlé strance zobrazuje vakcinu, ktera

Karkulku a dalsi ochrani pfed nebezpecim a nebude tak muset citit strach.

3.1.2 Prevenar 13

Druhy reklamni spot, ktery budu rozebirat, propaguje dal$i druh ockovani,

konkrétn¢ vakcinu Prevenar 13, chranici déti i dospé€lé pred pneumokokovym infekcemi.

Rozbor!’

Reklama zac¢ind zdbérem na povivajici okenni zavésy. Vini se nejspis kvili vétru
nebo néjaké jiné vngjsi, cizi sile, kterou je naruSovana jejich stabilita. Snazi se do
mistnosti proniknout n&jaky padouch, nestviira?

Na dalSim zabéru uz je vidét tmava mistnost, nejspi§ za vecera nebo noci.
V poptedi zabéru jsou zobrazeny ,,zbrdliny*“. Plsobi jako mfize, za kterymi je divak
uvéznén. V pozadi jsou na zdi komihajici se stiny. Z pouhého stinu nelze odhadnout, jaké
vlastnosti dand véc ¢i osoba ve skute¢nosti ma. Objevuje se tedy opét néco neznamého,
co vyvolava strach. Tim, ze je mistnost zabirdna pies jiZ zminéné miiZe, zda se, ze je

divak v pasti, nemlze se nebezpeci vzdalit, ani zautocit a branit se.

® Motiv holych stromil, pouzil jako jeden z mnoha, také ptedstavitel némeckého romantismu a krajinomalby
Caspar David Friedrich, ve svém dile Opatstvi v dubovém lese. K nahlédnuti je napt. na tomto odkaze:
https://vltava.rozhlas.cz/budeme-prepisovat-dejiny-vytvarneho-umeni-5028420.

10 Spot nahlédnut z: Prevenar 13 (czech version - may 2010). In: Youtube [online]. 3.11.2011 [cit. 2020-
06-26]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=R99rFfAfN1Q. Kanal uzivatele Martin Hrouda.
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V kontrastu k napéti vzbuzujicim stinim je zed’ vytapetovana drobnymi vzory jemnych
ruzi a svétle riizovych prouzki. Jako by stiny naruSovali né¢i jemnost a nevinnost.

Dalsi zabér ukazuje zenu v dennim svétle a patrné€ jiném pokoji. Obraz je zaostien
na jeji obliCej, ze kterého Ize vyCist zdéSeni a ulek. NejspiS se néco stalo a néco neni
v poradku. Ma pooteviend usta a Siroce oteviené o€i, kterymi piejizdi z mista na misto.
Zaniuz je zed’ vytapetovana jednoduchou, jednobarevnou tapetou bez vzort, ktera mize
vyjadfovat prazdnotu. Do této chvile byly ukdzany pouze zabéry zblizka a mistnosti
nebyly ukdzany v celku.

Na dal$im stfihu se objevuje oblicej kojence, ma vazny vyraz bez naznaku usmévu
a opét pres n¢j prebihaji stiny. Na sobé ma boxerské rukavice fialové barvy, barvy
smutku, a macha jimi do vzduchu, jako by se snazil pied stiny branit. Kamera se oddaluje
a zabira zed’, na které jsou opét vidét stiny. Konkrétn€ stin zobrazujici kostru ryby a obrys
domecku, ve kterém je misto dér na okna znazornéna slepa ulicka. Jako past, ze které neni
uniku.

Jak se kamera zac¢ina posouvat doprava, méni se noc v den. A ze strasidelnych
stint se stava zluté, usmivajici slunicko, zluty domecek bez bludisté a celd, zdrava ryba.
Zabér se oddaluje a je vidét détsky pokojic¢ek, do kterého sviti slunce. Poodhaluje se, ze
v prvnim zabé&ru neslo o mfize, ale o détskou postylku se zdvésnymi hrackami nad ni.
K uvolnéni atmosféry ptispiva také zména hudby spotu, kterd se méni z dramatické na
veselou. K postylce pfichazi Zena z pfedchoziho zabéru a na tvafi ma asmév, stejné jako
miminko v postylce. Oproti pfedchozim scénam je jiz matka i dit€ na jednom zébéru, jiz
nejsou oddéleni a osamoceni.

Kamera se opét ptiblizi na detail détského obliceje, nad kterym se vytvofti skoro
az svatozaf, znazornujici zaroven logo propagovaného produktu.

Dalsi stfih obsahuje text jména produktu a dalSich informaci, za nimzZ se opét
objevuji stiny. Maji nejspi§ pfipomenout riziko, které ditéti hrozi, nevyuzije-li rodi¢
nabizené vakciny proti pneumokokovym infekcim.

Zaver celé reklamy je nejsvétlejsi. Je na ném opét pripomenut ndzev vakciny,
tentokrat na zafiveé bilém podkladu. Posledni zabé&r patii sméjicimu se, Stastnému ditéti.
To uz patrné¢ ockované je a nema se jiz ¢eho obavat, rozhodné ne pneumokokovych

infekci. Prevenar 13 tak zabranil nebezpeci a zahnal strach.
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Zobecnéni zobrazenych stereotypt

Tento reklamni spot zacind vyuzitim motivu miizi a uvéznéni, nesvobody. Déle
k navozeni strachu vyuziva stiny, které¢ mohou ledacos zakryt a nevime, co piesn€ od nich
gekat.!'! V tomto piipadé, kdy je zobrazovan stin kostry ryby, se miize jednat také
o naznak hrizné budoucnosti, ktera by nastala, kdyby matka nevyuzila propagovaného
prosttedku a své dité nezachranila.

Déle se opét objevuji vyrazy zdéSeni a strachu v oblicejich postav spotu, stejné
tak stereotyp désive, strasidelné a nebezpecné noci a zaslunéného, $t'astné¢ho dne.

Diky propagovanému produktu doslo také k znovushleddni pfedtim osamoceného

ditéte a matky.

3.1.3 Parodontax

Tteti a posledni reklamni spot z této kategorie propaguje zubni pastu Parodontax,
ktera dle slov ze spotu, pomaha proti krvaceni dasni a nésledky paradentozy zobrazuje

velmi realisticky.

Rozbor!?

Reklama zacind statickym zébérem seshora na bilé, vycisténé umyvadlo.
Uprostied zabéru je odtok. Zvuk naznacuje, Ze nékdo stoji nad umyvadlem a Cisti si zuby.
Po chvili je do umyvadla vyplivnuta zubni pasta. Jenze krom¢ bilé barvy, je vidét
i Cervena. Spoleéné s pastou byla vyplivnuta i krev. Cistota bilého umyvadlo a &isté bilé
zubni pasty, je najednou narusena krvi. Patrné nastava problém.

Na dalSim zabéru jsou na pozadi bilé kachliCky s €istymi, bilymi sparami
a v popiedi skleni¢ka, do které je vhozen pruhledny zubni kartacek s bilymi $tétinami.
I kdyZ jsem jiz n€kolikrat zminila Cistotu a bilou barvu, nejedna se o zative bilou barvu.
Neni to ta zafiva bila, ktera by se objevila v reklamé na Vanish ¢i néjaky jiny praci prasek.

Zabery jsou mirn¢ zasedlé, ale Cisté. Nasleduje probliknuti ¢erné barvy a opé€t se objevuje

' Vyuziti stinu jako straSidelného prvku se jako vjednom z mnohych objevuje napf. ve filmu Upir
z Nosferatu, reziséra Friedricha Wilhelma Murnaua.

12 Spot nahlédnut z: Parodontax reklama. In: Youtube [online]. 25.3.2008 [cit. 2020-06-28]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=FGc-iFmt5Sc. Kanal uzivatele blogzarohem.cz.
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bilé umyvadlo, odtok a na pozadi hraje jina hudba nez u tvodniho zabéru, kterd ma
ptredstavovat dalsi den ¢i jinou denni dobu nez u pfedchoziho €isténi zubli. Do umyvadla
je ale napodruhé vyplivnuta zubni pasta s mnohem vétSim podilem krve v ni. Poté se
objevuje opét zdber na bilé kachlicky a skleni¢ku, do které je vhozen kartacek. Je
naznacena monotonnost a kazdodennost.

Po dal$im ¢erném probliknuti, dal$i den. Opét jind hudba v pozadi, opét bilé
umyvadlo s odtokem, ktery mize piisobit také jako ¢erna dira, do které muze byt ¢lovek
vtazen. Pfeci jen, uz do n¢j ¢ast odtéka, jeho krev. Nasleduje treti plivnuti zubni pasty do
umyvadla, ale tentokrat ma krev znateln¢ vétsi pomér nez pasta. Pies obrazovku se
nasledné objevi népis ,,Kdy uz si kone¢né uvédomite, Ze je to problém?* A hned poté je
slySet dal$i plivnuti tentokrat ale mimo krev, kterd uz dokonce vystiikne v malych
kapkach i na jind mista umyvadla nez pasta, dopadne do umyvadla i vypadly zub.
V ¢lovéku to miize vyvolat pocit, ze se rozpada a néco neni v poradku: ,,Kdyz mi takhle
vypadne zub, co mi vypadne ¢i upadne ptiste? Prst? Ucho?* Nastésti na scénu ptichazi
obrazek jiz zminéné zubni pasty, ktera je nejprve na krvavém cerveném pozadi, ale hned
vzapéti se pozadi zméni na jemné rizové, lososové. Jako se krvava budoucnost se zubni

pastou Parodontax zméni na jemnou a veselou, bez krve.

Zobecnéni zobrazenych stereotypt
Ackoli je v tomto spotu strach o zdravi vyvolan velmi naturalisticky, stale jsou
vyuzity nékteré motivy, které tak explicitni nejsou.

Napiiklad motiv &istoty a znegisténi'?

, kdy je cistota, klid a kazdodenni ritual
naru$en krvi v umyvadle a hrozicim nebezpecim rozpadnuti se a chaosu. Strach miize bilé
pozadi (kachlicky 1 umyvadlo) vyvolat také svou sterilitou, kterd miZze vyvolavat dojem
nemocnice, kterou maji lidé spojenou s nemoci, bolesti, smutkem ¢i smrti, vice nez
s radosti.

Opét je cely spot spiSe tmavy, nez svétly a piisobi temné, nevesele.

13 Fenoménem ¢istoty a znecisténi se ve svém dile Cistota a nebezpedi: Analyza konceptu znecisténi a tabu,
zabyvala britska antropolozka Mary Douglasova. (2014)
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3.2 Stavi

Na uvod rozbort televiznich reklamnich spotli spojenych se staiim, pouziji citaci
zdila Socialni souvislosti aktivniho stari (2017), autort Igora TomeSe a Katetiny
Samalové, kterd vyborné reflektuje ustiedni témata reklam, jejichZ zobrazovani budu
v této Casti rozebirat.

~Kvalita Zivota vetsinou zahrnuje fyzickou kondici a schopnost provadet beézné
kazdodenni cinnosti, prozivani, vztahy s blizkymi lidmi a sirsim socidalnim okolim, a dadle
podminky prostredi, ve kterem clovek Zije. Nekdy byva zahrnuta také spiritualni dimenze*
(s. 106)

ZhorSovani kvality zivota, upadani fyzické kondice, neschopnost zvladat denni
¢innosti a piekazky ve vztazich k druhym, jsou véci, které ke stati patii. A nasledujici

spoty jich vyuZivaji.

3.2.1 Corega

Tato reklama propaguje vSechny vyhody, kterymi Corega, silny fixa¢ni krém na

zubni ndhrady, disponuje a jak dokaze ¢lovéku pomoci, opét byt sdm sebou.

Rozbor!

V tvodni scéné této reklamy vidime star$i zenu, sedici uprostied zabéru pohodIné
na ¢erveno-ruzovem gauci. Patrné sedi v kancelari €1 pracovné, odhaduji tak z atmosféry
mistnosti. Zdi jsou vymalovany do odstini hn&dé, na skiifkach jsou vystavené
porcelanové talife a sklenéné vazy. Zena ma na sobé kosili a pfes ni svetr. Na prstu ma
stiibrny prsten a v uSich nausnice z perel. Cely jeji vzhled ptsobi elegantné, odpovida
tomu také sestfih jejich vlasii. Poté se zabér na Zenu pfiblizi, v rukou si pohrava
s dioptrickymi brylemi, coz jesté zvySuje jeji autoritu. Vypada to, Ze Zena vi, o cem mluvi.
Pisobi vzdélané, udrzované, seridzné a Uspésné. Pii spusténi zvuku se dovime, ze si
v tvodni scéné stézuje na to, jak se diive bala smat, kvili nejistote, kterou méla ze své

Spatnég drzici zubni protézy.

14 Spot nahlédnut z: Corega Clara. In: Youtube [online]. 10.11.2008 [cit. 2020-06-30]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=hn912I-pBBs&feature=youtu.be. Kanal uzivatele Cinemagicachile.
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Druhé scéna se odehrava na zahrad¢. Zahrada je udrZzovana, jsou na ni vzrostlé
stromy, na nich visi ozdoby — lampiony a balonky. NejspiS se na ni zrovna kona oslava.
Zahrada ma také zativé zeleny travnik. Zabér se zaCind posouvat zleva doprava. Na
veselosti zacatku zabéru pridava pobihajici holCicka. Poté se kamera posouva a zaméiuje
na sttl, okolo kterého stoji a sedi hosté. Jak se zabér posouva, vidime, ze uprostied lidi,
co okolo stolu stoji, je ta pani z ivodni scény a jedna se o jeji oslavu. Na stole pred ni
jsou kvétiny, dort se svickami i sklenice na vino s pitim. Hosté oslavy tleskaji a sméji se,
vystavuji na odiv své krasné bilé zuby. Ti, ktefi stoji bezprostfedné¢ u oslavenkyné, ji
dokonce objimaji. Ze scény je vidét dobra ndlada a to, ze hosté maji upfimnou radost, ze
na oslavé mohou byt a narozeniny své kamaradky, maminky, tety, oslavit spole¢n¢ s ni.
Znaci to jejich usmévy od ucha k uchu i potlesk. Kontrastem k této dobré a uvolnéné
naladg¢, je ale oslavenkyné, pani z prvniho zabéru. Stoji vedle svych blizkych, ale ruce ma
prisné prilepené u téla, jako by nebyla ve své klizi. Na povzbudivy potlesk, jen zvedne
ruce v obrané a vibec se nesméje. Na tvaii ma spise uskleb, svrasténé oboci a misto
usmévu od ucha k uchu, jelikoz musi mit urcité radost, Ze ji k narozenindm pftisli poptat
jeji nejbliz8i, ma Usta piisné piilepené k sobé€. Plsobi to az nepfirozené. Neni uvolnéna,
je spiSe strojend a nepfirozena.

Tteti scéna ukazuje tu samou Zenu opét v kancelafi ¢i pracovné. Tentokrat jsou ji
pii mluveni vidét zuby, ma je hezké a bilé.

Nasleduje scéna z ordinace lékafe. Podle pozadi zabéru, na kterém je zubaiské
kteslo, zubate. Lékar ma na sobé€ bily plast, pod nim bilou kosili a svétle modrou kravatu,
ktera mu hezky ladi s barvou o¢i. Lékat néco vypravi a tvéfi se u toho ptijemné, skoro
mluvi aZ s ismévem na tvafi a plisobi velmi seriézné. Nésleduje detailni zaber na atrapu
zubni protézy, poprvé se také objevuje hlavni hvézda této reklamy a propagovany
ptipravek — Corega. Diky zvuku vime, Ze pan doktor ndzorn€ ukazuje, jak spravné nanést
Coregu na zubni protézu — jak snadné to je, uzivat si Zivot opét naplno. Po stfihu nésleduje
zabér na pana doktora, jak makety zubnich protéz spojuje dohromady a vazné se
souhlasem ptikyvuje. V duchu si pochvaluje, jaky skvély pomocnik Corega je. A od
autority tomu divak pfeci musi véfit. Poté je na Iékare zabér zepfedu a piitomna je velika
svetelnost obrazu, skoro jako kdyby mluvil andél z nebe. V pravé ruce mé pan doktor

Coregu a nadale se tvafi presveédCive a chytre.
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V dalsi scéné opét hovoii pani, je v popfedi zabéru a jeji okoli je rozostiené. Na
rozdil od prvni scény ze zahrady, se tvari Stastné. Poté je zabér opét na zahradu, tentokrat
je zabér detailné¢ zamétfeny na oslavenkyni a ddmy vedle ni. Oslavenkyné uz objima
sle¢nu, co stoji vedle ni a sméje se zarivym usmévem od ucha k uchu. Jiz si mize naplno
uzivat silu ptitomného okamziku. Nejistota spojena se Spatn¢ zafixovanou zubni protézou
je prekonédna a ona si miize byt opét blizko s ostatnimi a udrzovat s nimi vztahy bez
strachu, Ze by ji nedopatifenim vypadla zubni protéza, protoze si ji piipevnila takovym
fixatnim krémem, ktery na to nestaci. A to patrné pouze diky Corega, je jeji kvalita zivota
opét na prijatelné Grovni.

Posledni zabér patii balenim produktu na zeleném sklenéném pozadi. Plsobi to

opét jako u lékate a dodava to produktu ditvéryhodnost.

Zobecnéni zobrazenych stereotypt

Tento reklamni spot vyuziva strachu ze stafi spojeného se strachem z osamélosti.
Nézorné ukazuje, jaky vliv mize mit zhorSovani fyzické kondice (nutnost noSeni zubni
protézy) na kvalitu Zivota, a tedy také kvalitu vztahli. Strach byl vyvolavan jak kontrasty
vyrazi ve tvafich aktért, tak také feci téla a interakci oslavenkyné s ostatnimi.

Pracuje opét s vyrazy ve tvafi. Poprvé se zde ale také objevuje postava Iékare,
ktera ma pozvednout divéryhodnost celého produktu. O autoritach a jejich souvislosti
s nejistotou a strachem z ni, bylo pojednano také v podkapitole Strach z neznamého
v teoretické &asti této prace.'” Lidé se radi spoléhaji na autority, které vyfesi jejich

problémy za né.

3.2.2 [Ibalgin krém
Dalsi spot souvisejici se starnutim se soustfedi na Ibalgin krém, ktery ma tlumit
bolest pfimo v misté bolesti a pro jeho propagaci je pouZzita postava babicky a jeji vnucky.

Jedna se o reklamu vysilanou pfed a béhem vanocnich svatk.

150 roli 1ékafe v politickém i medialnim svété, jako autorité, ke které 1idé vzhlizi a s oblibou se na né
spoléhaji, mluvi také pan Vaclav Hajek ve svém pfispévku Duivéryhodné bilé plasté (2013) pro magazin
A2. K nahlédnuti napt. zde: https://www.advojka.cz/archiv/2013/22/duveryhodne-bile-plaste.
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Rozbor!'®

Na uplném zacatku spotu je vyobrazen propagovany produkt, ktery se nachazi ve
sttedu zabéru a na pozadi vidime zaiive bilou, syté rtizovou a svétle rizovou barvu, na
némz obii krabi¢ka propagovaného vyrobku lezi. Cely tento zabér je velmi svétly, Cisty,
jasny a zarivy. Z loga zminéného produktu se poté otevira dalsi scéna, bere nds, zda se
jako do zakulisi. Nasleduje zabér na kuchyn s bilymi skiinkami, zabér je najednou zasedly
a tmavy, uz ne tak zafivy jako ten, na kterém byl zobrazen produkt. V celé kuchyni neni
moc nadobi, napf. talii, znamek toho, Ze se v ni aktivné Zije, a pravé v téhle chvili pece.
Kuchyn vypada poloprazdné, neobydlené, moznad az opusténe, vSedné, steriln¢ jako
v nemocnici. Nepuisobi jako domov, skoro az vzbuzuje pocit prazdnoty a samoty. Pouze
nad troubou visi jeden vano¢ni vénec. To je vSe, co ve scéné pfipomind Vanoce, coZ je
u véanoc¢ni reklamy nevidané. Na zébéru je také holcicka, pravdépodobné vnucka
a babicka v zastéfe a s rukavici na peceni, aby se nespalila o horky plech, ktery se snazi
vyndat z trouby a polozit na linku. Babicka ma na sobé¢ bilé tricko a zelenou zastéru, je
nachystana na peceni a sklani se nad troubou. S usmévem na tvéti vynda plech z trouby,
snazi se narovnat a polozit ho na linku, ale nejde ji to. Zastavi ji bolest a jeji iusmév se
zméni v zamraceni. Nasleduje zabér zblizka na oblic¢ej holCicky, jejiz usmev se také
rychle méni ve smutek, az malé zdéSeni. Opét je zabér na oblicej detailni, aby cloveék 1épe
precetl nahlou zménu emoci a dokdzal se do malé holCicky, ktera se téSila na susenky od
babicky a namisto toho ji sleduje pfitom jak zaziva bolest a neni sama sebou, vcitit.
Holcicka stoji optend opodal u linky, s babickou stoji oddélené. Nejsou vedle sebe, ani
spolu, babicky bolest je odcizuje a odd¢€luje. Po stiihu se objevuje bliz§i zabér na babicku.
V jedné ruce ma stale plech a druhou rukou se drzi za koleno. Na tvafi mé vyraz pokiiveny
bolesti. M4 zaviené oci a svrastélé celo. Bud'to ji boli koleno anebo zada a nemiize se
narovnat. Kazdopadné ji bolest pofadné kazi plany a brani ji v tom, aby si chvile se svou
vnuckou uZivala naplno. Bolest je odd¢luje.

Nasleduje dal$i zabér na roztomilou holcic¢ku, ta se tentokrat Sibalsky usmeéje

a pohlédne nahoru, jako by se ji pravé v hlavé vynofil néjaky skvély napad.

16 Spot nahlédnut z: Ibalgin krém (SK) - Natrite to bolesti so zvyhodnenym vianoénym balenim!. In:
Youtube [online]. 05.12.2019 [cit. 2020-7-3]. Dostupné Z:
https://www.youtube.com/watch?v=x6QxBHoN6KU. Kanal uzivatele Sanofi CHC CZ & SK.
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Vzapéti vidime hol€icku, jak uz v jiné mistnosti bézi za maminkou s iIsmévem na
tvari a néco ji Septd, jsou si blizko, to s babickou v predchozi scéné nebyly. Barvy v této
mistnosti jsou jiZ teplejsi a privetivejsi. Maminka se usmiva a na sobé ma zluty, vesely
svetr. Nasledn¢ se kamera oddali a ukazuje, jak maminka pted holCicku na sttil poklada
jiz zminovany produkt propagovany touto reklamou, Ibalgin krém. Baleni ma na sob¢
jesté svateni maslicku. Nejspis je uz zabalen pro babicku? Dalsi zabér ukazuje detail
produktu, hlavni hvézdy této reklamy. A nejspiS hrdiny, ktery zachrani vztah babicky
a vnucky.

V dal$im stiihu se pfesouvame do vanoc¢ni idylky. Kamera je namifena na babicku
s vnuckou v kiesle, ob¢ se usmivaji. Sedi vedle sebe na kiesle a babicka vnucku jednou
rukou objima, zatimco ji ped¢itd z knizky. Najednou jsou si blizko, babicka nejspis pod
stromeckem nasla Ibalgin krém a mlze si opét uzivat chvilku se svou vnuckou a nemusi
se bat, Ze by je bolest zase nékdy rozdelila. Jsou obé krasn¢ svate¢né nastrojené. Babicka
ma na sobé dokonce také halenku zluté barvy, kterd ladi k barvé pisma, kterou je
v pravém rohu po celou dobu spotu napsdn nazev krému. Ze scén v této mistnosti je oproti
uvodni scéné citit vanocni atmosféra. V pokoji je rozsviceny vanocni stromecek, na
schodisti zafi drobna svétylka a v zadni €asti mistnosti je i maminka s tatinkem a svym
malym synem. V poptedi vSak zlstavaji hlavni aktérky této reklamy, babicka s vnuckou.
Babicka jeste aktivné zvedd nohy, kdyz ji pod nimi projizdi auticko na ovladani, které se
patrné na Stédry den objevilo pod stromeckem.

Zavere€na scéna opét zobrazuje propagovany produkt, tentokrat ve vyhodném

vano¢nim baleni.

Zobecnéni zobrazenych stereotypt

Reklama pracuje se studenymi a teplymi odstiny barev. S protiklady utulnosti
hiejivého domova, a naopak nevrazivého interiéru.

Vzbuzuje strach ze stafi se spojenim zhorSovani fyzické kondice a schopnosti
udrZovat vztahy, které mohou vést k osamé€losti. Tomu napomahaji vyrazy ve tvarich
1 volba barev, doplikl a celd svételnost scén i vzdalenost mezi babi¢kou a vnuckou

v uvodni ,,odstraSujici scéné a zadverecné idylickeé.
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3.3 Rodina

3.3.1 VW MULTIVAN 6.1: Bezpe¢ny v kazdém nebezpeci

Prvni spot této casti propaguje viz znacky Volkswagen a jako jeho hlavni

prednost uvadi bezpecnost.

Rozbor!”

Reklamni spot se cely odehrava v noci, za desté a u lesa, coz celému spotu dodava
dramati¢nost, napéti a ve spojeni s dalSimi prvky, vyvolava strach. Spot zacina detailnim
zabérem na doslapnuti boty do bahna, které zvukové doprovazi tézké oddychovani.
Nasleduji rychlé stiihy, ve kterych je vidét nasledovné: ruka drzici sekeru, pohled z lesa
skrz stromy na projizdé€jici automobil, zatloukdni hiebiku kladivem a budiky za volantem
automobilu. Zvuky doprovazejici tyto stfihy jsou opét strasidelné a temné.

Nésledné se objevuje zabér zepfedu na Zenu za volantem projizdéjiciho
automobilu, pfed niz rychle kmitaji stérace, aby stihly odbavovat padajici dést. Dést’ je
opét prekazkou, jelikoz zhorSuje viditelnost a také dokaze ledacos skryt nebo zakryt
a smyt stopy. Zena mé na tvafi zmateny vyraz, jako by ji néco zasko¢ilo. V nésledujicim
sttihu je vidét znacka urcujici maximalni povolenou rychlost, 10 Km/h. Tedy bila znacka
s Cislici deset ohraniena cervenou. Pohled kamery se oto¢i druhym smérem a naproti ni
pfijizdi automobil. V popiedi zdbéru je ale vidét kus obrysu postavy muze, a hlavné obrys
sekery, kterou drzi v rukou. V tu chvili se da pochopit, Ze tivodni zébéry se sekerou
a zatloukanim htebikl, zndzorniovali stloukéani té znacky. Pasti, kterou ptipravila tmava
nezndma postava, stojici na silnici. Jako dfive loupeZnici davali ptes cestu spadlé stromy,
aby koc¢ar musel zastavit a oni stihli oloupit projizdéjici Slechtu. Automobil kvili znacce
zastavuje.

Déle se nabizi pohled do interiéru vozidla, ve kterém mimo Zeny, sedi na zadnich
sedadlech dv¢ déti. Jedna z hol¢i¢ek ma na uSich sluchatka a zda se, ze si desté, tmavého
lesa, ani pana se sekerou na silnici nijak nevS§ima. Zato druha hol¢i¢ka ma piekvapeny az

vydéseny vyraz. Na dal$im zabéru je jiz vidét cela postava stojici uprostied silnice. Ma

17 Spot nahlédnut zz VW MULTIVAN 6.1: BEZPECNY V KAZDEM NEBEZPECI. In: Tvspoty.cz
[online]. 12.1.2020 [cit. 2020-07-9]. Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/vw-multivan-6-1-bezpecny-v-
kazdem-nebezpeci/
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na sob¢ tmavou plasténku, kapuci a stéle ji neni vidét do obliceje, nelze rozpoznat jeho
identitu ani jeho néladu. Stale zlstava neznamy. Cizi. Stoji uprostied silnice, aby autu
zabranil v pokracovani v cesté a v rukou drzi tu obrovskou sekeru. Dést’ neustava a od
silnice se jiz zaCina zvedat i mlha. V rukou pied sebou ale drzi obii sekeru.

Kamera opét zabere maminku, kterd méa najednou na tvari tsmév. S autem okolo
té tmavé, neznamé postavy nakonec pouze projede, jako by se nechumelilo. Lupi¢, mozny
vrah a tajemna postava v ¢erném zustava stat na silnici a ruku se sekyrou jiz svesi.

Diky zvuku reklamy se da odhalit, ze nebezpeci v podobé vraha se sekerou, se
matka ani déti nemuseli bat, jelikoz jeli ve Volkswagenu 6.1., ktery je bezpecny v kazdéem

nebezpeci.

Zobecnéni zobrazenych stereotypi

Tato reklama k zobrazeni strachu vyuziva jak temného lesa, dest¢, mlhy a noci,
tak také neznamé postavy se sekerou, tedy strachu z neznamého. Podobné postavy se
objevuji v mnoha hororovych filmech.

Mimo obrazové efekty (napft. to, ze byl cely spot hodné tmavy a odehraval se
v noci) dodéavaly dramati¢nost a straSidelnost také zvuky a téméf hororova hudba. Cely

spot byl velice tmavy.

3.3.2 AXA

Nasledujici spot predstavuje Zivotni pojisténi od AXA. Které by si lidé méli
opatfit, nechtéji-li, aby ne¢ekana nest'astna udéalost zabranila jejich rodiné ke $tastnému

zivotu a plnéni plani do budoucna.

Rozbor'®
Prvni zébér ukazuje pohled do tmavého pokoje, do kterého se ptes zdveésy marné
snazi dostat slunce. Na posteli v pokoji odevzdané sedi muz, rukama se opira o postel

a hlavu ma svéSenou. Dalsi scéna odhaluje, Ze muz z prvniho zabéru je invalida. Projizdi

18 Spot nahlédnut z: AXA: OCHRANA RODINY SE ZIVOTNIM POJISTENIM. In: Tvspoty.cz [online].
31.7.2012 [cit. 2020-07-15]. Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/axa-ochrana-rodiny-zivotni-pojisteni/

52



chodbou bytu ¢i domu na invalidnim voziku a nahlizi do pokoji. Nejprve nakukuje do
pokoje svého syna. Na tvari ma nest'astny vyraz a syna ani nepozdravi, jen ho zpovzdali
sleduje. Zabér kamery se otoci a v pokoji vidime chlapce, jak si hraje s basketbalovym
micem. Nahle se ale stane néco necekaného. Stil, ktery mél chlapec v pokoji se nahle
ztraci. Jako by byl z papiru. Sklada se a mizi. Véci, které mu byly dfive vlastni, jsou mu
odcizovany. Nasleduje zabér na obyvaci pokoj, v pokoji je Sero, stejné jako
v predchozich pokojich. Slune¢ni svit se tam snazi dostat, ale nejspiS na to nestaci.
V popiedi zabéru sedi mald divka, pied sebou ma rozlozené papiry, na které si kresli.
Z jeji poklidné chvilky kresleni ji ale vyrusi nahlé sklddani a mizeni klaviru, ktery stoji
v rohu mistnosti. Mizi stejné, jako se z chlapcova pokoje ztratil psaci stiil. Dochazi
k rozkladu fadu, na ktery byly déti zvyklé. Celi naruovani zndmého a namisto toho
pfichazi chaos a nejistota. Opét se objevuje muz, na tvafi ma nest’astny vyraz. Nasleduje
detailni zabér na hol¢icku, jak se se smutkem ve tvaii obraci na svého tatinka. Ten je ale
bezmocny. Patrné mél nehodu a kvili své indispozici, nemuze jiz plnit sny svych déti
a zajiStovat jim to, co diive. Hol¢icka dokonce namalovala obrazek, na kterém je ona
vedle klaviru, ktery prav€ zmizel. Patrné¢ ho méla moc réda.

D¢j reklamy se ptfesouva ven, na zahradu, kde se zacinaji hroutit a rozpadat
1 stromy. Kdyz mizi 1 ptiroda, co bude dal? Nastava apokalypsa? Na scénu piichazi i Zena
otce od rodiny. Celé osvétleni téchto zabéra je zastiené, slunicko je schované za stromem,
nemuze plné svitit a hiat. Nakonec se hrouti a mizi 1 dim. Rodi¢e jsou na zahrad¢ bez
déti. Zmizely déti spolecné s jejich domem a sny?

Nahle se ale néco zlomi. Celd zem se oto€i, a objevi se na ni znovu dim. V tu
chvili se zméni 1 hudba v pozadi. Zatimco predtim byla temnd, pomala a smutna, najednou

je veseld. Na muzi uz je konecné vidét usmév a zablesk nadéje a Stésti! Z domu poté

oy ee

v v

pojisténi od AXA. Déti bézi rychle k rodi¢tim a konecné jsou si zase vSichni bliz. Predtim
ani nebyly s tatinkem na jednom zdbéru. Ted’ uZ jsou zase vSichni spolu jako rodina.
Maminka zved4 hol¢i¢ku do vzduchu a na vSechny opét zati slunicko.

Nejsvétlejsim obrazem celé reklamy je zavér, kdy jsou na zafivé bilém pozadi
uvedeny informace k pojisténi od AXA a také zemé, ve kterych ma pojiStovna své

klienty.
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Zobecnéni zobrazenych stereotypt

Tento reklamni spot opét pracuje se strachem ze samoty, ale také strachem
z nejistoty budoucnosti, na kterou se nelze vzdy piipravit. Pomoci nestastnych vyrazi
otce rodiny, dokaze vyvolat strach v ostatnich rodicich.

Pro zobrazovéani vyuzivd jak Sera, a naopak zatfivého slunecniho svitu, tak
dynamicnosti pohybt aktéri. Zatimco v prvni ¢asti reklamy byly pohyby pomalé,
ve druhé, veselé Casti jiz byly pohyby rychlejsi a veselejsi.

Ve spotu se také objevuje chaos, hrouceni znamého a misty i apokalypsa. Také

osamoceni a diky pojisténi shledani.
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3.4 Zavér praktické Casti

Obsahem zéavéru praktické casti prace bude shrnuti ptedeslych rozbort. Diky
detailnimu rozboru v pfedchozich podkapitolach je nyni mozné zhodnotit, jakym
zpusobem je strach v uvedenych televiznich reklamnich spotech vyvolavan a nésledné
zobrazovan.

V prvni casti byly rozebrany reklamni spoty na ockovani proti klistové
encefalitidé, pneumokoku ¢i paradontoze, tedy na produkty, které nabizeji feSeni na
zdravotni problémy, které mohou nastat, ¢i uz nastaly. V nich se objevovaly motivy
holych stromil, tajemné mlhy, kontrastii tmavych a svétlych zabért a také vyrazi strachu
¢i zdeSeni ve tvari. Objevili se také stiny, kostra pfipominajici smrt nebo désiva hudba,
vystiidana veselou ve chvili, kdy ve spotu doslo k pfedstaveni ¢i pouziti propagovaného
prostfedku. Reklamy propagujici produkty spojené s nemoci a zdravim, vyvolavaly strach
z osamélosti, z neznamého a ciziho a také strach z chaosu a znecisténi.

Druha ¢ast praktické casti rozebirala reklamni spoty spojené se starim. Tyto spoty
pracovaly nejvice se strachem ze samoty a vyclenéni ze spolecnosti a kolektivu
a strachem ze stafi, ktery je se samotou spojeny. K zobrazeni takového strachu vyuzily
spoty piedevS§im vyrazy ve tvafi (neStésti, bolest...), odlouceni hlavnich aktér od
ostatnich osob, teplé ¢i studené odstiny barev v jednotlivych scénéch.

Ve tieti ¢asti byly rozebrany spoty souvisejici s tématem rodiny. Vyvolavan byl
strach z nezndmého, ze samoty a nejisté budoucnosti. Podobné jako ve spotech
z pfedesSlych okruhli byl strach vizualné zpracovan pomoci temné noci, konkrétné

temného lesa, mlhy, vyrazi strachu ve tvafi 1 zmén intenzity svétla.
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4 Zavér

Cilem této prace bylo ilustrovat jakym zptsobem televizni reklamni spoty pracuji
s apelem strachu, jak ho zobrazuji. Diky teoretické Casti, ktera predstavila nékteré formy
a pohledy na strach optikou nékolika spole¢enskovédnich véd, stru¢né historii
zobrazovani strachu v uméni, také kapitole o reklamé samotné a efektivité strachu v ni
a cCasti praktické, obsahujici rozbory jednotlivych televiznich spotii zaméfenych na
nemoc, stafi a rodinu, bylo mozné néasledovné shrnuti.

Jak napovédély predchozi kapitoly, strach je pro clovéka, potazmo pro spolecnost
nezbytnym prvkem. Poméaha nam se branit, utikat nebo vyvijet vyssi usili v praci, a tak
rozhybavat kolecka spolecnosti. A€ je Zadouct, strach je nyni regulovan nejen zdkonem,
ale 1 kultivaci spolecnosti. Dne$ni reklamni spoty strach nezobrazuji tak explicitnim
a expresivnim zplsobem, jaky byl nastinén v kapitole o historii zobrazovéani strachu
v uméni. Vyuzivaji ptibéht, pfi kterych jemné naznaci, jaka rizika ¢i strasti (samota,
vylou€eni ze spolecnosti, chaos) mohou nastat, nevyuzije-li divdk nabizeny produkt.
Reklama ptedstavi nebezpeci, ale hned vzapéti nabidne prostfedek k jeho pfedchazeni
a dosazeni harmonie. Spoty propagujici produkty divaka nechtéji vydé&sit ,,az moc*,
nechtéji, aby s nimi mél spojenou piili§ silnou negativni emoci strachu, kterou by se
nasledné snazil vytésnit. Snazi se ukazat vice nadéje nez slepych ulicek.

Jako by byl ve spotech strach zahalen jakymsi zdvojem. Jeho zobrazeni je jemné.
Pomoci stinli, kontrastii svétlé nadéje dne a tmavé bezmoci noci, holych stromi,
nest’astnych a ustraSenych vyrazl ve tvaii atp. se pfijemci snazi dostat pod kizi a docilit
prodeje produktu.

Toto ,,zjemnéni*“ zobrazovani strachu v reklamé neni tedy jiZ silnou a expresivni
apelaci, kterou zname z historie podobnych zobrazeni, ale spiSe predivem naznak, které
si ptijemce pii konzumaci reklamniho spotu postupné a plynule proménuje do jakési vize

,1dyly®, jiz si spoji s plisobenim propagované sluzby ¢i produktu.
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