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Uvod

Reklama je v dnesni dobé¢ jiz nedilnou soucésti naSeho zivota. Nemiizeme se ji
vyhnout- zasahuje 1 do naSeho soukromi.

Vzhledem k tomu, ze dnesni spolecnost je na neustalou pfitomnost reklamy jiz
zvykla, bere ji vétSinou jako samoziejmost a prestava se soustiedit na jeji
poselstvi. Jenze reklamu mizeme brat nejen jako prostfedek marketingu, ktery nés

oslovuje a vybizi ke koupi, ale také jako urcitou formu umeni.

V této praci k reklamé pristupuji v kontextu studii vizuélni kultury a vychazim z
predpokladu, Ze reklama /zamétuji se prevazné na televizni a tiskovou/ je sloZzena
z jednotlivych vizualnich obrazi. Nadvlada obrazu je pro soucasnou, postmoderni
dobu charakteristicka, pfi¢emz rozvoj novych médii, jejich oblibenost a rostouci
dostupnost médii jako je televize a internet této situaci jen napomaha.’

Vzhledem k tomu, ze kazdy den pfichazime do kontaktu s obrovskou Skalou
vizualnich obrazii, které ndm riiznym zptisobem zprostfedkovavaji urcitou realitu,
je jen na nds, jak je budeme interpretovat. Tak tomu je 1 v ptipad¢ reklamy. Ta
nam ve vétsing piipadl nabizi produkt, pfiCemz jeho koupi vétSinou slibuje jeste
n¢jakou ptidanou hodnotu, napt. spokojenost, Stésti a krasu. Nicméné kdyz ji
rozebereme z hlediska formy na jednotlivé vizualni aspekty, mizeme
prostrednictvim znakli obsazenych v reklamé odhalit dalsi sd€leni, které bézny
divak nemusi védome vnimat. Pfitomnost téchto znakii nabizi dal§i moznost

interpretace reklamy v celkovém jejim kontextu.

Reklamni obrazy jsou v ptipadé€ televiznich spotil slozené do strukturovanych
ptibéhi. Jednotlivé ptibehy vykazuji narativni pfistupy- ptib&hy jsou “vypravény*
a velmi Casto jejich struktura odpovida pohddkovym ptibéhiim, protoze zde
spatfujeme v preneseném slova smyslu boj dobra se zlem. Nejprve jsme vétSinou
uvedeni do déje pomérné béznou situaci, diky které se s déjem dokazeme 1épe
ztotoznit/ napi. rodinny obéd, hrajici si déti apod./. Poté jsme postaveni pied ono

“zlo*, které symbolizuji mastné hrnce, Spinavé pradlo nebo hladova rodina.

1 MIRZOEFF, Nicholas. Uvod do vizudini kultury. Praha: Academia, 2012, s. 21.



Hlavni postava je s timto problémem konfrontovdna a musi mu celit. Tyto
reklamy dodrzuji pohadkové schéma, kdy dobro v zastoupeni propagovaného
ptipravku nebo predmétu, zvitézi nad zlem a hlavni postava je tak v roli vitéze,
pfi¢emz Casto sklizi uznani nebo uspéch.

Reklamy casto vykazuji spolecné prvky a reklamy, které propaguji stejnodruhové
produkty, maji i podobna déjova schémata. Ve své praci je proto fadim do skupiny
reklam s opakujicim se/ iterativnim/ schématem d¢je, pficemz na vybranych
reklamach, které do této skupiny fadim, dale rozebirdm konkrétni vizuélni

aspekty, které mizeme v reklamnich obrazech zpozorovat.

Ne vSechny reklamy vSak vykazuji stejnou strukturu. Jde o reklamy, které
nevsazeji na osvédcené postupy a chtéji divaka upoutat jinak. Tyto reklamy fadim
v praci do skupiny reklam “ozvlaStnénych®.

Tyto reklamy sazi na inovativnost, ¢asto chtéji v ramci své kampané zpusobit
revoluci/v soucasné dobé napt. mobilni operator O2/, zplisobit néco pievratného,
pficemz ve skutecnosti 1 idea revoluce v reklamé& ma tendenci sklouzavat do klisé.
Nicméné ne vSechny reklamy sem fazené voli tento postup, n¢které napf.
poukazuji na svétové ¢i spolecenské problémy apod.

V téchto reklamach nelze v obecném kontextu reklamnich ptibéhli zaznamenat

takovou schemativnost jako v ptfedchozi skuping a Casto sklizi vétsi divacky ohlas.

V prvni kapitole prace se vénuji definici reklamy, jeji charakteristice a zatfazeni.
V druhé¢ kapitole se vénuji historii reklamy od uplného pocatku a také poukazuji
na postupny vyvoj médii, s nimiz je spjat i vyvoj reklamy.

Ve treti kapitole se vénuji vybranym vizudlnim jeviim a postuplim v soucasné
reklamé, které se snazim rozebrat, obecné popsat jejich charakteristiku a uvadét je
v souvislostech s praxi reklamniho zobrazovani.

V posledni kapitole nabizim moZnost déleni reklam do dvou vySe zminovanych
skupin podle schématu, kterym je reklamni ptibéh vypravén. Uvadim vzdy tii
piiklady soucasnych reklam, na kterych popisuji vizudlni jevy a postupy z tieti

kapitoly, na nichZ rozebiram konkrétni d¢j dané reklamy.



Préce si klade za cil seznamit Ctenare s reklamou v Sir§im kontextu z pohledu
vizualnich studii. Poukazuje na nékteré postupy a jevy reklamniho zobrazovani,
jejichz cilem je zaptsobit na divéka a oslovit ho. Dale je snahou prace na zakladé
podobnosti nebo riiznosti reklamnich pfibéhti reklamy odlisit, nabidnout moznost

jejich rozdéleni a poskytnout rozbor na zéklad€ jednotlivych obrazovych prvki v

ramci reklamniho dégje.



1. Co je to reklama

,,Reklama byla, jest a bude.*?

S reklamou se v dneSni dob¢ setkavame téméf na kazdém kroku, ptficemz se snazi
primarn¢ o to, aby ovlivnila nase rozhodovani pti nakupu. Co si ale predstavit pod
samotnym pojmem “reklama‘?

Vyznam pojmu reklama se béhem staleti ménil. Slovo jako takové nejspiSe
vzniklo z latinského reklamare, coz v ptekladu znamend znovu kriceti. Toto
vysvétleni ve skutecnosti poukazuje na jeden ze zplisobit dobové obchodni
komunikace, kdy dochazelo k informovani a oslovovani potencidlnich zdkaznik
o novém zboZzi prosttednictvim hlasitého vyvolavani na ulici.

Nyni je reklama podle definice Americké marketingové asociace AMA
definovana jako “kazda placend forma neosobni prezentace nabidky a ideji, zbozi

nebo sluzeb prosttednictvim identifikovatelného sponzora.®

Soucasna legislativa definuje pojem reklamy takto: ,, Prezentace produkta v kazdé
podobé¢ s cilem uplatnit ji na trhu, pfi¢emz plati, Ze reklamou neni:

a) oznaceni sidla pravnické osoby a trvalé¢ho pobytu fyzické osoby,

b) oznaceni vyrobnich zafizeni anebo organizacni slozky pravnické ¢i fyzické
osoby obchodnim jménem, ani oznaceni budov, pozemk a jinych nehnutelnych
véci anebo hnutelnych véci ve vlastnictvi anebo ndjmu téchto osob,

¢) oznaceni listil a obdlek obchodnim jménem anebo ochrannou zndmkou,

d) oznaceni produktt nebo jejich obalii udaji, které se musi na nich uvadét podle
osobitych ptedpist,

e) zveiejnéni vyro¢ni zpravy o hospodateni, cetni uzaverky, auditu podniku
anebo jinych Gdaji o podniku.«

V Ceské republice funguje Rada pro reklamu, ktera vznikla za u¢elem

2 Zdenko gindler,, autor knihy Moderni reklama z roku 1906.
VYSEKALOVA, Jitka a Rizena KOMARKOVA. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2002,
s. 16- 17.

4 VALCEK, Petr. Slovnik téorie médii A-Z. Bratislava: LIC, s. 278.



samoregulace reklamy. Dohlizi nad tim, aby reklama na naSem Gizemi byla legalni
a Cestna a zabyva se posuzovanim stiZznosti na reklamu. Mj. také vydava Kodex
reklamy, ten aktudlni je z roku 2009 a je formulovan s tim cilem, aby reklama v
CR spliiovala eticka hlediska a slouzila k informovani vefejnosti. Upfesiiuje, co je
reklama a jaké jsou na reklamu zvlastni pozadavky. Dale se vyjadiuje k reklamam
ve Skolach, reklamam na tabadkové a alkoholické vyrobky, na loterie a podobné

hry.’

V dnesni dob¢€ se k nam reklama dostava prostfednictvim riznych médii. Ta
pienasi dana reklamni sdéleni, at’ uz prostiednictvim videospotu, rozhlasového
spotu nebo v jinych formach, k pfedem vymezené cilové skupiné. Mezi
nejfrekventovanéjsi a nejicinnéjsi patii prostredky masové komunikace, ke
kterym fadime televizi, radio a tisk, ale také sem mizeme zafadit 1 jiné prostiedky
/ billboardy, plakaty, obaly, direct mail../.°

Vzhledem k tomu, Ze prostfednictvim reklamy ndm ma byt néco sdéleno, miizeme
fici, Ze 1 reklama je svym zplsobem urc¢itou formou komunikace. Podle Johna B.
Thompsona’ ji fadime do “zprosttedkované kvaziinterakce®. Sem totiZ patii
vSechny druhy socialnich vztaht, které vytvari média masové komunikace.
Znamena to, Ze tato média prakticky vytvaii monotonni tok komunikace- vytvaii
totiz sdéleni, které je urcené pro Siroké spektrum piijemct, jez stavi vétSinou do

pasivni role.

Reklama je dale velmi cilend a zdmérna komunikace, ktera spotiebiteli predklada

iluzi, Ze pouze jejich spravna volba pomiZe vyfesit podstatné problémy.®

5 Kodex reklamy. Rada pro reklamu [online]. 2009 [cit. 2013-05-10]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/dokumenty rpr.php

6 HORNAK, Pavel. Reklama: Teoreticko- historické aspekty marketingovej komunikdcie. Zlin:
VeRBuM, 2010, s. 90.

7 THOMPSON, John B. Média a modernita: Socidlni teorie médii. Praha: Karolinum, 2004, s.
72.
- John B. Thompson je piedni britsky sociolog, jehoz kniha Média a modernita patii mezi
zékladni texty soucasné sociologie.

8 BURTON, Graeme a Jan JIRAK. Uvod do studia médii. Brno: Barrister & Principal, 2001, s.
259.
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2. Déjiny reklamy- déjiny medii?

,,PTislib, velky ptislib je dusi reklamy.g“

Forma a provedeni reklamy je mimo jiné také dokladem o spole¢nosti, ve které
vznika. Dokladem o jejim vkusu, mentalité a rozvoji. V dnesnich dobach je
nutnou soucasti trzniho mechanismu, protoze pii soucasné nabidce by obchodni
prumysl nemohl bez reklamy a propagace fungovat. Vyvoj reklamy souvisi s
vyvojem technické pokrocilosti spolecnosti a reklama, v tom slova smyslu v

jakém ji zndme nyni, neni star§i nez cca 100 let.

2.1.Antika- stfedovék
Stopy o existenci primitivni reklamy mizeme dohledat az n¢kolik tisic let zpatky,
dokonce jesté do doby pied naSim letopoctem. Z této doby o reklamé neexistuji
z4dné plivodni spisy nebo prameny, informace o reklamé miizeme ziskat z
archeologickych nélezii a vykopavek. Diky nim vime o inzerci v Thébach z doby
3000 let pf. n. 1., kde jsou na papyru inzerovani uprchli otroci.™
Z dalSich archeologickych nélezi, tentokrat v Pompejich, miizeme usoudit, Ze zde
bylo reklamou nabizeno mnozstvi sluzeb- od nabidky pisafskych praci az tieba po
nabidku prondjmi. Tomuto typu ptivodni reklamy se fikalo ,,De Pinti* a jednalo se
0 oznameni psana po zdech domi &ervenou a Gernou barvou.'' V Herkulaneu zase
objevy dokazuji existenci vyvésniho titu."?
Pavel Horndk ve své knize Reklama sice uvazuje nad tim, ze jiz v pravéku
existovalo Sifeni informaci podobné jakési primitivni socialni reklamé za ucelem
vzdélani a vychovy, kdy si druh homo sapiens ptedaval napf. informace o lovu, o

v ’ v e v . v e w7 o] I v 7
zalozeni ohné aj. presto se jako vétsina daliich autora'® domniva, Ze za skutedny

9 Samuel Johnson, britsky literarni kritik a basnik.

10 TUROW, Joseph. Media Today: An introduction to mass communication. New York: Routldge,
2009, s. 593.

11 VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté ¢asy ceské reklamy. Praha: Karolinum, 1999, s. 51.

12 LENDEROVA A KOL., Milena. Z déjin ceské kazdodennosti. Praha: Karolinum, 2010, s. 37.

13 Napt. Dyer, Vysekalova, Vosahlikova aj.
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prvopocatek reklamy mizeme povazovat obdobi antiky, z kterého je také vice
dostupnych informaci. V antice jiz dochazelo k pfebytku zboZi diky otrocké praci

a muselo tedy zacit dochazet k jeho vyméné a pozdéji smeéné.

Postupny rist a rozvoj mést ve stiedovéku umoznil rozvoj femesel a ve 14. stoleti
doslo ke vzniku cechtli. V tomto obdobi jesté nejvétsiho bohatstvi Clovek
dosahoval pievazné vlastnictvim ptdy, nikoliv sménou za penize- obchodovanim.
Nicméné sména zbozi se na rozdil od vlastnictvi velké ¢asti pudy tykala vSech.
Nejstar§im mistem a hlavnim obchodnim centrem, kde dochazelo ke smén¢ za
penize, byl trh.

Ve stiedovéku se konaly pravidelné trhy a také vyro¢ni trhy- jarmarky. Zde také
vznikaly nové formy reklamy. Vystavovani zboZi miiZzeme povazovat za typ
propagacni ¢innosti, kterd vznikla pravé diky prostednictvim trziSté. Toto obdobi
dale obnovilo zaSlou slavu vyvésnich §tith, které byly vyuzivany jiz v antice.
Casto je vyrabéli obchodnici na svych cestach, které byly ve stfedovéku velmi
Casté. Vyvésni §tity dopInéné o napisy, jez vychvalovaly urc¢ity druh zbozi, byly
predchiidcem venkovni reklamy- sou¢asnych billboarda."

Také stale fungovala funkce tzv. vyvolavaci- chlapcti ¢1 muzi, kteti byli posilani
majiteli obchodt stat ven pted vchod a vyhlasovat zbozi, které je dostupné v

daném obchode.

Velky boom ve vyvoji reklamy zptsobil vznik knihtisku v poloviné 15. stoleti,

ktery jej trochu postr€il a obohatil o nova reklamni média.

2.2.Vynélez knihtisku, tisk
Vynélez knihtisku Johannem Gutenbergem v roce 1455 zpisobil to, ze vzniklo
médium, které umoZiovalo rychly a hromadny pfistup k informacim. Diky tisku,
do ngjz reklama zacala pronikat nejprve formou inzerce, bylo mozné oslovit vice

lidi na riznych mistech. Do roku 1480 byly tiskarny zalozeny ve vice nez stovce

14 LENDEROVA A KOL., Milena. Z déjin ceské kazdodennosti. Praha: Karolinum, 2010, s. 37-
38.
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evropskych mést. Cesta k pravidelnému tisku byla vSak pfesto zdlouhava, zacal se
rozvijet az v 17. stoleti.

Nejprve byl knihtisk vyuzivan zejména pro vyrobu knih. Tiskafi a knihkupci byli
prvni, ktefi si zacali uvédomovat, ze by tento vyndlez mohli vyuzit 1 ve sviij
prospéch. Zacali tak tisknout kromé knih i obCasné propagacni letaky, jimiZ o
novych knihach informovali potencialni Gtenafe.'® Spolu s letaky se také zadaly
tisknout nejriznéjsi brozury a buletiny. Reklamni sdéleni se v této dobé
vyznacovalo tim, Ze zatim o dostupnosti zboZi jen informovalo, reklama v této

dobé jesté nic neslibovala, k tomu zacalo dochazet az v pozdégjsich letech.

Za prvni inzeréni noviny vitbec miizeme oznacit patizsky “Feuilles de bureau d”
adresse®, ktery vydavala od roku 1633 kancelai Théophrasta Renaudota. To
odstartovalo vznik inzertnich novin postupné v Londyné, kde zacal vychazet
“Intelligencer*, v Hamburku zase “Relations- Courier*.

V Cechach mély zpocatku vétsi oblibenost kalendafe nez noviny. Ty mj.
upozoriovaly praveé na trhy a jarmarky a jejich vyhodou bylo, Ze byly k dispozici
celé rodin€ po dobu celého roku. Do Prahy vSak presto fenomén inzeréniho tisku
také dorazil, v roce 1750 byla zaloZena “Poptavarna®, ktera o tfi roky pozdé;ji

zadala vydavat tydenni inzeréni oznamovatel “Im Koénigreich Boheim .'°

2.3.Dvé€ primyslové revoluce
18. - 19. stoleti se neslo ve znameni primyslové revoluce. Dale od 2. poloviny 19.
stoleti uz mluvime o druhé primyslové revoluci neboli védecko- technické. Tato
staleti diky postupnému rozvoji techniky poskytla reklamé dals$i nova média, jez ji

zacala zprostfedkovavat, pficemz nékterd zlstala aZ do dnesnich dob.

V obdobi primyslové revoluce se také dokoncil pterod spolecnosti v
kapitalistickou a lidé z venkova se postupné zacali stéhovat do mést. Zivotni

uroven se po revolucnich hnutich v Evropé a ob¢anské valce v Americe prudce

15 VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté casy ceské reklamy. Praha: Karolinum, 1999, s. 55.
16 VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté ¢asy ceske reklamy. Praha: Karolinum, 1999, s. 80-83.
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zlepSovala. Lidské prace zacala byt nahrazovana tovarni a strojni vyrobou, ktera
se orientuje na masovou produkci. Bylo zapotiebi se zacit soustiedit na reklamu
mnohem vice, protoze se na trhu jiz vytvatfela konkurence a diky ni se zvysil
odbyt pro nadbytek vyroben¢ho zbozi. Praveé diky tovarni vyrobé a nadbytku
zbozi zaCaly vznikat jednotlivé znacky zboZi a také reklamni agentury, které tyto
znacky a také image jednotlivym firmam vymyslely, aby tak lidé, kteti dany
vyrobek nutné nepotiebuji, po ném zacali touzit a chtit ho. Image firmy byla
zapotiebi pro celonarodni reklamni kampang, diky nimz si lidé zacali jednotlivé
znacky spojovat s kvalitou vyrobku. Volney B. Palmer zalozil prvni reklamni
agenturu ve Filadelfii v roce 1842."" a na konci 19. stoleti vime o prvnich
postavenych obchodnich domech, kter¢ jiz mély sva samostatna reklamni a

aranzérska oddéleni.

vvvvv

c¢emuz zacaly vznikat rozsahlé zelezni¢ni sité, které usnadnily a znaéné urychlily
piepravu zboZi 1 na velké vzdalenosti. Vyrobci tak mohli distribuovat své zbozi na
mnohem vzdalen¢jsi mista. To samoziejmé usnadnilo obchod a rozsitilo obchodni
sité. Vlakova doprava déale napomohla rychlejSimu Sifeni zprav a novin na
vzdalena mista a zlepSila se tak kvalita a rychlost postovniho dorucovani. Zacaly

se tisknout postovni a Zelezniéni znamky, korespondenéni listky a pohlednice."

Pomalu také zacalo dochazet k propojeni reklamy s uménim, které piestavalo byt
nedotknutelné. Tento trend zptsobil mezi lidmi zna¢ny ndzorovy rozkol- nékteti
tento vyvoj neschvalovali a zastdvali ndzor, ze ve spojeni s reklamou jiz nejde o
umeélecké dilo, druzi to brali naopak jako ptinos spolecnosti. Prvni velky rozpor
tohoto typu zptisobilo pouziti dila renomovaného malife Johna Everetta Millaise,

Clena Britské Kralovské akademie, s nazvem “ Bubbles* pro reklamu na mydlo

17 PINCAS, Stéphane. Déjiny reklamy. Praha: Slovart, 2009, s. 17.
18 Parni stroj sestrojil James Watt v roce 1765.
Na prelomu 19. a 20. stoleti si vétsi podniky jako tieba hotely, kavarny aj. prostfednictvim
pohlednic a koresponden¢nich listkti zajistovaly propagaci, protozZe nechavaly jednu stranu
potisknout reklamnimi obrazky a kontakty, které se diky posté dostaly i na vzdalena mista.
Podniky se tak dostaly do povédomi Sirsi vetejnosti.
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Pear’s soap.”

Po primyslové revoluci doslo jesté k jedné kulturni revoluci, védecko-technické.
Na ptelomu 19. a 20. stoleti tak byl pln€ vyuzit technicky potencial primyslové
revoluce a vzniklo mnoho novych vynalezii. Nékteré z nich pretrvaly a po
zdokonaleni, ke kterym v pribéhu let dochéazelo, slouzi reklamé dodnes. MiiZzeme
jmenovat napt. fotografii, rozhlas, televizi a film.

V tomto obdobi tedy jiz miZeme mluvit o skute¢ném vzniku masoveé komunikace,
kdy byly informace Sifeny tiskem, ale 1 prostiednictvim jinych médii. Reklama jiz
byla neodmyslitelnou souc¢asti rozvinutého obchodu a stala se samostatnou
profesi. Nejrozsirenéjsi byla v USA, kde byl trh nejrozvinutéjsi a kde bylo take
nejvic kapitalu.

Koncem 19. stoleti se spole¢nost postupn€ ménila 1 psychicky- vzhledem k
velkym zménam, ke kterym dochéazelo. Diky tomu se v lidech vice umociioval
pocit naro¢ného a slozitého zivota. Toho nékteré reklamy hojné vyuzivaly a
nabizely koupi zbozi dosazeni pocitu naplnéni a uspokojeni. Reagovaly na tizkost

a krizi identity Clovéka a slibovaly nadéji a feSeni.

2.3.1. Plakat
V 19. stoleti se v reklamé zacaly ¢im dal tim Casté&ji objevovat vtipné slogany a
fraze a také vzristala oblibenost venkovni reklamy, protoze na rozdil od novin
neposkytovala zadna prostorova omezeni. Koncem 19. stoleti dochazelo k
postupnému vylepsovani tiskaiskych strojii,?! takZe mohlo dochéazet i ke
kvalitn€j8i a masovéjsi produkci obrazk, které jako reklama slouZzily 1épe nez
jednolity text. Zacalo tak dochéazet k vySe zmiflovanému zapojovani uméni do
reklamy, a to prostfednictvim reklamnich plakat, které navazovaly na vétSinou
anonymni praci ndvrhai pracujicich pro litografické dilny. Tyto prvni plakaty

byly vétSinou ureny pouze pro mistni produkeci a jesté nebyly masove Sifeny.

20 MITCHELL, W a Mark B HANSEN. Critical terms for media studies. Chicago: The
University of Chicago Press, 2010, s. 8.
- Viz ptiloha ¢. 1

21 Napt. objev litografie a objev valcového rychlolisu na parni pohon.
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Prvnim umélcem, ktery se proslavil tvorbou plakatti byl Jules Cheret,”” ktery si
uvédomil, ze kdyz ve své plakatové tvorbe pouZzije co nejméné barev, snaze
upoutd pozornost na dilezité reklamni sdéleni a zaroven diky tomu bude plakat
dobfte zietelny a viditelny 1 na dalku. Na své plakaty umistoval prevazné krasné a
lehce poodhalené Zeny, jejichz obrazek doplnil kratkym a vystiznym textem.” To
bylo pro reklamu nové. Britské a americké noviny tiskly placenou reklamu jiz od
17. stoleti, ale to Slo plivodné jen o kratkou inzerci formou textové zpravy. Ta

mohla byt obcasné doplnéné o maly ozdobny obrazek, ktery mél upoutat

24
pozornost.

2.3.2. Fotografie, film
Diky rozvoji techniky se ménila i spole¢nost- postupné se stavala spolecnosti
konzumni. Lidé si zvykali na nejrtiznéj$i nové vynalezy, které jim usnadinovaly
zivot, pticemz n€které z nich mohly noveé poslouzit také reklamé. Za jeden z
nejvétsich piinosi Ize povazovat objeveni nové metody, tzv. dagguerotypie.”
Diky ni mohly vzniknout prvni fotografie zachycené na postfibiené médeéné
desce. Objeveni této metody bylo impulsem pro vznik fotografie takové, jakou ji
zname dnes.
Zhruba o 40 let pozdé¢ji George Eastman zalozil firmu se znackou Kodak, které ve
fotografii prosperuje doted’. Reklamni slogan, ktery znacku Kodak reprezentoval,
byl ,,You press the button, we do the rest!*“**Tyto fotografie byly mnohem levn&jsi
nez ty dagguerrotypické, tim padem také dostupnéjsi vefejnosti, ktera si na
fotografii zacala postupné zvykat.

Fotografii McLuhan oznacuje za stejny meznik jako vynalez knihtisku, pficemz

22 Jules Cheret je povazovan za otce reklamniho plakatu, vytvofil jich ptes 1000.

23 Dieter Prokop, Boj o média: Dé&jiny nového kritického mysleni o médiich, Praha, Karolinum,
2005, str. 204
- Viz priloha ¢. 2

24 DYER, Gillian. Advertising as communication. London: Routledge, 1990, s. 17-23.

25 Nazev je odvozen od vynalezce této metody, kterym byl Louis Daguerre v roce 1839.
- Viz ptiloha €. 3

26 ,,Vy zmacknete ¢udlik, my udélame ten zbytek.*
BRIGGS, Asa a Peter BURKE. 4 social history of the media: From Gutenberg to the internet.
Cambridge: Polity, 2002, s. 166.
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diky fotografii ¢lovék vstoupil “z typografického véku do véku grafického.«?’

., Fotografie stoji za vic nez za zanrové spory. Neni chudou pribuznou malirstvi
ani filmu. Zustava a dlouho ziistane svébytnym umeénim, které vynalezlo moderni

((28
obraz.

Technicky pokrok této doby dal vzniknout mnohym vyndleziim véetné filmu,
jehoZ vzniku napomohla pravée fotografie. Znadmy kinematograf bratii Lumiéra,
kterym poprvé ohromili patizské divaky v roce 1895, si bratfi nechali patentovat,
¢imz “stvotili nové médium. Pfedchazelo mu vSak mnoho vynalezi podobného
typu, které ovSem nebyly natolik kvalitni. Za vSechny jmenujme ten asi

nejznamé;jsi, tzv. kinetoskop T. A. Edisona.”’

Oblibenost pitvodnich kratkych filmii mezi publikem stoupala, a tak na poc¢atku
20. stoleti bylo mozné sehnat 1 promitace pro domacnost, §lo vSak spiSe o raritu.
Filmovy zdznam byl pfelomovy v tom, Ze zrusil hranice ¢asu a prostoru najednou.
Clovek tak v riizném &ase a misté prozival konkrétni d&j na platné. Nejprve §lo o
film némy, kde byl o to vice kladen diiraz na gesta a mimiku hercti. Film, a to
nejen némy, ma tedy tu vyhodu, ze miize cloveéku predat mnohem vice

konkrétnich informaci za krat$i dobu nez tfeba kniha.

Filmovy vyvoj byl diky velké dosavadni technické vyspélosti pomérné rychly- 32
let po prvnim vysilani bratfi Lumiér vznikl zvukovy film a o pouhych 12 let

pozdéji je zaznamenano prvni televizni vysilani. Pozd¢ji zacal film lidi ovliviiovat
podobné jako reklama, ikdyz to jesté ani nebyl zamér. Herci a herecky byli krasné

obleceni, ve svych filmech zili v stylové vybavenych domech, jedli konkrétni

27 MCLUHAN, Marshall. Jak rozumét médiim: Extenze ¢lovéka. Praha: Mlada Fronta, 2002.

28 TOSCANI, Oliviero. Rekima je navonéna zdechlina. Praha: Slovart, 1996, s. 103-104.

29 BRIGGS, Asa a Peter BURKE. A4 social history of the media: From Gutenberg to the internet.
Cambridge: Polity, 2002, s. 167.
-Kinetoskop byl uréen pouze pro jediného divaka, protoze se jednalo o “bednu‘ do které se
Clovek dival otvorem, v niz se odvijela smycka s jedinym kratkym filmem. Pfistroj fungoval na
elektfinu.
-Viz piiloha ¢. 4
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jidla. Reklamnimu primyslu netrvalo dlouho si tohoto potencidlu v§imnout a

vyuzit jej.

2.4. 20. stoleti
Béhem prvni poloviny 20. stoleti je reklama ovliviitovana velkymi svétovymi
udalostmi- prvni svétovou valkou, velkou hospodaiskou krizi v roce 1929 a

druhou svétovou valkou.

2.4.1. Prvni svétova valka a velkd ekonomicka krize
JiZ na zacatku stoleti se reklama nechala inspirovat psychologii a ptijala nékteré
jeji metody. Reklamy mély byt pozitivni a produkty v ni by mély byt spojovany s
prosperitou, socidlnim statusem a atraktivitou.
Na pocatku prvni svétoveé valky vyuzivaly propagacni plakaty psychologii k tomu,
aby oslovily mladé muze k dobrovolnému ptihlaSeni se do armady. Tyto plakaty
nejenze mély v mladych muzich vyvolavat pocit vlastenectvi a narodni hrdosti,
ale také poukazovaly na zakladni mezilidské vztahy a snazily se vyvolat konkrétni
emoce. Nejznam¢j$i valeCné plakaty jsou ty, které konkrétné oslovuji kazdého
jednotlivee zvlast'. V Britanii je zde vyuzivana postava Lorda Kitchenera, v USA
je obdobou Stry¢ek Sam.*”
Mezi dal$i znamé plakaty tohoto typu, které navic vyuzivaly psychologii ve
spojitosti se socialnimi vztahy, fadime 1 plakat s obrazem otce a dvéma détmi v
domacim prostiedi, pti¢emz otec hledi do neznama se zamySlenym vyrazem.
Pointou je napis ve spodni ¢asti plakatu: “Daddy, what did YOU do in the Great

War")G(3 1

Po 1. svétové valce zacal do mést ve vétsi mife pronikat dalsi technicky vynalez.
Byl vyroben pét let pied valkou a reklama jej pouZziva k upoutani pozornosti

dodnes- jedna se o neonové osvétleni.

30 Viz ptiloha ¢. 5
31 ,,Tatinku, a co jsi TY délal za valky?* Pojmem Great War je myslena 1. svétova valka.
- Viz ptiloha €. 6
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Po valce se vyroba postupné zacala znovu zamérovat na vyrobu spotiebniho
zbozi. Reklama se diky mnozZstvi jiz zmifilovanych naborovych plakatii naucila
pouzivat psychologii, jejiz pomoci se snazila v lidech vzbuzovat pocit provinéni
kviili tomu, ze jesté nemaji nejnovejsi vyrobek dané firmy. Spokojeny zdkaznik
totiz firmam nevydé¢lava tolik, jako zédkaznik nespokojeny.

Reklama v této dob¢ zac¢inala plisobit na lidi jako prostfedek, ktery jim miize

pomoci zajistit spokojenost, zdravi a krasu.

Pouhych 11 let po ukonceni prvni svétové valky doslo ke krachu na newyorskeé
burze, coz odstartovalo velkou hospodarskou krizi. Primyslova vyroba a nasledné
i reklama zacaly byt velmi omezovany kvili nedostatku financi. V této dobé se
zaCaly objevovat reklamy, které vyuzivaly napjaté atmosféry a davétivosti lidi v
této zoufalé dobé- doporucovaly lidem zarucené 1éky na nervy a vitaminy. K
upoutani pozornosti si reklamni textafi vymysleli nova slova, kterymi se snazili
ud¢lat vyrobek originalnéjsi a zajimavéjsi. Nabizené zbozi bylo v reklamé
podporovano “pravdivymi a realnymi* zjiSténimi a grafy, coz byl prostiedek, jak
ucinit dany vyrobek v o€ich zdkaznika spolehlivéjsi. Reklama byla na konci

t¥icatych let jiz neodmyslitelnou souéasti narodni ekonomiky.*>

2.4.2. Druha svétova valka
V roce 1939 se rozpoutala 2. svétova valka. Svét se ptipravoval do zbroje a firmy
zaCinaly vyrabét tanky, zbran¢ a bomby. V Americe vznikl War Advertising
Council, jehoZ ¢lenové byli reklamni a medialni specialisté, ktefi pomahali
pracovat na vladnich kampanich pro civilni pomoc a podporu ve valce. Také
vznikl Office of War Information, ktery fungoval jako vladni organizace, jez méla
za ukol distribuovat informace o vélce spole¢nosti a médiim.™
Reklamy a reklamni kampané, obzvlast’ ty americke, se snazily své vyrobky

spojovat s patriotismem, spole¢enskym sebevédomim a s cilem podpofit valecné

usili. Valka byla také v reklaméach vyuZivana jako pfedstupen nutny k vys$Sim

32 DYER, Gillian. Advertising as communication. London: Routledge, 1990, s. 49.
33 REID, Jacqueline V., ed., McDONOUGH, John, ed. a EGOLF, Karen, ed. The Advertising age
encyclopedia of advertising. New York:Fitzroy Dearborn, 2003, s. 1627.
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zivotnim standardiim. Ukazovala lepsi zittky, které po valce ptijdou, v nichz si
napt. opatifenim lepsi kuchyné ¢lovek zajisti postup na vyssi stupen spole¢enského
zebticku.

Ve Velké Britanii byl taktéz kladen diiraz na patriotismus a prostfednictvim
reklam bylo lidem nabizeno mnoZstvi ptipravki poskytujicich lidem klidny
spanek v tézkych Casech, které posili jejich nervy a dodaji jim odvahu a kuraz

celit nepfiteli.

Velkou zménou v reklamé bylo zobrazovani Zen v obdobi valky. Ptestaly byt
spojovany pouze v pasivni roli a v souvislosti s piipravky k dokonalé vizazi.
Zacaly byt vykreslovany jako silné osobnosti, ¢asto jako tovarni pracovnice,
fidicky autobusii apod., nebot’ bylo tfeba zastoupit misto muza, ktefi bojovali ve
valce. Reklamy na domaci prostiedky, Cistici prostiedky aj. se zamétovaly na to,
jak tyto v&ci mohou pomoci vytizené, zamestnané Zen¢ ulehcit jeji povinnosti v
domacnosti.**

Po valce se reklamy vréatily do starych koleji a opét se zacaly soustied’ovat na

zenu v domacnosti v jeji ,,piirozené* roli.

2.4.3. Druhé polovina 20. stoleti
Po vélce se reklamni ¢innost velmi rozmohla, spole¢né s vyvojem médii a novymi

vynalezy vSeobecné:

wPravidlem doby bylo dohonit ztraceny cas a zapomenout na valecna omezeni,
uzivat si a tésit se z novych ikon moderni doby: lednicek, pracek, elektrickych
holicich strojku, gramofonii a v neposledni rade automobilii. Vyrobci automobilu

Vel v . v, v . o v ((35
patrili vSude k nejvetsim investorium v reklame.

Diilezitou tlohu v reklamé zacinala hrat televize, velmi rychle se stala

nejsilnéj$im reklamnim médiem, ¢imZ pfedehnala rozhlas a tisk. Stejné tak jako

34 DYER, Gillian. Advertising as communication. London: Routledge, 1990, s. 52.
- Viz ptiloha €. 7
35 PINCAS, Stéphane. Déjiny reklamy. Praha: Slovart, 2009, s. 85.

20



byly v novinach inzertni rubriky, v televizi méla reklama své misto v reklamnich
blocich. Reklama nejenze propagovala jiz zavedené zbozi, ale zacala pomahat i s
uvadénim vyrobkl novych. Televizni reklama neznamenala pouze kratky televizni
shot, jak jej zname dnes, ale tocCily se 1 serialy sponzorované urcitou znackou, kde
se jeji vyrobek vyskytoval. Napt. serial ,,Mama®, sponzorovany Maxwell house

Coffee, kde se na konci celd rodina sesla nad hrnkem kavy daného sponzora.*

Vyvoj Sel dale a v 70. a 80. letech tu jiz byla generace, kterd reklamu brala jako
néco piirozeného, ti mladsi jiz brali za béZnou soucast Zivota i televizi. Styl
uvazovani se zmeénil a to se projevilo 1 v reklamé. Do reklamy se zacala
prosazovat i popularni kultura. Jiz se nepfemyslelo nad tim, jestli spojeni uméni a
reklamy dehonestuje uméni, reklamni odvétvi postupem Casu dosahlo suverenity a
zajistovalo spolecenskou prestiz. V tisténé reklamé prevazovala fotografie s

kratkym textem.”’

V 90. letech si lidé v doméacnostech pomalu ptisvojovali praci na pocitacich, které
se postupné vyvijely jiz od 60. let a které pomalu, ale jisté lidem usnadiovaly
praci. S rozvojem pocitact také souvisi poc¢itacové sité a internet, ktery v
soucasnosti poskytuje spolecné s novymi médii /mezi které fadime napt.
pocitacoveé upravovana videa a fotografie, 3D projekce aj. /dalsi reklamni prostor

a misto pro jeji dalsi rozvoj.

3. VWbranée soucasné vizualni jevy a postupy v reklamé

,.Ke koupi svého vyrobku nepiimé&jete lidi tim, Ze je budete nudit.«*®

Aby reklama prodavala, musi potencidlniho kupce zaujmout, aby si ji ndsledné

zapamatoval. DalSim krokem, ktery chce reklama vyvolat, je ovlivnéni chovani

36 PINCAS, Stéphane. Déjiny reklamy. Praha: Slovart, 2009, s. 123.
37 Tamtéz.
38 OGILVY, David. O reklameé. Praha: Management Press, 1996, s. 80.
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clovéka, ktery si potom dané zboZzi koupi. Aby k tomu doslo, musi se autofi
reklam primarné zamé&fit na formu reklamy. Tu totiz vnima ¢lovek jako prvni.
Reklamy vSak neprodavaji jenom véci, ale spolu s nimi prodavaji vzdy takeé urcité

hodnoty, prostfednictvim kterych konstruuji potencialnim kupctim jejich zivotni

styl.

V tiskové reklamé je dilezity titulek, jeho umisténi a poté obraz. V televizni
reklamé se soustfedime jako prvni na obraz, ktery v kratSim Case zprostiedkovava

mnohem vice informaci.

., Nelze vyloucit, Ze nas obrazy oviliviiuji daleko silnéji nez slova, mimo jiné proto,
Ze se daleko vice podobaji skutecnému svétu, v némz zijeme. Ve skutecnosti plati,
Ze v kazdém obraze je vic vyznamui, nez kolik jsme jich zaznamenali na prvni

pohled. “*

3.1.Reklama a ¢as
Pro vnimani ¢asu je daleZitd nase vnitfni zkusenost'' s nim. V realu to znamena
pouceni z minulosti, které ovliviiuje nase chovani v pfitomnosti. Minulost je tedy
Jiz ,,vypIlnéna* a budoucnost se teprve bude utvaret, je tedy vzdy ,,prazdna®.
Reklama nas v urcitém case také ovliviiuje tim zplisobem, ze vychdzi z predstavy
cile/ napt. Cisté pradlo/, které na nas zaplsobi tak, ze zatneme vymyslet zpisoby,
jak toho dosahnout /napft. zakoupit tento ¢i jiny ptipravek/. To Jan Sokol nazyva
pfitomnymi pfedstavami budouciho. Reklama nam dale ukazuje zkuSenost n€koho
jiného, tudiz jako vychozi bod vyuziva ptitomnou minulost jako jev, s kterym

mohu pfi svych piedstavach budouciho po&itat.*

Dals$im typem vztahu reklamy a Casu je ¢asové obdobi, ve kterém se reklama, jez

39 BURTON, Graeme a Jan JIRAK. Uvod do studia médii. Brno: Barrister & Principal, 2001, s.
272-275.
40 BURTON, Graeme a Jan JIRAK. Uvod do studia médii. Brno: Barrister & Principal, 2001, s.
37.
41 Vnitini zkusenost je tu myslena v tom smyslu, Ze se tyka praktického vedeni naseho
zivota v pritomnosti a zaroven jej ovliviiuje. V opozici stoji homogenni ¢i linearni Cas, se
kterym pracujeme, kdyz napt. néco planujeme do budoucna.
42 SOKOL, Jan. Rytmus a ¢as. Praha: Oikoymenh, 1996, s. 251-262.
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ma svij vnitiné dany pribeh a své trvani, odehrava. At uz jde o jakékoliv ¢asové
obdobi d¢je, vzdy ndm ma zprosttedkovat vizi budoucnosti- po zakoupeni
vyrobku bude néco jinak. Jakakoliv reklama totiZz vychazi z naseho nedostatku
nebo se v nas alespon tento pocit snazi vyvolat, pficemz nabizi ideu mozné
dokonalosti v budoucnu.*

Jde ovSem o nekonecny kolobéh, protoze kdyz dané véci dosdhneme, budeme
chtit opét néco nového a lepsiho. Navic koupi nikdy nedocilime pfesné toho, co

reklama slibuje- diky bilym zublim si nenajdeme nového partnera, diky ¢isté

domacnosti rodina nebude zétit radosti apod.

3.1.1. Pivo
Co se tyce samotného reklamniho “ptibéhu, mize se odehravat v kazdé dobé.
Mnoho reklamnich tviirct si pro déj své reklamy vybird minulost, pficemz
vét§inou si reklamy na domaci produkt vybiraji minulost narodni. Ze soucasnych
ceskych reklam jsou nejvyraznéjSimi reklamami na toto téma reklamy na pivo,
nejvyraznéj$i ma jisté Pilsner Urquell.
Firma v ramci své reklamni kampané s jednoticim heslem “Inspirujici chut™
nabidla n&kolik reklam, které se inspiruji slavnymi Cechy a jejich p¥inosem pro
na$i zemi/ at’ uz jde o Muchu a jeho Slovanskou epopej, Jungmanna a jeho Sifeni
cestiny, popi. Bedficha Smetanu a jeho slavnou skladbu Vltava/. Samotné
zpracovani je u vSech ptibeéha velmi podobné, nabizi kratky ptibéh, kde pivo stalo
za napadem, ktery je zndm dodnes. V zavéru reklamy je pouze fecen kratky
reklamni slogan a ndzev znacky.
Tato uspesna kampan spravné klade diiraz na pocit vlastenectvi, sounalezitosti a
védomi spolec¢né minulosti. Obzvlasté vhodné je to u produktu, ktery je
oznacovan jako napoj typicky pro nasi zemi a ktery zde ma silnou tradici.
Oslovuje obycejného Ceskeho Cloveka pribéhem lidi, ktefi byli taktéz obycejni.

Konzumace napoje jim poskytla zivotni inspiraci, na kterou mohou byt Cesi

43 STURKEN, Marita a Lisa CARTWRIGHT. Studia vizualni kultury. Praha: Portal, 2009, s. 281-
284,
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dodnes hrdi. Reklama tak v lidech umociuje 1 pocit hrdosti na narodni historii a

pisobi na né& tak, Ze cht&ji koupi podpotit Sesky produkt.*

3.1.2. Kofola
Dals$im zplisobem, jak mizeme vnimat v reklamé ¢as, je znovuuvedeni tradi¢niho
tuzemského vyrobku na trh a jeho néaslednd prezentace. Zde je vhodnym
prikladem cesky kolovy napoj, ktery se zacal vyrabét uz v roce 1960 a ktery se v
90. letech zacal znovu vracet na trh, pficemz sviij velky comeback zazil v roce
2001 diky reklamni kampani se sloganem “Kdyz ji milujes, neni co fesit“, jez
brzy zlidovél. DalSim diivodem, pro¢ reklama natolik u divakl zabodovala, byl
sentiment a nostalgie po starych znackach, ktera byla pro tuto dobu pomérné

. 4
specificka.*’

Reklama svou lehce sentimentélni retro kampani poukazuje na casem ovétrenou
kvalitu, poctivost a lidovost. Vtipnym spotem s nazvem “Ondra a Nad’a na nuda
plazi“ naznacuje, ze se jedna o ndpoj, ktery je spojovan se sluncem, zdbavou a ve
spojeni se svym sloganem poukazuje na to, Ze se jedna o tradici provéienou
kvalitu, nad kterou nemusite ptemyslet, kterou si mate uzit. Diky jednoduchému a
milému ptibeéhu, ktery je svym zptisobem blizky vSem vékovym kategoriim,
reklama vzbuzuje mezi divaky emoce- to je podle Davida Ogilvyho*® jeden z 8
bodt, kterymi zarugite reklam& usp&$nost a prodejnost.*” Zarove touto reklamou
Kofola urcila smér, kterym se bude ubirat image této znacky, ktera ve vSech svych
reklamnich spotech sazi na jednoduchost, lidovost, sentiment a vtip. Tim ¢ini
produkt vhodny pro vSechny divéaky, nezavisle na véku, pohlavi nebo

spolecenském postaveni.

44 VAVRA, Jan. Pro¢ sazet na narodni mytologii v reklamach na pivo. MediaGuru [online]. 2013
[cit. 2013-05-07]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2013/04/proc-sazet-na-narodni-
mytologii-v-reklamach-na-pivo

45 Diky tomu se na trh navratil napf. i myci prostfedek na nadobi zn. Jar.

KUPKA, Jaroslav. Ceskd reklama: Od pana vajicka po faleiné soby. Brno: BizzBooks, 2012,
s. 202.

46 David Ogilvy byl jednim z nejuznavanéjsich reklamnich tvirct, ktery se specializoval na
tiskovou reklamu. Reklamy délal pro takové znacky jako napt. Rolls- Royce, Kodak nebo
American Express aj.

47 OGILVY, David. O reklame. Praha: Management Press, 1996, s. 109.
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3.2.Reklama a barevnost
Barvy se v reklamé pouZzivaji jako nastroj k upoutani pozornosti divaka- k tomu,
aby na néj emociondln¢ zapiisobily, a tim ovlivnily vnimani nékterych vlastnosti
vyrobku. Barvy maji také velky potencidl pro to, aby v souvislosti s reklamnim

logem oslovovaly potencialni zakazniky.

Pro reklamu jsou tedy velmi dilezité psychologické vyznamy jednotlivych barev.
Témito vyznamy se mj. zabyval Svycarsky psychoterapeut Max Liisher, ktery
dosel k obecnym zaveérim platnym pro vétSinu populace.

Ke kazdé barve prifadil obecné vlastnosti a tak mizeme fici, ze napt. Cervena je
spojovana s energii, dynamikou, silou, akci a zménou. Dokonce také ovliviiuje
¢lovéka po fyziologické strance. Povzbuzuje chut k jidlu /proto je Cervend napf.
zékladni barvou reklamniho loga n¢kolika fast foodi jako napt. amerického KFC/,
ale také se uziva, kdyz chceme vyvolat emoce a rozpoutat senzaci, protoze
zvysuje krevni tlak, puls a rychlost dychani. Na smysly ptisobi ¢ervena tim
zpusobem, ze symbolizuje pocit tepla az horka, v ramci chuti se poji s ostrou,
kofenénou chuti a s palivosti.*®

Opaénym zptsobem na Evropany piisobi modré barva,* ktera je mj. symbolem
klidu a z hlediska vztahu k chuti podporuje chut’ na sladké. Modra se vyuziva,
kdyz se chce zdiiraznit neinvazivnost, stalost a kvalita. Tohoto efektu vyuzivaji
firmy, které cht&ji podtrhnout serioznost a diivéryhodnost svého podnikani.™
Diiraz na barvy miize mit nékolik druh uplatnéni®':

a) Vécna charakterizace- svym informa¢nim obsahem barvy mohou vyjadrit

charakteristiku ur¢itého pfedmétu. Napt. zelené jablko- nezralé, zCervenani

48 VYSEKALOVA, Jitka a Rtizena KOMARKOVA. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2002,

s. 142.

49 Modré barvé se vénuje kniha Jana Baleky- Modf, barva mezi barvami/ Praha, Academia,
1999/, ktera mj. popisuje jeji vyznamové promeény, jeji kulturné a historicky podminéné
vnimani, jeji symboliku v mytech, ale tieba také postupy jeji vyroby.

50 VYSEKALOVA, Jitka a Rizena KOMARKOVA. Psychologie rekiamy. Praha: Grada, 2002,
s. 71-73.

51 KULKA, Jifi. Psychologie uméni. Praha: Grada, 2008, s. 250- 251.
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obliceje- hnév a;.

b) Emotivni vyznam-citovy obsah barev je podminén zkuSenosti/ cervena
piipomina krev, modra nebe, moie.../, ale také psychofyziologickou povahou.

¢) Asociativni vyznam- souvisi s vazbou na konkrétni pfedméty. Tento vyznam je
spojen s charakterizacni vlastnosti barev. Napf. modra- voda- mote- dovolena.

d) Symbolicky vyznam- tohoto typu vyznamu je v uméni vyuZivano zdmeérné,
pfedevsim v asociativné- emotivnim kontextu.

e) Vytvarnd hodnota- Barva zde ma uplatnéni sama o sob¢, bez potieby dalSich

souvislosti. S barvou je pak pracovano ¢isté jako s vytvarnou hodnotou.

Pisobeni barev na psychiku a spojitost s urc¢itymi psychologickymi vlastnostmi se
da rozdélit do dvou kategorii, vySe zminované vlastnosti jsou objektivni, vétSina
vlastnosti je viak subjektivni.’* Znamena to, Ze u kazdého ¢lovéka mize jedna
barva vyvolat rtizné emoce. Je to ddno osobnosti ¢loveéka a jeho naladovym
proZitkem. Expresivnost a symbolicky vyznam konkrétni barvy se méni, pokud ji
zaClenime do urcitého kontextu a také umisténim do barevné kompozice obrazu.
Vnimani barvy je dale také podminéno kulturné a barevnostni preference se méni
s dobou, tudiz nelze vymyslet univerzalné platnou reklamu, ktera svym barevnym

provedenim bude na vSechny osoby plisobit emo¢n¢ naprosto stejne.

3.3.Reklama, ¢lovék a télo
Ve vytvarném umeéni na poc¢atku 20. stoleti zacina stoupat zajem o télo ve smyslu

(1598413

zprostiedkovatele vyrazu a formy, téla, jez svou “feci* odhaluje lidské prozivani a
umysly. Také dlraz na urcité ¢asti téla mize byt symbolicky, napt. ruka mize byt
povazovana za organ smyslového vnimani a rozumového poznani, ktery
zprostiedkovava kontakt se zivotem pomoci hmatu. Ruka je v reklamach hojné
vyuzivana v rdmci urcité symboliky- ukazuje, naznacuje, uchopuje.

Vnimani téla je v bezprostfedni souvislosti 1 s vnimanim ¢asu a prostoru, pficemz

rtizné typy prostoru davaji riizny vyraz télesnosti.>

52 KULKA, Jifi. Psychologie uméni. Praha: Grada, 2008, s. 117.
53 VOIJVODIK, Josef. Imagines corporis. Brno: Host, 2006, s. 464.
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Clovek a télo mohou reklamé slouzit dvojim zptisobem- bud’ slouzi jako reklamni
plocha nebo v reklamé “hraji*.

Mnoho firem vyuZiva své zdkazniky jako “reklamni plochu® tim, Ze jim poskytne,
napf. jako bonus ke koupi, reklamni oble€eni s firemnim logem nebo sloganem. V
soucasné dobé vSak dochazi 1 k situaci, kdy lidé firmam své télo pronajimayji.
Konkrétné to znamena, Ze jim firma nabidne urcitou ¢astku za to, Ze si na Cast téla
nechaji vytetovat reklamni logo dané firmy. NejznaméjSim piikladem je byvaly
boxer, ptivodnim jménem Billy Gibby. Ten mé na svém téle uz 37 tetovani /z toho
20 na hlavé/. Dosel az tak daleko, ze prodal 1 svou identitu a v roce 2010 si zménil
jméno na Hostgator Dotcom podle nazvu jedné internetové stranky.”*

Reklama neprodava vyrobky, ale prodava homogenizovany zpusob Zivota, k
¢emuz pouziva vSechny mozné prostfedky vcetné obrazki krasnych mladych a

zdravych 1idi.> To je druhy zptsob vyuziti téla a &lovéka v reklams.

3.3.1. Zena v reklamé
Cast&jsim piipadem jsou tedy lidé v reklamé neZ reklama na lidech. Vzhledem k
tomu, Ze reklama ma béhem kratkého €asu pritdhnout pozornost, tak hojné
vyuziva stereotypni vyobrazeni postav, coz je nejlépe vidét na zobrazovani zen v

reklamach a to 1 pro to, Ze Zeny jsou do reklam umistovany Castéji nez muzi.

Toto zobrazovani Zen v reklamach proslo urcitym vyvojem, ne vzdy byly Zeny

zobrazovany tak, jako dnes. Souvisi to s vyvojem postaveni zeny ve spolecnosti a
s jejimi hodnotami. V 50. letech miizeme mluvit o tzv. “tradi¢ni zen¢*. Ta byla ve
své roli spiSe pasivni a orientovala se pfedev§im na manzela, rodinu a domécnost.

V 80. letech byla v reklamach zobrazovana jako “silna zena®, ktera se orientuje

54 Hostgator Dotcom- Hostgator je nazev stranky, Dotcom je v piekladu totéZ, jako by si Cech
zmenil piijmeni na Teckacz.
Lidsky billboard ma na hlaveé 20 tetovani. Ted” uz je nechce. Novinky [online]. 2013 [cit. 2013-
05-10]. Dostupné z: http://www.novinky.cz/koktejl/296867-lidsky-billboard-ma-na-hlave-20-
tetovani-ted-uz-je-nechce.html
- Viz priloha ¢. 8

55 TOSCANI, Oliviero. Reklama je navonéna zdechlina. Praha: Slovart, 1996, s. 151.
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mj. uz i na kariéru a snazi se dobyt svou pozici v muzském svété, byt muzim
rovnocennou partnerkou. Rok 2000 zobrazuje “postmoderni zenu*, ktera se snazi

ziskat svou ztracenou Zenskost, ale zaroveti si udrzet svou rovnopravnost.™

Nejklasi¢téjsimi stereotypy jsou Zena- nezavisla, Zena- objekt touhy, zena- femme
fatale a Zena- hospodyiika, coz byva Casto spojovano s dalSim obrazem Zena-
matka.”” S témito dvéma stereotypy pracuji zejména reklamy na praci a &istici
prostiedky a celkové sem moZno zahrnout 1 ostatni ptipravky, které Zenam
usnadiiuji jejich snahu o idedlni a bezproblémovou domacnost. Patii sem 1
reklamy na rizné potravinové dopliky a pokrmy. Reklamy vétSinou pred Zenu
kladou problém-horu nadobi, Spinava okna, koupelny a pradlo. Dany prostiedek
vSe rychle a do puntiku vy¢isti, takZe Zena- hospodyiika s touto pomoci obstoji v
ukolu, ktery by ji obvykle zabral mnohem vice ¢asu, a nadobi by se blyskalo
méng, pradlo by nezafilo Gistotou na dalku. Zena- matka zase vi, co je pro jeji déti
a rodinu nejlepsi, at’ uz to jsou bujony bez glutamatu zn. Vitana, Kinder vajicka s
hrackou, které détem poskytnou hracku, prekvapeni a pochoutku nebo détské
plenky a vyzivy. V téchto “rodinnych* reklamach se velmi €asto na zavér vyuziva
zabér na velkou, spokojenou rodinu a zbozi je tak prezentovano 1 jako prostiedek,
ktery pomaha rodinu stmelovat. Pfinasi pocit, Ze kdyz dany ptipravek pouzijeme,

budeme mit také takto spokojeny rodinny zivot.

.»Mnohé reklamy zobrazuji rodinu jako misto harmonie, vielosti a bezpeci- jako
idealizovanou jednotku, kde neexistuje problém, ktery by zbozi nedokazalo
vyresit. «8

Dalsi dvojice stereotypil je Zena- objekt touhy a femme fatale. Lisi se tim, pro

koho je propagovany produkt ur¢en. Pokud pro muze- napt. panska ving,

56 VYSEKALOVA, Jitka. Zeny, muzi, reklama a nakupovani. Slideshare.net [online]. 2007 [cit.
2013-05-14]. Dostupné z: http://www.slideshare.net/etarget/jitka-vysekalova-zeny-muzi-
reklama-a-nakupovani

57 Zenské stereotypy v reklamé. In: Mediaguru [online]. 2012 [cit. 2013-05-10]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2012/05/zenske-stereotypy-v-reklame/#.UY 0K EkpHMyw

58 STURKEN, Marita a Lisa CARTWRIGHT. Studia vizudlni kultury. Praha: Portal, 2009, s. 283.
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automobil, je zde zena prezentovana jako objekt touhy. Diilezitou roli zde hraje
zenské télo, v tiskové reklamé Casto ani nemusi byt zobrazeno celé. V téchto
reklamach jde o to vtisknout muzi myslenku, ze pokud si zakoupi dany predmét,
bude Zadouci pro Zeny, které jsou obecné povazovany za dokonalé. Zena- femme
fatale je Gplny opak, sice taktéz zobrazuje krasnou Zenu, ale reklama je zacilena
naopak na Zeny, kterym tik4, Ze kdyz si zakoupi napt. avivaz Lenor, budou mit
krasné Cerné Saty, Cernéjsi nez po vyprani v jiné avivazi, v kterych budou
zajimavej$i a zadangsi.

Posledni z nejzékladnéjSich stereotypti Zenského zobrazovani v reklamé je
nezavisla zena. Ukazuje zenu spokojenou ve svém téle a zivoté, ktery si uziva,
protoze ji diky danému vyrobku nic neomezuje a nesvazuje. Sem fadime velké

mnozstvi reklam na kosmetické a hygienické ptipravky.

V piipad¢ Zen jsou tedy reklamou tematizovany nejcastéji- rodina, domacnost a
vzhled /na rozdil od muzi, kteti jsou spojovani nejcastéji s reklamami na téma
uspéch a kariéra/. Dale Zena vystupuje spiSe v pozici té osoby, ktera je poucovana
nebo je méné zkusSena nez muz. Na zaklad¢ analyz z rozmezi let 1972- 2005 je
prokéazano, ze zminované genderoveé stereotypy v reklamé prochazeji v Case jen

velmi malymi zmé&nami, které jsou takika neznatelné.”

3.3.2. Déti v reklamé
Zobrazovani déti v reklamé za ticelem zvySeni prodeje vyrobkll neni v reklamé
novinkou. Marcel Juck ze slovenského muzea, které v roce 2013 poskytlo pro
vystavu “Reklama a déti*, kterd se konala v muzeu v Kralicich, predméty ze

svych sbirek, k tomu dodal:

"Z dobovych pramenii z roku 1929, urcenych pro tviirce reklamy, se dokonce

dozvidame, Ze kdo chce tvorit reklamu urcenou pro Siroké masy, mél by si

59 KOMARKOVA, Olga. Genderové stereotypy v reklamnich textech. Praha: MFF UK, 2006, s.
148-149.
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uvédomit, Ze spolecnost je stejné primitivni jako déti. “*

Dé&ti nemusi t¢inkovat pouze v reklamach na détské vyrobky. Velmi ¢asto
jsou déti zobrazovany v reklaméch, které jsou zacileny na Zeny a také do
reklam “rodinnych®. Tim, Ze zobrazime v reklamé spokojené, vétSinou
bezprostiedné reagujici dité, obohatime navic reklamu o ptidanou hodnotu-
pocit Stésti, radosti a spokojenosti, které pozitivn¢ pisobi na divaky, ktefi

reklamu sleduji.®!

Ptitomnost déti navic navozuje pocit kompletni rodiny, tudiZz mista, kde by
clovék mél byt nejspokojenéjsi a také byt nejvic saim sebou, po cemz
pfevazné vSichni touzime. S tim také souvisi fakt, Ze dité zobrazované v
reklamé nemusi nutné zapadat do idedlu “krasné¢ho ditéte*. Napft. reklama
na kecup Otma, ktera se udrzela na televiznich obrazovkach celych 15 let,
ukazuje Ctyfletého, neptili§ hezkého chlapce- uli¢nika, ktery je zrzavy, vlasy
ma rozjezené a naschval déla obliCeje a grimasy. To také potvrzuje

Stanislava Radoninska z détské modelingové agentury Bandit Models:

., Pokud jde o typy malych modelit a modelek, castingové agentury, produkce a
reziséri reklamnich spotu hledaji déti zajimave, které maji charisma, ale jsou
detsky prirozené. To, co castingové agentury urcité nehledaji, jsou mali
dospéli. “*

3.3.3. Etnika a rasy v reklamé
Jak jiz bylo fecCeno, reklama je podminéna sociokulturn€, coz mj. také znamena,

ze napt. asijské reklamy budou primarné zobrazovat Asiaty, evropské bélochy

apod.

60 TOPEK, Martin. Déti se culily v reklamach uz pied sto lety. iDnes [online]. 2013 [cit. 2013-05-
13]. Dostupné z: http://pardubice.idnes.cz/vystava-reklama-a-deti-064-/pardubice-
zpravy.aspx?c=A130228 142904 pardubice-zpravy mt

61 SEDLACEK, Ondfej. Pro¢ v reklamach uginkuji d&ti?. M-journal [online]. 2009 [cit. 2013-05-
10]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/reklama/uvod-do-reklamy/cilova-skupina--dite---
4--dil--proc-v-reklamach-ucinkuji-deti-  $304x5543.html

62 TRAUBOVA, Judita. Chcete své dité dostat do reklamy?: Neni to aZ tak sloZité. In: IDnes
[online]. 2010 [cit. 2013-05-13]. Dostupné z: http://ona.idnes.cz/chcete-sve-dite-dostat-do-
reklamy-neni-to-az-tak-slozite-piv-/deti.aspx?c=A101214 114016 _deti_job
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Zamétim se na zobrazovani etnik v evropské reklamé.

Cim dal tim ¢astéji se etnika vyuZivaji v reklamach, které rasovou rozdilnost
vyuzivaji k vyjadieni rasového uvédoméni a socidlni angaZovanosti, dale také k
tomu, aby zdlraznily “multikulturalitu a harmonii rasového souZiti,” coZ dokazuji
reklamy jako je napf. ta na oble&eni znacky Tommy Hilfiger.”> Zobrazovani
etnicky riznych lidi v reklamach se dale vyuziva také pro to, Ze 1 menSinovému
zakaznikovi nabidne pocit sebeidentifikace bez ohledu na barvu pleti. Tuto
strategii vyuzivaji napt. znacky Dove nebo Benetton. Zobrazovani etnickych
skupin, popt. jejich zvyklosti a specifik v reklamé musi byt velmi citlivé uvazeno
a umisténo, protoze by reklama mohla vyvolat neadekvatni reakci popt. vyustit v

politicky konflikt.**

Zobrazovani etnik a mensin v reklamé se konkrétné v CR musi drzet Listiny
zékladnich prav a svobod a Zakonu o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb. Déle je toto
téma zakotveno 1 v Kodexu reklamy, kde se v prvé fadé poZaduje, aby reklama
nebyla v rozporu s dobrymi mravy, coz se vaze i s otazkou piipadné rasové

diskriminace.®

3.4. Reklama a zobrazeni prostoru

Zatimco ve vytvarném uméni rozli§ujeme perspektivu na inverzni a linearni,*
filmové zpracovani reklamy si s prostorem muselo poradit po svém. Filmovy
prostor je ohraniCen platnem, /v piipad¢ televizni reklamy pujde o televizni

obrazovku/ a prostorovost, ktera je v ramci reklamniho sdéleni dvourozmérna, je

63 STURKEN, Marita a Lisa CARTWRIGHT. Studia vizudlni kultury. Praha: Portal, 2009, s. 284.
-Viz piiloha ¢. 9

64 Etnomarketing nabyva na vyznamu. Mediaguru [online]. 2012 [cit. 2013-05-15]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2012/02/etnomarketing-nabyva-na-vyznamu/#.UZOCBEpHMyw

65 CHLUMSKA, Karla, JUDr. Reklama a mensiny: Komunikace s vyuZitim mensin. Svoboda,
Chlumska, Chriuma a partneri [online]. 2005 [cit. 2013-05-14]. Dostupné z:
http://www.scc.cz/view.php?nazevclanku=reklama-a-mensiny-prosinec-
2005&cisloclanku=2005120001

66 Inverzni perspektiva- napt. détské obrazky, stiedovéké umeni.
Linearni perspektiva- synonymem vyspélosti ve vytvarném umeéni /napt. kdyz je stul
namalovan ,,do prostoru‘- misto inverzniho ¢tverce jako lichobéznik/
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doplnéna, na rozdil od obrazu ve vytvarném uméni, o zvuk. Rychly technologicky
pokrok 21. stoleti obohatil reklamu o poc¢itaCovou animaci, ktera zobrazeni

prostoru obohacuje.®’

Reklama zobrazuje urcité ptibehy, které poukazuji na zivot v daném prostiedi,
ktery je mozno také mit. Samoziejmé Ze tato vyobrazeni jsou vzdy vizualné
krasna a lep$i nez ve skutecnosti, maji nas ptrimét k tomu, abychom po dané véci a
stylu zivota zacali sami touzit. I co se tyce zobrazeni prostoru, reklama hojné
vyuziva stereotypizaci, tudiz ptiroda je vzdy krasné zelena, domov krasné
naklizeny a zafici Cistotou.

Ptesto se vSak vétSinou drZi zobrazovani redlného prostoru, nikoliv imaginarniho,
protoze obrazy/i ty filmové/ urcuje jejich schopnost vytvaret “dojem
realnosti“.®*Tim, Ze bude prosttedi vypadat realisticky, snaze potla&i v lidech

TN v o v 69
pocate¢ni moznou neddvéru.

3.4.1. Ptiroda
Ptiroda je velmi Casto v reklamach vyuzita jako referencni ramec, tedy za to, co je
povazovano za ,piirozené*, takze €asto v reklam¢ napomahd tomu, ze dané

stanovisko plisobi jako obecné platné a pravdivé.

Uziti ptirody v reklamg je trojiho typu:”

V tom prvnim dochazi k vyobrazeni krasnych ptirodnich Gtvart, kopcti a
prostiedi, kam by se chtél kazdy n€kdy podivat. Umisténim produktu do tohoto
schématu se docili toho, Ze se produkt asociuje s timto pocitem. Tohoto procesu je
&asto vyuzivano v reklamach na automobily, napt. reklama na Skodu Rapid z roku
2012, kde auto projizdi kopcovitou krajinou pies most nad ¢istou fekou a za

vhodné zvoleného hudebniho doprovodu navozuje pocit idyly a pohodli, které

67 MICHALOVIC, Peter a Vlastimil ZUSKA. Znaky, obrazy a stiny slov: tivod do (jedné)
filozofie a sémiologie obrazii. Praha: AMU, 2009, s. 120-126.

68 Tento pojem poprvé pouzil Roland Barthes.

69 MIRZOEFF, Nicholas. Uvod do vizudIni kultury. Praha: Academia, 2012, s. 57.

70 BURTON, Graeme a Jan JIRAK. Uvod do studia médii. Brno: Barrister & Principal, 2001, s.
269-279.
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auto jisté nabizi.

Vhodnou volbou prosttedi, kterym dany automobil projizdi, se ptiroda stava i
prvkem, jenz pomaha definovat zakladni charakteristiku zvolené¢ho automobilu.
Kdyz napt. automobil projizdi pfes nerovny terén, projizdi lesem apod., poukazuje
to na fakt, Ze automobil nebude uréen rodinam, ale ze je vhodny pro sportovné

zalozené tidice.”!

Dalsim zptisobem, kdy dochazi ke spojeni ptirody a pfirozenosti, je poukdzani na
fakt, Ze néco piirodniho je soucasti vyrobku. Tento zplisob vyuzivaji reklamy na
kosmetiku nebo na potraviny a ndpoje. Nékteré firmy si svou image piimo
zakladaji na tom, ze své produkty spojuji s ptirodou /napt. kosmetickd znacka
Oriflame/. Na poli ¢eské reklamy mizeme jmenovat napt. reklamy na pramenité
vody Rajec, jejichz sloganem je “Chut’ patentovana piirodou*- zde se toto spojeni

samo nabizi.

Ttetim zpiisobem, kterym piirodu v reklam& mizeme vyuzit, je pouzit ji v rdmci
tvrzeni, ze nabizeny produkt dokdze ptirodu jesté vylepsit, napt. Sampon doda

va$im vlastim ptirozeny lesk, make-up doda pleti ptirozenou svézest apod.

3.4.2. Domacnost

Domacnost se vyskytuje nejen v reklamach na Cistici prostfedky, kde je nam
vétSinou slibovana €ista domacnost s pfidanou hodnotou- usetieny cas, ktery
muzeme investovat jinak, napt. do rodiny. Obecné je domacnost zobrazovana také
v reklaméch na vyrobky, které rodinu “stmeluji* /reklama na bonbony Toffifee,
reklama na Dobrou vodu, polévku od Vitany aj.kde se ve spousté piipadech na
konci rodina sejde u stolu a spole¢né konzumuje vyrobek. / V tomto typu reklam
je domaci prosttedi ladéno do svétlych barev, Casto do pokoje okny pronika slunce
a vyobrazené bytové dopliikky a dekorace navozuji atmosféru domaci pohody,

kterou nam jako ptidanou hodnotu slibuje dany vyrobek.

71 Ochrana prirody: casopis statni ochrany prirody. Praha: Agentura ochrany pfirody a krajiny
CR v nakladatelstvi ENVIRONS, 2010. ISSN 1210-258X.
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Domov zobrazuji také reklamy, které ndm hrozi nebo nés strasi. VEétSinou
bakteriemi, necistotami nebo nemocemi. Nejprve nam pohrozi a ukédzi ndm
Spinavé véci / nadobi, prostéradla, dlazdicky/ v kontrastujicim ¢istém prostiedi,
aby $pina lépe vynikla. Casto je k dokresleni atmosféry pouzita vhodna hudba,
popt. mluvené slovo. Po pouziti vyrobku, které je velmi jednoduché, rychlé a
bezproblémoveé, je uz Cisté nejen okoli, ale 1 ono nadobi apod., pficemz dana
osoba, ktera prosttedek pouzila, je zde oznaCena za vitéze, ktery obstal ve
zkousce.

Domadci prosttedi je pro pouziti v reklamé dalezité také tim, Ze co nejvice
pfipomina scénu z opravdového, redlného Zivota. Kdyz tento aspekt reklamy
vyuziji ve spojeni s nazornou ukazkou, jak vyrobek funuje, potencialni zdkaznik
snaze uvéii, Ze je dany vyrobek urcen pro n¢j. Tyto dva aspekty fadi odbornik na
reklamu David Ogilvy mezi deset bodt, které maji nadpriimérnou schopnost

v . v o1l o 72
ménit preference znagek u spotiebiteld.’

3.5.Reklama a znak
Jak jiz bylo feceno vyse, reklama je ur¢itou formou komunikace. Komunikace, to
je prenos vyznami mezi lidmi pomoci znakid. Do kazdého znaku je tedy pfi jejich
tvorbé vloZena informace, kterou divak pti sledovani dekoduje.
Kazdy znak mé dvé stranky- nositele znaku a vyznam. To, jaky bude mit znak
vyznam, vyplyva bud’ z pfirozené souvislosti, nebo je to dano dohodou. Napf. to,
ze smich je znakem Stésti, je pfirozend souvislost, naopak umélé znaky jsou
spolecenskymi produkty. Mnozstvi informaci, které si clovék z jednotlivych znaka
vezme, zaleZi 1 na jeho zkuSenostech a individudlnich prozitcich, které se mu s
danym obrazem vybavi, aniz by mély jakoukoliv spojitost s tim, co ndm

prosttednictvim daného znaku chee tviirce reklamy sdélit.”

V sémiotickém modelu Rolanda Barthese ma znak dvé Grovné vyznamu- denotace

72 OGILVY, David. O reklamé. Praha: Management Press, 1996, s. 105-107.
73 KULKA, Jiti. Psychologie umeéni. Praha: Grada, 2008, s. 196-197.
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a konotace. Denotace znamend doslovné €teni, neboli prvni stupen oznaceni, ze
kterého pak vychazi konotace, jez pfifazuje denotovanému vyznam. Znak je v
tomto modelu tvofen oznacujicim /psané slovo, obraz nebo znak/ a oznacovanym-
to je pojem, ktery je danym slovem nebo obrazem evokovany.’*

Tvorba znakl je zavisla na socidlnim, historickém a kulturnim kontextu a je
zavisla také na kontextu, v némz je prezentovana. Duleziti jsou ale také divaci,
ktefi znak interpretuji- v reklamé, obzvlasté tiskové, dochazi k interpretaci dvojim
zpusobem. Nejprve divaci dany obraz vidi, poté si po precteni textu doplni jeho
vyznam. Text je v reklamé ptitomen pro to, aby zdlraznil znaky dané¢ho zbozi a

uréitym zptisobem omezoval a ovladal mnoZstvi vyznami obrazu.”

., Vreklamé je vyznam obrazu zcela jisté zamérny: signifikaty reklamniho sdéleni
tvori a priori jisté atributy produktu, a tyto signifikaty maji byt komunikovany co
moznd nejjasnéji, jestlize obraz obsahuje znaky, pak je nepochybné, Ze v reklamé
Jsou tyto znaky plné a vytvorené tak, aby byly co nejlépe citelné, reklamni obraz je

v r Ve v o r ((76
otevreny, ci alespon diirazny.

3.5.1. Dva ptiklady sémiotické analyzy
Semidza je tedy proces, ve kterém piifazujeme k nékterému pojmu, predmétu,

jevu, udalosti nebo osobé piislusny znak.”’

Jako piiklad analyzy miiZe pro ilustraci poslouZit reklama na €istici prostfedek
Mr. Proper, kde vystupuje otec a syn.”® Otec nedopatfenim umaze podlahu a syn
mu podle toho, jak pti ¢isténi podlahy postupuje maminka, radi jak na to.

Vystupuje zde také ikonickd postava z reklam na tento ptipravek, animovany

74 Blize o vztahu mezi denotaci a konotaci v Barthesové praci Zaklady sémiotiky, ktera vysla v
jeho knize Kritika a pravda.

75 STURKEN, Marita a Lisa CARTWRIGHT. Studia vizualni kultury. Praha: Portal, 2009, s. 38-
42,

76 BARTHES, Roland. Rétorika obrazu. In: Co je to fotografie?. Vyd. 1. Praha: Herrmann, 2004,
s. 51.

77 CERNY, Jiti a Jan HOLES. Sémiotika. Praha: Portal, 2004, s. 16.

78 KOMARKOVA, Olga. Genderové stereotypy v reklamnich textech. Praha: MFF UK, 2006, s.
121.
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svalnaty Mr. Proper, jehoz identickymi znaky jsou vyholena hlava, svalnaté télo a
tricko v barve, ktera je barvou obalu piipravku. VSechny subjekty vystupujici v
reklamé, otec, syn, pes, spotiebice atd., jsou soucasti sdéleni, kde Cistici
prostiedek Mr. Proper je oznacujicim, oznaCovanym je Cistota, popi. bélost a
hodnotou, ktera je spojovana s uzitim prostfedku, je rodinné Stésti, které si
muzeme uZzivat, pokud si uleh¢ime praci pouzitim ptipravku. Reklama tak tedy
nabizi ke koupi Cas, ktery muzete radéji stravit s rodinou, protoze pti Cisténi
podlahy s timto pfipravkem ho mnoho uSetfite. Samoziejmeé k tomu je zapotiebi
zakoupit si Mr. Proper.

Pti sledovani této reklamy tak mizeme odkryt celou fadu znakd, které nesou
konkrétni vyznamy, dilezité pro komplexni pochopeni sdéleni.

Jako druhy ptiklad poslouZzi tentokrat reklama tiskova, reklama na té€stoviny
Panzani, kterou ve své uvaze popsal Roland Barthes.”’Reklama je pom&rngd

jednoducha a skladda se z dvou Casti- z textové a obrazové.

Co se tyce textove Casti, je zde kratky napis ve francouzsting. K dekodovani je zde
tteba umeét Cist a také ovladat francouzstinu.

Zajimav¢jsi je ¢ast obrazova- oteviend sitovka, z niZ se sypou rajcata, cibule a
také jsou zde balicky téstovin a plechovka. Pozadi je Cervené. Oznacovanymi jsou
zde objekty, které oznacuji redlné véci-taska, téstoviny, rajCata... Signifikdtem
prvniho znaku je sitova taska se zeleninou, jez maji symbolizovat Cerstvost, jako
by byla zelenina pravé zakoupena na trhu. Signifikatem druhého znaku je
barevnost ladéna do barev Italie, s kterou ma byt spojovan i samotny nazev
Panzani. Dal$im znakem je plechovka, kterd zde méa odkazovat na tovarni
zpracovani cerstvé zeleniny. Tu tedy diky firm& nemusime zpracovavat doma a
ztracet tak vice Casu nez je nezbytné- Panzani nam uleh¢i praci, pticemz pii
tovarnim zpracovani dodrzuje postup, ktery vyslednému vyrobku zaruc€uje stejnou

chut’ jako pfi domacim zpracovani.

79 Roland Barthes navazoval v pocatku své prace na Ferdinanda de Saussure, v roce 1957 vydal
knihu Mytologie, ve které se vénoval analyze mytt, pricemz tvrdil, ze myty mohou mit formu
oralni, ale také mohou byt tvofeny fotografii, filmy, divadlem a praveé také i reklamou.

- Viz ptiloha ¢. 10
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Reklama poskytuje 3 typy sdé€leni- prvnim typem je lingvistické sdéleni/ vétSinou
poskytuje odpovéd’ na otdzku “co to je*/, dalsi typ sdéleni poskytuje doslovny
obraz, ktery je denotovany a nikdy se nevyskytuje v ¢istém stavu, a poslednim
typem sdéleni je symbolické- konotované sdéleni, protoze se do n&j promita

sdéleni doslovné.®

Cilem reklamy je vyvolat zpétnou akci, vzbudit zajem o vyrobek a také dostat
zpravu do dlouhodobé paméti pijemce. Lidé, kteti tvoti reklamu a koduji sva
sdéleni, do nich vkladaji své osobni ndzory a zkuSenosti. Vzhledem k tomu, ze si
¢lovék pamatuje vétSinou jen to, co zapada do jeho mentalnich vzort a dale také
informace, které podporuji jeho nazory,*' se vzdy najdou divaci, ktefi si zvoli

ptipravek jiné firmy, protoZe ho propaguje jemu bliZ§im zpisobem.

3.5.2. Symbolika gest
Definici znaku odpovidaji 1 gesta, vyrazy obliceje a také mimika. Tyto kody jsou
znacné vyuzivané i v reklamé, kde vyjadiuji velkou ¢ast emoci podporujicich

reklamni sdéleni.

Podle funkei, které tyto znaky plni, je mizeme dé&lit takto:**

Symboly- napt. zdvizeny palec-“vSe jde skvéle®, prsty naznacené V-“vitézstvi‘,
do O, “vse je OK*

[lustratory- gesta dopliujici fe¢

Regulatory- dillezité pti zahdjeni nebo ukonceni komunikace, napt. kyvani hlavou
a pohledy

Adaptéry- uZivaji se pro zvladani pocitii a fizeni reakci €lovéka, vétSinou jsou

nevédomé, napft. hrani si s prsty, natac¢eni vlasi na prst apod.

80 BARTHES, Roland. Rétorika obrazu. In: Co je to fotografie?. Vyd. 1. Praha: Herrmann, 2004,
s. 51-61.

81 VYSEKALOVA, Jitka a Rizena KOMARKOVA. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2002,

s. 23-27.

82 LEWIS, David. Tajna rec téla. Praha: Victoria Publishing, 1998, s. 24-35.
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Symboly jsou nejvice zfetelné v ramci tiskové reklamy- na billboardech, v
novinach, letacich apod. Vzhledem k tomu, Ze lidé primérné inzeratu vénuji 2
vtetiny,* je tfeba, aby hlavni obraz byl dostateén& jasny. Symbolika gest toto
umoziuje. Obzvlast’ zietelné je to u volebnich billboardi, které jsou typem

politické reklamy.

Jako ptiklad mtize poslouzit billboard MiloSe Zemana pro prezidentské volby
2013 s napisem “Stop Kalouskovi na Hradg, volte Zemana!“®*

Zemanova fotografie spolu s vyraznym titulkem dominuji plakatu. Nejprve si
vét§ina pozorovateldl vS§imne néapisu- je totiz umistén vlevo, coz je v souladu se
zpusobem cteni zleva. Poté pohled spocine na fotografii, pficemz pohled nepatra
po rysech Clov€ka nahodné, ale v sérii trojahelnikovych pohledt. Pti sledovani
lovek 75% Gasu vénuje trojuhelniku mezi o¢ima a usty.*

V ptipadé€ volebniho billboardu si v této oblasti v§imneme ptimého pohledu,
pfi¢emz oc€i jsou lehce pfimhoufené, nebot’ se Zeman na fotografii sméje, coz
znadi i vrasky kolem ust a samotna Gista. Siroky usmév s odhalenymi zuby mé zde
pusobit jako pozitivni signal, ktery méa v pozorovateli vzbudit pfijemny a
ptatelsky pocit, ma pisobit vstticné a “lidsky*. Tento typ usmévu je oblicejem
vyjadieny ekvivalent podani ruky a podle typologie se fadi do kategorie “horni
usmev vyssi intenzity®. Tento typ ismévu byva nejcastéji predstiran a jeho pouziti
by mélo byt uvazeno, protoze ve §patném provedeni miize pisobit falesngs.*
Dals$im vyraznym prvkem fotografie je vztyCeny palec levé ruky, ktery ma
symbolizovat, Ze “vSe jde skvéle“- v tomto piipadé ma spiSe podpoftit celkovy
pozitivni vyraz osoby, kterd vyjadiuje sebejistotu a uspéch.

Symbolika gest je také kulturné podminéna a 1 pocet symboli je v riiznych

prostfedich variabilni. To se nicméné tyka spiSe jejich pouzivani v ramci

83 VYSEKALOVA, Jitka a Rizena KOMARKOVA. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2002,
s. 139.

84 Viz priloha ¢. 11

85 LEWIS, David. Tajna rec téla. Praha: Victoria Publishing, 1998, s. 74- 77.

86 LEWIS, David. Tajna rec téla. Praha: Victoria Publishing, 1998, s. 88- 89.
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symbolizovanych systémt.

vvvvv

zamraceni apod. Je tomu tak proto, ze symboly maji reklamni sdéleni podpofit a

zdUraznit jej, tudiz musi byt srozumitelné co nejSirSimu spektru populace.

4. Rozdéleni reklam a vybrané priklady

,Pojd’te do nejlepsiho ze vSech svétl, do pozemského réje, kralovstvi Stésti,

zaru&eného Gsp&chu a vé¢ného mladi!®’«

Reklamy jako takové Ize roztfidit do riznych skupin- podle toho, zda jsou
animované ¢i hrané, zda se odehravaji v minulosti nebo v jin¢ dob¢, zda jsou
vypravéné formou piibéhu €1 maji zobrazovat realitu a;.

V této praci jsem si reklamy rozttidila do téchto dvou skupin- reklamy s
opakujicim se schématem d¢je a reklamy “ozv1aStnéné*.

V ramci téchto skupin na vhodnych ptikladech konkrétné popisi vizudlni jevy

zminované v piedchozi kapitole a v zaveéru skupiny porovnam.

4.1.Reklamy s opakujicim se schématem d¢je
Do této kategorie fadim ty reklamy, jejichz d&j se téméf vzdy opakuje podle
ur¢itého schématu. Tuto kategorii bychom mohli jesté rozsifit a pojmenovat ji
jako “reklamy s iterativnim a opakujicim se schématem déje®, ptiCemz tyto dva
pojmy si jsou vyznamove velmi blizkeé.
Pojmem “iterativni® miZzeme oznacit ty udalosti, které vzesly z n¢jakého
virtualniho za&atku, aniz by dbaly toho, kam dorazila udalost ptedchozi.*®

Kdyz toto vztahneme na reklamu, znamena to, Ze tyto reklamy dé€jové nenavazuji

87 Oliviero Toscani, autor knihy Reklama je navonéna zdechlina a tvtirce reklam Benettonu

88 ECO, Umberto. Skeptikové a tesitele. Praha: Argo, 2000, s. 235.
Se schématem, kterému Eco fika iterativni, pracoval i napt. V. J. Propp, ktery ve své knize
Morfologie pohadky klasifikuje pohadkové prib&hy a prokazuje, ze Zadny ptib¢h neni
nahodily, Ze Zadna pohadka tedy neni svym schematem jedine¢na- mizeme tedy mluvit o
iteraci. Dalsi autor, v jehoZ knize je diskutovano iterativni schéma v ramci daného tématu, je
Mircea Eliade se svym Mytem o vééném navratu.
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na ptredchozi spot dané firmy, nerozviji ho a urcité pasaze a prvky se v ramci
reklam jednotlivych firem vzdy opakuji, napt. znélka, heslo, gesto. Opakujici se
schéma mtizeme nalézt v reklamach na stejné ¢i podobné produkty, které si na
trhu konkuruji. Opakovani urcitych prvki je ptijimano pozitivné, protoze toto

opakovani koresponduje s odekavanim divaka.®

Diky tomu tak reklamy miZeme generalizovat a zatadit do skupin podle typi
propagovan¢ho zbozi, které maji ve svém ztvarnéni nékteré spolecné prvky-
reklamy na instantni potraviny, reklamy na Cistici prostfedky, reklamy na zubni
pasty aj.””

Plati, ze 1 tyto skupiny miZzeme jeSté d¢lit na podskupiny a ¢im uzsi skupina je,
tim vice mizeme dané schéma konkretizovat.”' Neplati, Ze by pro jednu skupinu
existovalo pouze jedno jediné schéma, nicméné v ramci jednotlivych skupin

muzeme hovofit o shodnych prvcich, které se v téchto reklamach vyskytuji vzdy.

4.1.1. Reklamy na instantni polévky- ptiklad Vitana
Déj: Reklama je na polévku s téstovinami, jejiz podtitulek zni “Poraddna polévka
pro poradné chlapaky*.
V ivodu jsme konfrontovani s muzskou ¢asti rodiny- s otcem a dvéma syny, ktefi
jsou zieymé n€kde na chaté a vykonavaji klasické muzské prace jako je tieba
kaceni stromti. Podkresova hudba je od kapely Katapult, coz ma podpoftit vizualni
stranku reklamy a jeji hlavni sdéleni, Ze polévka nasyti 1 statné muze.
Usmeévava a upravend matka vychazi z chaty s ¢ervenym hrncem plnym polévky a
poklada jej na stiil. Nasleduje zabér pouze na hrnec plny polévky, nabirani husté
polévky plné té€stovin a zeleniny a ndsledného plnéni talifi. Dale vidime nejprve

otce a pak 1 oba syny, ktefi si na polévce pochutnavaji za dohledu usmévavé a

89 MICHALOVIC, Peter a Vlastimil ZUSKA. Znaky, obrazy a stiny slov: ivod do (jedné)
filozofie a sémiologie obrazii. Praha: AMU, 2009, s. 128.

90 Pro ilustraci jsem si zvolila tyto 3, existuje jich vSak nepreberné mnozstvi.

91 Napt. reklamy na instantni potraviny se diky nékterym spole¢nym prvkam lisi od reklam na
Cistici prostiedky. V ramei prvni skupiny mizeme opét dale rozliSovat- napf. na reklamy na
polévky, reklamy na kofeni, reklamy na dochucovaci produkty aj. V ramci téchto podskupin si
budou spolecné prvky tvorici schéma podobng&jsi.
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spokojené matky. Nasleduje pochvala od synil i od otce, zdbér na produkt a
zavéreéna melodie typicka pro zna¢ku Vitana s heslem “Zijte s chuti®, které je v

zavéru kazdé reklamy na produkty této znacky.

Cas: Reklama na polévku Vitana se odehrava v soucasnosti. Nenabizi se zde
vhodné propojeni s minulosti, produkt si neklade za cil upozornit na svou historii,
popf. provazanost s narodem. Zasazenim piibehu do pfitomnosti nAm ma
prostfednictvim moderni rodiny ukazat, jak snadno miZeme zaclenit polévku i do
naSeho soucasného Zivota.

Vzhledem k ostatnim souvislostem miiZze divak hadat, Ze se jedné o vikend, kdy
rodiny jezdi na chaty a polévka je tak predstavena jako pokrm, u které¢ho se rodina

sejde po pracovnim tydnu pohromadé¢, na které se vSichni t&é$i. Tim vytvari uréitou

dualezitost produktu i pies jeho snadnou dostupnost a relativni vSednost.

Barevnost: V ramci ptibéhu jsou barvy pomérné nevyrazné a tlumené pro to, aby
vynikl €erveny hrnec polévky. Jak jiz bylo zminéno, ¢ervena barva je velmi Casto
davana do souvislosti s jidlem, protoze povzbuzuje chut’ k jidlu. Zaroven zde ma
hrnec vypadat “domacky*, aby se ¢lovéku vybavila poctivda domaci polévka a s ni
si spojil 1 polévku Vitana. Hrnec je v nésledujicich zédbérech zobrazen vzdy
uprostied mezi ¢leny rodiny- mezi syny a mezi rodi¢i jako spojujici prvek.
Vyrazna barevnost je az v zdvéru reklamy- ¢ervené pozadi a na ném pytlik s
polévkou. Zde je vyuzivéana dal$i zmiflovana vlastnost ¢ervené barvy- upouta
pozornost. Diky tomu, Ze je zde na ¢erveném pozadi jen produkt, zamétime
pozornost na n¢j, cozZ je piesné to, ¢eho tviirci spotu chtéli v zavéru reklamy
dosahnout- zapamatovani si pfedmétu.

Zavérem nasleduje logo firmy s jejim mottem, taktéz na Cerveném pozadi,
provedené v Cerveno-zluté barevné kombinaci, kterou si ¢lovek snadno

zapamatuje a lehce si ji d4 do souvislosti s firmou Vitana.

Postavy: V reklamé vystupuji 4 osoby- 3 muzi, jedna Zena. Tento nepomér je zde

zdmérny, ma podpofit sdéleni, Ze polévka je vyzivna a zasyti i pracujici hladové
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muze. Synové jsou zrovna v puberté/ kterd je tu naznacena jejich hlasovou
mutaci/, a praveé proto potiebuji obzvlasté vyzivnou a hodnotnou stravu, ktera je
zasyti. Zena je zde zobrazena jako Zena- hospodytika, ktera vi, jak se o svou
rodinu dobfie postarat. Jeji spokojeny ismév poukazuje na to, Ze pro svou rodinu
vafirada a Ze jejim jedinym tkolem je postarat se o rodinu, odménit je po praci.
Od rodiny si ziska pochvalu, tudiz matka obstala/ a polévka také. / Jednotlivé

genderové role jsou zde jasné stereotypizovany.

Prostiedi a znak: D¢&j se odehrava venku, ale to pro reklamni sdéleni neni tak

dualezité- obéd by mohl byt servirovan i uvnitt. Diilezité;si je fakt, ze je dé&j
situovan do chataiského prostiedi, které je pro Cechy typické. Konotuje to
dostupnost a ,,Ceskost* produktu. Reklama ndm tedy prodava vyrobek, se kterym
spojuje hned nékolik sdéleni: volbou prostfedi- kdesi na chaté- ptiblizeni cilové
skuping, volbou muzskych postav jako hlavnich aktéri- jidlo zasyti 1 naro¢né-
rodina bude spokojena.

Kdyz bude rodina spokojena, zena-kuchatka stoupne v oCich ¢lent své rodiny,
ktera je diky kvalitnimu spole¢nému obédu pohromad¢ a spokojend —
zakoupenim produktu ptispéjeme k rodinné pohod¢ a harmonii a ptipravime
snadné jidlo, které si rodina oblibi.

Dal§im vyraznym znakem je jiZ zminovany Cerveny hrnec, ktery je

charakteristicky pro reklamy na polévky této znacky.

Reklamy na konkrétni produkty /v tomto piipad¢ na polévky/ nejsou nikdy
totozné, opakujici se schéma shledavame v ramci spole¢nych prvki, které tyto
reklamy zachovavaji a které jsou pro n¢ typické. Jsou jimi:

Podobny zacatek- predstaveni zivota danych postav/ nemusi byt vzdy rodina/.
Uvareni, pfineseni, pojidani polévky- coz zaujme nebo potési ostatni ¢leny/ pokud
se vyskytuji/, ktefi se spolecné sejdou/ vétsinou u velkého stolu/, aby
zkonzumovali pokrm.

Pokrm je potési/ piekvapi- vzdy si na ném pochutnaji.

Esteticky libivé zabéry na produkt- vzdy piisobi Cerstve a zdrave.
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Diiraz na ingredience polévky- vZdy je plné knedlickd, zeleniny, hub apod.

Spokojenost dané rodiny/ skupiny lidi.

V reklaméch se vétSinou nevyskytuje zadna dalezita déjova zapletka, kterd by
déjovou linku vyrazné posunula, ¢imz by reklamu ozvlastnila. Vzdy v nich
vystupuje osoba-nejcasteji Zena, kterd vi, co je pro jeji blizké nejlepsi a proto voli
dany produkt.

Kazda firma voli odliSené ztvarnéni svych reklam / Knorr vsazi na postavu
kuchate, ktery se v gastronomii vyzna, Maggi zobrazuje rodinu apod./, piesto
vSechny maji spolecné prvky, na néz je kladen dlraz- pro vSechny je typické
zdtraznéni jednoduchosti pii piiprave, Cerstvosti, mnozstvi ingredienci a
spokojenosti. Jako ptiklad mohou mj. dale poslouzit tyto- reklama na
Francouzskou polévku Maggi, Polévkovy bujon Vitana, Hraskova polévka Maggi,

Instantni polévka Knortr a;.

4.1.2. Reklamy na avivaze- priklad Silan Aroma Therapy
Déj: Reklama na fadu avivazi zn. Silan Aromatherapy je praiezova. Neodehrava
se zde zadny dé&j, reklama funguje na principu mluveného slova, které je
doprovazeno reklamnimi obrazy.
Zacatek uvadi zensky hlas otdzkou ,,Jak se budete citit s esencidlnimi oleji nového
Silanu Aroma Therapy?*‘ Nasleduje zabér na produkt v poptedi, pficemz v pozadi
si pov§imneme dvojice spici v posteli. Kamera zabira leZici zenu a jeji modrou
pefinu/ produkt je také modry/, nad kterou se vznasi kvétiny, ¢imZ je naznaceno,
ze pefina je v dané avivazi vyprana. To podpofti dalsi zabér Zeny, ktera si k pefiné
¢ichne a zahy se ocita v houpaci siti na Fiji/ viin€ avivaze je nazvana Fiji Refresh/.
Nasleduje dalsi mikroptibeh, kdy se Zena utira do ru¢niku a viing ji v mySlenkach
pienese na masaze na Tahiti/ Tahiti Relax/. Sledujeme Zenu na ostrove, piicemz v

popriedi se objevi 4 produkty z této fady produktii s esencidlnimi oleji.

Cas a prostiedi: V reklamé jsou odliseny dvé mistni a Casové roviny. Ta prvni se

odehrava v soucasnosti, v domacnosti, kde rodina zije. Je relativné vSedni, jsou
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zde zobrazeny loZnice a koupelna, nejspiSe v rodinném domé. Po pfivonéni k
piikryvce/ ruéniku se zena ocita v jakémsi vysnéném casoprostoru, kde se citi
dobfe a nic ji netrapi. Misto je naznaceno jiZ v nazvu produktu, nicméné jsou obé
krajiny vizualizovany pfedstavou Zeny a ne skutecnosti. To pozname podle toho,
7e misto je zobrazeno jako maly raj, kde kromé Zeny/ popft. jeSté masérky/ nikdo
Jiny neni, misto piisobi klidné a prvky typické pro moiskou plaz jsou znacné
stereotypizovany.

Exoticka destinace je zde vyuzita jako protiklad k béZné domacnosti a poukazuje
na to, ze produkt prostiednictvim viiné, diky které se bude citit dobfe, svéZe a

spokojené, nabizi moznost “Uniku* z vS§edniho svéta.

Barevnost: Barev je zde vyuZito k odliSeni dvou prostora a také k upoutani
pozornosti na propagovany produkt.

V prvnim piipad€ dochézi k odliSeni dvou Casoprostorovych realit tak, Ze ta bézna
realita je pomérné barevné nevyraznd, ¢imz zde ma byt asociovana bézna
vSednost, a také divak Iépe zacili pozornost na véci vyprané v dané avivazi.

V prvnim “piibehu* divaka barevné upouta modré petina/ v barveé produktu/, ktera
tak plni funkci symbolického vyznamu. V druhém “ptibéhu* je tomu Gplné stejné,
akorat modrou barvu zde nahradila barva purpurova. Emotivni vyznam v reklamé
barvy ziskdvaji vzdy v druhé, vysnéné ¢asti. Mofte je modiejsi, palmy vyrazné
zelené a pisek zative zluty. Je zde citit zamér, aby si divak akcentovanim
barevnosti vybavil dovolenou, uvolnénost a pohodu a to si spojil s danym

produktem, jehoz druhy jsou riznobarevné odliSeny, coz nam vzdy naznacuje ¢ast

prvni.

Postavy: V celé reklamé se vyskytuji 3 osoby- zena, muz a Tahit'anka.

Muz zde zastupuje roli partnera hlavni postavy a je vidét pouze v jedné scéné.
Zena je zde typizovana jako Zena- nezavisla, obzvla§té ve snovych pasazich. Je
témet nenamalovand, ptirozené hezka. Diky viini avivaze se miize uvolnit a
zrelaxovat, diky ¢emuz se citi dobie a spokojend sama se sebou. Zena- Tahit'anka

zde barvou pleti pfedstavuje exotiku, kterou miize avivaz prostiednictvim ving
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nabidnout. Tahitanka zapadé do stereotypizovaného konceptu vysnéného raje a

ma zde symbolizovat exotiku.

Znak: VSechny subjekty v reklamé zde slouzi sdéleni, ze propagovana avivaz
nam do zivota piinese pohodu prostfednictvim vypranych predmét, které “ozivi*
a diky nimz si uZijeme 1 pomérné vSedni chvile doma. Oznacujicim je v reklamé
piipravek z fady Silan Aroma Therapy a oznacovanymi tu jsou vlastnosti, které
nam produkt zprostfedkovava- pohoda, uvolnénost, relaxaci, spokojenost a
samoziejme to nejhlavnéjsi a nejzietelnéj$i- vang.

Dalsim dtilezitym znakem je ismév hlavni postavy, ktery ndm naznacuje, ze viné
je skute¢né citit a ze je ptijemnad, stejné jako atmosféra z vysnéné Casti. DalSimi
podstatnymi znaky jsou prave prvky z vysnénych Casti- palma pisek, kvétiny ve
vlasech masérky, dfevéné molo, na némz Zena v reklamé sedi- toto vSe jsou znaky,

které konotuji charakteristiku viing avivaze.

Jak jiz bylo feceno vyse, ¢im konkrétnéji jsou skupiny charakterizovany, tim
podobné;jsi schéma maji, protoze maji vice spolecnych prvk.

Avivaz fadime do pracich prostedkii. Reklamy na né se 1i8i podle toho, ktery
jejich prvek je v reklamach zdlrazinovan. V reklamach na avivaze, kde je
“ptidanou hodnotou* zvlastni viin€, vétSinou miizeme zpozorovat proménu
prostiedi, jak je to zmin€no vyse, nebo proménu hlavni postavy- vétSinou zZeny:
z unavené a nevyrazné oblecené, v sebejistou, zafivé oblecCenou, energickou a v
dobré nalad¢ jako napt. v reklamach Lenor Duo Aroma, Lenor Aromatherapy,
Lenor Aromatherapy Microcapsules.

Proména hlavni postavy v nezavislou femme- fatale je velmi typickym prvkem
pro avivaze celkove, o trochu vice je to znat v reklamach na avivaze, které
zachovavaji barevnost pradla. Zeny v nich jsou vét§inou vyrazné
oblecené/divadlo, piehlidka, spolecenska udalost/ a diky vyraznym barvam

obleceni nepiehlédnutelné.

Hlavni cilovou skupinou jsou v téchto reklamach Zeny, proto jsou také v
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reklamach zobrazovany pouze ony, a to vétS§inou samostatné, bez rodiny ¢i déti.
Obcasna pritomnost muze je zde vétSinou vyuzivana k zndzornéni zajmu muze,
ktery miiZze byt projevovan 1 potencialnim zakaznicim, kdyZ budou dany produkt
pouzivat.

Avivaz je tedy vSeobecné v reklamach zobrazovana jako prostiedek, ktery jako
piidanou hodnotu nabidne “pfeménu‘ jeji uzivatelky- at’ jiz jde o pfeménu na
spolecenské urovni- Zena vynikne v davu/ viini, barevnosti/, nebo o pfeménu

nalad- z unavené, nevyrazné nebo stresované zeny na odpocatou, zafici a

sebeveédomou.

4.1.3. Reklamy na zubni pasty- ptiklad Signal White Now
Déj: V reklamnim spotu vystupuje mlada zena, ktera se stéhuje. Stoji pred
domem se spoustou krabic. St€hovéci odjeli, aniZ by ji pomohli s vyneSenim
krabic do patra. Z jedné krabice vyndé4 zubni pastu a jde si vycistit zuby, do toho
sly$ime reklamni heslo “Osliite zafivym usmévem®. Zena ma po vy&isténi
skutecné zative bilé zuby, ¢ehoz vyuzije. Usméje se na kolemjdouciho muze,
ktery ji pomtize s krabici, nejspis s vidinou pozdéjsiho osloveni divky. Netusi
v8ak, Ze stejnym zpisobem se nachytd témét kazdy muz v ulici, takze po
schodech nahoru jde béhem chvilky cely zastup, ktery mlada Zena “oslnila®.
V samém zavéru se objevi ve dvetich skutecny ptitel mladé Zeny, coZ je poznat
podle toho, Ze nenese zadnou krabici, ale nakup. Zena tedy diky svému zafivému
usmévu vtipné vyuzila situace.
V zavéru je zabér na zSedly schodistni prostor, pfi¢emz v popiedi je zubni pasta a
napis “Rozzatte se*, ktery se béhem mluvené¢ho komentaie rozsviti na zariveé

bilou.

Cas a prostor: Spot se odehrava v piftomnosti. Volbou prostiedi je patrna snaha o

to, aby reklama pusobila co nejvice redln¢. Cést déje se odehrava na ulici, ¢ast v
domé, ptiCemz vétSinou se zabery soustied’uji na konkrétni lidi a okolni prostiedi
je Castecné rozmazané, tudiZ konkrétnost prostfedi neni pro kontext reklamy

dilezita. Diraz je na tocité schodisté a nadvoti pred nim, aby bylo zdliraznéno, Ze
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cesta k cili- k bytu- je namahava a 1 pes ji muZzi podstupuji, a to jen kvili

zarivému usmévu.

Barevnost: Barevné ladéni spotu je v kazdém zdbéru ladéno do tlumenych barev
ve prospéch propagované pasty, kterd je zafivé modra, se zarive bilym napisem,
ktery ma evokovat zativou bélost zubt. Bila zde tedy vystupuje do poptedi nejen
v ramci obrazil s pastou, ale 1 prostfednictvim hlavni postavy, jejiz zuby pokazdé,
kdyz se usm¢je, zati. Bila barva tu ma tedy formu vécné charakterizace, vyjadiuje
charakteristickou vlastnost u€inku pasty.

V poslednim zabéru je vidét obraz zSedlého schodisté se zSedlymi obrysy
¢ekajicich ndpadnikli- pomocniki, ptiCemz v popiedi je vidét produkt v sytych
barvach a napis: “Rozzaite se*. Sed4 je barva neutralni, nema “Zivost* barev
chromatickych/napt. modré/ a je tedy vyuzita jako vhodné pozadi pro ostatni
barvy, v tomto ptipad¢ pro syt€¢ modrou a bilou. Bila je vSeobecné vnimana
pozitivné a také jako symbol Cistoty a sofistikovanosti, ve spojeni s modrou

pusobi divéryhodné, vyrazné a poukazuje na kvalitu znacky.

Postavy: Hlavni postavou spotu je zena. Typovée spada do charakteristiky Zena-
nezavisla, protoze neni vyrazné obleena ani namalovani a citi se dobfe sama
sebou.Po pouziti pasty ziskala zdravé sebevédomi, diky kterému piisobi na ostatni
jako ptirozené zaddouci.

Vyrobek je uren zendm 1 muziim, ale v reklamé se volbou Zzenské hrdinky tvirci
obraci primarné na Zeny. Jejim zobrazenim predkladaji vysvétleni, Ze staci zdravé
a zaiivé zuby, které dodaji sebediivéru. Zeny jsou na sdéleni tohoto typu citlivajsi
nez muzi, proto je reklama cilena primarné€ na né, a¢ je vyrobek urcen pro vSechny

bez vyjimek.

Znak: Nejvyraznéj$Sim znakem v reklamé je ismév. Je nositelem hned n¢kolika
typi sdéleni: ptirozeny usmév je dalezity, pokud budete pouzivat nas produkt, za
sviij tsmév se nebudete muset stydét. Usmév také poukazuje na skuteénost, Ze je

vSe v poradku a pozitivné plisobi 1 na divaky, protoze je zbytecné nezatézuje v
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jejich volném cCase. S pastou si tedy diky této reklamé nemame slibovat prioritné
zajem houfu muzi/ ti jsou zde vyuziti k vyjadieni lehké nadsadzky pro oziveni
reklamy/, ale dobry pocit ze sebe samé, ktery ndm uz pasta mize pomoci ziskat.
Bila barva je zde také uzita jako znak, ktery ve spojitosti s produktem ma

konotovat hygienu, Cistotu a svézest.

V reklaméch na zubni pasty, kde je hlavnim sdélenim, Ze bil¢ zuby jsou symbolem
krasy, prevazné vzdy vystupuji Zeny, které Ize typoveé zatadit do stejné skupiny,
jako zenu z vySe zminéné reklamy/ jsou to napt. Signal White systém, Signal
Anti- Age aj./. Diky pasté€ jsou pfirozené, usmévave a spokojené, priCemz

vét§inou nékoho svym zafivym ismévem piekvapi, okouzli ¢i zmatou.

V ramci reklam na zubni pasty ale mizeme mluvit 1 o dalSim prvku. Ten je pro
reklamy na produkty, které se tykaji hygieny ¢i zdravi, pomérné typicky. Jedna se
o vyuziti védeckého poznatku, popt. osoby I¢kaie. Reklamy, které maji 1
edukativni charakter, jiz nezobrazuji pouze Zeny- velmi ¢asto ani Zadnou
vyraznou hlavni postavu nemaji. Nabizeji divakovi pocitacové vizualizace, které
ukazuji proces €isténi zubu, proces tvoieni zubniho plaku aj. a ukazuji, jaké feSeni
produkt nabizi/ Odol 3 Dent Maximum/.

Také diky zobrazeni osoby lékare, popt. béZného Cloveka, kteti na zakladé sveé
praxe a zkuSenosti doporucuji vybranou zubni pastu, tyto reklamy voli jiny postup
nez reklama vySe zminénd. Snazi se divaka piesvédcit nikoliv pfidanou hodnotou

produktu, ale fakty a nabizenym feSenim. Tyto reklamy jsou zacilené na muZze 1

zeny zaroven.

V ramci reklam na zubni pasty se také vyuziva prvku postraSeni, ktery je vhodné
uzit napt. v reklamé na zubni pastu Parodontax. Zde je celou dobu zabér na
umyvadlo, kam ¢loveék po vyc€isténi zubt vzdy odplivne i krev, pti¢emz slogan
zni: ,,Kdy uz si kone¢n€ uvédomite, ze je to problém?*. PostraSeni je vétSinou
vyuzivano reklamami na zubni pasty, které se 1i8i od béznych past tim, Ze jsou

cileny na uzsi skupiny lidi- se zubni protézou, s parodontdézou, na kuidky apod.
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4.2 Reklamy “ozvlastnéné*
Véci, se kterymi prichazime do kontaktu opakovang, pro nas prestavaji byt
zajimavé a nove, stavaji se béznymi a vSednimi. Nevénujeme jim zvlastni
pozornost, protoZe pro nas nejsou ni¢im zajimavé a dovedeme je vice- méné
predvidat.
Teoretik ruského formalismu Viktor Sklovskij pouZil jako prvni termin
“ozvlastnéni*. Uziva ho ve spojitosti s umeénim, pticemz metoda uméni je metoda
“ozvlastnéni* véci. Vzhledem k tomu, Ze proces vnimani je v uméni sam sob¢
cilem a musi byt prodluzovan, tato metoda ma za ukol znesnadnit formu zvétSujici
obtiz a délku vnimani.”
Do této skupiny tedy fadime reklamy, které ur¢itym zplisobem nabouravaji bézna
reklamni schémata. VétSinou jsou tyto reklamy soucasti kampané na urcity
produkt, popt. propaguji samotnou firmu. V rdmci této kampané mohou mit
spolecny vychozi bod, od kterého se reklama odviji, mohou mit spole¢né postavy,
které rozviji ptibéh, nebo mohou mit spole¢né téma. Déale mohou byt reklamy
“ozvlastnény* humorem, mohou byt v ramci firmy spojeny jesté s néjakym
problémem nebo kauzou, na které chtéji poukazat apod.
Tyto reklamy byvaji u divakl vétSinou popularnéjsi nez reklamy s iterativnim
schématem, protoZe si je pro svou originalitu lépe pamatuji a také pro to, ze velmi
Casto reaguji na soucasné udalosti.

Vybrané vizualni aspekty popisuji v rdmci dané kampang.

4.2.1. Reklamy Dove “Za skute¢nou krasu*
Kampain: Kampan kosmetické firmy Dove, kterd odstartovala v roce 2004,
vychazi z vysledkd prizkumu, Ze jen 4% Zen na svété se povazuje za krasné™. V
jejich spotech jsou zobrazovany obycejné, neznamé zeny, pri¢emz je zde
vyzdvihovana jejich pfirozenost, jedine¢nost a krdsa osobitosti. Dllezitym

prvkem, na ktery je v reklamé prostfednictvim typové riznych zen kladen diiraz,

92 gvKLOVSKIJ, Viktor. Teorie prozy. Praha: Akropolis, 2003, s. 14.
93 Ceska reklama: Od pana Vajicka po falesné soby. Brno: BizzBooks, 2012, s. 225-228.
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je spokojenost sama se sebou a vyrovnanost, ktera se ma dostat az k divakovi.
Zeny jsou zde tedy zobrazovany inovativng, jinym zpiisobem neZ v ostatnich
kosmetickych reklaméch, proti kterym se Dove ve svém konceptu vymezuje.
Napt. ve spotu “Dove Pro. Age* byly zobrazeny odhalen¢ Zeny ve v€ku nad 40
let, v “Dove Evolution* zas bylo ukazano, jak je obycCejna divka li¢enim a
upravami ve Photoshopu pfeménéna na Zenu, ktera ztélesnuje soucasny ideal
krasy.

Kampan tak ptispiva k diskuzi nad idedlem krasy, ktery je v soucasnosti velkou
mérou formovan pravé médii a reklamou, pfi¢emz zaroven zvySuje povédomi ve
spolec¢nosti o znacce. V reklamach této kampané neni kladen dliraz na jednotlivé
produkty znacky. Kampan je vytvorena tak, aby se zdkaznik ztotoznil s ideou
spolec¢nosti a na tomto zaklad¢ kupoval jeji produkty. Zobrazenim nedokonalého
téla tak reklamy komunikuji s divaky novym zptisobem. Zobrazenim zen, které
jsou spokojené 1 navzdory riiznym nedokonalostem, rozsifuji definici krasy.
Nenabizi kupujicimu vylepSeni/ omladnuti, zhubnuti, skryti nedokonalosti apod./,
nybrz péci. Zaroven uci spole¢nost télesnou riznorodost piijimat jako néco, co je

realné, bézné a piirozené.

Cas a barevnost: Vzhledem k tomu, Ze prostiednictvim spoti a billboardd Dove

vybizi spole¢nost k diskuzi vybranych souc¢asnych problémi, mizeme fici, ze v
reklamé je jednoznacné zobrazovana ptitomnost.

Zakladni barevnost spolecnosti Dove a jejich produkti je modro-bila, pficemz v
logu je symbolicky zobrazena holubice, nejcastéji ve Zluto-zlaté barvé. Ta ma
pusobit optimisticky a ma symbolizovat prosperitu, zatimco modra ma
poukazovat na spolehlivost a vyjimecnost znacky. Bild obecné symbolizuje Cistotu
a luxus a je velmi Casto vyuZivana v souvislosti s kosmetickymi vyrobky.

V ramci kampané v reklamach ptrevlada barevné ladéni do bilé a Sedomodré
barvy- modelky jsou bud’ v bilém pradle, nebo jsou foceny pred bilym ¢1 Sedym
pozadim. Diky tomu reklama pisobi seriozné, divéryhodné, Cisté, a také

nerozptyluje divakovu pozornost od reklamniho sdé€leni.
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Postavy: Celd kampani je zamétena na zeny a divky, proto je také zobrazuje.
Jejich ptitomnost a zplisob zobrazeni je v reklamé diilezitéjSi nez zobrazeni
produkti, které spole¢nost nabizi. V ramci typologie zosobiuji aktérky Zeny
nezavislé, svobodné a spokojené se svym télem. To je zobrazovano jinak nez v
ostatnich reklaméch.

Zatimco v ostatnich reklamach zeny vétSinou splituji urcitd kritéria krasy, zde je
diraz kladen na prvky pfesné opacné- starnouci télo, jizvy, plnoStihlost, pihy
apod. Zobrazenim télesné rozmanitosti s diirazem na osobitost jednotlivych
aktérek se spolec¢nost Dove vymezuje vici reklamam, které vytvari soucasny kult
télesné krasy. Bourani stereotyptl v reklamnim zobrazovani je zde podpotfeno 1

tim, Ze v reklamé& vystupuji etnicky smiSené skupiny zen.

Prostor: Reklamni spoty této kampané jsou dvojiho typu. Bud’ jsou situovany do
studia a nemaji d&j, nebo se skladaji z mikroptibehil. Ty jsou Casto vyjadieny jen
jednim zabérem.

Pokud se jedna o studiové reklamy, prostor je zde vyjadien pouze jednobarevnym
pozadim. Diky tomu je v reklamé zruSen i €as a prostor zde slouzi pouze
minimalistickému konceptu reklamniho sdéleni, které tak vyzni mnohem
diraznéji.

Dé&jove spoty jsou v rdmci kampané uzivany, kdyz se chce vyjadiit nespokojenost
a nejistota/ spot “Krasa utiskuje* a “Podpora zdravého sebevédomi/. Prostiedi je
zde zobrazeno né€kolika kratkymi zabéry a ma znazornovat tlak okolniho svéta.
Kazdy spot ho zndzoriiuje volbou prostiedi jinak. V prvnim spotu “Krasa
utiskuje®, ktery je zaméten na tlak kultu krasy, ktery pocit'uji 1 malé déti, je zprvu
vyuZito venkovniho okoli se zeleni, které ma symbolizovat volnost a svobodu.
Nasleduji vSak rychlé zabéry na plakaty, billboardy a klipy s dokonalymi tély,
které znazornuji drasticky prechod mezi détskym svétem a svétem dospélych,
ktery na déti ptisobi, a€ si to mnohdy neuvédomujeme. Nasleduje opét zabér na
divku stojici venku, ktery méa opét naznacit prechod mezi témito svéty a vést
divaky k zamysSleni.

Ve spotu “Podpora zdravého sebevédomi jsou zabéry na nejisté divky v jejich
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piirozeném prostiedi. Protoze jde o rychle se stiidajici zabery, jejich nejistota je
vyjadiena Casto mimikou nebo gestem a zaroven je vyjadieni podpoteno 1 tim, ze
se v kazdém zabéru nachdzeji v uzavieném prostoru. At jde o praci, Skolu nebo
domov, je zde naznaceno, ze prostiedi, v kterém se vyskytuji pravidelné, je
svazuje. Uzaviena mistnost pfipomind urcitou uvéznénost, kterou mizeme
symbolicky vylozit jako uzavienost ve vlastnim téle, ve kterém se diky tlaku

spolec¢nosti neciti dobfe.

Znak: V reklamnich spotech této kampané nelze najit tolik symbolickych znak,
jako v reklaméch na konkrétni produkty. Vzhledem k tomu, ze produkty Dove
jsou zde propagovany v ramci ozvlastnéné reklamni kampané a nikoliv ptimo,
neni zde ani prostiednictvim znaki vyjadiena symbolicka ptidana hodnota, jez by
produkt poskytoval.

Jako znaky tu vSak piisobi nejrtiznéj$i gesta a mimika, které vyjadiuji nalady a
postoje. At jiz jde o zkiiZzené ruce vyjadiujici nejistotu a tizkost, pohled malého
ditéte vyjadiujici jeho nevinnost ¢i ismév zeny, ktery poukazuje na jeji
spokojenost.

Znakem, ktery se vSak vyskytuje ve vSech reklamach, je symbol holubice v logu
Dove. Holubice, kterou ma znacka v nazvu /anglicky dove/ symbolizuje Cistotu,
jemnost, lasku a mir. Holubice v logu firmy ma poukazovat na divéryhodnost
firmy, ktera stavi na tradici. V kiestanské symbolice znamena holubice poselstvi
miru, coz v rdmci reklamniho loga firmy mtizeme vyloZit jako diiraz na stabilitu
této zavedené firmy, ktera své prosperity dosahuje prosttednictvim neinvazivni

strategie, jez stavi na tradici.

Reklamni kampani firmy Dove s nazvem “Za skute¢nou krasu‘ fadim mezi
reklamy “ozvlastnéné* z toho ditvodu, ze svou koncepci jde proti schématu
ostatnich reklam na kosmetické ptipravky. Produkty nejsou v reklamnich spotech
zobrazovany a ani se o nich nijak zvlast nehovoti. Kampai rozsitfuje pojem krasy
a boura stereotypy dosavadniho reklamniho zobrazovani. Dllezitymi pojmy jsou

vyrovnanost a spokojenost, které spojuje s péci o sebe. Tyto reklamy prioritné
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zvySily povédomi o této spole€nosti, urcily image firmy a nabidly ideu, se kterou
se potencionalni zadkaznici mohou ztotoZnit, a na zaklad¢ toho kupovat jeji

produkty.

4.2.2. Reklamni kampan Benettonu
Kampaii: Kampan odévni firmy je zaloZzena pievazné na fotografiich, které
vyuziva v ramci tiskové reklamy a billboardi. Ty jsou vZdy doplnény sloganem
firmy “United colors of Benetton®. Timto heslem je vyjadiena nejen barevna
rozmanitost zboZi, ale také respekt k potenciondlnim zédkaznikiim a image firmy.
Benetton byl prvni firmou, kterd reklamu pojala jinym zptisobem nez konkurence
a vdeci za to fotografovi Olivieru Toscani.
Reklamy Benettonu ukazuji kontroverzni tabuizovana témata dané doby. Jsou
antirasisticke, protivalecné a prakticky nevnucuji divdkovi Zadny nézor, jen ho
vybizi k zamySleni. Vyznam a interpretace vSak zlistava na ném. Prvni plakat,
ktery ve svété vyvolal polemiku, zobrazoval ¢ernoSskou zZenu kojici bilé dit¢.
Népis United colors of Benetton v zeleném ramecku, ktery je typicky pro vSechny
Benetton reklamy, dava fotografii dal§i vyznam, zptsob, kterym se od reklamy
odévni firmy miize divék odrazit k mySlenkam na zptisob vnimani svéta a
soucasnosti.
Dals§imi vyraznymi reklamami Toscaniho pro Benetton byly napt. reklamy
poukazujici na problematiku AIDS s umirajicim muZem, na problematiku valky v
Jugoslavii, kde bylo vyfoceno zakrvacené obleceni zabitého vojaka, nebo reklama

»

s Cerstvé narozenym ditétem, které je jesté s matkou spojené pupecni Sitirou.

Cas a prosti‘edi: Pro reklamy Benettonu je typické, ze reaguji na soucasna

sveétova témata, kterd také zobrazuji. VéEtSinou jde o zobrazeni nékolika prvkl na
jednobarevném pozadi, aby vynikl hlavni motiv. Nékteré jsou vSak focené jako
dokumentarni fotografie v terénu, takZe napt. v reklamé z roku 1992 vidime muze
umirajiciho na AIDS ve svém vlastnim domé¢, nebo Zenu na ulici klecici u
krvacejici mrtvoly. Volba prostiedi je vZdy takova, aby zduraznila vyznéni

fotografie a neodvadéla pozornost od fotografovaného/v ptipadé jednobarevného
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pozadi/, popt. sdéleni jesté vice umocnila/ fotografie z terénu/.

Barevnost:V kampani, kterou odstartoval Toscani, je barevnost vyuzita k
znazornéni rozdilnosti a opozit- napf. rabin v ¢erném 1iba jeptiSku v bilém, a také
multietnicity- na mnoha fotografiich jsou rasové odlisni lidé, pfiCemz jejich
rozdilnost je jeSté podpofena nékterymi detaily- napt. na jedné fotografii proti
sobé sedé na no¢nicich ¢ernosské a bélosské dité. Cernosské sedi na modrém,
¢imz je naznaceno, ze jde o chlapce, bélosské dité sedi na Cerveném- jde o
hol¢icku. Tento barevny detail znazoriuje naprostou odliSnost déti/ etnickou 1
pohlavni/. Reklama ukazuje, Ze 1 pies tyto rozdily si spolu déti rozumi a vybizi tak
k dal§im uvaham.

Zelena barva je vétSinou spojovana s ptirodou a pfirozenosti, v kontextu
reklamniho loga firmy si ji mizeme vykladat jako symboliku volnosti a
piirozenosti, na kterou je kladen diraz a kterou firma podporuje. V kombinaci s

bilym heslem muze byt logo vykladano jako symbol fundamentalismu.

Postavy: V této kampani jsou zobrazovany zeny, muzi i déti. Postavy jsou velmi
Casto etnicky a rasové rozdilné, ¢imz poukazuji na problematiku rasismu. Déti
jsou v ramci kampané vyuzivany jako symbol nevinnosti, protoze déti rasové
rozdily nevnimaji jako podstatné. Mnohdy na fotografii neni vidét cela postava,
ale napt. pouze dospéla bélosska dlan, v niZ je vloZena ruka cernoSského
miminka. Vzhledem k tomu, Ze kampan neni zamétena pouze antirasisticky, ale
poukazuje 1 na jiné kulturni problémy, zobrazované postavy vzdy viditelné
znazornuji a poukazuji na danou problematiku /at’ jiz jde o homosexualitu, domaci
nasili ¢i AIDS/.

Vybér postav pro kampan tedy neni podminén cilovym divdkem, kterého by méla
reklama oslovit, ale vhodnosti pro koncepci fotografie, ktera poukazuje na urcity

spolecensky problém.

Znak: Znaky na jednotlivych fotografiich nenaznacuji pfidanou hodnotu oblecent,

které firma vyrabi, jednotlivé znaky zde pomahaji dotvaret celkovy obraz, ktery
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divéky vybizi k zamysleni.

V reklaméch se Casto vyskytuje symbolika gest a mimika. Napft. ruka ¢ernos$ského
ditéte na bilé dlani dospélého Cloveka zde poukazuje nejen na antirasismus, ale
zaroven ma symbolizovat zavislost malého ditéte. Détsk4 ruka je navic na divaka
obracena hibetem, zato dospéla ruka je oteviena. Symbolizuje to silu a moc
dospélého cloveéka, coz vede k hlubSim tvahdm na téma rasismu a odpovédnosti.
Dalsim ptikladem miiZe byt fotografie zndzornujici absurditu valky. Je na ni vidét
pouze zelené pole plné geometricky zasazenych bilych kiizli, mezi nimiz jsou
vidét dvé Davidovy hvézdy. V prvé fadé jde o ndbozenské symboly, které
vyjadiuji nabozenské vyznani padlych, v Sir§Sim kontextu plisobi na divéka
nepiijemné tizivé a poukazuji na naboZenskou toleranci, ktera by méla panovat 1 v

zivoté, nejen po smrti a ve valce, kde rozdilné nabozenské vyznani nehraje roli.

Reklamy firmy Benetton, a¢ jsou pfevazné jen tiskové, fadim také mezi
“ozvlastnéné* reklamy. Produkt v nich pfenechava své misto reklamnimu
poselstvi, kterym je diskuze. Tim, Ze na svych fotografiich neukazuji produkty
spolecnosti, vyjadiuji viru v jejich kvalitu a schopnost prodat se 1 bez klasického
zobrazeni v reklamé. Reklamni fotografie se zdsadné vyhybaji stereotypizaci.
Vzhledem k tomu, Ze n€které fotografie jsou piimo z mista ¢inu, lidé zde nehra;ji
zadné role, jsou tu zobrazeni ptimo v daném okamziku sami za sebe. Reklamy
Benettonu rozpoutaly ve spolecnosti debaty na téma etika, svoboda zobrazovéani,
dale rozsitily povédomi o spolecenskych problémech dané doby a naznacily jiny

smér, kterym by se reklama mohla ubirat.

4.2.3. Reklamni kampan T- Mobile- “Skokani*
Kampaii: Kampan s hlavnimi postavami skokanil na lyzich navazuje na
piedchozi kampan T-Mobile- vyuziva osvédcenou ustfedni dvojici zndmych herct
/kterou dopliluje o dalsi postavy/, zachovava jejich charakteristiky a humor
stavény na slovnich hiickach.
Hlavni dvojice ptfedstavuje skokany, jejichZ trenérem je Chorvat Zadar Volani¢. V

prvni sad¢ reklamnich spotl se déj odehrava na horéach a hlavnim sloganem je
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“Volejte Zadara®, protoze v ramci nich upozoriuje T- Mobile své zdkazniky na
volani do vlastni sité zdarma. V dalsi sadé, jejiz slogan zni “Nasim to nejlepsi* a
propaguje klientsky servis firmy, se d&j ptfesouva do lazni, kam si trojice piijizdi
po sezoné odpocinout. Série je zavrSena poslednim spotem, kde hlavni postavy
odjizdi po relaxaci domd, pfi¢emZ tim operator propaguje neomezené volani.
Kampan byla §ifena prosttednictvim televiznich spott, venkovni reklamy, radia 1
tiskem. Kampan byla velmi popularni diky hlavni komedialni dvojici, ktera byla

tvari spole¢nosti od ledna 2012 az do soucasnosti. Reklama byla popularni, o

c¢emz mj. sveéd¢i mnozstvi spotl a také fakt, ze mnohé hlasky zlidovély.

Postavy: Hlavni postavy jsou muzi-dva skokani na lyzich a jejich trenér. Dvojice
je charakteristicky odliSna a kazdy z nich je mirné€ charakteristicky
stereotypizovan, coz poskytuje vhodny prostor pro vtipy, na nichz je reklamni
kampan zaloZena.

Prvni typ je “libivy frajirek®, ktery zvlada situace s ptehledem, druhy je “komicky
vypadajici neSika®, ktery vétSinu véci pokazi. Trenér pfedstavuje Chorvata,
pficemz v ramci této postavy jsou nekteré typicky balkanské prvky mirné
parodizovany- mluva, vizaz i naturel.

V ramci n€kolika dalSich spotii ptibyvaji nékteré vedlejsi postavy a to jen pro to,
aby hlavni postavy ziskaly prostor pro nové situace.

Vzhledem k tomu, Ze kazda hlavni muzska postava ma vlastni charakterové
vlastnosti, nespadaji vSichni do jedné stereotypizované skupiny/ napft. tata,
kamarad, playboy apod./ a tudiz ani neptlisobi nijak uto¢né ¢i vysmeésné.

Cilovou skupinou reklam jsou uzZivatelé dan€ho operatora, tudiz zeny 1 muZzi
rtizného véku, které musi reklama zaujmout. Kampan byla vytvoiena specialné
pro ¢esky trh, ktery je charakteristicky mj. svym citem pro humor, ktery je v
jejich komi¢nost, pficemz zaroven maji néco navic- osobitost a spontanni projev,

¢imZ jsou schopni rozmanitou cilovou skupinu oslovit.

Cas a prostiedi: D¢&j se odehrava v soucasnosti. Diky tomu, ze reklamnich spotd
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je nékolik a navazuji na sebe, ¢asova linie se v ramci jejich logické ndvaznosti
/ sezdna, odpocinek, navrat doml/ posouva smérem dopiedu. V piitomné dobg,
kdy v televizich jesté bézi posledni spot celé¢ kampané, by se dalo fici, ze
ptedchozi klipy se vlastné jiz odehrdvaji v minulosti.

Cas a prostor zde spolu v ramci jednotlivych reklamnich celki souvisi a vytvaii

tak realitu paralelni k dobg, ve které se jednotlivé spoty vysilaji.

Barevnost a znak: T- Mobile ma ve svém logu bilou a pfedev§im rizovou, kterou

pouziva 1 v ramci své propagace. Miizeme ji tedy najit 1 v reklamnich spotech.
Bud’ zde ptimo symbolizuje spole¢nost, coz je poznat hned v prvnim klipu, kdy
ma ustiedni dvojice zimni kombinézu rizové barvy i s ndpisem T-Mobile, nebo v
reklamach funguje jako znak, ktery jako denotat vyjadiuje rtizovou barvu, ale
konotovany poukazuje na spojitost s telefonni spolecnosti- napt. barva stuhy na
darku, barva plavek hlavni postavy apod.

Reklamni spoty nenabizi kromé propagovanych telefonickych sluzeb zadnou
piidanou hodnotu, kterd by se dala prostfednictvim znaki nebo gest z reklamy
vyc¢ist. Dalo by se fici, ze spolu s hlavnimi postavami je pfitomnost rtizoveé a také
bilé barvy spole€nym znakem vSech reklamnich spot kampané. To ostatné
potvrzuje 1 zavére¢na nabidka propagovanych sluzeb na konci spotu, ktera je vzdy

provedena v té€chto barvach.

Reklamni kampan fadim mezi “ozvIastnéné* reklamy z toho divodu, Zze ma dé¢;j,
ktery se v ramci postupné nasazovanych reklamnich spott urcitym zptsobem
vyviji. Dal§im vyraznym prvkem, ktery kampan “ozvlastiuje®, je specificky
smys] pro humor, ktery je pro Cechy typicky. V neposledni fadé je obsazeni
hlavnich roli zndmymi osobnostmi ¢eské kulturni scény dal§im prvkem, ktery

kampari fadi do této skupiny reklam.
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Bakalatska prace “Reklama v kontextu formalni analyzy obrazu* ptedstavuje
pohled na reklamu v kontextu studii vizualni kultury a soustted’uje se také na d&;j
reklamnich ptib&ht.

Prioritnim cilem vSech reklam je upoutat a oslovit divéka, a ndsledné ho piimét
koupit produkt, popt. podpofit a udrzet ve spolecnosti povédomi o firmeé ¢i
znacce. | pres to, ze reklam je mnoho druhtli, mizeme je rozdé€lit do dvou
odli$nych skupin- do skupiny s opakujicim se schématem reklamnich ptib&éht a do

skupiny reklam “ozvlastnénych*.

Do skupiny s opakujicim se schématem déje spadaji ty reklamy, které tvoti v
ramci reklam dané firmy samostatné celky/ déjové nenavazuji na predeslé
reklamy firmy, nerozvadi je apod./. Dale se drZi schéma, které se v ramci reklam
na podobné produkty v riznych obménach opakuje, protoZe reklamy vykazuji
spolecné prvky. V téchto reklamdach je vétSinou svadén metaforicky boj dobra se
zlem. Strukturou svého d¢je se podobaji ritudlu, ktery také ndsleduje v piesném,
neménném poiadi.

Tyto reklamy byvaji velmi stereotypizované, aby divak nemusel pfemyslet nad
skrytym vyznamem a vidél tak ptesné to, co tviirce reklam chce, aby bylo vidéno.
Propagované vlastnosti produktu jsou v reklamé zvelicovany- napi. od vypraného
pradla jdou kyticky svézesti, podlaha z4fi Cistotou a rodina je $t’astnd po dobrém
obéd¢. Reklamy koupi pfedmétu nabizi ptidanou hodnotu, kterou kupujici miize
nakupem ziskat- Casto to jsou nehmotné véci jako spokojenost, krdsa a ¢as pro

rodinu.

Reklamy “ozvlastnéné* naopak na piesnou vypravéci strukturu tolik nehledi.
Casto jdou proti ni a také nabouravaji stereotypy reklamniho zobrazovani. Tim
chtéji divaka “probudit*, mnohdy ho Sokovat, donutit k zamysleni nebo ho tfeba
pobavit. Spolé¢haji na to, Ze kdyz tohoto dosdhnou, divak si je oblibi, bude je
nenavidet nebo si na né udéla néjaky nazor, kazdopadné je udrzi déle v povédomi.

Stereotypizace se v nich téméf neuziva. Pokud ano, tak je ji vyuZito zdmérné a ne
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kviili zjednoduSeni. Tyto reklamy vétSinou nevstupuji do médii jako samostatné
jednotky, ale jsou soucasti reklamni kampané. Velmi Casto také nepropaguji
konkrétni produkt, ale vyuzivaji reklamy k podpoie znacky, ¢i v reklaméch

prezentuji ideu spolecnosti, se kterou chtéji, aby byly jejich produkty spojovany.

Obe¢ skupiny reklam maji své vyhody a nevyhody. Vyhodou opakujiciho se
schématu miiZe byt to, Ze si jej lidé snadno zapamatuji, védi, kdy ma ptijit znélka
nebo heslo, které znaji, popt. vtipny moment, na ktery ¢ekaji. Nevyhodou mtize
byt to, ze reklamy na stejny produkt riznych firem maji schémata natolik
podobna, ze lidem mohou splyvat. Divak si tak snadno zapamatuje, ze je reklama
na polévku, nicméné na jméno firmy, ktera tuto konkrétni polévku vyrabi, si
vzpomene jiZ hiife.

Ozvlastnéné reklamy maji tu vyhodu, Ze si je divak 1épe zapamatuje. MoZna si je 1
oblibi, hlaSky mohou zlidovét. Jenze tim, Ze se divak spiSe soustiedi na piibeh
nebo na poselstvi, vénuje méné ¢asu produktu a jeho vlastnostem. Pokud produkt
neni v reklamé viibec zobrazen, bude si k nému hledat cestu déle a hui/ bude
muset chtit sio firmé€ a jeji nabidce néco zjistit/.

Vzhledem k tomu, Ze ob€ skupiny reklam mayji sva pro i proti, nabizelo by se fici,
bakalarské prace neda posoudit, mohlo by to byt tématem pro dals$i vyzkum,
pri¢emz oblibenost by §la zjistit vyzkumem mezi divaky. Usp&$nost reklam by §la
vyjadtit htte, jelikoz k ni jsou zapotiebi interni data, kterd mnoh¢ velké firmy ani

neposkytuji vefejnosti, nebot’ jde Casto o firemni tajemstvi.
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Prilohy:

Piiloha ¢. 1- Reklama na Pears soap- Bubbles

Obraz Bubbles namalovany Sirem Johnem Everettem Millaisem se
ptvodné jmenoval A Child’s World- Détsky svét.

V roce 1886 byl vystavovan v galerii v Londyné¢ a jiz o 2 roky pozd¢ji, v
roce 1888, jej zakoupila spolecnost Pears Soap spolu s autorskymi pravy
pro svou reklamu, ¢imz naznacila budouci trend blizkého vztahu reklamy a
umeni.

Vzhledem k tomu, ze se jednalo o prvni piipad vyuziti uméleckého dila v
reklamé / navic od velmi obliben¢ho umélce té€ doby/, podnitilo to boutlivé
debaty. Tykaly se ptfedevsim toho, zdali se da dilo jesté povazovat za
umeéni, kdyz se stalo soucasti néceho tak prostého jako je reklama. Autor
byl obvinovan za znesvéceni svého talentu.

Sir John Everett Millais- Bubbles, rok 1886
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Piiloha ¢. 2- Ukazky dila Julese Chereta
e Jules Cheret Zil na ptelomu 19. a 20. stoleti v Pafizi. Byl jeden z prvnich
umélct, ktery si uvédomil, ze plakat miize mit vedle informaéni hodnoty
také hodnotu uméleckou. Jeho styl se vyznacoval pouzitim nékolika
vyraznych barev, ndpadnym zobrazovanim krasnych zen a vyuzivanim
kontrastu. Vytvoftil ptes 1000 reklamnich plakati a povysil tak reklamni

zobrazovani na dal$i roven. Pfezdiva se mu “Otec reklamniho plakatu®.

. b POPULAR
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Piiloha ¢. 3- Daguerrotypie

Daguerrotypie vznikla v roce 1839, kdy si ji nechal patentovat Louis
Daguerre. Na rozdil od fotografie, kterou miizeme mnozit diky zachyceni
na filmovy pasek, byla kazda daguerrotypie jedine¢nym originalem.
Zajimavosti je, Ze vzhledem k tomu, Ze se pti vyrobé daguerrotypie obraz
vyvolava parami rtuti, byla pti kazdém procesu zhotovovani daguerrotypii
hrozba otraveni “fotografa“ vypary. Velmi zdhy po vzniku vSak byla
daguerrotypie vytla¢ena nové¢jSimi a levnéjSimi fotografickymi
technikami.

Ptistroj na zhotovovani daguerrotypie a zatis§i Dagguerova ateliéru:
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Piiloha ¢. 4- Kinetoskop
¢ Kinetoskop byl vynalezen Thomasem Alva Edisonem v roce 1894,
patentovat si ho nechal o tii roky pozdéji. Filmovy pas byl 50 metra
dlouhy a byl v kinetoskopu spojen do smycky. Obrazova frekvence byla

40 obrazku za sekundu.

e Kinetoskop na dobové fotografii a kinetoskop v praxi:
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Piiloha ¢. 5- Nejznaméjsi valecné naborové plakaty USA a VB

Velka Britanie- Lord Kitchener: Vlastnim jménem Horatio Herbert
Kitchener byl vojenskym velitelem, ktery se zi¢astnil mnoha vale¢nych
tazeni. V obdobi prvni svétové valky ptsobil jako ministr valky, pfi¢emz
se mu povedlo béhem velmi kratké doby zformovat pocetnou
dobrovolnickou armadu, zvanou proto Kitchenerova. Aby k naboru piimél
co nejvice lidi, odstartoval masivni propagacni kampan, ve které diky
vSudypritomnym plakatiim se svym obli¢ejem tohoto cile také dosahl.
USA- Uncle Sam/ Stry¢ek Sam/: Postava Strycka Sama je americkym
symbolem. Muz, oble¢en v barvach americké vlajky, jehoz inicialy jsou
zaroven inicialami Spojenych stati- U.S., byl poprvé zobrazen na plakatu
v roce 1852. Realny pifedobraz ma v Samu Wilsonovi, ktery zdsoboval
vojaky britsko-americké valky hovézim masem. Ikonicka postava byla
namalovana Jamesem Montgomery Flaggem, ktery tak chtél podpofit
vale¢né snazeni. Plakaty s jeho postavou stry¢ka Sama byly vyuzivany v
prabéhu obou svétovych valek.

Plakaty s Lordem Kitchenerem a Stry¢kem Samem:

e ||| FOR U.S. ARMY

GOD BAVE THE WING NEAREST RECRUITING STATION

—EE T e
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Piiloha ¢. 6- VyuZiti psychologie v plakdtu
e Tatinku, a co jsi TY d¢lal za valky?

b Des

-‘?%\ﬁ
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Piiloha ¢. 7- Priklady reklamy béhem 2. svétové valky

V priibéhu 2. svétové valky odchazeli muzi bojovat na frontu a Zeny
musely pfevzit jejich praci. Na vlastenecky povzbuzujicich reklamach
byly ikonizovany ,,Nytovackou Rosie* ty Zeny, které pracovaly v
tovarnach.

Na dalsi reklamé vidime vojaka, ktery ukazuje fotku své divky s napisem

“My girl’s a WOW*, ¢imz je mysleno, Ze je délnici v toovarné/ Woman

Ordnance Worker/. Lze si pov§imnout podobnosti s ikonickou Rosie.
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Piiloha ¢. 8- Hostgator Dotcom
o Billy Gibby je boxer, ktery si ptivydélaval tim, Ze si nechaval vytetovat
reklamni loga na télo a na obli¢ej. Pozdé¢ji jeho snaha ptesla v touhu dostat
se do Guinessovy knihy rekordii a roku 2010 prodal svou identitu serveru
Hostgator.com, protoze nabidla nejvétsi ¢astku.
e Vsoucasné dob¢ ma otec 5 déti 37 tetovani, ptiCemz firmy se mu jiz

prestavaji ozyvat, protoze se uz nejedna o nic nového.
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Piiloha ¢. 9- Reklama Tommy Hilfiger
e Znacka nejen obleceni Tommy Hilfiger se prostfednictvim rasoveé

smiSenych skupin na svych reklamnich fotografiich snazi poukazat na

multikulturalitu a harmonii rasového souziti
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Piiloha ¢. 10- Panzani
e Reklama na téstoviny znacky Panzani, kterou ve své analyze popsal

Roland Barthes.

PATES - SAUCE - PARMESAN
A L'ITALIENNE DE LUXE
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Piiloha ¢. 11- Priklad politického billboardu- symbolika gest
e Politicky billboard Milose Zemana k prezidentskym volbam 2013
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Anglicky ndzev prace:

The advertisement in the context of formal analysis of the image

Anotace:
V této praci k reklamé pristupuji v kontextu studii vizuélni kultury a vychazim z

ptedpokladu, Ze reklamni ptib&h /zamétuji se pfevazné na televizni a tiskovou/ je
sloZena z jednotlivych vizudlnich obrazl. Prace si klade za cil seznamit ¢tenate s
reklamou v $ir§im kontextu z pohledu vizudlnich studii. Poukazuje na n€které
postupy a jevy reklamniho zobrazovani, jejichZ cilem je zaptlsobit na divaka a
oslovit ho. Déle je snahou prace na zaklad¢ podobnosti nebo rtiznosti reklamnich
piibéht reklamy odlisit, nabidnout moznost jejich rozdéleni a poskytnout rozbor

na zakladé jednotlivych obrazovych prvkl v ramci reklamniho déje.

Abstract:
In my work I delt with the advertisement in the context of visual culture studies.

It’s based on the assumptionof the story of adds/ in this work mostly TV and
press advertisements/ is comprised of particular visual images. Intention of this
work is to introduce the topic of advertisement to readers in wider conntext of
visual studies. It refers to some techniques of advertising images of which goal is
to impress and address the viewer. Another goal of this work is to distinguish the
adds on the basis of similarity or diference of their story, to offer the posibility of
their division and to provide the analysis, which is based on particular image

components within the bounds of advertising story.

Klicova slova: reklama, obraz, schéma, rozdéleni reklam

Keywords: advertisement, image, scheme, division of the adds.
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