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Uvod

V diplomové préci si kladu za cfl analyzovat nékteré prvky medidlnich kampani
zaméfenych na referendum o vstupu CR do Evropské unie (EU), které se konalo 13.
a 14. Cervna 2003. Kampan¢ zmifiuji v mnoZném &isle, protoZe §lo o aktivity riiznych
subjekti, coZ bude tieba rozlidovat. Kampang v riiznych podobach probihaly deli dobu;
ja jsem zvolila obdobi kvétna a &ervna 2003, tedy mésic a ptl pied samotnym
hlasovanim, kdy vrcholily.

Moriv prdce. Podnétem ke zvoleni tématu byly predeviim reakce na tyto reklamni
kampané, a to v prvni fadé na kampan vlady CR. Zejména jeji aktivity a nékteré potady
cT provédzely debaty o jejich Geinnosti, smysluplnosti a Gsp&$nosti. Neznamena to, Ze
kampané byly zcela odsouzeny, ale hlasti proti nim se zvedlo tolik, Ze stoji za to se nad
nimi zamyslet. Mym tkolem tedy bylo pokusit se zjistit, jaky zdklad mé&lo mnoZstvi
kritickych, ba odsuzujicich ohlasti, pro¢ tisk, obané i reklamni odbornici &asto
povazovali uritou ¢dst kampané za nevydafenou nebo nepiesvédéivou.' Ukol byl o to
ndro¢néjsi, Ze kampail podle mého ndzoru nebyla ani tak $paté& vymyslend. ale néco na
jejim provedeni vzbudilo nelibost pifjemcii; co to bylo, méla odhalit zvoleni metoda.

Kampané jako celek si zaslouZi pozornost a jd jsem je vybrala nejen kviili tomu,
jakého hodnoceni se jim dostalo. Byly to kampanég s jistym historickym prvenstvim -
tykaly se prvniho Ceského referenda v d&jindch a navic to byly prvni velké projekty
propagujici politické cile. To znamena, Ze jejich tvirei vibec neméli lehké postavent;
nevedelo se, jak obcané na politickou reklamu reaguji a co jsou ochotni ptijmout, a to
navic v ovzdudi, kde obyvatelstvo bylo v otdzce vstupu do Evropské unie zna&né
ndzorové rozdéleno. Slo o dileZité hlasovani, které rozhodovalo o veskerém dal$im
smétovani zemé, a nebylo jisté jednoduché oslovit viechny cilové skupiny zpisobem,
ktery by byl pfijatelny pro vSechny, a ktery by dovedl vechny ke stejnému cili (jit volit,
pokud moZno ANO).

Struktura prdce. T€Zi§tém préice je analyza prvni ¢asti vladni reklamni kampané,
kterd obsahovala tiskové motivy a televizni spoty. Pravé ty byly nejcast&j$im teréem
hodnoceni a pravé ony se staly prvnim pfedmétem mého zdjmu. Pro srovndni slouzi

jesté rozbor vybéru z rozhlasovych spotil, rovnéz soucdsti vladni kampané, a dile

! piiklady ohlast v tisku viz Piloha &. 8, s. xiii - xxxvii



vybéru ze spotd televize Nova a ze seridlu Ceské televize Evropské referendum.
Vzhledem k rozsahu prace byl z kazdé skupiny vybrédn jeden zastupce.

Prvni kapitola tvofi teoreticky tvod do problematiky sémiotické analyzy.
Vysvetluje pojem sémiotika a dalsi, které snim souviseji, jako znak, komplexni
komunikdt, denotace, konotace. syntagma, paradigma, mytus, ideologie. Radu z nich
zavedl na prelomu 19. a 20. stoleti §vycarsky lingvista Ferdinand de Saussure. Ten také
zavedl bilaterdlni teorii znaku, ze které budu vychazet. Znaky a jejich systémy se po
ném zabyvali i dal3{, z nichZ bude pro m& duleZity francouzsky literarni teoretik a kritik,
jazykovédec a filozof Roland Barthes, ktery se ptes konota¢ni fetézec dopracoval az ke
konceptu mytu a mytologizace, ktery nabizi uchopeni medidlni krajiny. Vénuji se
okrajové také Ceské medidlni krajin€ a reklam¢ - vrozsahu relevantnim pro danou
problematiku.

V analytické ¢asti prace se snazim dekonstruovat vybrani medidlni sdélen{
s vyuZitim niZe popsané teorie znaku a konceptu mytologizace, abych zjistila. jak byly
dan¢ materidly strukturoviny a tudiz jaké vyznamy se v nich mohly nachdzet.

Co se ty€e terminologie, pod vlivem dominantniho (pfenosového) paradigmatu
pouZivdm hlavné vyrazy ,podavatel”, piip. ,.odesilatel“ ,sdé&leni* a ,pfijemce*, popf.
»recipient®, tfebaze prace vychdzi daleko spi§ z alternativniho modelu ptfjmového nebo
ritudlového.” Zminéné vyrazy jsou v rdmci medidlnich studii zaZité a srozumitelné,
proto je pouZivdm vice neZz vyraz ,,ftendt”, ktery je sice z hlediska pfijmového modelu
vhodnégj§i, miZe ale vyvoldvat nezddouci asociace. Ze stylistickych diivod pouzivdm
jako synonymum vyrazu ,sd€leni” také vyraz ,text. Rozumim jim nejen psané slovo,
nybrz v8echny moZzné prostiedky, které mohou néco komunikovat (obraz, graf, melodie
atd.). Ze stejného davodu je ,,podavatel” také ,zadavatel” a pifjemce ,,divdk* nebo
,Ctenar®,

Metoda. Pro analyzu jsem vybrala.sémiotickou metodu zaloZenou na konceptu
konotaci a mytu. UmoZiluje totiZ odhalovat vyznamy, které nejsou zcela zjevné a
piimocaré. Sémiotickd analyza ma teoretické zakotveni v bilaterdlni teorii znaku
Ferdinanda de Saussura a byla dile rozvedena napiiklad Rolandem Barthem. Tato
metoda ma odhalit strukturace znakil a znakovych systémi v jednotlivych komplexnich

komunikdtech a posléze sémiotické postupy, které konstruovaly realitu danych

% RozliSeni dominantniho a alternativntho paradigmatu viz McQuail, D.: Uvod do teorie masové
komunikace. Praha: Portal. 1999, s. 72 — 77. RozliSeni model komunikace viz napf. Burton, G. - Jirdk,
1.: Uvod do studia médii. Brno: Barrister a Principal, 2001, s. 53 - 54; Reifova, . a kol.: Slovnik medidlni
komunikace. Praha: Portal, 2004, s. 147 - 157



komunikdtu, (to v§e s ohledem na konkrétni prostiedi ¢eského reklamniho a politického
diskurzu). Sémioticka analyza a nédslednd analyza mytologizace zkoumanych materidli
md poskytnout hlubsi a zkoumdnim podlozené porozuméni toho, jak byla kampaii
vniména (podle ohlasi v tisku), a také pro¢ byla tak vnimédna. Zavéry je oviem nutné
chdpat nikoliv jako absolutni pravdu. nybrz jako nabidku interpretace. V duchu
aktudlnich medidlnich teorii chdpu komunikaci jako proces, ktery se zavriuje teprve
aktivni roli recipienta, ktery s nabidnutym sdélenim pracuje a ddvd mu smysl podle
vlastnich znalosti, zku3enosti, schopnosti a podle prostiedi. v némZ se pohybuje.
ProtoZe i jd jsem jednim z recipientd v komunikaénim procesu, je tieba mé interpretace
brat ne jako jeding spravné, nybrz jako jedny z moZnych.

Nehodnotila jsem dspé$nost. coZ je ostatng entita, kterd se objektivné a tplné
zméfit ani zjistit nedd. Argument ministerstva zahrani¢i, Ze povedenost kampané
nejlépe dokazal kladny vysledek referenda, neobstoji. Zaprvé: ochota ob&ani t¢astnit se
referenda zistala v ¢ervnu na stejné drovni jako pied zacatkem kampané3. navic volebni
Gcast byla asi o (i procenta niz8i neZ pii volbach do PS v roce 2002, které politologové
povazovali za vyraz zklaméni z politiky.* RovnéZ tak Uspéch nenaznacuje ani
skutec¢nost, Ze pied za¢dtkem kampang bylo pro vstup ptiblizné stejné mnozstvi voli¢i,
jaké jich potom pro vstup skute¢n& hlasovalo.” Zadruhé: nikdy nelze s jistotou fici, zZe
lidé volili ano, protoZe je ovlivnila pravé a jen tato kampari. V1ivl byla celd fada a nelze
je od sebe izolovat. Ani ten, kdo volil ano. nemiiZe sdm pii nejlepsi vili fici, zda tak
volil na zéklad¢ kampané nebo néceho jiného. Jak piSe Graeme Burton, ,.vypreparovat
v procesu pfijimani sdéleni jen ten medidlni podn&t je téméf nemoiné“® Z toho
vyplyva, Ze kritériem pro posuzovani kampané€ nemohou byt vysledky referenda,
dokonce ani vyzkumy vefejného minéni, kterymi ministerstvo argumentovalo, Gplné ne.

Clovék sice miZe odpovédét, Ze se mu kampan nelibila. ale ona se mu mohla nelibit u?

3 Fiala, P. - Pitrova, M. (eds.): Evropskd referenda. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury,
2005,s. 163

* tamtéz

* tamtéz

® Burton, G. — Jirdk, I.: Uvod do studia médif. Brmo: Barrister a Principal, 2001, s. 368

V podobném smyslu se vyjadfil i Melvin deFleur: ..... masovd média ovliviiuji své pifjemce, a tim
i spole¢nost jako celek. Zatim ale nenf jasné, jak nas ovliviiuji a do jaké miry.“ DeFleur, M. — Ballové-
Rokeachova, S.: Teorie masové komunikace. Praha: Karolinum 1996, s.17.

Jedt& skepti¢téjsi byl v roce 1984 Denis McQuail, kdyZ napsal, Ze ,.do této chvile probéhla celd fada
zkoumani, kterd prokédzala, Ze piimé tcinky masové komunikace na postoje a chovdni bud vibec
neexistuji ¢i jsou velmi malé, nebo je soucasnymi prostiedky nejsme schopni zméfit. (McQuail,
1984:26). citace in Burton, G. — Jirak, J.: Uvod do studia médii. Bmo: Barrister a Principal, 2001. s. 369



jen proto, Ze je europesimista. a ne protoze kampai byla $patnd. Dotdzany si ani nemusi
sdm uvédomit, pro¢ se mu nelibila.

Proto nezbyvé nez pokusit se o sviij vlastni rozbor kampané, metodou, o které si
myslim, Ze napovi vic neZ jakékoli hodnotici soudy. Neifkam tim samoziejmé, ¢ moje
interpretace je jedind spravnd. Patiim do skupiny aktivnich recipientd, z nichz kazdy
miZe sdéleni pochopit jinak ne? ostatni i jinak ne? ho podavatel zamyslel.” Mym cilem
bylo dan€ materidly podrobné rozebrat a nabidnout diivody, které vedly ¢ mohly vést
k jejich negativnimu vniman{ v faddch vefejnosti, na kterou koneckonct byla kampai
zacilena. Takovd analyza by méla pfispét k osvétleni zdkonitosti a prostiedi ceského
reklamniho diskurzu a napomoci tak tomu. aby u nés v budoucnu vznikaly reklamy
efektivné zacilené na Ceského divdka a Ctendfe, reflektujici a respektujici jeho

kognitivni struktury, prostfedi i zpisob konzumace médii.

7 John Fiske pi¥e o ,.sémiotické moci* tenara (in: McQuail, D.: Uvod do teorie masové komunikace.
Praha: Portdl, 1999, s. 129)



1. KAPITOLA: TEORIE SEMIOTIKY

1.1 Sémiotika®

Modern{ sémiotika za¢ala vznikat zhruba pred sto lety: sémiotick4 analyza se od té
doby stala vyznamnou metodou medidlnich studif. Metodou, kterd umoZiiuje dekédovat
vyznamy obsaZené v textech. které nds obklopuji — to jsou neztidka pravé medialni
texty i produkty popularn{ kullury.9

Slovo sémiotika pochazi z feckého vyrazu ,sémeion” = znak'’. Znaky se tedy
zabyvali uZ stafi Rekové a v prabshu d&jin i dalsi badatelé (Platon, Aristoteles, sv.
Augustin, Karel Veliky. John Locke, port-royalisté, G. W. Leibnitz ad.). Novodoba
sémiotika se zacala rodit na pfelomu devatendctého a dvacitého stoleti jak v Evropé, tak
v Americe. Za Atlantikem se znakiim vénoval viestranny filozof pragmatik Charles
Sanders Peirce (1839 — 1914) a jeho nasledovatel Charles William Morris (1901 —
1979). Otcem sémiotiky je vSak nazyvén Svycarsky jazykovédec Ferdinand de Saussure
(1857 - 1913). To proto, Ze prdavé on ustanovil sémiotiku (v jeho terminologiii
sémiologii) jako obor - vé€du o znacich a znakovych systémech: ,,Lze si piedstavit védu,
kierd studuje Zivot znakd v Zivoté spole€nosti. Tvofila by &adst socidlni psychologie
a v disledku toho i obecné psychologie: nazveme ji sémiologie. !

Saussure se ve svych sémiotickych dvahdch zabyval pfedev§im jazykem, ktery

povaZzoval za nejdileZit&jsi znakovy systém: ,Jazyk je znakovy systém vyjadfujici ideje,

8 Take .sémiologie. Obé slova vychdzeji ze stejného zdkladu a oznacuji totéz: termin ,sémiologie* je
roz§ffeny v roméanskych zemich, zatimco slovo ..sémiotika” pochdzi ze zemi anglosaskych (semiotics).
(Viz Voigt, V.: Uvod do sémiotiky. Bratislava: Tatran, 1981. s. 93.). V Ceting se ustalil spi§ pojem
..sémiotika®, proto se ho budu drzet i jd. Slovo oviem nevzniklo az ve dvacdtém stoleti u Saussura, jeho
pouziti riznymi védci bylo zaznamendno uz dfive (viz napf. Doubravovd: .Termin .sémiotika“ byl
v eském kulturnim prostoru asi poprvé uZit Antoninem Markem vroce 1820 vjeho Logice.”
Doubravovd, J.: Sémiotika v teorii a praxi. Praha: Portdl, 2002, s. 29)

¥ srov. napi. Jirdk, J. — Kopplovd, B.: Médiua ua spolecnost. Praha: Portal, 2003, s. 137; Reifova, 1. a kol.:
Slovnik medidlni komunikace, Praha: Portal, 2004, s. 223 - 4

10 Ptibuznymi slovy jsou také .sémeiotiké = urfeni znaku a ,.sémeiétikos™ = pozorovatel znaku. Tato
slova pouZivali Rekové hlavné v medicing — chorobu mozno poznat podle pifznakii. tedy znaki. Viz
Voigt, V.: Uvod do sémioriky. Bratislava: Tatran, 1981, s. 55.

" Saussure de, F.: Kurs obecné lingvistiky. Praha: Academia, 1996, s. 52. Saussure Kurs nikdy sam
nenapsal, knihu sestavilo osm jeho studentdl ze svych zapiskl z pfedndSek a jen sporych autorovych
pozndmek, protoze Saussure ptivodni rukopis spalil. Poprvé vySla v roce 1916 zdsluhou Charlese Ballyho
a Alberta Séchehaye.

Peirce se Saussurem se neznali, jejich pozndni je proto na sobé nezdvislé. Za prvniho pionyra novodobé
sémiotiky se oznaduje i Peirce, protoZe se teorif znak(i zabyval cely Zivot a vypracoval jejich podrobnou
klasifikaci, nicméné byl to Saussure, ktery navrhl ucinit ze sémiotiky zvlastni obor. Navic Peirce byl ve
své dobé ignorovan (na rozdil od uzndvaného profesora Saussura) a jeho poznani bylo ocenéno aZ
pozdé&ji.



a je tak srovnatelny s pismem. abecedou hluchonémych, symbolickymi ritudly,
zdvorilostnimi  formami, vojenskymi signdly atd. Je viak z téchto systémi
5 12

nejdileZit€j$i.“ " A protoze je také nejcharakteristictéjsi, mize byt lingvistika podle

Saussura vzorem celé sémiotiky. Tim oviem fekl. Ze jazyk neni jedinym znakovym
systémem. Znakovym systémem miizeme nazvat jakykoliv systém, kde néco funguje
jako znak." tedy oznacuje néco jiného, odkazuje k né¢emu jinému (viz nize definice
znaku). Podle Bartha ,pfedmétem sémiologic miZe byt jakykoliv systém znakil —
obrazy, posunky, melodické zvuky, piedméty...'* Sémioticky lze tedy analyzovat
nepieberné mnoZstvi produktd, vedle fe¢i napi. pohadky, romény. drama. obrazy,
komiksy, inzerdty, filmy. Proto mi také sémiotika fadu podobord jako je literdrni
sémiotika, zoosémiotika, sémiotika kultury. sémiotika masové komunikace,
psychosémiotika, sociosémiotika, sémiotika folkloru. sémiotika historie atd."

Sémiotika se nékdy oznaCuje spi¥ za metodu analyzy & teoreticky pristup'®,
Slovnik medidlni komunikace ji vykladd spi§ jako ,JFadu obort, které jsou spojeny

spole¢nou metodologii  znakového piistupu  k problematice®. 17

Roland Barthes
v Rozkosi z textu piSe, Ze ,.Semioldgia md urcity vzt'ah k vedé, ale nie je to disciplina.
..istym veddm mdze pomoct’, mod7e im byt nejaky ¢as spolo¢nitkou na ceste, moZe im
pontkat’ opera¢ny zdpis... ¥V kazdém ptipad€ sémiotickd analyza rozklada text na
prvky, ze kterych je sloZen, ¢ili znaky, a rozebira pravidla (kédy). podle kterych jsou
znaky uspofadany a uZity a vztahy mezi nimi; to vSe, aby se dobrala vyznamu textu.
Textem se nazyvd jakykoliv analyzovany materidl, nejen psané slovo, ale napf.
i fotografie nebo televizni reklama. D4 se tedy fici, Ze sémiotickd analyza zkoumd, jak
pouziti znakd konstruuje v textu vyznam. Proces oznaCovani skute¢nosti pomoci znaki

a tedy nabyvéni vyznamu se nazyva sémio6za.

2 Saussure de, F.: Kurs obecné lingvistiky. Praha: Academia, 1996, s. 52

13 Voigt, V.: Uvod do sémiotiky. Bratislava: Tatran, 1981, s. 39

'* Barthes. R.: Zdklady sémiologie. in: Barthes, R.: Nulovy stupeii rukopisu. Zdiklady sémiologie. Praha:
Cs. spisovatel, 1967, s. 61

! Reifova, 1. a kol.: Slovnik medidini komunikace. Praha: Portdl, 2004, s. 223

" viz napt. Jirdk, J. — Kopplova. B.: Média a spolecnost. Praha: Portal. 2003, s. 137

' Reifova, 1. a kol.: Slovnik medidlni komunikace. Praha: Portal, 2004, s. 223 Tato jistd nejednoznacnost
v pojeti sémiotiky plyne patrné z toho. Ze jde o disciplinu relativné mladou (bereme-li v dvahu jejf
novodoby vyvoj od Peirce a Saussura), a hlavné z jeji interdisciplinarity — nejde urcité€ o tak vymezenou
védu jako je tfeba matematika. PFesto se pomérné vZilo oznadeni sémiotiky jako ,,nauky o znacich* nebo
,,védy o znacich* (Cerny 2004, Culler 2001, McQuail 1999, Doubravova 2002). Je mozné také fici, Ze
vyraz . sémiotika* oznatuje jak obor, tak metodu (znakovy pifstup), kterou Ize uplatnit v fad€ oboru.

'® Barthes, R.: Rozkos z textu. Bratislava: Slovensky Spl\OVﬂle] 1994, 5. 179




V ndzvu prace stoji slovo sémioprostor. Jedna se o znakovy a vyznamovy prostor
¢i obsah zkoumaného materidlu. Sémioprostor urgitého reklamniho textu je tedy souhrn
viech znakd, které v ném spolupiisobi, a jejich vyznamu."

Mluvime-li o organizaci znakd v textu, vede nds to také k pojmiim struktura
a strukturalismus. UZ Saussure zd{razfioval, Ze pro koneiny vyznam textu nejsou
zdsadni ani tak znaky samotné jako jejich vzdjemné vztahy, tedy vlastng struktura.
Podle strukturalistd jazyk (pro nds jeden ze znakovych systémi) funguje na zikladé
vzdjemn¢ souvisejicich slozek, které svymi vztahy tvoff strukturu. A prdvé tyto
strukturni vztahy (nikoliv samotné prvky systému) generuji vyznam. Proto miZeme
spolu s McQuailem  fici, Z¢ .sémiologie je specifi€t&jsi verze obecného
strukturalistického  pristupu“®  Také Gillian Dyer vknize Advertising As
Communication povaZuje slova ,strukturalismus® a ,sémiotika® viceméné za
synonyma.

Jak uZ jsem napsala, Saussure vztahoval své sémiotické dvahy na jazyk. Postupem
Casu, jak na Saussura navazovali jeho Zdci, zaCala se sémiotickd analyza pouZivat
iujinych znakovych systémd nebo jejich kombinaci, napt. fotografie nebo filmu,
a pronikla i do studia medidlni komunikace. Ke konci 20. stoleti se sémioticka analyza
stala metodou zkoumdni populdrni kultury. UmoZziuje totiz odhalovat podpovrchové
vyznamy textu, takové, které nejsou viditeIné ..na prvni pohled, hodi se i k odkryvéni
ideologie. UmozZiiuje detailné rozebirat texty, které obsahuji vic neZ jeden znakovy
systém (coZ je véina).?! Predpoklddd oviem znalost kultury®. v jejim# rdmci se
komunika¢ni uddlost odehrdvd, nebot znaky a kédy jsou kulturné a individudlng

podminéné.

1 Sémioprostor md naptiklad i jedinec nebo ur€ity narod, pak jde ovSem o znakovy a vyznamovy soubor
mnohem vétsi. Srovnej: Kress, G. — Leeuwen, T. van: Reading Images. The Grammar of Visual Design.
London/New York: Routledge, 1996, s. 33: . The place of visual comunication in a given society can only
be understood in the context of on the one hand the range of forms or mode sof public communication
available in that society, and on the other hand thein uses and valuations. We refer to this as ,the
semiotic landscape®.*

% McQuail, D.: Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portél. 1999, s. 276. Podle Slovniku medidln{
komunikace se sémiotika proto také nékdy nazyvd strukturni lingvistikou (Reifova, 1. akol.: Slovnik
medidini komunikace. Praha: Portal, 2004, s. 223)

2 McQuail, D.: Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 1999, s. 279

2 Slovo , kultura® md mnoho moznych vyznami. J4 ho uzivdm ve smyslu spolecenstvi lidi a souboru jeho
sdilenych, spole&nych rysii — napf. mista a zpusobu Zivota, hodnot, zvykd, jazyka. nékdy ndboZenstvi
apod. Pravé diky t&mto rysim se dd vymezit vici ostatnim spoleCenstvim. Nej€astéj$im piikladem takové
skupiny je nérod.



1.2 Znak

Sémiotiku jsme poznali jako v&du o znacich, musime tedy také objasnit pojem
znak. Existuji riznd pojeti znaku a z nich vychdzejici rtizné monosti sémiotickych
analyz.

JednoduSe feceno, znakem je cokoliv, co v komunikaci zastupuje n&co jiného.
Jednu z nejsrozumitelngj§ich definic nabizi Umberto Eco - podle né&j je znakem
»v8echno, co miZeme chdpat jako vyznamovou substituci né&eho jiného*.* Toto néco
jin€ pfitom nemus{ fyzicky existovat. Znak je tedy jakysi fyzicky pfenafeé vyznamu,
ktery néco oznacuje, k né¢emu odkazuje, a toto néco zastupuje. Ono néco zastupované
miZe byt pfedmét, jev, pfedstava, Cinnost, pocit, mySlenka atd. Znak samotny je
napfiklad slovo, obraz, fotografie, gesto, melodie, architektonicky prvek a dalsi. Znaky
nefungujf osamoceng, ale tvoi{ znakové systémy.

Kromé¢ zastupujici podstaty znaku m4 tento jest€ dal§i charakteristickou vlastnost
— m4 srozumitelny vyznam pouze v uréitém kulturnim a socidlnim prostéedi a tehdy,
pokud pifjemce a podavatel textu pati{ ke stejné interpretativni komunité, tedy pokud
sdileji stejné hodnoty a vyznamy. Piikladem miZe byt slovo ,MOCKBA®“ — pro
uZivatele azbuky (v systému azbuky) md vyznam, zatimco pokud ho uvidi uZivatel
latinky, vyznam se (v systému latinky) ztraci.®* Navic je vidét, Ze jeden znak maZe mit
v riznych systémech rizné vyznamy. Z toho se d4 vyvodit, Ze vyznamy znaka skuteéné
vznikaji a vychédzeji z kultury, kterd je pouZivd, a pak jsou touto kulturou potvrzovany
a roz§i1‘ova’1ny.25

Na té€chto dvou charakteristikidch znaku se myslitel€é zabyvajici se sémiotikou
shoduji. Dalsi pojeti znaku jsou oviem u réznych autor riznd. Zdsadni je existence
dvoji teorie znaku - unilaterdlni a bilaterdlni pojeti. Diky vyvoji sémiotiky i v rdmci
kaZzdého z téchto pojeti rGzni autofi pouZivali rdzné pojmy a teorii obmenovali
a obohacovali.

Unilaterdlni teorie nazird znak jako jednostrannou entitu. Znak je jednim z vrchold
trojahelniku (odtud n&kdy ndzev triadickd sémiotika), ovSem vzdjemné vztahy mezi

tfemi vrcholy nelze nijak rozloZit na vztahy mezi jednotlivymi dvojicemi vrchold.

3 Beo, U.: Teorie sémiotiky. Brno: JAMU, 2004, s. 14

* Voigt, V.: Uvod.do sémiotiky. Bratislava: Tatran, 1981, s. 33

% Slovnik medidlnf komunikace uvadi pfi definici znaku jako jednu z podminek, Ze znak ,,musf byt jako
znak uzndvén jistym mnoZzstvim lidi (tzv. interpretativni komunita) a jeho vyznam musi byt sdilen®.
Reifov, 1. a kol.: Slovaik medidlni komunikace. Praha: Portdl, 2004, s. 300
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Priikopnikem tohoto pojeti znaku byl americky myslitel Charles Sanders Peirce (1839-
1914), ktery sémi6zu charakterizoval jako ,,vzdjemné piisobeni, které je kooperaci nebo
obsahuje kooperaci tif subjektd, jakymi jsou znak, jeho objekt a jeho interpretant, kde
toto tiivazebné plsobeni nelze Z4dnym zplsobem rozloZit na pisobeni mezi
dvojicemi*® a vypracoval rozsdhlou klasifikaci znakd (zahrnujici napf. dodnes uZivané
rozdélenf na ikony, indexy a symboly). Dal§im vedoucim pfedstavitelem unilaterdlniho
pojeti je Charles Morris (1901 — 1979), ktery wté% triddu jmenoval znak, denott
a designdt (kde znak odkazuje pres abstraktni designdt k redlnému denotdtu). Vztahy
mezi témito veli¢inami zaklddaji tfi sémiotické discipliny — syntaktiku (vztahy mezi
znaky), sémantiku (vztahy mezi znaky a denotéty) a pragmatiku (uZivéni, zdkonitosti
spojovéni znakil). Unilaterdlni teorii ov§em ponechdvdm stranou, protoZe metoda této
prace vychdzi z teorie bilaterdlni.

Bilateralnim pojetim znaku se budu bliZe zabyvat v ndsledujicim oddilu.

Dal$i rozdil v chapén{ znaku je v §ifce zdbéru jeho definice. Znak jsem definovala
jako fenomén, ktery v komunikaci reprezentuje n&jaky jiny fenomeén. Jak ovSem pise
Eco v Teorii sémiotiky, ti, ktefi sdileji Saussurovo pojeti sémiotiky, povazuji znak za
zcela intenciondlni prostiedek komunikace, ktery je uZit s cilem néco zprostiedkovat;
ptiklady sémiotickych systémil nabizené Saussurem jsou konvencionalizované systémy
umélych znakd, jako jsou napiiklad vojenské signdly. Pak existuje ovSem pojeti
Peircovo a Morrisovo, pro které znak nemus{ byt vysildn intenciondlnég, s uréitym cilem,
dilleZité je pouze to, Ze je piijemce jako znaky interpretuje. Okruh znakl a sémiotickych
systémi se tak rozSifuje — znakem mohou byt i rysy lidského chovéni, ze kterych
pifjemce miiZe néco vyvozovat, aniz by si odesilate]l uvédomoval, Ze néco vysild
(nevédomad nonverbdlni komunikace). Znakem mohou byt v tomto $ir$im pojeti i jevy
neprodukované ¢lovékem, jako napiiklad pfirodni projevy nadchdzejici bourky.

Problematika znakd a jejich systémill je obsaZnd, protoZe obojtho existuje velké
mnoZstvi. Z toho divodu existuje také fada klasifikaci znakd, ale ,,dosud nemdme
k dispozici presvéddivy a vieobecné piijimany ndzor“.”” D4 se ¥ci, Ze co autor, to
&aste¢né jiné pojeti (kazdy akceptuje bud’ unilaterdlni nebo bilaterdlni pojeti, ale zavadi
napt. vlastni pojmy pro souédsti znaku a tfidi je do riiznych kategorif). Sémiotickd
analyza je tedy vlastng aplikaci vybraného pifstupu. Jd jsem zvolila plvodné

Saussurovo pojeti znaku, a to ze dvou diivodd. Za prvé, budu se zabyvat reklamou

% citace in: Bco, U.: Teorie sémiotiky. Brno: JAMU, 2004, s. 24
7 Cerny, 1. - Holes, 1.: Sémiotika. Praha: Portal, 2004, 5. 21
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a reklama je intenciondlni sd&leni, takZe vystaéim s timto uz§im okruhem sémiotickych
systémil (viz pfedchozi odstavec). Za druhé a predeviim, ze Saussurova bilateralniho
pojeti vychéz{ i teorie Barthova, kterou jsem si zvolila kvali origindlnimu konceptu
mytologizace (viz niZe). Barthes toti¥ demonstruje, jak Ize Saussurovu analyzu

Yoy

znakovych systémi roziifit do dalii roviny, roviny mytu.
1.2.1 Bilateralni pojeti znaku, arbitrarnost znaku

Znak je podle Saussura jednotkou sloZenou ze dvou prvkil (odtud bilateralni),
které v kone¢ném obdobi (b&hem svého Zivota vdhal mezi riiznymi terminy a hledal ty
nejvhodnéjsi) nazval ,,oznacované“ (signifi€) a ,,oznalujici* (signifiant). Oznagované je
mentélni nehmatatelny pojem (tedy nikoliv véc, ale psychickd predstava veci®®).
Oznacujici je to, co sly§ime nebo vidime, tedy zvuk nebo pismo, &i jesté presn&ji fe¢eno
psychicky otisk této materidlni reprezentace, kterou poskytuji smysly. Oba terminy
odkazuji k pfisluSnému prvku reality, napt. fyzickému pfedmétu nebo jevu, jemuZ se
neékdy fik4 referent, a ktery leZi mimo jazyk. V mozku jsou spojovédny asociativnim
svazkem, jeden vyvoldva druhy.” Dve sloZky znaku byvaji ptirovndvany ke dvéma
strandm téhoZ listu papiru, ¢imZ se vyjadfuje jejich neoddélitelnost. Znak je tedy
jednotou oznaGovaného a oznacujictho (ve star§{ Saussurové terminologii obsahu
a formy, pifp. konceptu a akustického obrazu). Znak je materializovdn, aby byl
smyslové vnimatelny (napi. do podoby fefeného nebo napsaného slova nebo
fotografie).

Saussurovo pojeti znaku prevzali a dale rozvijeli vyznamni védci (mnohdy
strukturalisté) 20. stoleti, napf. Louis Hjelmslev (kodariské $kola), Roman Jakobson,
Algirdas Julien Greimas (generativni sémiotika), Roland Barthes, ktery s pomoci
znakovych systémd poukdzal na konstrukci mytd, a v posledni dob& zejména
popularizdtor sémiotiky Umberto Eco.

Jazykovy znak je arbitrdrni, pfesnéji feCeno, vztah mezi oznaCujicim
aoznatovanym je arbitrdrni (libovolny, nahodily). To znamend, Ze nejsou spjaty

74dnym vnitinfm pfirozenym vztahem ¢&i podobou - ika se tak€, Ze vztah je

* nap¥. oznaSovanym slova vill neni zvife vil, ale psychicky obraz vola (Eco, U.: Teorie sémiotiky. Brno:
JAMU, 2004, s. 87)

» Saussure pfipomind, Ze termin ,znak", tedy spravné kombinace oznafujictho a oznaCovaného, se
v b&ném tizu pouziva obecnd i pro samotné oznadujici, tedy napi. slovo (Saussure de, F.: Kurs obecné
lingvistiky. Praha: Academia, 1996, s. 97)



nemotivovany. Neexistuje nic, co by oznagované pieduréovalo byt oznateno pravé
ur¢itym sledem hldsek. (S vyjimkou onomatopoi jako napf. ,7bluiik”, kde motivace
existuje — oznalujici, tedy zvukovd podoba slova, zfetelng napodobuje skutetnou
C¢innost i psychickou pfedstavu této ¢innosti — oznatované. Urkitd mira motivace
(pfirozeného svazku) existuje i u symbold — napf. véhy jako symbol spravedInosti
a justice by $lo ©€Zko nahradit tfeba kladivem.) Tak napf. nen{ z4dny zjevny dtivod, aby
pojem ,,stdl“ musel byt zastoupen pravé sledem hldsek s-t--1. Stejn& dobfe by ho mohl
zastupovat i docela jiny sled, protoZe tato skupina hldsek neni redlnému stolu v ni¢em
podobnd. Diikazem toho je existence rliznych jazykii (pojem st0l oznaluji riizné
hldskové skupiny: s-t-1-1, T-i-s-ch, t-a-b-l-e atd.)

Arbitrdmost znaku ovS§em neznamend, Ze si kazdy uZivatel mbze k pojmu dosadit
libovolny sled hldsek, ktery bude pojem zastupovat.*® Arbitrdrnost vyjadfuje prave
pouze nemotivovanost vztahu mezi oznaCujicim a oznalovanym, popf. referentem,
fyzickou nepodobnost oznacujiciho slova a oznacovaného pfedmétu; oviem kdyZz uZ je
oznac¢ovanému uréeno oznacujici, neni v moci Zddného jednotlivce toto spojeni zménit.

Zde se dostdvdme k tomu, co jsem uvedla vySe — Ze znaky, resp. jejich vyznamy,
jsou spolecensky a kulturné podminéné. Oznacujici je sice libovolné ve vztahu
k ozna¢ovanému, ale neni libovolné ve vztahu k jazykovému a kulturnimu spoleenstvi,
ve kterém vzniklo a které ho uZivd, a neni libovolné ani pro jednotlivé ¢leny tohoto
spoleCenstvi. Spojeni oznacujictho a oznaCovaného, a tim tedy vyznam znaku, totiz
vznikd kolektivni spolecenskou konvenci, konsenzem. Konsenzus je nutny, protoZe
znak je znakem teprve tehdy, jestlize piijemci jsou schopni ho jako znak rozpoznat.
Jakmile je spojeni konvencionalizovdno, stdvd se zdvaznym. Rizné spole¢nosti majf
rizné konvence, napf. rizné ndrody maji sv€ jazyky. Lidé komunikujici v dané
spole¢nosti (v daném kulturnim prostiedi, interpretativni komunité) mus{ tyto konvence
sdilet, aby si rozuméli.>! Kdyz Cech uslySi sled hldsek ,,s-t-0-1%, vybavi si ,,desku
s nohama, na kterou se pokladajf véci®, a to diky znalosti konvenci znakového systému
CeStiny. Tyto konvence jsou dané vzdy konkrétni kulturou, nejsou pfirozené€, a proto je
tfeba se jim naucit (napf. naucit se jazyk).

Z uvedeného by se mohlo zdit, Ze jakmile znak vznikne, md natrvalo stily

aneménny vyznam. Neni tomu tak; postupem Casu miiZe c¢ojit k posunu vyznamu

% Saussure de, F.: Kurs obecné lingvistiky. Praha: Academia, 1996, s. 102
3 Srov.: Vybiral, Z.: Psychologie komunikace. Praha: Portdl, 2005, s. 65 ,Byli jsme vychovani myslet ve

vzorcich, které jsou fixni...Je to snadn&jsi a pohodIngjsi. (Gregory Bateson)“.
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(ovSem zase ne vili jedince, ale jakymsi konsenzem viech uZivateld jazyka). Jeité
¢ast&ji neZ k posunu vyznamu dochdz{ k nabalovéni dal§ich vyznamt na ptivodni znak —
a to je préve princip, na jeho? zdkladé vytvofil Barthes koncept mytu, ktery zase

pomdhd dekonstruovat rizné sdéleni (=texty), medidlni nevyjimaje.

1.2.2 Vyznam znaku. Kod

Znaky se seskupuji do systémii nebo také jinak fedeno do k6di. Nejéastéji
pouZivanym kédem je jazyk; dal§im ptikladem kédu & systému maze byt Morseova
abeceda, Braillovo pfsmo, dopravni zna¢eni atd. A praveé proto, Ze znak je vidy souddsti
systému a je obklopen jinymi znaky, nelze ho zkoumat a chdpat izolovang. Vyznam
znaku (a to je to, pro¢ znaky zkoumdme) vidy vychdzi ze vztahd k jinym znakiim
v ramci systému (kédu), zejména z jejich vzajemnych rozdilt. Podle Saussura se znak
definuje nejen pozitivné, ale i negativné — jeho nejpfesnéjsi podstatou je to, Ze je tim,
&m ostatni nejsou.”” V tomto smyslu se vyjadiil i Hartley — podle néj ,,hnéd4* vlastné
znamené ,ne-bronzova“, ,ne-7lutd“, ,ne-ervend“,® atd. Ktomu je oviem tieba
zéroveti rozumét t€mto dal§fm znakidm v systému — znaklim bronzova, Zlutd, ervend.
Lze z toho také odvodit, Ze vyznam znaku z4leZ{ i na existenci nebo neexistenci dalSich
znakl uvnitf systému - tak napt. francouzské ,,mouton* znamené ovci i skopové maso,
protoZe neexistuji dvé rznd slova pro tyto skute¢nosti, zatimco v angli¢tin¢ analogické
slovo ,,mutton” znamena pouze skopové maso, protoZe pro ovci existuje vyraz ,.sheep®.

Ukdzali jsme, Ze vyznam neni znaku dédn pfirozené, nybrz Ze znak nabyva
vyznamu aZz v ramei ur¢itého systému, kédu. Kéd byvéa definovan jako soubor znakil
a pravidel (psanych nebo nepsanych) pro jejich uZivani a porozuméni. To znamend, Ze
kéd vlastné umoZiiuje ,,pochopit sdéleni. Tato pravidla jsou vysledkem shody ¢lenti
jisté interpretativni komunity, kterd je pouZivd. Obecnou znalosti a nédslednym
pouZivanim se z nich stdvd konvence. Kédy jsou rGzné (napf. kéd oblékdni, kod
prostorového uspofddani novinové strinky, hudebni notace, desitkova soustava) a je
tfeba se jim naudit, tudi? je také nutné naucit se vyznamu znakd v rdmci daného kédu

(coZ je umoZnéno pravé konvencionalizaci kédu). Ovladnuti kédu jak podavatelem, tak

% ...concepts are purely differential and defined not by their positive content but negatively by their
relations with the other terms of the system. Their most precise characteristic is in being what the ohers
are not. (Saussure 1974, p.117).“ citace in: Hartley, J.: Understanding News. London: Routledge, 2001,
s.17-18

33 Hartley, J.: Understanding News. London: Routledge, 2001, s. 17
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ptijemcem sdélenf je totiZ predpokladem komunikace.** Kédy jsou dokonce (ze
socidlniho hlediska) nezbytné k dsp&¥nému pieZiti v dané komunité, uddvaji Zeb¥icky
hodnot a méfitka v nejriizné&jsich oblastech Zivota. Uent se déje spoledenskou praxi.

Kazda kultura je sloZena z mnoZstvi riiznych kédi, z nichZz nékteré si mohou
navzdjem i odporovat. Podle toho, do jaké miry jsou kédy ve spolegnosti roziteny, se
dajf rozli¥ovat kédy priméarni a sekunddmi*® Primdrni kéd je v rdmci dané spolecnosti
univerzdlni - to je typicky pfirozeny jazyk (matefsky jazyk), smér pisma zleva doprava
a odshora dolii. Sekunddmi kédy jsou vyuZitim primérnich k6dd v uréitych typech
komunikace — napf. jazyka v knihdch a jinych materidlech. Kazdy Zanr pfedstavuje
sekunddrni k6d, napt. zpravodajstvi, povidka, fantasy. Konvenci je ddno, jaké znaky do
toho kterého Zdnru patif a jak se maji pouZit.

John Fiske rozeznavd analogové a digitdlni kédy.> Jednotky v digitdlnim kédu
jsou jasn€ definované a odd€lené (jako minuty na digitdlnich hodinkéch), a proto
srozumitelné; analogovy kéd pracuje na souvislé $kéle (jako tanec nebo hudba) a je
proto nejednoznaéngjsi, jak pro zakédovani, tak pro dekédovani.

K6dy jsou vdzané na urditou kulturu, interpretativni komunitu.’’ Nékteré kédy
jsou vice roz§ifené a uzivané nez jiné. Jsou to vétsinou ty kédy, které si ¢lovek osvojil
v raném véku a jsou pro vSechny ¢Eleny (nebo alespoil pfevdznou vétSinu) dané kultury
spole¢né (napf. jazyk). Pravé proto se mohou zdat pfirozené. Kazdy ¢lovek dostdva —
ptevdZzné nevédome - v t€chto kédech své kultury jakysi ,,dominantni vyznamovy
vzor*.3® Tento vzor utvaii jeho chépani svéta a lovék ma tendenci povaZovat ho za

dany a pfirozeny a pti dek6dovani sdéleni ho aplikuje jako prvni.
1.3 Komplexni komunikat

X2

Text nebo sdéleni - to, co se prendsi béhem komunikace - lze nazvat také

komunikitem. Existuji dva zdkladn{ druhy komunik4t: simplexni a komplexni,

M viz Burton, G. ~ Jirdk, J.: Uvod do studia médii. Brno: Barrister a Principal, 2001, s. 55

% viz Burton, G. ~ Jirdk, J.: Uvod do studia médii. Brno: Barrister a Principal, 2001, s. 82

% viz Fiske, J.: Introduction to Communication Studies. 2nd ed. London: Routledge, 1990, s. 65

57 Napt. bil barva neznamen4 viude na sv&t€ nevinnost, Zivot, mir ¢i podobné veskrze pozitivni véci. Viz
napt. Benesch, H.: Encyklopedicky atlas psychologie. Praha: LN, 2001, s. 111: ,Symbolika barev je
z4visl4 na kulturnim prostiedi. Na Vychodg je barvou smutku bild, na Zdpadé Cernd.

Dal¥f ptiklad: Vybiral, Z.: Psychologie komunikace. Praha: Portdl, 2005, s. 88: ,, Afri¢ané a Asiati chépali
pili§ mnoho pohledi jako projev superiority, jako nedostatek prokazovaného respektu, nebo dokonce
jako neverbalni ,.inzultaci“. Naproti tomu Arabové nebo Jihoameri€ané si vyklddali nedostatek pohledd
%'ako nezdjem a nezdvofilost.*

8 Dyer, G.: Advertising as Communication. London: Routledge, 1990, s. 131
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Sdeleni nebo komunikdt je pro Geely komunikace zakédovén pomoci n&jakého
kédu. Je-li kéd vkomunikdtu jen jeden, jde o komunikdt simplexni. VétSina
komunikatd, zejména medidlnich, ale zahrnuje vice kédi najednou (napt. jazyk,
obrézek, prip. hudbu atd.) - takovy komunikét se pak nazyva komplexni. Také j& budu
rozebirat komplexni komunikaty.

Jednotlivé kédy v komplexnim komunikdtu spolu n&jakym zpisobem souviseji.
Mohou spolupracovat na konstrukci vyznamu sdéleni, nebo se mohou pii tomtéZ
dokonce zastupovat (substituovat), anebo jeden z nich funguje jako dominantni.*® Tyto

principy mohou byt obsaZeny v jednom komunikatu spole¢né.
1.4 Kontext a interpretace sdéleni

Ko6d urcuje, jak je ke znakim pfitazen vyznam na stran& podavatele (proces
zak6édovéni), a znalost kédu na strang pifjemce zaruuje pfijeti a pochopeni sdéleni
(ikdyZ ne nuin€ presné tak, jak ho podavatel zamySlel — proces dekédovani). Zplsob
zakédovani ovliviiuje, jak bude sdé€leni pochopeno: ,,Dle zpiisobu zpracovédni poselstvi
mohou mit sdé€leni stejnd témata, ale jiné vyznamy.“40 Vyznam, ktery podavatel znaku
v textu ptisoudi, se nazyva oznadeni, signifikace.

Podavatel se snaZzi zakddovat sdéleni tak, aby ho piijemce dekdédoval pokud
mozZno stejn€, jako ho on zamyslel. To vyZaduje sdileni k6du. Ani pifi splnéni této
podminky ale neni shoda zaru¢ena. Ve skute€nosti je velmi nepravdépodobné, Ze ¢tendf
porozumi textu pfesné tak, jak to autor ,jmyslel. Sd€leni md né&jaky potencidlni
vyznam, kter§ do né&j podavatel vloZil jako sviij komunika¢ni zdmér, skute¢ny smysl
viak ziskdv4 aZ tehdy, kdyZ mu pifjemce n€jaky smysl pfisoudil. Toto pfisouzeni, které
se rovna dekédovéni vyznamu znakill a ndsledné celého sdé€leni, neni z4vislé pouze na
k6du a zplsobu zakédovani, nybrz také (a to nejméné stejnou meérou) na interpretaci
pifjemce a na kontextu celé komunikaéni uddlosti. Tedy nejen Ze nemusi byt shodné to,
co chtél podavatel fici, s tim, co pifjemci vy€tou, ale nemusi byt totoZn€ ani to, co cht€l
podavatel ¥ci, a to, co si pfjemci mysli, Ze chtél fici.

Piijemci sd&leni jsou interpretatné aktivnf.* Rizni pfijemci mohou se stejnym

sd&lenim naklddat odliing& a odli¥n€ ho interpretovat. Proto je vrdmci sémiotiky

¥ Reifovd, 1. a kol.: Slovnik medidini komunikace. Praha: Portél, 2004, s. 104
® Burton, G. - Jirdk, J.: Uvod do studia médii. Brno: Barrister a Principal, 2001, s. 57
4 Jirak, J. - Kopplové, B.: Média a spolecnost. Praha: Portdl, 2003, s. 109
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vhodn&j¥{ termin ,,&tendf“*? ne? neutralni »pifjemce” sdéleni. Slova ,Ctendf* a ,,Eteni®
totiz implikuji aktivitu, vyjadiuji, 7e &tenat sdéleni pasivné nepfijim4, ale sdm se
sd¢lenim pracuje. Pii ¢teni jakéhokoliv textu (tedy i medidlniho materidlu, jako je napf.
reklamni text) se ve snaze porozumét odrdzif &tendfovy osobnf zkugenosti, hodnoty, jeho
spoleCenské postaveni, povaha atd. Z toho vyplyvaji rozdily v chapani textil: znaky,
které tvori sdéleni, jsou sou¢dst{ kédu a to znamend, ¥e jejich vyznam sdileji viichni
Clenové interpretativni komunity, ale na druhou stranu, pravé kviili osobnim rozdiliim,
je nesdileji viichni stoprocentng stejnd.** Na zaklade vlastni individuality tenaf
spolupracuje na vytvafeni vjznamu &teného textu.

Pochopen{ textu ovliviiuje také kontext, v ném? je &ten. Kontext miZe byt vnitini
a vn&jSi. Vnitfni tvofi zkuSenosti, pamé&t’ a postoje ¢tendfe, jeho fantazie a zpiisob
myslenf (viz predchozi odstavec). Vn&j¥l kontext je situadni, kulturni** nebo socidlni.
Kulturni kontext se sklddd ze vzorci, tradic, pfedpisti a ndvykd, které fikaji, co je
sludné, zdvofilé, co md hodnotu atd. Podle kulturnich vzorcd se jistym zpisobem
oblékdme, zdravime, ur€itym zplsobem jime nebo slavime. Kulturnim kontextem se
zabyvéd jedna oblast sémiotiky —~ pragmatika (tfi sémiotické discipliny — syntaktiku,
sémantiku a pragmatiku - zavedl Charles Morris). Zkoumd, jak se v praxi pouZivaji
a propojuji znaky v zdvislosti na kultufe dané interpretativni komunity.

Nékteré znakové systémy (napf. literdrni, dramatickd dila) jsou natolik spjaté
s minulosti ¢ mentalitou dané interpretativni komunity (napf. naroda), Ze bez znalosti
pragmatiky by jim bylo jen t€Zko nebo vibec rozumét. Porozuméni je spjato také
s kognitivnimi mapami. Kognitivn{ mapa je soubor vyznami, zkuSenosti a znalosti, na
jejichZz zdkladg ¢lovék interpretuje okolni svét a je schopen se s jejich pomoci
dorozumét s ostatnimi. Kognitivn{ mapa ur¢ité skupiny (napf. ndroda) je soubor
vyznami, které &lenové skupiny sdileji. Proto je potfeba vidy, kdyZ se snaZime dobrat
se vyznamu né&jakého sdéleni, mit na paméti jeho kulturni kontext. To samé platf i pro

podavatele: chce-li, aby &tendf precetl jeho sd€leni zplsobem co nejvice se bliZicim

“ podobné jako ,text* v medidlnich studifch neznamend jen psany text, ale jakékoliv sdélen, tedy napf.
iobraz, pisefi apod., ani ,&tendf neznamend jen osobu &touci psany text, ale osobu, kterd vnimd
jakykoliv , text“ (tedy i divé se, poslouchd)

* pt.: pod oznaujicim - slovem ,,neftésti* — si &tendf miiZe predstavovat fadu oznacovanych (Zelezni¢ni

nestssti, nestésti jako opak §tésti, pifrodni katastrofu atd.) viz Burton, G. - Jirdk, J.: Uvod do studia médit.
Bmo: Barrister a Principal, 2001, s. 73

“ 7. Jirdk dév4 piiklad filmu Kolja, ktery byl vytvofen pro &eské nebo evropské kulturnf prostfedi a v ném
byl dobie piijat; aby byl stejné pfijat i v americkém kulturnfm kontextu, byl pfepracovan (Burton, G. -
Jirdk, 1.: Uvod do studia médit. Brno: Barrister a Principal, 2001, s. 58)
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jeho zdméru, a to podavatelé medidlnich sd&leni, reklamy zejména, chté&ji, musi na tento

kontext brat dobry ztetel.
1.5 Denotace, konotace®

U vyznamu znaku rozliSujeme vyznam denotativni (tj. v prvni roving signifikace
neboli v roving denotace) a vyznamy konotativni (tj. v druhé roving signifikace neboli
v rovin¢€ konotace).

Denotace je zdkladni, pivodni, doslovny vyznam, ktery je znaku pfisouzen. Jde
o zékladni vztah mezi oznadujicim a oznadovanym. V praxi je to to, co si vétSina
uzivatelll znaku vybavi jako prvni — to, co znak podle nich ,skute¢né&“a ,,ptivodn&“
znamend, ten vyznam, ktery je nejsilngji konvencionalizovan (napf. fotografie denotuje
vyfotografovanou osobu). Proto se na tomto vyznamu (na rozdil od vyznamd
konotativnich) ¢lenové interpretativni komunity shoduji, v tomto smyslu jde o vyznam
v dané komunité zfejmy a jednozna¢ny, univerzdlni a objektivni. Tak naptiklad slovo
»kotka vdenotativni roviné neznamend konkrétni koCku, ale spi§ podstatu
,kockovitosti“, kterd spofivd v kombinaci distinktivnich ryst (savec, &tyfi nohy,
zatahovatelné drdpy, ocas atd.). Tento mentélni obraz umoziiuje rozpoznat, jestli néjaké
zvite 1ze nazvat kotkou. To oviem neznamend, Ze jeden znak, resp. oznadujici, nemiize
mit vic odli§nych denotativnich vyznamui. Nekteré znaky jsou polysémni a v riznych
souvislostech mohou nabyvat riznych denotativnich vyznamii (okno).*®

Z denotace vyristaji konotované vyznamy. Konotace jsou dal§i, druhotné ¢&i
implikované vyznamy znaku, asociace jim vyvolané. Jeden znak miZe mit celou fadu
konotaci: ,,Konotace jsou vSechny historické, symbolické, emociondlni nebo dalsi
spojitosti, které miZze vyznamotvorna jednotka aktivovat.“*’ Tato druh4 rovina vyznamu
je Gasto subjektivni, tedy pro rizné €leny jedné interpretativni komunity mohou byt
konotované vyznamy téhoZ znaku ponékud odlidn€ (slovo ,kocka“ vyvold predstavu
konkrétni, napt. angorské koCky, kterou md uZivatel doma). Neni vSak pouze
subjektivni, naopak existuji i mnoho tzv. intersubjektivnich konotaci, kter€ jsou do jist€

miry sdilené s ostatnimi €leny dané kultury. Proto je pro aktivovani a pochopeni

 Terminy zavedl v 19. st. anglicky filozof J. S. Mill. ,,Denotatio® = lat. vyznadeni, ukdzén{
“ viz Jirak, J. — Kopplova, B.: Média a spolecnost. Praha: Portdl, 2003, s. 135
41 Reifova, 1. a kol.: Slovnik medidini komunikace. Praha: Portdl, 2004, s. 43

21



konotovanych vyznami nezbytna zevrubn4 znalost kultury, jejf historie a jejich hodnot.
Z prévé uvedencho také vyplyvd, %e konotace jsou ve velké mite kulturng specifické.

Denotované a konotované vyznamy lze dobfe demonstrovat na fotografiich. Jak
fikd Fiske, denotace je to, co je fotografovano, a konotace to, jak je to fotografovéno.*®
Obrazek politika v rozhalence na prochédzce v lese denotuje daného &lovéka, ale tim,
kde a jak byl vyfocen, konotuje (asociuje) obrizek neformélnost, volny &as, pp.
blizkost politika v8ednimu Zivotu. Dv& fotografie téZe ulice vyfocené ve stejnou dobu ze
stejného thlu denotujf tutéZ skutednost — ulici jako silnici lemovanou domy. Mohou mit
ale rGzn€ konotativni vyznamy podle zplGsobu expozice (barevny film a hodn& svétla
predstavi ulici jako idedlni misto ke spokojenému Zivotu, zatimco ¢ernobily film a ostré
kontrasty z ni ud€laji misto chladné a nehostinn€). Jako dalsi ptiklad poslouZi riZe.
Cervend ri¥e v denotativni roving zna®i kvétinu. V zdvislosti na kontextu pak mize
konotovat lasku (v kontextu mezilidskych vztahii) nebo rod Lancasterti (v historickém
kontextu). Lebka na lahvi podle Barthese denotuje jed a konotuje zdkaz piti nebo
nebezpedi smrti. Slovo Zlutd denotuje Zlutou barvu, v konotativni roviné miiZe znamenat
také slunce nebo podzim.

Konotativni vyznamy (zfejmé proto, Ze byvaji subjektivni) jsou asto vniméiny
jako denotativni (ulice je tmavd a nehostinnd), ¢ehoZ vyuzivd i reklama. Cilem
sémiotick€ analyzy je pravé na toto upozornit, takové ,.faleSné€* ¢tenf rozkryt a tim mu
zabrénit.

Koncept denotace a konotace vyznamné rozvinul Roland Barthes. Termin
konotace ptrevzal od dinského strukturalisty Louise Hjelmsleva a dél se rozsdhle
zabyval konota¢nimi fetézci. Strukturu konotace popsal v Zékladech sémiologie. #
PouZil zde terminologii Hjelmslevovu, v niZ ,,0znacujicimu* odpovida ,,vyraz* nebo
,»plan vyrazu“ (E - expression) a ,,oznaCovanému“ ,,0bsah* nebo ,,pldn obsahu“ (C -
content). Mezi nimi existuje vztah (R — relation).

E R d

Tento jeden systém oznacovéni jako celek - plan denotace - se stane ,,planem
vyrazu“ (oznadujicim) daliiho, §ir§iho systému — planu konotace. Konotovany systém je

tedy systémem, jehoZ plan vyrazu je sdm tvofen syst€émem ozna¢ovani.

* Fiske, J.: Introduction to Communication Studies. 2nd ed., Routledge, London / New York 1990, s. 86
* Barthes, R.: Nulovy stuper rukopisu. Zaklady sémiologie. Praha: Cs. Spisovatel, 1967, 5. 123.
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2. plan konotace |

1. plén denotace

Interpretace prvni denotativn{ roviny je podle Barthese bezproblémova.
Interpretace druhé roviny je uZz zaloZena na predchézejicich znalostech praktickych,
kulturnich, ndrodnich, historickych & estetickych.*

Konotovany vyznam se prena¥{ a spojuje s pivodnim oznadovanym. Toho hojn&
vyuZivd reklama. Napiiklad na inzerdtu na francouzsky parfém je vyfocena filmové
hvézda Catherine Deneuveovd, kterou si ur€itd komunita spojuje s francouzskou
eleganci. Inzerdt denotuje Deneuveovou a konotuje eleganci. Cilem reklamy je, aby se
tato konotace asociaci ptenesla na inzerovany parfém.’ Podle McQuaila tento piistup
k analyze textu demonstroval poprvé patrng Roland Barthes®? v roce 1977. Barthes
navic koncept dvou rovin signifikace roz§ifil o rovinu teti, rovinu mytu, ktery vznikd
vrstvenim konotaci do konota¢niho fetézce. A préve koncept mytu a s nim souvisejici

ideologie predstavuje origindlni metodu analyzy mediélnich textd.
1.6 Syntagma a paradigma

Mezi znaky uvnitf kédu existuji paradigmatické a syntagmatické vztahy.
Paradigmaticky vztah spojuje znaky, které maji (¢i mohou mit) v textu stejnou funkci.
Je to jakdsi zdsobnice znakil (paradigma), které maji mezi sebou néco spole¢ného,
aproto se v mysli sdruZuji do skupin (jak psal Saussure, znaky se navzijem asociuji®;
proto také nazyval zmihiované vztahy asociativnimi); nemohou ale byt v textu pfitomné
najednou — tato skupina je virtuélni, in absentia. Pfi konstrukci textu je moZzné (dokonce
nutné) ze znak® v rdmci skupiny Vybl’rat,54 pravé proto, Ze funguji ve stejném kontextu a
jsou v ném zaménitelné, a protoZe v konkrétnim textu se dokonce navzdjem vylucuji.

Tak napt. ve v&t& ,,Doprostied pokoje postavili velky bukovy stil“ bylo nutno vybrat ze

skupiny moZnych stold — bukovy, dubovy, borovicovy atd.

% Dyer, G.: Advertising as Communication. London: Routledge, 1990, s. 128

51 yiz McQuail, D.: Uvod do teorie masové komunikace, Praha: Portdl, 1999, 5. 278

> tamté, s. 278 ) )
% Tak napiiklad francouzské slovo vyucovani nevédomky vyvoldvé v mysli spoustu dalgich slov (uéit,
informovat, ..., popf. vzdélani, vyu&eni)...“ Saussure de, F.: Kurs obecné lingvistiky, Praha: Academia,
1996, s. 151 ) ) )

B Hartley hovoii o vztazich na vertikdlni ,,0se vybéru“ (,axis of choice, or selection”) Hartley, J.:
Understanding News, London: Routledge, s. 20
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Znaky z riznych skupin (paradigmat) se uspofddavaji do syntagmat — kombinact
znaki, které vytvéfeji konkrétni promluvu, Syntagmatické vztahy jsou podle Saussura
vysledkem linedrniho charakteru jazyka a stetézeni znakii do promluvy;> vlddnou mezi
dvéma nebo vice po sob& nédsledujicimi znaky (napf. v jazyce mezi vétnymi €leny) a
vyluCuji vysloveni dvou znaki zérovefi. Syntagmaticky vztah je vztah in praesentia,
vztah mezi znaky, které jsou spolu fyzicky piftomny v linedrni fad& promluvy — napt.
mezi slovy ,.bukovy* a ,stdl“. “V syntagmatu nabyv4 termin svou hodnotu jen proto, Ze
stoj{ v protikladu k tomu, co pfedchézi nebo co nasleduje, nebo k obojimu. ™

Saussure pfibliZuje charakter obou vztahii na piikladu sloupu v budové: ,,Ten je na
jedné stran€ v jistém vztahu k architrdvu, ktery podpird, a toto usporadani dvou jednotek
zérovedl v prostoru piftomnych pfipominé syntagmaticky vztah; je-li viak tento sloup na
druhé stran& dérsky, vyvoldvad v mysli srovnédni s ostatnimi ¥ady (i6nskym, korintskym
atd.), a to jsou prvky, které v tomto prostoru piitomny nejsou; to je vztah asociativni.*®’
Barthes nabiz{ napf. ptirovnani k soutdstem odévu: paradigmaticky systém je skupina
souddsti, kter€ nelze nosit zdrovii na jedné ¢4sti t&la - baret / Sepec / kapuca. Syntagma
je juxtapozice rtznych prvka v témZe obleteni - sukné / bliiza / kab4tek.

Prav€ umisténim do paradigmatickych a syntagmatickych relaci ziskdvd podle
strukturalistd slovo sviij vyznam. Podle Hartleyho syntagma uréuje napf. vhodnou
kombinaci slov. Ke slovu , teroristé€” se tak hodi sloveso ,,zajali* nebo ,,zadto¢ili®, ale uz
ne sloveso ,,osvobodili.

Ze schopnosti konstruovat syntagmata vychdzi v konotaéni rovin& schopnost tvofit

metonymie; znalost paradigmat(u) zase zakl4d4 schopnost vytvaiet metafory.*®
1.7 Mytus, mytologie

Mytus v antropologickém pojeti59 je vyprdvéni, piibéh bez autora, ktery se
pieddvéd v rdmci urdité kultury a odpovid4 na zdkladni otdzky (Zivota a smrti, vzniku
Zivota, hichu a trestu, smyslu Zivota), vyklddd jevy, které si lidé neuméji vysvétlit

raciondlné (vznik Zemé, difve rizné piirodni dkazy, napf. bouiku), nebo v piib&zich

% Hartley piiblizuje syntagmatické vztahy jako vztahy na horizontdlni ,,0se kombinace® (,,axis of chain,
or combination®) Hartley, J.: Understanding News. London: Routledge, 2001, s. 20

5 Saussure de, F.: Kurs obecné lingvistiky. Praha: Academia, 1996, s. 151

7 tamté?, s. 151

%8 Budil, I T.: Mytus, jazyk a kulmrni antropologie. Praha: Triton 2003, s. 287

% viz Reifovd, 1. a kol.: Slovnik medidini komunikace. Praha: Portal, 2004, s. 157
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hrdind uchovdvd a pfendsi zdkladni hodnoty dané kultury. Obsah myti byl
v archaickych spolenostech ztotoZn&n s absolutn{ pravdou.%

V medidlnich studiich je oviem ¢ast&j¥{ Barthovo sémiotické pojeti mytu. Barthes
se nezabyvd ®@mito archaickymi myty, nybrz myty, které produkuje soucasnd®
spoleCnost. ~ Myty nejsou v Barthové pojeti piibehy, vypravéni, ale fenomény
kaZdodenntho Zivota.5* Jejich souhrn tvotf mytologii dané kultury v dané dobé.

Oznaceni mytus razil Barthes pro promluvy, pfedstavy, znaky, nebo vyznamy,
které urcitd spoleénost povazuje za prirozené a dané. Jsou to piivodné konotované
vyznamy, které se postupem &asu tak vieobecné roziitily a ujaly, Ze se na nich ¢lenové
kultury shoduji a malokdo o nich pochybuje. MitZe to byt cely komplex vyznami, ktery
Cerpd z kultury ¢i historie, vysvétluje n&jaky aspekt Zivota (napf. chozeni do ¥koly) a
predstavuje respektovanou pravdu. Casto tak spole¢nost zpracovava abstraktni témata.
Existuji naptiklad myty o ndrodnim charakteru, o morélce, o piirodg, o krése, o roding,
vztahu muZe a Zeny a vibec o zpasobu Zivota. Podle Bartha mytem miZe byt vie,
jakykoliv pfedmét nebo promluva. ,Psany jazyk, ale také fotografie, film, reportsz,
sport, divadlo, reklama, to vSe miZe poslouZit jako opora pro mytickou promluvu.“s
Princip je vtom, Ze to, co je ve skuteCnosti mnohovrstvd konotace, se tvéif jako
denotace. Pravé proto se o t&chto vyznamech malo pfemysli a tim se snadno pii
opakovaném pouZivini stdle znovu potvrzuji. Myty jsou tedy v pfislusnicich kultury
zakotenéné, nékdy vice, n€kdy méné védomé, a jako takovych jich s oblibou vyuZivaji
reklamy a inzerity.

Myith je vkazdé spolecnosti celd fada, n&které jsou dominantni, ale v jedné
spole¢nosti koexistuji i myty protichtdné.

Mytus podle Bartha nemilZze vzniknout z pfirozenosti, mé vzdy historicky zédklad.
Proto je Casové omezeny (,jisté pfedméty se stdvaji kofisti mytické promluvy jen na
okamZik a poté zmizi...n&které myty jsou velmi staré, ale 24dné nejsou v&&né ),

Pro Bartha je mytus druhou rovinou signifikace. Je vysledkem sémiotické tady
(nebo konotaéniho fetézce), ve které se znak prvniho systému  stidvd pouhym

oznacujicim v druhém systému.

% Reifové, I akol.: Slovnik medidlni komunikace. Praha: Portal, 2004, s. 397. Vice o zkoumén{ mytu
v historii viz napf. Noth, W.: Handbook of Semiotics. Bloomington: Indiana University Press, 1990, s.
374

stopadesatilety

52 Noth, W.: Handbook of Semiotics. Bloomington: Indiana University Press, 1990, s. 376

% Barthes, R.: Mytologie. Praha: Dokotdn, 2004, s. 108

* tamté?, s. 108
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Oznadujici I Oznadované
1. rovina
signifikace
OZNACUNCI (MYTU) | 0ZNACOVANE (MYTU)
2. rovina
signifikace ZNAK Konotace/Mytus

Oznatujic{ mytu md dvoji tvdr. Jako vysledek prvniho systému signifikace je
znakem, tudiZ uZ nese smysl, obsahuje jisté védéni, pam&t, piibsh. Jako konstitutivni
prvek druhého systému signifikace se ale tento plny znak stdvd pouhym oznaCujicim,
atim se vyprazdiluje, ztistdva z n&j jen forma. Barthes v Mytologiich davé piiklad véty,

kterd zni v pfekladu z latiny ,,Nebot mé jméno je lev*. Tato véta je v udebnici latinské

prikladem. Véta se viibec nesnazi zdku fici néco o lvu a jménu, ale vnucuje se mu jako
gramaticky ptiklad. V jazykovém systému (prvnim systému signifikace), méla véta
vyznam, obsah; v systému roz§ifeném, jako oznadujici mytu, ho ztrici, neni dileZity,
véta je jen formou k ilustraci.

Mpytus takto ,.krade* promluvu prvnimu - jazykovému systému, protoZe v ném by
promluva mohla nabyvat vice vyznamt. Promluvu pfebere zpasobem, ktery dovoluje
jen jeden ztetelny vyznam.65 Mytus tedy eliminuje nezddouci konotace, ,,0¢i§tuje znak
a naopak ,,vnucuje* jeden ur€ity vyznam. Vytvaii tak ze sebe jakousi ,,v&nou pravdu®,
kterd ve skutecnosti nemusi byt ani v&tn4, ani pravdivd. Ale mytus d4v4 vécem nebo
d€jim, o kterych promlouvd, srozumitelnost, kterd plyne nikoliv z vysvétleni, ale
z kategorického tvrzeni.®® Tato jednoznadnost je nutnou vlastnost{ mytu — p¥irozené
a jasné ndm pfipadd to, co je jednozna¢né.

Mytus nespociva tolik v obsahu sdéleni, nybrz ve zplsobu, jakym se pronasi.
Barthes i1k, e mytus je promluva definovand svou intenci.%’ Za prvé, jak jsem napsala
v pfedchozim odstavci, mytus vnucuje jeden urdity schematicky vyznam. Za druhé,
mytickd promluva se prezentuje jako naprosto pfirozend, jako nediskutovatelny a dany

fakt. Vyvoldvd dojem, Ze oznacujici a oznaCované k sob& piirozené& patii. Barthes to

vysvétluje na piikladu Eervencového novinového titulku ve vlddnim deniku France-

© viz Bilek, P. A.: Barthesovy Mytologie jako cesta k dekonstrukci mytologizaci. Doslov. In: Barthes, R.:
Mytologie. Praha: Dokofén, 2004, s. 161, 163

% Viz Watson, J. - Hill, A.: Dictionary of Media and Communication Studies. 5th ed. London: Amold;
US: Oxford University Press, 2000, s. 200

¢ Barthes, R.: Mytologie. Praha: Dokok4n, 2004, s. 122
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Soir: ,CENA: PRVNI POKLES. ZELENINA: DOSLO KE ZLEVNEN{“® V prvnim,
jazykovém systému je oznalovanym fakt, Ye zaGala sezéna zeleniny a proto ceny
klesaji. Ozna¢ovanym mytu je tu ale ,,vlddnost,” vlida pojaté jako piivodce zlevnéni.
Mytus tady ¢tendfi ,,fikd“, Ze ceny Klesajf diky francouzské vlads. Mytick4 kauzalita se
tvalf jako pfirozend. Proto ji Stendf prijme jako nevinnou a prévé toto sdleni je tim,
které si mimodek odnese. Nevidi totiZ onu sémiotickou fadu, vztahy mezi oznadujicim
a oznatovanym mu pfipadajf pfirozené. To je princip mytu: mytus ,,pfeméiiuje d&jiny na
pirozenost*, ™ zbavuje sviij obsah historie.

Tento proces, kdy &tendf piijimd mytickou promluvu za danou a piirozenou, se
nazyvd naturalizace. Mytus naturalizuje viechny mo¥né piedstavy o fungovéni

Xeve

spoleCnosti (politika, rodina atd.) a tim konzervuje status quo; ,,nejvlastn&j¥im véelem
mytd je totiZ znehybiiovat svét.“”" V poslednfm priklad€ mytus naturalizuje vlddu skrze
sezénni zlevnéni zeleniny.

Myty, tak jak je Barthes chdpe, vychdzeji se soucasné spoletnosti. Tvoli je
zejména mocenskeé struktury a dominantni skupiny, které se dostaly k moci historickym
vyvojem, pomoci myth se vSak tyto historické pfedpoklady snaZi zamaskovat a naopak
navodit dojem, Ze je to tak pfirozen&. VyuZivaji myty k tomu, aby zachovaly stavajici
strukturu vztahl, hodnot a ideji v dané spole¢nosti, jinymi slovy, ideologii. Proto se

Barthovo pojeti mytu a koncept mytologif chépe také jako synonymum ideologie.”

1.8 Ideologie

Ideologie byvd definovédna jako soubor ideji, hodnot a ndzor( na svét a jeho
fungovéani. Takovym souborem je tieba kapitalismus, socialismus, buddhismus, atd. To
je v8eobecné neutrdlni chépani ideologie, bez hodnoceni, jako jednoho z moZnych
nihleda na sveét.

KaZzda spole¢nost v dané dob& ma svou ideologii, své normy, zvyky, hodnoty a
vyznamy, které ji prostupuji a které vychazeji z dobového kulturntho a spoletenského
kontextu. Lépe feCeno, ve spolecnosti miZze byt piitomno vice ideologif, ale jedna je

pfevladajici, a t€ se pak ffkd dominantni (dominantn{ ideologie byvd ¢asto nazyvana

% Barthes, R.: Mytologie. Praha: Dokot4n, 2004, s. 128

© tamtéz, s. 128

™ tamtéz, s. 128

" tamtéz, s. 153

2 Reifova, 1. a kol.: Slovnik medidini komunikace, Praha: Portal, 2004, s, 157
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prosté ideologie). Vechny kulturni texty (véetné medidlnich) jsou nositelem ideologie
platné v urdité spolegnosti v urdité dobg.”

Zde se dostivdme kdaliimu chipani ideologie, které na ni nahli*i spise
pejorativng, jako na néco, s &im je tieba bojovat. Dominantni ideologie v tomto pojeti
znamend pouze ideje dominantnich skupin. Dominantni (moZno fici také vlddnouc)
struktury vydédvaji svoje hodnoty a postoje za obecné, patiici celé spolecnosti, ba
dokonce za univerzéln{ pravdy. Tim se snaZi znemoZnit zmé&nu a zachovat status quo,
coZ znamend udrZet se u moci. Myty naturalizuji sdéleni vladnouci tiidy tim, e
pouZivaj{ faktické denotace jako nositele skrytych konotovanych ideologickych
vyznami.™ Ideologie je tu ndstrojem klamu. Tento pohled je do velké miry vlastni
i sémiotice. Jejim tikolem je pak ideologii rozkryt.

Jestlize ideologie skryt& slouZi k udrZeni statu quo, pak déld toté% co mytus.
Vtomto smyslu mezi né miZeme poloZit rovnitko. Mytologii jako ideologii popsal

nakonec i sam Barthes. ™ Ideologie i mytus vlastné obsahujf status quo.

1.9 Mytus a ideologie v reklamé

Reklama je persvazivni zpsob komunikace, b&hem které se zadavatel sna?{ cilené
ovlivnit pifjemce a dosdhnout zmény v jeho chovani & postojich. Jde zpravidla
o placené sdé€lenf a nejcast&jsim prostfedkem $ifeni jsou masovd média. Reklama miZe
nabizet ¢i podporovat produkty, sluZby, nebo ideje, a vybranou cilovou skupinu se snaz{
piesveédcit, aby nabizené koupila nebo pfijala. Podle cile a zaméfeni 1ze podle Burtona —
Jirdka rozliSovat reklamu komeréni, politickou a socidlni.’”® Mnou vybrané materidly
mély za kol ovlivnit obany CR v tom smyslu, aby jednak §li k referendu (potencialné
zménili chovani), a vladni materidly navic, v druhém pldnu, aby rozhodovali kladng
(potencidlngé zménili postoj k EU). Byla to placend sdéleni pfendSend masovymi
prostfedky. V tom smyslu vidim v kampani pted euroreferendem politickou reklamu,
tiebaZe jeji zadavatel ji oznacoval za informa¢ni medidlni kampari.

Reklama neprodava jen zboZi, nybrz také hodnoty’’ a s nimi ideologii (hodnoty
jsou soucasti ideologie). Reklamni sd€leni obsahuji myty i ideologii (pfedev§im

P

dominantni ideologii). Oboje je oviem skryté, 1épe feceno, tvaii se jako samoziejmé,

" viz napf. Jirak, J. — Kopplova, B.: Média a spolecnost. Praha: Portdl, 2003, s. 138

™ Néth, W.: Handbook of Semiotics. Bloomington: Indiana University Press, 1990, s. 376
" tamtéz, s. 311

" Burton, G. — Jirdk, J.: Uvod do studia médii. Brno: Barrister a Principal, 2001, s. 260

7 tamtéz, s. 280
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aby Ctendfe vibec nenapadlo se nad jejich vyznamy zamyglet. Ctendf si jich nesmi byt
védom, aby fungovaly. Ale pravé proto jsou pro &tendfe velmi dilleZité, protoze mohou
od zdkladu ovliviiovat jeho chovani. Gillian Dyer ve své knize Advertising As
Communication dokonce piie, Ze v reklamn{ komunikaci témét nenajdeme denotace.” 1
kdyZ se n€co zdd byt denotativnim vyznamem, nemusi to tak byt; napt. fotografie —
povaZujeme ji za denotativni text, ale tento postoj ve skuteZnosti posiluje mytus o tom,
Ze fotografie vémé zobrazuje realitu. Prdvé vieobecng sdilené hodnoty jsou castym
néstrojem reklamy — reklama nabidne hodnotu, se kterou se &tenafi lehce ztotoZni,
s touto hodnotou se asociuje nabizeny produkt a prenesens se &lovék prostiednictvim
hodnoty ztotozZni s produktem.

Kazdy ¢lovék v sob& nosi urditou ideologii, ptesvédéent o tom, jak ma vypadat a
fungovat svét. Pfijeti nebo nepfijeti reklamy souvisi i stim, jak moc se ideologie
obsaZzend v reklamé shoduje s ideologii &tendte. Pokud jsme fekli, Ze ideologie a mytus
miliZzeme vnimat jako synonyma, pak tedy zdleZ na tom, jaké myty byly nebo nebyly
pouZity.

Ideologie urcité doby také uruje, co je povaZovano za realisticks,” presnéji jaké
znaky v textu vedou Ctendfe k tomu, aby ho povaZoval za realisticky. Samoziejmé ne
v8echny reklamy se snaZi vypadat realisticky, jako vzaté ze Zivota, nicméné pro
podavatele je takové cesta vyhodnd. Reklamni texty jsou totiz budované jako uzaviené,
tzn., Ze maji vést Ctendfe kurcitému zddoucimu dekddovéni, a pravé realismus
»sméiuje k uzavienosti, protoZe &¢fm je zobrazeni pravdépodobné&jsi, tim €78 je pro
Ctendfe, ktery mé sklon brat realitu svéta jako danost, dosazovat n&jaké alternativni

vyznamy.“*

1.10 Ilokuce

Jak jiZ bylo uvedeno, reklama mé persvazivni funkci. V t€ souvislosti je uZite¢na
teorie komunika¢nich aktd J. L. Austina (1911 — 1960). Podle Austina komunika&ni
(nebo mluvni) akty sestavaji z nasledujicich i typi aktd: lokuéni akt, ilokuéni akt a
(jestli se povedlo naplnit intenci) sice neni bez zajimavosti, ale v piipadé medidln{

komunikace a reklamy zejména se §patné prokazuje.

78 Dyer, G.: Advertising as Communication. London: Routledge, 1990, s. 130

7 viz Burton, G. - Jirdk, J.: Uvod do studia médii., Bro: Barrister a Principal, 2001, s. 219
80 McQuail, D.: Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portdl, 1999, s. 273

8 viz Austin, J. L.: Jak udélat néco slovy. Praha: Filosofia, 2000, s. 101 - 160
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Loku¢ni akt je samotnd produkce sdéleni, napf. uZiti fe¢i. Prikladem je tedy
vysloveni véty s uritym vyznamem (Rekl mi ,,to nemtiZes udélat.).

Tlokuénf akt je ,,d&l4n{ né¢eho slovy®, akt uskuteiiujici se, kdyZ se néco ik4, jako
varovéni, upozoriiovéni, vyjadfovani ndzoru, ptikazovéni (Protestoval proti tomu, abych
to udelal.). Vyjadtuje intenci sd&lenf (Kdyz jsem to fikal, varoval jsem ho.). llokuénf{ akt
je podle Austina konvenciondlni, tj. odehrdvé se v souladu s n&jakou konvenci a md
konvenciondlni platnost (informovani, zavazovdni se Kk néemu). Podminkou
uskute¢néni ilokuéniho aktu je ,,dosaZen{ G¢inku na posluchate. Uinek spodivd obecné
vtom, Ze je dosaZeno pochopeni vyznamu platnosti lokuce. Uskutetnéni iloku¢niho
aktu v sobg tedy zahruje, Ze je zaji&téno porozuméni.**?

Perloku¢ni akt je vyvoldni dinku, dasledek iloku&niho aktu, jinymi slovy
dosaZeni zamy§lené intence (Odradil mé& od toho.). Na rozdil od iloku&niho aktu jako
»,d€lant néCeho slovy* je perlokuéni akt ,,ud&lani n&teho slovy“ (Tim, Ze jsem to ek,
jsem ho presvéd¢il.)

llokuce jako promluva signalizuje intenci komunikace (komunikaéni udélosti),
podavatel ji fikd, jaky smysl a zdmé&r do komunikace dévd. MiiZe to byt pomoci slov
(explicitn€: ujist'uji t&, presvédeuji &, slibuji, nebo implicitng: uZ bychom méli jit),
paralingvdlnich prostfedkii (intonaci lze vyjadfit otdzku, vyrazem tvate vyhrizku), &i
grafickych prostfedkt (velké pismo a velikost inzerdtu fkd — snaZfm se upoutat
pozornost). V8echny tyto prostfedky jsou souddsti znakovych systémd. Ilokuéni silou
miZeme nazvat silu sdé€leni, kterd vede k pfijeti intence pfijemcem (napt. pfijeti
presvédCovini jako presvédéovani)

Pragmatizace ilokutnich sil, tedy vlastné pragmatizace zdméru, odkazuje ke
zkoumdni zpasobu, jak pfesné je intence do sdé€leni vkladana.® Pragmatika je jednou ze
soucdsti sémiotiky a zabyvd se pouZivanim a kombinacemi znakd v praxi,
v kaZdodennim jazyce. V tomto piipadé je tedy pfedmétem zkoumdni to, jak byly znaky
sloZeny s tim G¢elem, aby vyjadiily dany zamér.

Vedle zamySlenych sdéleni ov8em vkomunikaci hraji roli i sdéleni
neintencionalni. Clovék vysild fadu neuvédomélych a nezdmémych neverbalnich

(n€kdy i verbdlnich) signdll, které partner v komunikaci vnim4. Pfitom si je mize

8 Austin, J. L.: Jak udélat néco slovy, Praha: Filosofia, 2000, s. 119
83 napt. podle Zbytika Vybirala ,Mezi nejicinnéjsi strategie presvédCovani fadime jiZ pouhé opakovéni*
(Vybiral, Z.: Psychologie komunikace. Praha: Portdl, 2005, s. 163)
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uv€domovat, ale také nemusi — lidsk4 mysl vnimé i podprahové. Tato podprahova

sdélenf ovliviiuji chovént, ani je lovék schopen fici jak a prog.



2. KAPITOLA: ANALYZOVANY MATERIAL

2.1 Soubor spoti

Hlavnim pfedmétem zdjmu mé prace je kampaii zadand vladou Ceské republiky.
Pro srovnan{ jsem zvolila také materidly dvou celoplo¥nych médif, televize Nova a
Ceské televize. Tato dvé média jsem do analyzy zahrnula proto, 7e v nich probihala
viditelnd kampati, kterou znatelné procento obyvatel zaregistrovalo, a jsou tudiz,
alespoii Cdste¢n€, k dispozici reakce na n&. Srovndnim by mél vyniknout rozdil mezi
jednotlivymi skupinami materidld. T&Zi5tSm ovSem z{istdvaji predeviim spoty a plakaty
vladni kampané, protoZe to byl ten stimul, ktery mé& pfim&l viibec téma zvolit.

Veskery materidl byl zvefejnén v dobg t&sn& pred referendem o vstupu CR do EU
—vrozmezi 1. 5. 2003 — 14. 6. 2003. Hlasovan{ se konalo 13. a 14. 6. 2003.

Nutno podotknout, Ze lidé, ktef{ se o kampani vyjadfovali, ne vZdycky rozlidovali
mezi aktivitami vlady a jinymi, takZe neni moZné vizdy rozligit, co vlastng& kritizovali.
Proto je tfeba brat vyjadfeni, u kterych nenf presné specifikovano, o éem autor mluvi,

s timto védomim.
2.1.1. Viadni kampaii

Pro tplnost je tfeba pfedeslat, Ze medidlni kampati nebyla zdaleka jedinou
aktivitou ¢eské€ vlady. O existenci plo§né informaéni kampang pied referendem o vstupu
CR do EU rozhodla vlada CR u? v roce 2001.% Programové prohléSeni z roku 2002%
pak stanovilo tzv. komunikaéni strategii, kterd méla vefejnost sezndmit se viemi
okolnostmi provézejicimi pfipadny vstup zemé do EU. Cilem komunika&ni kampan&
bylo poskytnout voli€¢im srozumitelné informace, sdélit jim pfesvédéeni vlady, Ze vstup
CR do EU bude pro CR piinosem, a vyzvat je k Gasti v referendu.® Slo o dlouhodobé

informa¢ni aktivity (zahrnujici informaéni letdky, broZury, centra, ptednésky,

8 viz <http://wid.vlada.cz/vyhledavani/vyhledavani usnes.htm > (26. 9. 2001, Usneseni & [pfistup 15.
12. 2005]

WL souhlasi s pfechodem na zdsadni plognou informacni kampafi v rdmci komunikadni strategie
Ceské republiky pfed vstupem do Evropské unie (déle jen "kampaii");

Il.ukldda 1. mistopfedsedovi vlddy a ministru zahrani¢nich véci zahdjit pfipravu kampané*

% Piiloha & 7, s. xii

8 viz <http://www?2.euroskop.cz/data/index.php?p=detail&c-id=41412> (komunikaéni. strategie) [piistup
15.12.2005]
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propaga¢ni pfedméty, regiondlni a mistni aktivity, bezplatnou telefonni linku...*).
Hlavn{ cflovou skupinou® byla veSkerd voli¢skd populace Ceské republiky. V rdmci
hlavnf cilové skupiny byly na zdkladé vysledkii vyzkumi vefejného minén{ definovény
segmenty — dil¢{ cilové skupiny, které bylo tieba oslovit riiznym zpisobem (odvijejicich
se od jejich Grovng znalostf, podpory vstupu, vzdélan{ apod.). Nékolik segmenti bylo
tzv. kli€ovych — na které bylo tieba se zejména zaméfit — ¥lo o seniory, Zeny
v domdcnosti a mlad3f volice. PoZadavky t&chto kli¢ovych segmenti se pak odrazily
ivhlavni medidln{ kampani — bylo zietelné, %e kampaii se zamé&fuje vyraznym
zplsobem na jimi preferovana témata a problémy. Spoleénym jmenovatelem kampang
bylo sdélenf, Ze vstup znamend v dlouhodobém horizontu zisk pro viechny, a to nejen
v ekonomické oblasti, ale i ve smyslu celkového riistu Zivotni tirovng.

Tato celkovd komunikac¢ni strategie probihala nejprve bez koncepéniho vyuZiti
masmédii. Medidlni kampati v poslednim mésici a pal pted referendem byla posledni
¢dsti kampan€. Celkovou strategii kvili rozsahu a pomé&mé velkému Sasovému rozpéti
rozebirat nebudu. Mnohem zajimavéjsi je prévé medidlni kampati jako uréity vrchol
komunikaéni strategie; je to ta ¢dst, kterd byla nejvic vid&t. Byla to ve své podstaté
reklamni kampati, o jejimZ dsp&chu existuji pochybnosti, a pravé ty se pokusim rozkryft.

Nyni se dostdvdm k vlastni medidlni kampani eské viady (1. 5. 2003 — 30. 6.
2003), kterd méla za tikol v krétké dobé oslovit celou dosp&lou populaci CR (proto byla
pouZita masmédia). Hlavni cile byly dva. Prvnim bylo zménit image EU v ocich
obyvatel CR. Podle vyzkuma provedenych spole&nosti TNS Factum vnimali ob&ané CR
EU jako néco vzddleného, jako ,luxusni klub“, ktery nové €leny mezi sebe nechce.
Proto prvni fdze medidlni kampané meéla EU piedstavit nikoliv jako neosobni
a piikazujici byrokracii, nybrZ jako pfirozené spolecenstvi oby&ejnych lidi. A pravé toto
ztvarnéni, vyuzit€ v riznych kandlech, je pfedmétem mé analyzy. Druhym cilem bylo
pomoci médii jako nejsilngj§iho komunikaéniho kandlu upozornit voli¢e na bliZici se
referendum a pfimét je k Gcasti na hlasovéani.

Vldda, resp. Ministerstvo zahraninich véci jako zadavatel, vyuZilo rlizné
komunikaéni kandly - tisk, televizi, rozhlas, billboardy, internet. Kampai byla

rozd&lena do tif &4sti: faze I (1. 5. — 31. 5.) s ndzvem ,,Vitejte ve spoleCenstvi®, faze II.

¥ viz <http://www?2 curoskop.cz/data/index.php?p=detal&c-id=41411> (komunikaéni kanaly) [pifstup
15. 12. 2005] ' )

88yiz <http://www2.euroskop.cz/data/index.php?p=detail&c-id=41415> (cilové skupiny) [p¥istup 15. 12.
2005]:
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(1. 6. — 14. 6.) ,Pripomenuti“ a faze III (15.6. - 29.6.) ,,Pod€kovani“. Rozpodet &inil
200 milionti korun ze stétniho rozpottu. Voditkem ve vyb&rovém fizeni na medidlni
agenturu byla pro MZV historick4 tisp&nost agentur v reklamnich soutéZich.

Chla bych podotknout, Ze podle informaci Ministerstva zahrani¢nich véci, které
kampati zaddvalo, §lo o kampaii informativni, nikoliv presvédéovaci. Zdalo by se tedy,
Ze nejde o klasickou reklamu, kterd md pfimét spotiebitele pofidit si nabizeny produkt
nebo sluzbu. Teoreticky méla tato kampaii jen upozornit na bliZici se referendum.
OvSem hned na prvnf pohled je patrné, Ze neslo o pouhou informaci. V14da si ve svém
vlddnim prohlaSeni z roku 2002 stanovila jako zahrani¢népolitickou prioritu vstup do
EU. Jakdkoliv vlddni aktivita tedy logicky musela smé&fovat k tomuto cili. Navic logo
kampan&® mluvilo jeSt€¢ mnohem jasn&j§{ fedi — modry Ctverec se Zlutym népisem
,»Ano* nenechal nikoho na pochybéch, jaké poselstvi plakdty nebo spoty nesou. Podle
mého ndzoru se tedy jednalo o reklamu,”® byt svym predmétem v Ceské republice
ojedin€lou a historicky prikopnickou (medidlni kampafi vlady k prosazeni jejtho
zaméru tu jesté nebyla).

Pro dcely mé price je dileZitd zejména faze I, kterd obsahovala TV spoty
a tiskové motivy.91 Tiskové motivy se objevily nejdifv na billboardech a od 12. 5. ve
vybranych periodikdch (napf. Vlasta, Kvéty, Tyden, Reflex, TV magazin a dal3{). Z této
fdze budu analyzovat jeden TV spot a jeden tiskovy motiv. Druhd fize zahrnovala
stejn€ TV spoty, jin€ tiskové motivy, rozhlasové spoty a internetovou reklamu. Méla byt
pouhym pifipomenutim data referenda, a jako takovd by se k analyze nehodila, nicméné
j4 jsem z ni piece jen vybrala rozhlasové spoty,” protoze byly zpracovany pomeéme
kreativni a emociondlni formou a jako takové (vzhledem k déleni kampan& - L
piedstaveni a samotnd reklama, II. pfipomenuti, IIl. pod¢kovéni) bych fekla, Ze patii
spi§ k prvni &dsti kampané. Tieti fazi pro analyzu vibec neuvaZuji, protoZe $lo jen
o vysloveni pod¢kovédni za dcast v referendu. Motivem pro uskuteénéni této posledni

faze byla snaha vyuZit uZ nakoupeny prostor na billboardech.”

& viz napt. Pifloha & 1, s. ii

% reklama je .snaha dosdhnout u pifjemci pomoci nejrizngjSich typd sdéleni, v&etn& medidlnich,
n&jakého chovani Z4douctho zhlediska zadavatele reklamy, at uZz jde o reklamu spotiebitelskou,
politickou, nebo o prosazovani néjakého spolecensky Zadouciho jednéni s vyuZitim n&kterych reklamnich
prostfedkd.” (Jirdk, J. — Kopplova, B.: Média a spolecnost. Praha, Portal 2003, s. 157) DosaZeni jistého
chovani ob&anti CR (pfinejmensim jit hlasovat) bylo piesné tim, o co v této kampani $lo, takZe podle této
definice §lo o reklamu zcela jistg.

°! Pifloha &. 1, s ii, Pifloha &. 2, s. iii, P{loha &. 9 (na CD)

%2 Piiloha &. 3, s. iv, P¥loha & 9 (na CD)

% Nakupuje se pouze na cely kalenddni mésic, navic motiv ,,Nezapomefite* by se po skoneni hlasovani
stejné musel pielepit.

34



Pro G¢ely kampang bylo vybrdno Sest motivi — Sest Clenskych zemi, které jsou
piiblizng stejn& velké jako Cesk4 republika (co do velikosti nebo poctu obyvatel) a pred
svym vstupem byly v podobné situaci (oproti zakl4dajicim stitim malé zems,
ekonomicky v t€ dobé slabsi, podobné historické zku¥enosti jako CR). Tii zemé figuruji

v televiznich spotech, dalii tfi byly pouZity jako tiskové motivy.

2.1.1.1 TV spoty

Byly vyrobeny tfi riizné tficetivtetinové spoty s motivem Finska, Irska a Recka.”*
Pravodcem je vidy jeden typicky predstavitel stitu, ktery jakoby ze svého pohledu
stru¢né shrnuje historii své zemé, pro¢ a za jakych okolnosti vstoupila do EU a co ji to
pfineslo, a pfiddvd svou osobni zkufenost s ¢lenstvim. Pod eskym prekladem je
zameme slylet i hlas protagonisty v piisluiném jazyce. Spoty obrazové ve zkratce
definujf zemi a jsou podehrané charakteristickou hudbou. Zakoné&ené jsou sjednocujicim
grafickym prvkem celé kampang — velkym modrym ndpisem ,,Vitejte ve spoledenstvi
a modrym Ctvercovym logem s ndpisem Ano.

Forma pfibéhu je podle autord osv&déeny reklamni forméat, protoZe vychazi
z prastaré formy komunikace — vyprévéni.*®

Spoty jsou celkové spi§ informativniho charakteru, obsahuji fakta, zddnlivé
skute¢né protagonisty, ukazuji konkrétni redlnd mista, maji plisobit dojmem, Ze nejsou
hrané, nybrz vzaté jako vyseky skutecnych Zitych Zivoti. Texty sice pdsobi dojmem
osobnich vypovédi, ndzord, ale nejsou jimi. Jde o shmutd statistickd data, prepsan4 pro
dcely reklamy do ,,b&Zného jazyka“ a vloZend do dst predstaviteli. Pracovnici reklamni
agentury, kterou ministerstvo vyrobou spoti povéfilo, vychdzeli pii ptipravé textd
z mnoha rdznych statistik a vyzkum@ v piislu§nych zemich, vybrali relevantni ddaje
a z nich vytvotili zd4nlivé osobni vypovédi. Skute¢nd slova skuteénych lidi necht&li
pouZit zdmémé, protoZe ndhodné osloveny ¢loveék by s nejvét¥i pravdépodobnosti nebyl
reprezentativnim nositelem vétSinovych ndzori a ndlad spole¢nosti. Touto metodou
prace mélo byt zaji§téno, Ze budou komunikovény hlavni ¢i pfevlddajici ndzory panujici
vté které zemi o EU a jejim rozSifovdni. Predstavitelé s obsahem svych replik

souhlasili, mohli si je také stylisticky upravit.

* PHiloha & 2, s. i, Piiloha & 9 (na CD)
% Hankovd, J.: Reklamky jako corporate citizens. Strategie, 2003, rog. 11, €. 18, 5. 16 - 17



Podobné jména nejsou skute¢nd, ale vybran z &ela seznamii nejobvyklejSich jmen
a jesté tak, aby Cechtim znéla co nejtypicteji.

Aktéfi spotl nepredstavovali sami sebe, jak se zddlo (kavdrnik nebyl ve
skutecnosti kavdmik atd.), ale byli vybrani z castingdi. Reklamnf agentura si pfedem
urcila, jaky typ €lov&ka chee, jakého zhruba véku a pohlavi, a takovou osobu potom
hledala. VyuZit{ hercll zdGvodnila agentura tim, Ze jednak pottebovala ur¢ité typy lidi,
charakteristick€ pro tu kterou zemi, a jednak potiebou uréité Grovné vzhledu a projevu,

aby reklama dobte vypadala a byla také skute¢n& profesiondlng vyrobena.”®

2.1.1.2 Tiskové motivy

Tiskové motivy se uplatnily v periodikdch a na billboardech.”’ Opét kazdy ze tif
motivil reprezentuje jednu zemi, zde jde o Portugalsko, §panélsk0 a Rakousko. Na
kazdém plakdtu je typicky predstavitel té které zemé a jeho krétky text (v ich-formé).
Vtitulku je vZdy jméno, povoldni a misto bydli§té. V textu €lovék pi¥e o tom, jak se
divé na Clenstvi své zem& v EU. V doln{ &4sti nechybi ndpis ,,Vitejte ve spoledenstvi,
logo kampan€ a dal$i népis ,,Referendum 13. - 14. &ervna“.

Budu rozebirat tiskovy motiv publikovany v ¢asopisech; na billboardech byl
obrézek stejny, pouze formétovany na vysku a bez doprovodného textu.

Z hlediska vybéru osob i textd plati to samé jako u televiznich spoti. Né&kterd
z postav byly ve skute¢nosti tim, ¢im na obrdzku (napf. portugalsky rybaF byl rybét i ve
skute¢nosti), jiné byli herci vybran{ reklamni agenturou na castingu v dané zemi (jako

napt. Spanélka).”®
2.1.1.3 Rozhlasové spoty
Rozhlasové spoty byly koncipované jako ,,$patn€ napsana pohddka“.*® Znamf ¢estd

herci vypravéli ,,pohddkové mixy* — texty namichané zkratouckych dryvkd, spi§

charakteristickych slov riznych ¢eskych pohddek, ktery neddvaly smysl a mély vyvolat

% Jak tikd Jana Adamcovd z MZV(zadavatel reklamy) (rozhovor 5. 4. 2005): ,,Naprosto odmitdm, 7e
n&kdo ¥k4, Ze jsme zaplatili modelku, aby fekla ano, j4 chei byt v EU - to tak prost& neni.”,,..., oni jsou
zaplaceni za to, aby to p&kné fekli, aby ta reklama vypadala dobfe, aby to byla profesiondlné odvedend
Eréce, podloZen4 fakty. To byl vysledek, ktery jsme chtgli.”

7 Pfiloha &. 1, s. ii, Priloha &. 9 (na CD)

% informace od Jany Adamcové (rozhovor 5. 4. 2005)

% Pfiloha & 3, s. iv, Piloha & 9 (na CD)
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tsmévnou reakci poslucha&i. Jednotné zakondeni obsahovalo vyzvu k dcasti
v referendu. Spoty byly natodeny v osmi verzich a kazdy den se vysilala jind. Posledn{
tfi dny pfed hlasovdnim obsahovala »pohddka“ nekolikrat pfisluinou <&islovku,

odpovidajici poctu zbyvajicich dna (t#, dva, zitra, dnes).'®

2.1.2 Spoty televize Nova

Spoty televize Nova'™!

jsem zafadila jako hlavni konkuren¢ni material
(konkuren¢ni nikoliv obsahem, nybrZ zpracovénim) a také proto, Ze tato veskrze
soukromd aktivita lidi zaujala vic nez vlddni spoty, alespoti podle priizkumu OMD

Snapshot.!*?

Budu analyzovat opét jeden vybrany spot.

Slo 0 osm ptlminutovych spottl, které vysilala televize Nova v rozmezi 13. 5. —
13. 6. 2003. Nechala je vyrobit z vlastni iniciativy a na vlastni néklady. Cilem bylo
podpotit volebni Gcast, protoZe podle autora projektu Radka Bajgara byla pravé nizk4
G¢ast redlnym nebezpedim. Pro tento déel zvolil zabavnou formu, kterd mé&la zaujmout a
pobavit. V druhém plénu méla akce také pomoci rozptylit obavy z Elenstvi.

Kazdy ze spotii pokryval jednu tematickou oblast, o které se mluvilo v souvislosti
s €lenstvim v EU (napf. zem&dé€lstvi, volny pohyb osob a zboZzi, moZnost studovat
v zahrani¢i). Na rozdil od spotii vliddni kampané §lo o scény hrané, zasazené do roku
2013 (10 let po referendu o vstupu Ceska do EU), a jejich protagonisty byly typizované
Ceské postavy (student, diichodce). Tyto postavy odpovidaly jednomu z populdrnich
moderdtor( zprdv na Nové na otdzku, jak se jim Zije v EU deset let po referendu. Na
konci se objevilo heslo shrnujici téma a népis ,,Referendum 13. a 14. 6. 2003“.

Spoty televize Nova byly svym charakterem zdbavné, neobsahovaly velké
mnoZstvi fakt, ale poutaly barevnosti a grafikou. Jejich tkolem bylo hlavng zajimavou
formou pfitdhnout divdka k tématu a pfedat hlavni sdéleni - Ze vstoupit do Unie se
vyplati. Byly tedy — stejn¢ jako vlddni kampari, i kdyZ ne tak okaté — zaméfené na

podporu vstupu.

1% pffloha €. 3, s. iv, P¥iloha &. 9 (na CD)

"' Pffloha &. 4, s. v, Piiloha &. 5, s. vi, Pfiloha & 9 (na CD)

192 Kdy? si dotdzani méli vzpomenout na obsah reklamy na EU, 23,8% uvedlo pravé ,zestdrlého™ Reye
Korantenga (Nova), 18,5% herce Vydru s Bouskovou (CT), 10,6% vl4dni spot na Recko, 9,7% vladni
spot na Finsko, 6,2% vladni spot na Irsko atd. Viz Holecovd, S.: Vitejte ve spolecenstvi? Nepiisobi to.
Hospodétské noviny, 5. 6. 2003, ro&. 14, s. 5. Pi{loha €. 8, s. xxx
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2.1.3. Spoty CT (Evropské referendum)

Treti skupinou je cyklus poradi Ceské televize Evropské referendum, vysilany od
20. 1. 2003 do 13. 6. 2003 kazdy vSedni den na CT1. Z nich op&t vyberu jednoho
zzistupce.103 CT vyvinula také rozsdhlou aktivitu v oblasti pofadit o Evropské unii,
Evropska referenda rozhodné nebyla jedingm cyklem. Vybrala jsem je ale pro jejich
relativne nejvetsi formélnf podobnost s ostatnimi analyzovanymi televiznimi materidly.

Byly to krétké (cca 3-4minutové) monotematické hrané scénky. DileZité je, ze Slo
o vymySlené€ texty, nikoliv zpravodajstvi ¢i aktudlni publicistiku. Kazdy dil se v&noval
nekterému z ,,mytd“, které se v souvislosti suvaZovanym ¢&lenstvim Ceska v EU
objevily (napt. Ze Ceskd republika bude muset pfijimat zékony jinych ¢lenskych zemi,
Zze BU zakazuje v restauracich ohfivané oma¢ky nebo rum & predepisuje $kolni
osnovy). Byly to hrané scénky z aktudlni doby s n&kolika ptedstaviteli, které predstavily
prakticky dany problém. Konec pofadu vznesl otdzku s moznostmi odpovédi ano/ne,
kterd byla zodpovézena v dal§im dilu pofadu. Divéci mohli hlasovat a sout&Zit o ceny.

Evropskd referenda méla za cil zdbavnou formou pfitdhnout pozornost
k problematice Evropské unie a zodpovédét praktické otdzky, které si obc¢ané kladli.
Podle spoluautora Evropskych referend Cestmira Fraitka vznikla potfeba uvést na
pravou miru myty, které se kolem ¢lenstvi v Evropské unii objevily, protoZe faktické
informace si mohli lidé najit (na internetu, vinformaénich centrech, na bezplatnych
telefonnich linkach). Podle néj také v diskusi o Evropské unii chybéla odleh¢end forma.
S dal§imi kolegy publicisty proto sepsali podle tisku seznam témat, o kterych se
mluvilo'®, a napsali k nim populdmé formulované scénéte.'® Pofady nemé¢ly nabizet
nézor na to, jestli vstoupit do Evropské unie, nebo ne, nybrz byt zdrojem nezabarvenych
informac{ pro primérného, nepiili§ vzdé€laného divéka, ktery nesleduje sofistikovanéjsi
pofady (debaty, specializované evropské potady). Takovy divdk si na rozdil od
vzdélangjiiho informace aktivné nevyhleddv4, a nejspi¥ pravé proto vznikaji ony myty.

Této cilové skuping byla pfizpiisobena i forma v podobé pfidané soutéZe. V otdzce

1% piiloha &. 6, s. x, Pfiloha & 9 (na CD)

104 napt.: jednotné vojenské veleni EU, povinnost pfevzit evropskou legislativu €i balit koblihy, nutnost
zrusit Zumpy, utopence a rum, zavést kulaté smérové znacky nebo unifikované Skolni osnovy, zdkaz
ohffvanych omédek v restauracich, druhofadost nasi zemé v EU, moZnost studovat v cizing, stanoveni
zakfiveni bandni, zvednut{ cen atd.

195 Spoluautory scének byli Martin Komérek a Vladimir Kucera z Mladé fronty Dnes.
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vécné  spravnosti pfedkladangch informaci spolupracovali autofi s ministerstvem
zahraniéf.

2.2 Mo7né formalni a obsahové klasifikace

Z hlediska formdlniho se materidly samoztejmé d&lf podle druhu média. Televizni
spoty maji potencidlné nejv&tsi 3anci recipienta ovlivnit, protoZe maji obrazovou i
zvukovou slozku, jsou trojrozmérné.

Tiskové materidlv jsou nehybné, ¢lovék je musi aktivnji vnimat, musi &st,
mnohem v&tsf obrazova zkratka. Normalni tiskovy reklamni plakat — obrazové sdlent,
textové sdéleni.

Taky radio je tfeba vnimat pozorn&ji, protoZe chybi obraz. Rozhlasové spoty se
tady fadf spi§ do kategorie zdbava a pfitdhnuti pozornosti (na rozdil od spoti a tiski).
Snaha zaujmout zndmym hlasem a kontrastem — pocuchdnim davémé zndmych
pohédek.

Uvnité skupiny televiznich materiald 1ze vysledovat formélni rozdily z hlediska
stavby. Formdt vladnich a novickych spotii je podobny klasickym reklamnim $otim —
délka t¥icet vtefin, rychly sled z4dbérd, gradujici p¥ib&h s vyvrcholenim, na konci heslo
k zapamatovéni. Naopak rozdil v porovnéni s b&€Znou reklamou napt. na spotfebni zboZi
miZeme vidét v tom, Ze tady na sebe z4béry relativné navazuji, je to sice sklddacka, ale
logicky navazujici. Nejsou tam kreslené pfedméty, animace, triky a efekty (aZ na
vyjimku u Novy), ale jen realistické prostfedi. Také origindln{ hlas nenf u jingch reklam
obvykly. Evropsk4 referenda Ceské televize uz maji jiny format. Jde o krétké pofady.
nejvetsi rozdil oproti prvnim dvéma je v tom, Ze ER jsou hrané inscenované scénky,
nezakryvé se, Ze jde o herce v prevleku, snad také proto je to forma odlehéend, ne tak
seriozni jako vladni spoty.

Diéle miZeme rozliSovat podle ideového zpiisobu vzniku: vladni spoty se od
novackych a od ER 1i§i tim, Ze se snaZi byt seriézni, plisobit dojmem skuteCnosti,
realisti¢nosti, nehranosti. Evropska referenda stejné jako vlddni materidly stavi na
ov&fenych tdajich, ale formalné uZ nejsou tak seridzni, na prvni pohled je vidét, Ze jsou
vymySlené (formou, nikoliv obsahem). Spoty Novy vychézeji z predpokladd (jak to
bude v Cesku vypadat v roce 2013) a jsou evidentn& hrané.

Z hlediska vyroby miZeme proti sob& postavit vlddni spoty na jedné strané

azbytek na stran& druhé. Prvng jmenované se odehrdvaji v zahrani¢i a v duchu
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seridznosti jsou tam také natodené, resp. nafocené, zatimco druhd skupina je produkci
ryze domdci.

Dile lze rozliSit skupinu opakujicich se stale stejnvch spoti (TV Nova, vlddni
spoty i tisky, rozhlasové spoty — tfebaze se vysilaly v jiném uspotddan{ nez TV spoty —
nikoliv celou vysilaci dobu na preskdtku, nybrz jeden kaZzdy den nové, aktudlni, verze)

a mnohem poCetné&jsi cyklus pofadt (ER), pokaZdé s jinym ndmétem a jinvm obsahem.

V souboru materidld miZeme najit ndsledujici obsahové opozice: vladni televizni
a tiskové motivy maji pfedvadét ,skuteSny* Zivot, tvai{ se, 7e pouze na filmovy &
papirovy materidl zachytily vysek reality. Naopak rozhlasové spoty jsou evidentni
smyslenka, doslova z fiSe pohddek. Spoty TV Nova a Evropsk4 referenda stoji nékde
mezi ©®mito dvéma pély. Sice jsou také jakoby ze Zivota, ale neskryvaji, 7 jsou to
hrané scénky, pfipravené a zreZirované. U Novy je to jedté umocnéno tim, e jde
0 jakési sci-fi ~ spoty se odehravaji v budoucnosti. Tato obsahové naplii koresponduje
s funkei - vlddni TV spoty a tiskové motivy jsou spi§ informativni (tiebaZe je to
,»nézor"), zatimco ostatni materidly jsou predev§im zdbavné.

Dali obsahovy rozdil spo&ivd vtom, Ze zatimco vlddni motivy jsou nepokryté
~pro“, snazi se ukazovat jen to pozitivni, co nds potkd po vstupu, spoty TV Nova
a Evropskd referenda Ceské televize jsou o néco vyvdZenéj§i, celkovy dojem neni
rozjdsané ,,v§echno bude fajn“, ale pfiznavaji, Ze n&komu se viechno tieba zdit nebude,
ale vétSina zmén, budou-li jaké, bude obecné k lepsimu. CoZ na &eského divdka pasobi
lip — nevychvalovat v8echno nekriticky aZz do nebe, ale uznat, Ze na vé&ci jsou i slabiny.

Pisobi to vérohodnéji a divak spi§ uvéii ostatnim pozitivnim informacim.
2.3 Obvykly zpiisob prezentace
2.3.1. Vladni kampan
2.3.1.1 TV spoty

Celkem 392 spoti ve tiech verzich se vysilalo na CT1 a na Nové od 1. 5. 2003 do

14. 6. 2003. V Ceské televizi pfirozené jako v médiu vefejné sluzby (vysilaci ¢as byl

£ 106
1

oviem placeny) a v televizi Nova jako v televizi s nejvy8si sledovanosti.™ Do televizni

1% Koresponduje s piesvédenim zadavatele kampang, tedy MZV, 7e ,Televize je nosnym médigm B
medidln{ kampané s nejv&f sledovanosti a nejsilnéjsim dopadem na vefejné min€ni. Televize nejrychleji
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kampan¢ 3la druhd nejvetsi finandni ¢4stka (13% rozpocttu, nejvice penéz — 17%, stély
Vyzkumylm).

95% spotii odvysilala televize Nova, pouze 5% b&zelo na CT1, tzn. denné nebo
obden jeden aZz dva spoty od 19. 5. na CTI, a to v prime-timu. To bylo déno
praktickymi diivody — Nova vysla ministerstvu vice vstifc a byla levngjsi. '

Rozvrieni spotl v programu televizi vychézelo zurcenych cilovych skupin.
ProtoZe hlavnim segmentem byli viichni voligi CR, spoty byly pravidelng zafazovény
do ranniho vysildni (Snidan€ s Novou) a pred hlavni zpravodajské relace (na CT1 i na
Nove). Déle béZely hlavné ve veternich hodindch ve filmech nebo zabavnych poradech,
odpoledne vétSinou jen po jednom. Zhruba obden piedchazely publicistickému pofadu
a vyjime¢n& pofadu pro déti nebo mldder. Nevysilaly se dopoledne ani v noci.'®
Jednotlivé mutace byly pom&mé rovnomé&mé zastoupeny (Recko 35% z celkového
poctu spotil, coZ odpovidd 137 spotim, Irsko 33%, coZ je 128 odvysilanych spoti,
Finsko 32%, coz je 127 spotil). Poget spotil za den se zvySoval smérem k datu konén{
referenda, tzn. napiiklad 1. kvétna se odvysilalo celkem 5 spotti, 15. kvétna 10 spotil,
31.kvétna 16 spotli a 6.¢ervna 23 spotli. 75% spotl bylo odvysildno mimo prime time

(hlavni vysilaci &as, 19:00 — 21:59 hod).'"*
2.3.1.2 Tiskové motivy

Tiskové motivy pievazné velikosti pifslu$né stranky vychdzely v obdobi 12. 5.
2003 — 5. 6. vtéchto periodicich: Stastny Jim, Tyden, Tydenik Televize, Reflex,
Tydenik Kvéty, Vlasta, Magazin Dnes+TV, Blesk Magazin, Pitek Lidovych novin,
Magazin Prava, TV Magazin. V jednom Cisle byl vZidy nejvySe jeden exemplar. Tiskové
reklamy se neobjevily v denicich, a to z ekonomickych diivodil — reklama v tydeniku
byla levngj§i, navic méla del§i Casové trvini (tyden vs. den). Podle Jany Adamcové,
feditelky tiskového odboru MZV, kterd kampaii zaji§t'ovala, nebylo uz v rozpoctu na
reklamu v denicich misto. Vybér periodik souvisel i scilovymi skupinami — napf.
jednou z kliovych cilovych skupin byly Zeny stfedniho véku a v domédcnosti — proto se

reklama umist'ovala do Easopist (pfevdZné€) pro Zeny.

a nejefektivngji buduje povédomi. Pro v&tsinu vefejnosti je televize hlavnim zdroje informaci o Evropské
unii.* viz <http://www?2.euroskop.cz/data/index. php?p=detail&c-id=41411> [p¥istup 15. 12. 2005]

107 v/iz <hitp://www2.euroskop.cz/data/index.php?p=detail&c-id=41413> [piistup 15. 12. 2005]

% rozhovor s Janou Adamcovou, feditelkou tiskového odboru MZV, 5. 4. 2005

19 materidly MZV

110 Carat Czech Republic
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2.3.1.3 Billboardy

Vkvétnu bylo na tzemi Ceské republiky vylepeno celkem 1250 plakat
(euroformdt) mutacich Portugalsko, Spanélsko, Rakousko. Stejné mnozstvi bylo

pokryto i ve druhé a tfeti f4zi.
2.3.1.4 Rozhlasové spoty

Vysilaly se na stanicich Impuls a Frekvence 1 jako na nejposlouchan&jiich
stanicich.""! Kazdy den od 6. 6. 2003 do 14. 6. 2003 b&7ela jind varianta v ndsledujicim
poctu na den a jednu stanici: 7, 6, 7, 8, 9, 8, 8, 8, 3. Spoty byly rovnomémé rozdéleny
do celého dne (7 — 19 hodin) v maximélni frekvenci jednou za hodinu na kaZdé ze
stanic. Umistén{ spotl v programu bylo vybirdno s ohledem na cilové skupiny, které
mél byt sdélenf zachytit (hlavni cilovou skupinou byli v§ichni voli&i, proto jeden spot
b&Zzel vidy rdno mezi sedmou a osmou hodinou, kdy se vét§ina lidi vypravuje do prace,
dal3i cflovou skupinou byly Zeny v domécnosti, pro které b&Zely spoty naptiklad

dopoledne, atd.
2.3.2. Spoty televize Nova

Osm riznych spotl se na obrazovce TV Nova rizné kombinovalo v obdobi 13. 5.
— 13, 6. 2003. Pocet za den se nepravidelné, ale pfece s ¢asem zvySoval: do 10. 5. to
nebylo vic nez 10 spotit denné (1. 5. se zacalo s péti spoty), do konce kvétna se vysilalo
nejéast&ji kolem 10 spot denné, v éervnu pak pocet vyrazné narostl, napt. 4. Cervna 26
spotd, 7. Servna 39 spotd a 13. ¢ervna se odvysilalo maximum — 49 spotd.

RozloZen{ béhem dne bylo mnohem nepravideln&jii nez u CT a odréZelo $picky
sledovanosti (prime-time, pate¢ni velery). PoCet spoth vyrazn¢ nartistal od konce
kvétna (pfiblizng 28. 5.) do 13. gervna. Jeden spot se vidy objevil ve vSedni den ve
Snidani s Novou mezi $estou a osmou hodinou ranni, jeden také vétSinou v no€nim

vysiléni (0 —6 hodin). Viednodenni dopoledne neobsahovala zpoCitku Zadné spoty,

M Rozhlasov4 stanice Frekvence 1 byla medidlnim partnerem kampang. Poslechovost viz vysledky
prizkumu sledovanosti médii Media Projekt. Dostupné na <http:/www.apsv.cz/mediaprojektO3ab.html>
[ptistup 28. 12. 2005]:
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pozdgji od jednoho a7 k deviti, vikendov4 dopoledne méla dva a? tfi a posledni den
sedm. Odpoledne se vysilalo kolem t spotd, v poslednim tydnu 13 - 18. Hlavni
pozornost se stabilng soustfedila na vedern{ hodiny, zejména prime-time (19 — 22 hod).
Pravideln& se spoty vysilaly pred & po hlavni zpravodajské relaci a pocasi,
ovikendu ve sportovnich relacich. Pfes den byly spoty umistény piedeviim
v nejriaznéjlich seridlech a potom v soutéZich, zdbavnych pofadech a filmech. Témér
kaZdy den se objevil spot i u publicistického potadu, zhruba jednou za tyden u pofadu
zacileného na mlad€ & dospivajici, sedmkrdt dokonce po pofadu pro nejmensi
Teletubbies. Struén€ fedeno, v zafazovdni spoti do programu byla patrnd snaha

zasghnout co nejsir$i a nejrizngjdi skupiny divaki.
2.3.3. Spoty CT (Evropské referendum)
Porad se vysilal kazdy v8edn{ den od 20. 1. 2003 do 13. 6. 2003. Ptivodné po 22.

hoding, od bfezna v 17:40 v premiéfe a ndsledujici den v 11:45 na CT2 v reprize.

StopéZ byla kolem pé&ti minut.
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3. KAPITOLA: VYBRANE ASPEKTY CESKE MEDIALNI KRAJINY

Ceskd medialn{ krajina stejng jako ostatni evropskeé sestdva z elektronickych médii
(televize, rozhlas), tisku a tzv. novych ¢&i digitédlnich médii (zejména internet). Existuji
zde média vefejné sluZby a média soukrom4. V devadesétych letech piidla do Ceska
fada zahraniénich vlastniki. Média se stala sou¢asti volného trhu a v jeho rAmci soutd#{
0 pozornost Ctendfd, divakd a posluchada. S tim jdou ruku v ruce trendy nazyvané jako
komercionalizace (pfizplisobovéni obsahu vkusu pifjemcti a souté? o pffjemce mezi
jednotlivymi médii), komodifikace (média se stdvaji zboXm a jde jim o zisk),
zezdbavilovéani obsahu (tzv. infotainment) & bulvarizace (kritéria bulvérnich médii se
prendseji i do médif seriéznich)."” Snaha o ekonomické pre¥iti dava stale vt roli
reklamé a marketingovému uvazovani (je tieba pokryt ndklady na vyrobu) a vede také
ke koncentraci vlastnictvi.

Podle Daniela Koppla'? se Geskd média stdle vic sbliZuji se zadavateli reklam. Je
to proto, Ze lid€ se stdle méné zajimaji o vefejné a politické déni, které je tradi¢ni néplni
médii, a ta se snaZi zachrdnit, tzn. p¥itdhnout a udrZet divdky, Ctendfe a posluchade.
Dostévaji se tak do pozice, kdy vlastné museji propagovat, proddvat sama sebe a jsou
svym zpUsobem také v pozici zadavatelt reklamy.

My se zde stru¢né podivdme na ty oblasti nasf medidlni krajiny, z nichZ pochézeji
rozebirané materidly, tedy televizi, tisk a rozhlas; a to v dobg, kdy kampari vznikala

a probihala, tedy v roce 2003.11
3.1 Televize

0d devadestych let minulého stoleti funguje v Ceské republice na poli

elektronickych médii dudlni systém, tj. funguji vedle sebe média soukroma a média

115

vefejné sluzby.”” Ddle miZeme rozliSit podle dosahu stanice celoplo$né a regiondlnf,

"2 viz napt. Jirdk, J. a kol.: 10 let v Ceskych méditch. Praha: Portdl 2005, s. 105 - 106

" tamtéz, s. 73

!4 y&ttina udajt platf stale i v roce 2006, proto je v textu &asto uZito pitomného Sasu.

1 Legislativni rdmec televizniho vysilani tvoif pfedevsim zdkon €. 231/2001 Sb., o rozhlasovém a
televiznim vysildni, kterym se zfizuje Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV) a ktery stanovuje
podminky pro ud&leni licenci a registraci a dile povinnosti provozovateli vysildni vetné pravidel
tykajich se reklamy. RRTV dohliz{ na dodrZovéni prévnich pfedpisd, ud€luje licence k provozovani
vysildni a registrace kprovozovam prevzalého vysildni, monitoruje vysilani a uklad4 sankce. Zakon ¢&.

483/1991 Sb., o Ceské televizi, ve zn&ni pozd&jSich predpisl, stanovuje povinnosti cr jako
provozovatele vysflani vefejné sluzby. Dal$imi souvisejicimi pravnimi pfedpisy jsou napf. zdkon
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prip. lokalnd, ¢i podle zpasobu prenosu signdlu terestrické, satelitni a kabelové, anebo
podle podoby pfendSeného signdlu analogové a digitdlni.

Televizi vefejné sluzby je ze zdkona Cesk4 televize (tzv. provozovatel vysilani ze
zdkona), kterd v roce 2003 provozovala dva celoplo$né kandly, CT1 a CT2 (a dalsi
dopliikové sluZby jako Teletext CT, Teletext Express nebo internetové zpravodajstvi na
www.czech-tv.cz). Ceskd televize je financovdna pfedeviim z televiznich poplatki,
men8i Cast pijml plyne z reklamy a zdkonem vymezené podnikatelské &innosti, napt.
prodeje prav. Posldanim CT jako média velejné sluzby je ,,poskytovat objektivni,
ovéfené, viestranné a vyvéZené informace pro svobodné vytvdfeni ndzori, rozvijet
kulturn{ identitu Ceského ndroda a ndrodnostnich a etnickyich mengin v Ceské republice,
zprostiedkovdvat ekologické informace, slouZit vzdé€ldvani, vychové mladé generace
a prispivat k zdbavé divaki«. ! § vefejnoprdvnim statutem souvis{ omezen{ reklamy na
1% denniho vysilaciho ¢asu, coZ znamena 12 minut za hodinu, v hlavnim vysilacim
¢ase maxim4ln€ 6 minut za hodinu. Kontrolnim orgdnem je patnictiélennd Rada Ceské
televize volend Poslaneckou snémovnou.

Soukromy trh predstavovaly vroce 2003 pfedevsim dvé celoplo$né komer&ni
televize — Nova a Prima. DrZitelem licence k jejich vysilani (tzv. provozovatel vysilani
s licenci) je CET 21, s. 1. 0., resp. FTV Premiéra, s. r. 0. Nova se v tinoru 1994 stala
prvni celoploSnou komeréni televizi v postkomunistické Evrop&. Prvni komeréni
televizi v CR byla oviem Prima, kterd zaCala vysilat v &ervnu 1993 pod ndzvem
Premiéra (do 1997), ale pouze v regionu Praha/Stiedni Cechy. Postupng roziifila svij
signal na celé tizemi CR. &eské nebo zahr. viastnictvi?

Kromg &ty¥ celoplosnych stanic funguje v CR fada mensich vysilateld, viichni
jsou soukromi. 1

Mnozstvi reklamy je v Ceské televizi omezeno vysilacim zdkonem na 1%
vysilaciho &asu denng, v soukromych televizich na 15% denniho vysilaciho Casu; déle
souhrnny &as reklamy nesmi piekrocit v pribéhu jedné vysilaci hodiny 12 minut.
Zakdzéna je napf. reklama ohroZujici mordlku, mravni vyvoj déti, ndboZenskd

a ateistickd reklama, reklama politickych stran i nezdvislych kandiddtli, d¢inkovan{

orohlasovych a televiznich poplatcich, zdkon o regulaci reklamy, zdkon o svobodném pfistupu
k informacim a mezinérodni pfedpisy.
116 74kon 483/1991 Sb., o Ceské televizi. Dostupny na <http://www.mvcr.cz/sbirka/1991/sb093-91.pdf>.
s 5 [p¥istup 20. 12. 2005]. Dal3{ informace viz <http://www.czech-tv.cz/ct/zakony/index.php>

T K31 prosinci 2003 evidovala Rada pro rozhlasové a televizni vysildni 13 provozovateld mistntho
televizniho vysilani s regiondlnim dosahem a 16 televiznich stanic s lokdlnim dosahem. Viz
<hitp://www.rrtv.cz/zprava2003/2.html>, [pifstup 20. 12. 2005]. Déle v roce 2003 mélo opravnéni vysilat
devét satelitnich a n&kolik desitek kabelovyich stanic. Satelitni a kabelovou distribuci vyuZivala také CT.
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moderdtort a redaktordl zpravodajstvi, skrytd a podprahové reklama.'"® Viech médif se
tykd zdkon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ktery napt. 1ikd, Ze reklama nesmi byt
nepravdivd, urdZlivd nebo ohro#ujici mravnost, opét zakazuje skrytou a podprahovou
reklamu, omezuje tabdkovou reklamu, reklamu na alkohol, 16Civé piipravky a zbrang
a urcuje pravidla pro zatazovéni reklamy.

Dlouhodobé nejsledovangjii televizi je v Ceské republice Nova — u% od svého
potitku v roce 1994. Druh4 se drZi se soudtem obou programi Ceska televize a tieti je
Prima. V 19. tydnu roku 2003 (5. - 11. 5)) byl podil Novy na trhu 39,3 procenta, Ceské
televize 35,96 procent (20,14% CT1 a 15,82% CT2) a Primy 17,99 procenta.'* Za
prvni Ctvrtleti 2003 ¢inila tato &isla 44,05 procenta, resp. 21,62 procenta a 7,56
procenta, resp. 20,50 procenta.'?

O tcincich médii se vedou mnohé dohady a maloco bylo na tomto poli prokdzano
(»VZdy bylo dost obtiZné dokdzat jakékoliv jejich (masovjch médif) ddinky.“'')
TrebaZe padny diikaz neexistuje, jsou televizi ptipisovany ze viech masovych médif
nejmocnéjsi dcinky. Podle autorti knihy Analyza obsahu medidlnich sdé&lent je televize
nejdileZit€j$im a urCujicim médiem volebnich kampani (kampat pied referendem
nebyla sice v pravém slova smyslu volebni, ale méla k nf typologicky pomémé blizko):
»M4 totiZ nejlepsi pfedpoklady zasihnout a ovlivnit nepolitické ob¢any i ty tzv.
nerozhodnuté.“'* Také zadavatel vladn{ kampané€ pied referendem — Ministerstvo
zahrani¢nich véci — pfipisovalo televizi velkou dtleZitost: ,,Televize je nosnym médiem
medidlni kampané s nejvétsi sledovanosti a nejsiln&j$im dopadem na vefejné min&ni.
Televize nejrychleji a nejefektivnéji buduje povédomi. Pro vétSinu vefejnosti je televize

. S . £ wl23
hlavnim zdrojem informaci o Evropské unii.*

3.2 Rozhlas

Stejné jako v piipadé televize existuje v Ceské republice rozhlas vefejnopravni

a fada stanic soukromych.

18 74kon & 231/2001, Sb. o rozhlasovém a televiznim vysfldni. Dostupny na
<http://www.mvcr.cz/sbirka/2001/sb087-01.pdf>.[pifstup 20. 12. 2005]. ' .
"S[Nesign]: Sledovanost TV — top 10 — dospéli 15+ v 19. tydnu (5. — 11. 5. 2003). Marketing & Media,
2003, ro€. 4, €. 21,5. 29

120 hittp://www.czech-tv.cz/ct/sledovanost/div_ohlas.php> [pkstup 21. 12. 2005].

21 McQuail, D.: Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 1999, s. 67

122 Schulz, W. — Hagen, L. — Scherer, H. — Reifovd, 1.: Analyza obsahu medidlniho sdéleni. Praha:
Karolinum, 1998, s. 25 ) y

12 http://www?2.euroskop.cz/data/index.php?p=detatl&c-id=41411> [piistup 15. 12. 2005].
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Vetejnou sluZbu vykonivi Cesk}’f rozhlas (provozovatel ze z4kona),'** ktery mél
v roce 2003 Ctyti celoplo¥né stanice — Radiozurnal ( jehoz hlavni népln{ je zpravodajstvi
a publicistika), Praha (profiluje se jako rodinn4 stanice), Vltava (zaméfen4 na kulturu) a
CRo 6 (vénuje se analytické publicistice) — a 12 regionélnich programii. CRo 7 - Radio
Praha vysilalo do zahrani¢i. Aspekty fungovani jsou obdobné jako u Ceské televize, se
kterou ostatn€ rozhlas spolupracuje. Hiavnim dkolem veiejné sluzby Ceského rozhlasu
je ..poskytovat objektivni, ovefené, viestranné a vyvdZené informace pro svobodné
vytvareni ndzor(Q, rozvijet kulturni identitu &eského niroda a narodnostnich a kulturnich
mensin v Ceské republice, slouzit vzdelavéni a prispivat k zdbavé posluchad. 2
Rozhlas je financovén z koncesionéiskych poplatkii, reklamy a dalii zdkonem povolené
podnikatelské ¢innosti. Kontrolnim orgénem je zdkonem ziizena snémovnou volend
deviti¢lenna Rada Ceského rozhlasu.

Ze soukromych vysilateld (provozovatelé s licenci) dva vysilaji celoplo§né
programy: Frekvence 1 (drZitelem jeji licence je spole¢nost Frekvence 1, a. s.) a Radio
Impuls (licenci drZi spole¢nost Londa, s. 1. 0.). Frekvence 1 zagala vysilat v #jnu 1993,
Impuls vdnoru 1999. Dalsich 74 licenci bylo vroce 2003 udéleno pro regionalni
rozhlasové stanice.'?®

Reklam& jsou v Ceském rozhlasu vymezeny maximalng tH minuty denn¢ na
celoploSnych stanicich, respektive pét minut na regiondlnich okruzich. Ostatni
provozovatelé nesmi reklamou piekrocit 25% denniho vysilactho ¢asu. Restrikce na poli
reklamy uréuje zdkon o rozhlasovém a televiznim vysilanf a zékon o regulaci reklamy,
jsou tedy stejné jako byly popsany v oddilu televize.

Dlouhodobé nejposlouchanéj$imi programy jsou ob€ celoplo$né komeréni stanice
a CRo 1 Radiozurnal. Ve sledovaném obdobi, tedy prvni poloving roku 2003,
posluchade nejvic oslovoval RadioZurnél — jeho podil na trhu byl 12,8 procenta, zatimco
u Impulsu to bylo 11,3 procenta a u Frekvence 1 10,1 procenta. Také poslechovost za

poslednich sedm dni byla nejvys$si u RadioZurnélu — 16,4 procenta oproti 14,3 procenta

124 prévni ramec Ceskému rozhlasu tvoti opét n&kolik zdkond. O zdkong o rozhlasovém a televiznim
vysildni a o Radé pro rozhlasové a televizni vysildni uZ byla fe¢ vySe. K tomuto zdkladnimu pfedpisu se
piiddvd zdkon &. 484/1991, Sb., ve znéni pozdéjsich pfedpist, o Ceském rozhlasu, a opét zdkon
o rohlasovych a televiznich poplatcich, zdkon o regulaci reklamy ¢ zédkon o svobodném pfistupu
k informacim.

125 74kon 484/1991, Sb., Ceském rozhlasu. Dostupny na <http://www.mvyer.cz/sbirka/1991/sb093-
91.pdf>. s. 7 - 8. [pfistup 21. 12. 2005]

1% Rada pro rozhlasové a televizni vysilini evidovala tfi provozovatele rozhlasového vysilanf
prostiednictvim druZice a nékolik provozovatelii vysildni prostfednictvim kabelovych systémd. Viz
<http://www.rrtv.cz/zprava2003/2.html> [ptistup 20. 12. 2005]
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Impulsu a 14,0 procenta Frekvence 1.'*" Podivame-li se na vysledky z druhého pololeti
roku 2002, coZ byly nejderstvéjsi

zjistime, Ze v t€ dob€ byl v Cele Impuls, nisledovany RadioZurndlem a Frekvenci 1.'%
Toto pofadi spolu se zaméfenim cilovych skupin mohlo ovlivnit fakt, Ze viddni spoty
vysilalo Radio Impuls a Frekvence 1 byla medidlnim partnerem kampang.

Ministerstvo zahraniéi jako zadavatel kampang popsalo radio jako médium
umoZiujici operativni reakei na zmény postojii obyvatel a taktizaci v ¢ase tésné pred
hlasovanim. Proto nasadilo svoje rozhlasové spoty pravé v poslednich &trndcti dnech
pred referendem.

Plusem rozhlasové reklamy je moZnost pracovat s fantazii a ptedstavivost a tim
také s emocemi posluchale. Rozhlas nevnucuje jednu konkrétni predstavu, nybr
ponechdva prostor, aby si kazdy poslucha¢ predstavil produkt & sluzbu piesn& v té

podobé, kterd jemu osobné& pFipad4 atraktivni.
3.3 Tisk

Po zmé&né politickych pomérii v roce 1989 doglo k privatizaci a rozmachu eského
tiskového trhu.'® Tituly nejsou oficidlné vazané na politické subjekty, nicmén& mluvi
se o ndzorové blizkosti nékterych k uréitym politickym strandm ¢&i alespoii smérim Po
vzoru zapadnich mediélnich systémt d€lime noviny na tzv. seriézni a bulvérni, i kdyZ
Cesky seridzni tisk neznamend vibec to samé jako tradi¢ni deniky britské nebo
francouzské.'*

Media projekt131

za 1éta 2000 — 2002 zahrnoval sedm celostitnich deniki, Sest
skupin regiondlnich denikl (kazdd obsahuje primémé devét tituld), jedendct
supplementl a pfes sto daldich tituld véetn€ odbornych a zdjmovych (z toho napf. pét
zpravodajskych a ekonomickych tydenikid, Sestnict cCasopisi pro Zeny, deset

sportovnich Gasopisti atd.). Zatimco deniky byly skupinou stabilizovanou, v segmentu

2T yysledky priizkumu Media Projekt. Dostupné na <http:/www.apsv.cz/mediaprojekt03ab.html>
[pfistup 22. 12. 2005]

128 <http://www.apsv.cz/ukazatele02d.html> [pifstup 22. 12. 2005]

120 Legislativni ramec eskému tisku vymezuje zejména zdkon & 46/2000, Sb., ve znéni pozd&jsich
piedpisi, o pravech a povinnostech pii vydavéni periodického tisku, ktery napf. vymezuje odpovédnost
za obsah tisku a inzerce, popisuje evidenci periodického tisku, zakladd institut odpovédi a dodatecného
sdéleni & pravo na ochranu zdroje. Na tisk se ddle vztahuje zdkon o regulaci reklamy (viz vy3e), autorsky
zdkon a dal3i obecné piedpisy (jako napiiklad zdkon o ochran€ osobnich idaji apod.).

130 Viz Jirdk, J. a kol.: 10 let v Ceskych médiich. Praha: Portdl 2005, s. 15

131 Nejrozsahlejs, dlouhodoby priizkum tenosti tisku, pro SKMO provadi Sdruzeni GfK — TN Sofres -
STEM/MARK
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Casopistt dochdzelo k Castym zméndm — pfibyvaly nové nové tituly a jiné zanikaly.
MnoZstvi denikil a &asopisti nabizi i internetovou verzi.

VétSina vydavatelskych domi m4 zapadoevropské vlastniky."** Jednozna&nym
trendem je koncentrace vlastnictvi médif — jedno vydavatelstvi viastni celou fadu tituld
a vydavatelstvi zase byvaji sou¢ésti velkych medi4lnich koncernt, které zahruji i dals{
kandly jako internetové portaly, tiskdrny, distribu¢ni spoletnosti apod.*?

Celkovd ¢tenost Casopisti v roce 2002 - stejné jako v ptedchozich letech - klesala.
Podle knihy Encyclopedia of International Media and Communications byly hlavnimi
seridznimi deniky vroce 2003 pravicovd Mlad4 Fronta Dnes, levicové Privo a

Sport, nejroziifen&jS§im bulvdrem byl Blesk. Podle Media projektu byly v roce 2002
nejétengj$imi celostdtnimi denfky Mladé fronta Dnes a Blesk, které dohromady drZely
62 procent trhu celostdtnich denikd. Tieti bylo Prdvo a &tvrté Lidové noviny.
Nejcten&j3im tiskovym segmentem byly &asopisy pro Zeny; mezi nimi (a nejen mezi
nimi, ale dokonce napf#i¢ v§emi segmenty) jednoznalné vitézila Vlasta. Diky tomu byla
také jednic¢kou mezi vydavateli ¢asopist spole¢nost Sanoma, kterd se pravé na Zenské
Zasopisy orientuje. Dal§fmi nejétenéjsimi Gasopisy byly Ned&Ini Blesk, Zena a Zivot,
Chvilka pro tebe, Tydenik televize, Tydenik Kvéty. Nejsiln&jsi podle podilu na trhu
bylo vydavatelstvi Vltava-Labe-Press s 16 procenty.

Prave v roce 2003 byly zvefejnény vysledky vyzkumu, ktery se jako prvni zabyval
otdzkou, jak funguje tiskova reklama v Ceské republice.’** Podle n&j je dobré tiskova
kampai pfinejmensim stejné vidét jako kampan televizni. Vyhodou tisku oproti televizi
je v&tsi prostor pro informace a stdlost v ¢ase (¢tendf md moZnost vénovat se inzerédtu

2%0

jak dlouho potiebuje, aby zvladl vstiebat, co mu inzerdt pfindsi). Tiskové reklama ma
tedy dorudovat &tendiim pfedev§im vécnd, raciondlni sdéleni a fakta, zatimco televize
dodavé hlavn& emoce. A pravé takto vnimaji podle vyzkumu reklamu v tisku také Cesi

(na rozdil naptiklad od jiZanskych nérodd): ,Pro Cechy je obdobné jako pro Némce

122 Napft. vétSinovy podil nejsilngjstho vydavatele v Cesku (podle podilu na trhu), firmy Vitava-Labe-
Press, kterd ovladd segment regionalnich deniki, patif némecké vydavatelské skupin€ Verlagsgruppe
Passau. Dal§f vyznamné vydavatelstvi Ringier (vydava napt. nejétengjsi bulvarni list Blesk) stoprocentné
vlastni ¥vycarska firma Ringier. Sanoma, jednitka v segmentu lifestylovych Casopistl, je souddst
finského medidlniho koncernu SanomaWSOY.
133 Tak napf. uZ zminéné Vltava-Labe-Press dominuje regionalnim denikiim se svymi nékolika desftkami
Denfkd Bohemia a denikiét Moravia. Dva z nejvétsich denikd, Mladd fronta Dnes a Lidové noviny, patif
do stejného n&meckeho koncernu, jenz ovladd také internetovy portdl iDnes a dvé& rozhlasové stanice.
Vydavatelstvi Sanoma vydavalo v roce 2003 v Cesku kolem desitky Casopist véetné internetovych verzi.
Na objedndvku Unie vydavatelii realizovala agentura Millward Brown. Lhotskd, V.: Tiskovd média
maji exaktni data o fungovdni reklamy. Marketing & Media, 2003, ro€. 4, €. 24, 5. 22 - 23
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dileZité raciondlni sdéleni reklamy, musi byt srozumitelnd, zapadat spotiebiteliim do
kontextu.“'** Zgsadnim atributem tiskové reklamy je proto davéryhodnost; méla by tedy
volit stiizlivejsi vyjadfovact prostredky. Deniky se hodi pro sd&leni, kieré maZe rychle
zastarat, zatimco tydeniky 1épe udrzuji dlouhodobé povédomi o inzerovaném obsahu.

V Cesku je na rozdil od zdpadoevropskych zemi patrné piesvédéeni o tom, Ze
nejefektivnéj$im reklamnim médiem je televize. Do ni plynulo vroce 2001 45,5
procenta vydaji na reklamu, zatimco do tisku ¥lo 37,7 procenta. Ve v&ing
zépadoevropskych zemi je ale tisk vnimdn jako primdmni médium pro reklamni
komunikaci, naptiklad v Némecku je pomér vydajii na reklamu v tisku a v televizi 59,4

procenta ku 29 procenttim, ve Svycarsku 68 procent ku 13,2 procentiim.'*
3.4 V¥zkumy o postojich Cechii k reklamé

Nejlepsim voditkem, co se postoje Cechii k reklamé tyce, je dlouhodoby

pravidelny reprezentativni vyzkum spolenosti TNS Factum'>’

.Ten od svého pocatku
v roce 1993 ukazuje, Ze pro Cechy je stabilng nejdalezitéj¥im a nejzadanéj$im atributem
reklamy pravdivost. V Setfeni za rok 2002 ji vyZzadovala vice neZ polovina &eské
populace'®, v roce 2003 49,9%.'* V Zebiicku preferenci Cechil nasleduje v obou letech
divéryhodnost a informativnost (v roce2003 je zadd 42,3%, resp. 37,7% respondenti).
Reklama podle piedstav Cechti m4 byt déle vtipnd, srozumitelnd a nevtiravd a
nepodbiziva."** Uvedené tidaje vykazuji dlouhodoby trend.

Postoj ¢eské populace k reklam& se snaZil zachytit také vyzkum spolegnosti

Median z posledniho &tvrtleti roku 2002."*! Podle n&j téméf tii ¢tvrtiny Cechtt povauji

reklamu za neddvéryhodnou, ale na druhou stranu téméf polovina obyvatel si mysli, Ze

135 Lhotskd, V.: Tiskovd média maji exakini data o fungovdni reklamy. Marketing & Media, 2003, roc. 4,

¢ 24,5.22

136 Zdroj: Advertising 2002, IP. In: [Nesign.]: Tiskovd reklama funguje. Vysledky vyzkumu iicinnosti

tiskové reklamy, s. 10 [online dokument pdf]. Dostupny na

<http://www.uvdt.cz/Default.aspx ?section=33&server=1&article=61>. [pifstup 20. 12. 2005]

3704 roku 1993 provédéla agentura Marktest, v poslednich letech TNS Factum. .

138 Kopecky, P. (dle materidld TNS Factum): Srovndni postojii verejnosti k reklamé v CR, Madarsku,

Polsku, Slovensku. [online] Marketingové noviny, 20. 1. 2003, s. 2. Dostupné na

<http://www.marketingovenovinv.cz/testovaci/index.php3?Action=View& ARTICLE 1D=920> [pfistup

18. 5. 2006} ) ‘

" [Nesign.]: Cesi a reklama v roce 2003 — je reklama soucdsti naieho Zivota? [online] Marketingové

noviny, 11. 2. 2004, s. 2. Dostupné na } ) 5

<http://www.marketingovenoviny.cz/testovaci/index. hp3?Action=View&ARTICLE ID=1766> [piistup

18. 5. 2006]

140 tamtéz, s. 2 ) B 3 L )
! Vyzkum Market & Media & Lifestyle — TG provedla agentura Median. Viskovd, D.: Nedivéryhodnd,

tolerovand i uzndvand zdroven. Marketing & Media, 2003, ro¢. 4, €. 17, 5. 10
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reklama je uZite¢nd, protoze informuje o nabidce, a 43 procent povazuje reklamu za
dobrého rddce pfi vybéru zboZi. To miiZe naznatovat, ¥e Cesi spi$ neZ piesvédCovani a
instruovéni cht€jf byt reklamou informovéni, aby si pak mohli vybrat podle svého
uvéazeni.

Zejména to platf o tiskové reklamg, jak to potvrzuje vyse (v oddilu tisku) zminény
vyzkum o efektivit€ reklamy v tisku.

Jiny prizkum zji§toval, jestli reklama v uréitém médiu vadi lidem hodn&, malo
nebo vibec.'*? Nejhiife dopadla reklama v televizi, kde hodn& vadi bezmdla
petactyficeti procentiim lidi. Jako v jediném z médif reklama v televizi vice lidem vadi
neZ nevadi — neobtéZuje 20 procent dotdzanych. Venkovni reklama podobng jako ta
v rozhlase hodné€ vadi vice neZ deseti procenttim respondentti, zatimco vibec nevadi asi
Sedesdti procentim lidi. V asopisech a novindch reklama hodné vadi necelym deseti
procentim a nevadi t€méf sedmdesdti procentim populace.

Autorky Vysekalovd a Komérkova ve své knize Psychologie reklamy uvad&ji, 7e
Ce§i v reklamich preferuji »pravdivé, srozumitelné informace podané vtipnou a
zébavnou formou*“.™** Podobnou tendenci zmifiuje 1 Zbyné€k Rozbofil, kdyZ pise, Ze
televizni divaci necht&ji byt jen ovlivilovanou masou. ,Jednim z nejvyraznéjsich
projevll u soucasnych pifjemct reklamy je totiz nedlivéra, a misty aZ paranoidni

. P « - . « 144
ostrazitost vii¢i sebemen§im projeviim manipulace v reklamé.

12 priizkum OMD Snapshot. [Nesign]: Kde vdm reklama nejvice vadi? Marketing & Media, 2003, ro&. 4,
€. 19,s.4

'3 yysekalové, J. — Komdrkov, R.: Psychologie reklamy. 2. roz§. vydéni. Praha: Grada, 2002, s. 152

144 Rozbofil, Z.: Televizni odzy bezpedi. in Psychologie, 2003, ro€. 2, €. 4, 5. 19
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4. KAPITOLA: KONSTRUKCE SEMIOPROSTORU KOMUNIKATU

Sémioprostory komunikdtd jsou tvofeny skupinami znakd, sdruZujicich se do
kodd. Jak jsme videli v prvni kapitole, vztahy znaké v kédech nesou vyznam; budeme si
tedy v8imat nositeld vyznami, kterymi mohou byt naptiklad pohlavi, veék a vzhled osob,
jejich nélada, €innost, prostfedi, barvy, kompozice a stiih zabérfi, svétlo, rychlost feci
ncbo t6n hlasu. VEechny tyto elementy mohou ,,néco znamenat*,

Komplexnf audiovizualni komunikaty pro potteby analyzy pievedu do jediného —
jazykového — kédu. Tabulka podd prehled jednotlivych slofek komunikitu, které
probihaji sou¢asné. Jednotkou analyzy jsem zvolila zdb&r. Tabulka je rozdélena podle
hlavnich oblasti zdjmu. V oblasti obrazu si budu vifmat napifklad nédsledujicich
aspektd: velikost zdbé€ru, délka zdb&ru, pohyb kamery, kompozice, zpisob stiihu,
obsahovd chronologie zdbérd, prosttedi, barvy, svétlo, d&astnici, titulky (tedy pFirozeny
Jjazyk psany). V oblasti zvuku si budu viimat nésledujiciho: verbdlni znaky neboli feg,
ato veetn€ paralingvélnich prvki (tedy ptirozeny jazyk mluveny a jeho obsah, véetné
napf. intonace, ténu hlasu) a ruchy (hudba, originln{ zvukov4 stopa).

4.1. Viadni tiskovy motiv: Spanglsko'

4.1.1 Konstrukce komunikatu, znakové soubory a kédy

TtebaZe je tento materidl jednodussi neZ televizni spoty, je i on — podle definice
uvedené v prvni kapitole - komplexnim komunikitem. Nalézdme v ném totiZ
pfinejmen$im dva rtizné kdédy: obrazovy a jazykovy. Ddle miZeme mluvit o kdédu
textovém (jakysi podkéd obrazového), ktery nds vede k tomu, abychom &etli seshora
dolll a zleva doprava, nebo ndm (konvenciondlng) i1k, Ze to, co je napsdno nahofe a
v&t§im pismem, je titulek, a tudiZ n&co duleZitého. Dalsimi sekundédrnimi kédy jsou tu
kéd fotograficky (fikd, Ze objekty v popfedi a zaostfené jsou ty nejdiileZit€jsi) nebo kéd
inzerce (fik4, Ze tiskovy inzerdt méd mit vizudl, tedy obrdzek, n€jaky text, slogan, m4 byt
n&jak velky a ma byt umistén na urgitém mist€ Casopisu). V tisténych inzerdtech
vétSinou jazyk a obraz na vyznamu sdéleni kooperuji, dopliiuji se, a stejn€ je tomu
i v tomto ptipadé. Bez textu by se &tendf mohl domyslet, Ze jde o reklamu na Barcelonu

(pokud by ji oviem poznal), na préci fidiCe autobusu, opalovaci krém nebo oblegeni.

145 P¥loha & 1, s. ii
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Samotny text bez obrizku by zase byl v dnedni dobé nezajimavy, t€Zko by n&koho
pritéhl (to je jedna z charakteristik soucasného inzertniho kédu - je tieba pouZit
jakékoliv metody, hlavng &tendte v zdplavé inzeratd a reklam ,~chytit a zaujmout, a k
tomu by prosty text rozhodné nestagil). ¢

Vzhledem k tomu, Ze jde o staticky obrézek bez vyvoje v ase, popiSu ho nikoliv
v tabulce, nybrZ pouze v textu. Budu sledovat obrazovy a jazykovy kéd.

Tiskovy motiv se v ¢asopisech objevoval na vy¥ku, na venkovnich billboardech na
sitku. Syntagma tvoif velky exteriérovy celek. Podél levého okraje se vyklédni z kabiny
autobusu fidicka. Na pravé stran€ je rozmazané pozadi barcelonského ndmasti
s historickou stavbou, nahofe titulek a text a dole slogan a informace.

Obrazové informace:

Ridi¢ka (e je to Fiditka vime z titulku se jménem vpravo nahofe) je peékné
upravend Zena mezi tficeti a &tyficeti lety. Ma hn&dé polodlouhé vyfoukané vlasy,
vyrazné rysy, veliké oi i usta, dlouhy nos. Divd se pfimo na &tenéte. Do obligeje ji sviti
sv€tlo, neni jasné, jestli je pfirozené od slunitka nebo jestli je nasvicend kviili
fotografovdni. Na sobé m4 uniformu — bilou kosili s jemnym modrym prouzkem, $edou
kravatu, ¢erveny svetr. LeZérné se vykldni z autobusu, opfend o loket.

Autobus nenf prili§ pfesné definovany, spi§ jen tolik, aby bylo poznat, Ze je to
autobus. Odrdzi se vném pozadi, které tvoi{ stavba na ndmésti, samotné namésti
a nahofe obloha.

V pozadi stoji velkd stavba s kupoli, pro ¢lovéka, ktery v Barceloné nebyl, asi
t&%ko rozpoznatelna.'”’ Pozadi je naklongné doleva, mo¥né aby postava vysla ve
vysledku rovné, tedy svisle. Budova mi jakousi indiferentni Zlutohnédou barvu,
tmavne, ziejm& uZ je k veCeru. Plochu ndmésti tvoii Sedd vozovka. Na syt€ modré
obloze jsou bilé mraky, které nevypadaji nebezpené.

Text v pravém hornim rohu plakétu je vysézen bilymi pismeny na modrém pozadi
nebe: Isabel Lopez, Fidicka autobusu, Barcelona, Spanélsko. Vétdim bilym pismem

1rec

v uvozovkéich nésleduje ,,jeji* vzkaz: ,,KdyZ jsme vstupovali do EHS, byla jsem malé

146 podstatou viech reklam je snaha zaujmout bezd&nou pozomost recipienta. Bezdé¢nd pozornost
vznikd z potieby reagovat na ménici se okolni prostfedi, kterou €lovek sdilf s ostatnimi Zivogichy —
zména miZe znamenat ohroZeni, proto je tfeba ji rychle prozkoumat a posoudit. Proto jsou reklamy tolik
vyrazné a cht&jf se odli§ovat od ostatnich. Navic se snaZi, aby naznaCend zména vyvolala nejen pozornost,
ale také piislib n&&eho pozitivniho, co stoji za to prozkoumat. Viz Vysekalovd, J. — Komadrkova, R.:
Psychologie reklamy. 2. rozs. vydani. Praha: Grada, 2002, s. 86

147 A% autor plak4tu mi fekl, Ze jde o nejzndmé;jsi barcelonské ndmésti.

53



dité, ale vim, Ze rodice to brali jako velkou vyhru. “ Dal pokracuje jeji vypovéd’, ale uz
je bez uvozovek a malym pismem: Tady to chtéli skoro vsichni, af na pdr extremistil.
Pro mé u? je to normdlni, jd jsem v Unii vyristala. A studovala, i kdyZ nejsem moc
studijni typ. To moje sestra, ta byla na vymeéné rok ve Francii. Jd rdda cestuju. Ted
v piilce Evropy viasmé nepotiebuju pas. Dokonce si uf nemusim ménit ani penize. Staci
vzit tasku, a jedu. Takhle by to snad mélo byt viude.

Text vpravém dolnfm rohu je opét vysézeny bilymi pismeny: slogan celé
kampan€ Virejte ve spolecenstvi, pod tim men3i Referendum 13. — 14. éervna, pod tim
jest€ mensi &islo infolinky a internetova adresa. Vedle tohoto textu je umisténo je$ts

logo kampan¢ — modry &tverec se Zlutym slovem ANO, kde pismeno ,,0¢ je sloZeno

z deviti hvézdidek.

4.1.2 Denotace, konotace, myty, ilokuce

Obrézek v nejjednodussim ohledu denotuje to, co na ném &tenaf &i divak vidi —
upravenou tmavovlasou Zenu mezi tiiceti a &tyficeti. Podle toho, Ze sedi v kabing
autobusu, usoudime, Ze je jeho fiditkou (hned zde muZeme dokazat kulturni
podminé€nost znaki - diky tomu, Ze Zijeme v zdpadni kultufe, mime v hlavé
zkuSenostmi vytvofeny koncept fidice nebo fidi¢ky motorového vozidla, ktery nam fik4,
¥e ¥idi&/ka sedf hned za &elnfm sklem a pravdépodobn& m4 na sobé& uniformu'*®). Obraz
miiZze také denotovat barcelonské ndmésti, ov§em za pfedpokladu, Ze ho pfijemce znd
arozpoznd; jinak je denotatem zkratka n€jaké nimésti. RovnéZ tak by denotatem (pro
poetiét&ji zaloZeného pifjemce) mohl byt slunny letni podveler. Obraz déile muZe
denotovat fotografii jako takovou nebo reklamu. Pokud do svého viemu zahrneme
i dalsi k6d, jazykovy, tedy titulek, obraz by mél denotovat §panélskou fidicku jménem
Isabel Lopez.

A zde nardzime na prvni mytus, mytus fotografie. Je vSeobecné roziifenou
piedstavou, Ze fotografie vémé ukazuje skutecnost, Ze fotografie je vysek skute¢nosti,
7e fotografie osoby je denotitem osoby. Tato predstava vychdzi pravd€podobné ze
srovnani fotografie s dfivej§im zpiisobem zobrazeni, obrazem. Zatimco na obraz miZe
maliff namalovat co chce, fotoaparit zachycuje existujici véci tak, jak jsou.

V Saussurové duchu tedy mazeme fict, Ze fotografie je to, co nenf obraz. Proto jsou také

8 Rovngz koncept uniformy pochdzi z kulturntho prostfed. Zeny zépadni kultury tak docela b&ng
nenosi kravatu, na druhou stranu kravaty byvaji sougésti uniforem jakoZto formalniho oblegeni. Vidime-li
tedy Zenu s kravatou a neni to zrovna na party, mizeme pom&ré bezpedné usoudit, Ze jde o uniformu.
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v kampani pouZité fotografie a Zivi 1idé, a ne malby nebo animované filmy. Fotografie a
pfesvédCeni, Ze odraZi realitu, je vyjéddfenim dnedniho mytu o vérohodnosti a
pravdivosti zobrazeni. Tento mytus zde byl ale porusen. Fotografie neni kopii
skutecnosti, ackoliv se snaZi takovou pfedstavu vytvofit. Rozpor zplsobuje predev§im
titulek se jménem. Z4dna barcelonsk4 Fidicka jménem Isabel Lopez totiZ neexistuje.
Pokud se to pifjemce inzerdtu dozvi'®, divéryhodnost reklamy se tim v jeho o€ich
sniZi, ackoliv obrdzek sdm o sob& manipulovany neni. I kdyby byl, pro obsah inzerdtu
by to valny vyznam nemélo. Nicmén& rozpor mezi mytem, %e fotografie je naprosto
pravdivy obraz reality, a tim, Ze tady je jeji pravdivost védom& narufena, vzbudi
v ptijemci podezieni typu ,.co kdyZ to viibec neni ve gpané]sku“. ,.c0 kdyZ v Barceloné
viibec Zeny nef{di* - a to je pro ti¢inek reklamy $patn&. V tom okamZiku uZ recipient
nen{ naladén pfijmout reklamni sd&lend, spi¥ se od né&j distancuje a odmitd ho. Je to sice
spi§ emociondln{ postoj, ale i ten hraje ve vniméni reklamy roli. Pravé pocity, které
vyvold, zplsobi, Ze se reklama &lovEku ,,libi* nebo ,nelibi“. I pokud pifjemce nevi, ze
Zena neni Isabel Lopez, mohou ho pochyby o jeji identité napadnout. NemiiZe si ovéfit,
zda titulek odpovidd skutecnosti, a mdZe si fict, Ze pravé s tim operovali i tviirci a
vyfotili jakoukoliv Zenu a vyddvali ji za $panélskou fidi¢ku. Konkrétné v tomto piipadé
podezieni vyvoldval népadn& uhlazeny Zenin zjev.'™ To, co reklama fikd, musi byt
zcela vsouladu stim, jakd osoba to fikd; pfipadny nesoulad totiz zpiisobi
nepresvédEéivost reklamy jako v tomto pfipadé.

Je sice pochopitelnd a chvalyhodnd snaha tvircl vytvofit plakit profesionalng,
k ¢emuZ je zapotfebi vhodny model, ale v ¢eském prostfedi, kde je pro lidi jedna
z nejdilleZit&jsich charakteristik reklamy prdvé diivéryhodnost, je vyddvani modelky za
uréitou konkrétni osobu chiizi po tenkém ledé.

Osoba na plakét¢ ve skuteénosti nebyla barcelonské fidi¢ka, ale modelka, kterd
podle tviircii vypadala 1épe neZ skuteénd fidicka. Tato snaha ud€lat pékny inzerat odrdZzi
jedté jeden mytus. Mytus reklamy, podle kterého v ni mus{ byt jen 1idé hezci, mladi,
$tastni a veseli. Vychdzi z pfedpokladu, Ze pifjemce si asociaci spoji produkt (EU)
andladu (spokojenost). Konotace oznacujictho — Zeny (spokojenost) se pak touto
asociaci pfenese na oznaCované (EU). Popsany princip patrné odrdZi psychologicky

poznatek, Ze lidé majf tendenci, vidi- li usmivajiciho se €lov&ka, usmivat se také. Tim

" Jeden z autorti to uved] v Zasopiseckém rozhovoru, viz napi. Bedndiovd, V.. Evropané mezi ndmi.
Reflex, 2003, & 24, s. 34 (Pifloha &. 8, s. Xxxiv). ) o

150 Jak trefn& poznamenala novindrka Veronika Bednédfovd, vypadala, jako by propagovala pletovy krém
(Bednaiovs, V.: Evropané mezi ndmi. Reflex, 2003, €. 24, 5. 34).
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sami sebe naladf na vstiicn&j¥f vniman{ toho, co jim usmévavy prot&jiek k4, tj. je V&
pravdépodobnost, Ze se nechajf reklamou presveédéit.'s!

Tento mytus ,,hezké reklamy“ miZe existovat proto, Ze ve spolednosti existuje
také mytus krésy, ktery je souddsti celkové ideologie. Kazd4 spole¢nost mé svijj ,.idedl
krdsy®, svoje znaky atraktivity (v dne$ni zdpadni civilizaci napiiklad 3tihl4 postava,
Cistd plet’, upraven€ obledeni i vlasy, velké oti, ovdlny tvar obli¢eje atd.), které se ¢asem
tak zaZiji, aZ pfejdou v mytus.

Dalii souvisejfci mytus sc tykd také fotografie, konkrétng jejtho formélniho
ztvarnéni. Zena na plakét® se divéd piimo na €tendfe, je to pohled takikajic z o¢f do o&i.
Jeden zkulturnich myti na$i civilizace fikd, Ze p¥fmy pohled je pohled upiimny
a pravdomluvny. Vyjadfuje ho dslovi ,,podivat se nékomu zpifma do o&i“ nebo ,,0ko —
do dule okno®. O¢i se t&€zko ovladaji, proto se znich daji vygist skute¢né postoje
apocity. Kdo o€i skryvd, chece skryt své dmysly, naopak pokud je &lovék schopen
pifmého pohledu, m4 &isté sv&domf, &estné timysly a fikd pravdu.'® Proto se Zena na
obrdzku divd na pifjemce zpiima. M4 to navodit dojem, 7e tikd pravdu a mysli to v4Zng,
jinymi slovy, m4 to podpofit vérohodnost reklamy.

Na plakit€ rozeznavime jeSt¢ jeden mytus ze stejné rodiny jako predchozi.
Konvence fotografické mluvy fikaji, Ze nejduleZit&jsi ¢asti obrdzku jsou bud v popiedi,
nebo nejostiej$i, anebo oboji. Jediné, co je na analyzovaném plakété opravdu jasné
a definované, je obli¢ej (pifpadné jest€ vrchni &4st téla). Zbytek je rozostfeny a barevné
splyvd. To pifjemci ,.fikd“, Ze nejduleZit¢jsi je praveé obli¢ej, a automaticky to k hlavé
tdhne jeho zrak. A to je pfesné to, co tvirci zamySleli — chtéli totiz, aby reklamni
kampani vyznéla jako poselstvi jednotlivych lidi. Sviij z&mér tedy realizovali mj.
i pomoci konvenci fotografického zobrazeni, které jsou tak zaZité, Ze si je sotva kdo
uvédomi, ale pfitom Géinkuji. Cely obraz ve vysledku pusobi spi§ jako polodetail,
ackoliv je to velky celek. To nastoluje ur€ity vztah mezi Zenou na obrdzku a pffjemcem
- dostate¢né intimni, aby byl davéryhodny (aby ,,bylo vidét z o¢i do o¢i*), ale ne tak
blizky, aby byl vlezly a nepfijemny. Velké detaily se totiz podle Fiskeho staly

PP : £ 2 x: - 153
kodifikovanym zpiisobem zobrazovan{ niGemnosti, darebéctvi & hanebnosti.”

51 vig Vysekalové, J. — Komarkovd, R.: Psychologie reklamy. 2. rozs. vydéni. Praha: Grada, 2002, s. 85:
Srov. Vybiral, Z.: Psychologie komunikace, Praha: Portdl, 2005, s. 95

2 0 dalezitosti pohledu viz také Vybfral, Z.: Psychologie komunikace. Praha: Portal, 2005, s. 84:
+....zrakovd komunikace m4 kli¢ovy vyznam v celém socidlnim chovani ¢lovéka. ... Ve druhém €lovéku
miizeme snadno navodit pohledem tzkost, zrakem ho pfesvédCovat, prosit a pohrozit mu atd.*

153 Fiske, 1.: Television Culture. London: Routledge, 1987, 5. 6
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Proti detailnimu zdb&ru mluvi i dal¥f konotativni a mytickd schopnost fotografie.
Sirsi zdbery plisobi ,,objektivn&ji®, protoZe z v&i{ délky se natddeny &i fotografovany
objekt d pozorovat skryté, zatimco pro velky detail je tfeba jit bliZ. J{t bliZ znamen4 byt
objektem vidén a tim ovliviiovat jeho chovéni. Pokud ale objekt nevi, Ze je pozorovién,
pocind si prirozené, a jeho chovani je tedy zachyceno »objektivng”. A pravé dojem
objektivity, nezd&astnéného pozorovani, md byt v této reklamé pfitomen. Tvirci cht&li
do reklamy prevést vysek reality (to, Ze obyvatelé Unie jsou nakionéni jejimu roz§itent),
Cili vytvofit jakysi dokument — a jednou z charakteristik dokumentu je pravé snaha
o pravdivé zobrazeni a objektivitu.

Obraz celkové vypadd poklidng, nedramaticky. Prispivd k tomu relativn& mélo
obrazovych informaci - malo zobrazenych entit (nAmé&sti, budova, autobus, Zena). Diky
jedin€ postave se pozornost pifjemce nemusi rozptylovat a rozbihat, aby pochytila, co
viechno se v obraze d€je. Ndladu podporuje také rozmazanost pozadi. ProtoZe je tak
nejasné, nerusi, nepoutd na sebe pozornost, Elovék nem4 potiebu ho zkoumat. Nakonec
i vyraz tvdfe je snad aZ piili§ kamenny, nic vyrazného nevyjadiuje. To vie nejspis
konotuje: v Unii mtiZou byt viichni klidni, protoZe se maji dobte a nemajf velké starosti
s existenci. Tato konotace sméfuje k posileni zdpadniho mytu Zivotni Grovné, ktery zni:
je tfeba se mit dobfe, nebo se o to aspoi snaZit. Zapadni spole€nosti usiluji o blahobyt
svych ¢lent, protoZe tim zdrovefl ukazuji svoji vyspélost, a protoZe zdpadni svét je
zaloZen na neustdlém pokroku a zvySovani &ehokoliv (produkce, Zivotni drovng,
vzdélanosti).'>* Dali{ asociace pak vede k my§lence, e i my, pokud se staneme Eleny
Unie, se budeme mit dobfe. A to jsou pfesné ty asociace (nebo chceme-li, konotace), na
kterych je zaloZena reklama. Konota¢ni fet€zec je v tomto piipad€ vystavén na obrazové
analogii: Zena na obrdzku, obyvatelka Unie, se — soudé podle vzhledu — mé dobfe;
v Unii se lidé maji dobte, tzn. Ze Unie je dobrd; a dile, Ze my jako obyvatelé Unic se
také budeme mit dobte. Vyrobek (EU) byl dén do souvislosti s pfedmétem srovnan{
(Zena) s cilem, aby byl vnimén tak, jako by mél vlastnosti srovnidvaného predmétu
(upravenost, libivost...) Slo o to, aby Unie byla chépdna jako uhlazend pozitivni

instituce, spole€enstvi lidi. Retézec by mohl vypadat nasledovné:

Bty opozici ke spoletnostem ttetfho svéta, které se snazi prosté preZit.
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upravend Zena neboli upravenost jako takové blahobyt

Zena upravenost )

N

fotografie Zeny | Zena

Oznacujici
Oznalované

*) Fotografie (oznaujici) denotuje dle titulku Isabel Lopez (oznaCované).

**¥) Pivodn{ znak - Zena Isabel Lopez - se stala oznatujicim pro konotaci &
asociovany vyznam "upravenosti”. Podle tto kulturng urdené asociace (naSe kultura
ndm f{kd,co mdme povaZovat za upravené) Zena na obrdzku "pfedstavuje" upravenost.
Nebo opa¢n€ - upravenost (oznadované) je zde zastoupena upravenou Zenou
(oznadujici).

V souladu se Saussurovou naukou o znaku bychom mohli fici, e nase predstava
upravenosti vychdzi z opozice stim, co za upravené nepovazujeme — napt. lidi bez
obleceni nebo v roztrhaném oblecent, rozcuchané, §pinavé.

**%) Plvodni znak - upravenost vyjddfend oznacujicim "Zena na obrdzku" - se
stala oznacujicim pro konotovany vyznam "blahobytu". Podle nasi kulturni zkuSenosti

"o

upravend Zena "personifikuje", "piedstavuje"” blahobyt, protoZe vime, Ze upravend muze
p p ]

byt, protoZe na to ma prostfedl(y.I5 >

Tato konotace, kterou vyvolal obrdzek Zeny, se
ptenese i na EU, kterou Zena propaguje. Vysledkem je pak mySlenka: lidé v EU se maji
dobfe (coZ znamend, Ze maji dost penéz).

To, Ze Zena propaguje EU, pozndme diky tomu, Ze mdme v mysli vzorec reklamy,
ktery ndm jednak umoZni rozpoznat reklamu, a jednak fik4, Ze inzerat propaguje bud’ to,
o je na n&m zobrazeno, nebo co je v ném popsdno. ProtoZe z obrdzku tady nenf jasné,
co propaguje, nd§ vzorec v mysli nds vede dal k textu. Ten uZ situaci ujasnf - pochopime
z ngj, Ze jde o reklama na EU.

MuZeme si viimnout, Ze urdité konotace nese i obleCeni. Ze zkuSenosti vime, Ze
Zeny b&Zné& nenosi kravaty, a naopak Ze kravaty byvaji soucasti uniforem, i Zenskych,

tak?e kravata zde konotuje uniformu. Uniforma potom konotuje pracovni prostiedi,

155 Tato konotace prechdzi aZ do daldtho mytu: ,.penize = blahobyt“. BudiZ to dikazem, Ze konotace a
myty jsou viudypfitomné a maji mnoho vrstev.
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takZe kravata ndm vlastng ¥ik4 (vedle jingch znaki), Ze Zena je v praci. Podobné je
s pfedstavou uniformy do jisté miry spjata i jemné prouzkovand kogile &i halenka.

Dal8i podobnd konotace miize vést k tomu, Ze Zeny v Unii jsou spokojené a
v praci rovnoprdvné s muZi. A to kvili tomu, %e ¥zeni autobusu je v Cesku snad
vyhradn€ muZskd zdleZitost. Zena za volantem je pak vyrazem emancipace.
Rovnopravnost muzii a Zen je v eské spole¢nosti  diskutované téma a pracovni
povySeni Zen na Groveil muzi je vieobecné ptijfméno jako pozitivni a Zddouci.
Asociacni fada vyvoland timto obrazem (v myslich jedné z hlavnich cilovych skupin —
Zen v domédcnosti) tedy vypada asi nasledovng: Unie je pokrokovd, Zeny jsou pracovné
rovnoprévné s muZi — pokud se staneme sou&ésti Unie, tato rovnopravnost se dostane i k
ndm — je Zddouci vstoupit do Unie.

To, Ze jsem viibec napsala pfedchozi odstavec, Ze jsem vénovala pozornost tomu,
jestli je fidi€ autobusu muZ nebo Zena, ukazuje, jak hluboko je v evropské spoletnosti
zakofendna ideologie pohlavi. Nékteré &innosti jsou v zdpadni kultufe hodnoceny spis
jako muZské a jiné spf¥ jako Zenskeé a to stéle pfiZivuje a udrZuje protiklad Zena — muz.
Vtomto ptipad€ zapracovala tato ideologie jako prekvapeni a tudiz jako prvek
ptitahujici pozornost.

Riditka m4 mirn& ptiviené o¢i, coZ mize konotovat snivou naladu &i vzpominani,
jak to bylo, kdyZz byla malé dit€ (na co miZe vzpominat, vime z textu). Toto vzpomin4ni
dile konotuje: uZ je to ddvno, co jsme jeSt¢ nebyli v Unii, po¢kejte, musim si
vzpomenout, neni to Upln€ snadné si vzpomenout, protoZe Unie je tak samozfejmd.
A dostali jsme se k mytu Evropské unie — Unie je tu tak dlouho, Ze je to dpIné pfirozend
soucast naseho Zivota, uzZ ani nevime, jaké to je bez ni. Existence Unie a na$eho ¢lenstvi
v ni je asi tak samoziejm4 jako dychéni nebo fizen{ auta.

Upraveny vzhled nejen denotuje viditelné Cisté obleCeni, bezchybny make-up
ati¢es, ale konotuje také socidlni postaveni Zeny a potazmo jeji Zivotni droveil. Z toho,
jak vypada, usoudi Cesky recipient, Ze Zena patii ke stfedni tfid€ a tudiZ si miZe dovolit
se 0 sebe patfi¢né starat. Stejnou konotaci nese i zobrazeni jejtho povoldni. Zatimco
vSak vyznam vzhledu je vrdmci Evropy interkulturni (stejny), povoldni fidicky
autobusu uZ v sobé ve §panélsku a vCesku stejné konotace nenese. Ani nemiiZe,
protoze v Cesku Zeny autobusy neifdi. Ve §panélsku je asi Zena za volantem autobusu
normalni (soud# podle vypov&di tvirci kampang, Ze typy lidf byly vybirdny na zdklad&
etnosti vyskytu ve statistikdch), v Cesku nikoliv. Riditka autobusu je pro &eského

pifjemce tak neobvykly pohled, Ze miZe ustrnout v tdivu nad samotnym timto faktem
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anesledovat uZ dal nic z toho, co se plakat sna¥{ sdélit. Navic ve spojen{ s upravenym
vzhledem pisobi fiditka tak nezvykle, Ze se to mie zd4t a? nevérohodné. I kdyby se
v Ceské republice fiditka autobusu vyskytla, nebyla by asi tak nalidend a ulesand.
Povolani fidi¢e je ve zdej¥{ spoletnosti spi§ méné spoletensky prestizni a jako
s takovym se s nfm nespojuje takovd uhlazenost. Proto asi v lidech jeji obraz vyvoldval
ndzor, Ze je to nastréend manekyna (co? také ve skutednosti je). V hor$im ptipadé& mohl
plakat - diky tomu, Ze je na n&m misto avizovaného skutetného &oveka modelka -
vzbudit mySlenku, Ze celd reklama na &endfe ,,néco hraje“, a tim je veskerd jej
divéryhodnost pry¢. Ctendf uz nevii ni¢emu, co je napsano v textu, ba co hiif, nebude
to moZnd ani ¢ist — stejné jako v piipadé mytu popsaného na strang 55.

Syntagma obsahuje pifb&h — oby&ejnd obyvatelka Unie byla zastiZena (chce se
navodit dojem, Ze ndhodou) pii praci, pii své obyéejné kazdodenni &innosti, a vyslovila
sviij ndzor na Unii a Zivot v ni. To, Ze byla ,,pfistiZena® ve svém normalnim prostredi,
ve viedni den, v b&nych okolnostech, mize konotovat, 7e jeji vypovéd je uptimn4,
syrovd, sponténni, nepromylend predem, a tudi’ nejspiS pravdivd. Kdyby sed&la
napfiklad ve studiu, d&lalo by to dojem pfipraveného rozhovoru, a to by také
znamenalo, Ze si mohla odpovéd’ piipravit a cokoliv si vymyslet.

Nasledujici konotace mé co do ¢inéni s kognitivni mapou'™® ceského publika a
dokazuje kulturni vdzanost znakovych vyznami, zminénou v teoretické ¢4sti v prvni
kapitole. Riditka autobusu je asi podle statistik ve Span&lsku gasty jev, v Cesku ale
nikoliv, a navic malokdo vi néco o tom, jsou-li Zeny za volantem autobusu ve Spanélsku
béZné. Prvni, automatickou a vSudypfitomnymi stereotypy posilovanou konotaci této
jihoevropské zemé (co si &lov&k pod tim slovem okamZité predstavi) tedy pro Cecha
nenf tidi¢ka autobusu, ale nejspi¥ tane¢nice flamenca, temperamentni tmavovlasy muZ
anebo by¢i zdpasy. KaZdopddné je to néco energického, ohnivého a s nejvetsi
pravd&podobnosti erveného. Na analyzovaném plakaté je Cervené pomdlu, a jesté to
nen{ ten pravy plamenny odstin, nybrz tlumeny. Zena pasobi spi¥ mdle, trochu upjaté,
tedy ,,ne$panélsky*. Obraz tak neodpovida Eeskému stereotypu, Ceské kognitivni mapg,
nenf to ,,typicky obrézek* Spanélska (coZ nic neméni na tom, Ze podle statistik je mozn4
tidi¢ka autobusu jedno z nej¢ast&jsich povolani, nebo Ze takhle opravdu vypad4 typickd
§panélka — vét$ina Cechit oviem nic z toho nevi). Na druhou stanu je moZné, Ze kdyby

na plakété byl toreador nebo tanetnice flamenca, Cesky Ctendf by namitnul, Ze je to

1% viz oddil 1.4, s. 20
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prili§ prihledné a patetické a 7e prece Spanglsko nelze redukovat jen na zaZzitd klisé;
a podvédome by zobrazeni odmitl také. Je otazkou, jestli je dobfe nebo $patng, kdyZ se
reklama odehyli od zaZitych stereotypd. Na jednu stranu to mi¥e znamenat nebezpedi
(jako vtomto piipad®), na druhou to mize pfitdhnout pozornost jako originalita a
neotfelost. JenZe v akeeptovéni této reklamy pravé stereotypy hraji daleZitou roli, a je
lhostejno, jestli odpovidaji realité nebo ne. Jde o okamzitou, spi¥ podv&domou reakci na
obrézek, ktery md predstavovat Span&lsko. Mond proto, Ze neodpovidd tuzemské
kognitivn{ mapg, je fidicka mdlo vyrazni a zapamatovatelnd. Kdo si vzpomene, Ze
Spanélsko reprezentuje fidi¢ka autobusu?

K tomuto tématu uvad&ji autorky knihy Psychologie reklamy: ,Na zapamatovéni
obrazu plsobi, pokud navazuje na znalosti, které jiz pozorovatel ma. Tak napf. obraz
myt{ vlast m4 vice vazeb na nasi znalost a zku$enost ne? obraz kapitdna zaocednské
lodi. Pozitivné na aktivaci plsobi obrazy, které se vztahujf k nagim potebdm, ptanim
nebo zajmiam.“*’ Podle této teorie by tedy neotielost v zobrazeni Spanélska, byt
odpovidajici skute¢nosti, byla spi§ na kodu.

Dostavame se k vyznamu barev, které také hraji ve vnimani svou roli, i kdyz
velmi &asto neuvédomélou. Symbolika barev je viak uzndvand a také dodrzovana.'”®
Jde o pevné zakotvené konotace. Vniméni barev je podle Maxe Liischera' dokonce
pro védinu svéta stejné: ,.Dnes vime ze statisici pokusi s testem barev ve Spojenych
statech, v Evropé€, v Rusku, v Africe, v Japonsku, Indii a v Austrélii, Ze kazda urcita
barva u kazdého ¢lovéka v kazdé kultufe vyvoldva nejen naprosto stejny viem, nybrz
také naprosto stejny pocit.“160 Existuji samozfejmé subjektivni preference barev, osobni
sympatie, individudlni rozdily ve vnimini mohou zplsobovat také riizné odstiny
a sytosti a momentalni nalada, podle Liischera je ale kvalita zdkladnich barev objektivni
a obecn¢ platn4. Je to proto, Ze ,barvy pisobi na nezdvisle na védomi pf{imo na

«161

vegetativni nervovy systém " a tento t¢inek barvy je u v8ech lidi stejny.

157 Vysekalova, J. - Komdrkovd, R.: Psychologie reklumy. 2. r0z3. vydéni. Praha: Grada, 2002, s. 139
138 Tiebaze v riznych kulturdch je symbolika riznd; ale to, Ze barvy vibec majf pfifazené konotované
vyznamy, je faktem spole¢nym mnoha kulturdm.

Prof. Dr. Max Liischer (nar. 1923), mj. doktor psychologie, psychoterapeut, psychodiagnostik, ktery
vyznamnym zplsobem rozpracoval teorii barev, jejich vyznami a jejich plsobenf na ¢loveka. Jeho
barevné testy uréu_]l vlastnosti, charakter a duSevni rozpolozem &loveka.

160 Liischer, M.: Clyrbarevny lovék. Praha: Ivo Zelezny, 1997, s. 118. Viz také <http://www.luscher-
color.com/> [pifstup 22. 4. 2006]: ,,Die Farbwahrnehmung ist fur alle in allen Kulturen genau gleich. Sie
ist objektiv und universell.”

1! { iischer, M.: CryFbarevny ¢lovék. Praha: Ivo Zelezny, 1997, s. 120
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Zda se tedy, Ze barevny systém se vymyk4 tomu, o jsme o znakovych systémech
napsali v prvni kapitole, protoze jako jediny ,nen{ spjat s Zadnou rasou a Zddnou
kulturou“.'®” To nam nicméné nebréan barvy zahrnout do analyzy uréenych materidld,
ba naopak — je jisté, Ze na kaZdého pifjemce (tedy i ¢eského) maji vliv. Navic konotace
(drub4 rovina vyznamu), zminé&né v Gvodu predchdzejictho odstavce, uz mohou byt
ataké v n&kterych piipadech jsou kulturné odli¥ng, protoZze na onéch zékladnich
viemech si rdzné spole¢nosti vystavély svoje viastni symbolické systémy. Ty uZ jsou
zaloZené na specifikdch té které kultury.'® Dal§i konotace mohou byt i historicky
podminéné (rudd v politickém kontextu stfedni Evropy vyvold myslenku na
komunismus & Sovétsky svaz).

S barvami souvisi i osvétleni — sv&tlo vlastné zpiisobuje sytost barevnych odstini
a psychologické plsobeni tmavych nebo naopak svétlych barev je zndmé. Kromé toho
svétlo jako takové mé pevné zakotvené konotované aZ mytické vlastnosti.

Na analyzovaném plakdtu pfevlddd modrd barva, kterd zabird bezmdla polovinu
snimku. OkamZit€ se nabizi souvislost s modrou barvou Unie, ale tak jednoduché to
neni. Jednak unijni modr4 je jin4, a jednak tu modra prevlddé prosté proto, Ze modré je
nebe. PiestoZe autofi moznd nedélali plakét zdm&mé modry, tato barva mohla vyvolat
jisté viemy nebo psychologické pisobeni.

Modr4 je barva klidu, harmonie, ptedstavuje tradici, stdlost a také soundleZitost,
coZ jsou charakteristiky, které se ve spojitosti s instituci jako je EU jisté& jevi jako kladné
a Zadouc{; tmavomodrd tento vyznam jest¢ zvySuje, znamend i mir a spokojenost, coZ
jsou dalsf kladné body k dobru. Ale tmavomodré je i barva hlubin, délek a rozjimani,

ptipadné nudy, takZe bylo nutné ji nééim vyvazit (napf. Gervenou, svétle modrou, kterd
je bezstarostnd a pfivétivd). Na syt€ modré obloze jsou bilé mraky, které zv1d§t& na
jednom misté oblohu jakoby rozsvécuji. To miZe evokovat piedstavu svétla na konci
tunelu, nadgji, lepsf zitiky - a to je prdvé mytus svétla. Podle n&j je svétlo veskrze
kladn4 entita. V opozici k tmé a stinu, v nichZ ¢lovék nevidi a znamenajf proto pro jeho
existenci ohroZeni, svétlo piedstavuje jistotu a bezpe¢i. Proto je svétlo nadgje a Zivot,
zatimco tma je smrt (odtud ¢ernd jako barva pohibu a bild jako barva kitu, odtud vyrazy

jako ,,svétlo Zivota“, eufemismus €lovek ,,zhasne”, Zivot ,,vyhasne* &i ,,zhasne®, i ono

121 uscher, M.: Cry#barevny clovék. Praha: Ivo Zelezny, 1997, 5. 120

13 Bil4 je nejsvitlejsl barvou, predstavuje zattek, ,&isty stdl“. V zdpadni kultufe se do bilé oblékd
nevésta, protoZe o&ekdva novy (manZelsky) Zivot. Ve vychodnich kulturich se z podobnych diivodi bild
vize ke smrti, protoZe pozemskd smrt pro né znamend zaCdtek nového Zivota po pievtéleni. Zdpad
v pevtéleni nevéi, proto tu smrt symbolizuje jind barva (kfestanskd idea posmrtného Zivota zfejmé
nebyla dost silnd na to, aby ernou barvu vytlagila).
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»SVEtlo na konci tunelu®); ve svétle Elovék 1épe vidi, a &m Iépe ¢lovek néco vidi, tim
lépe tomu vefi, zdd se mu to pravdivé (,,vrhnout na n&co svétlo® = néco objasnit).

Celkové modré vyznéni celku bylo moZnd zvoleno jest€ z jiného davodu, nez je
ten, Ze modra je barvou Unie: podle knihy Psychologie reklamy se modré a fialové
pfedméty a plochy jevi lidskému oku jako vzdélendjs, lehdi a mendf (protoZe svétlo
téchto barev je kratkovinné a to se sbihd pted sftnici'®), proto je to vhodné barva na
pozadi.

Zbylé pozadi kromé& oblohy ma jakousi neuréitou $edou, Sedohnédou barvu(s. 76),
kterd je neutrdlni. ,,Pokud Sedd vzbuzuje n&jaké emoce, pak je to spiSe smutek, nuda,
pokora a chudoba.“'®* Z toho davodu by se vic hodila alespoii svétld Seda, kterd ,,s
sebou nese optimisticky vyhled na moZnou zménu, a to k lep§imu*.'®

Nejjasn¢jsi kontrapunkt modroSedému pozadf tvot{ Serveny svetr a svétly obliej
fidi¢ky, ktery se nasvicenim jevi teple Zluty. Oproti chladné modré dévajf snimku teplo.
Krom¢ toho pfitahujf pozornost k postavg, protoZe barevné akcenty jsou vyrazngjsi ne
sice v€t3i, ale viceméné jednolitd plocha pozadi.

Cervend barva je barva vzruSeni (at’ pozitivniho - ldska ~ nebo negativniho —
hngv'®"), energické akce, zmény, také krve a nebezpe&i (proto Cervend na semaforu
znamena stilj, protoZe hrozi nebezpedi srazky, proto jsou hasi¢skd auta Cervend, proto se
na nadmérny ndklad uvazuje &erveny praporek). Cervena vyvolava city a na ¢lov€ka m4
fyziologické u¢inky, povzbuzuje chut’ k jidlu, zvySuje puls, tlak, zrychluje dychani,
podnécuje agresi. Logicky tedy symbolizuje vzpouru, pievrat, revoluci. Vyhovuje
energickym, sebevédomym, dominantnim lidem, naopak slabsi jedinci mohou mit ze
setkani s touto barvou pocit ohrozent.’® Z toho vyplyv4, Ze trocha ¢ervené je v reklamé
potfeba, ale nemélo by ji byt presprilis. Vzrusivost ¢ervené imponuje, vzbuzuje obdiv,
proto ji na svém obleceni, i kdyZ v tlumené&jsich odstinech (sahajicich aZ k purpurové a
tmavé€ vinové) pouZivali kralové a dnes tieba kardindlové ¢i rektofi. Zde pouZity odstin
neni jasny (ktery by se n€komu mohl zdit ,kiiklavy*“ a piipominat naptiklad
nevéstinec), nybrZ tmavsi, takZe ma bliZ k vzneSenosti.

Osvétleni vtomto inzerdtu dava vzniknout kontrastu, ktery sdm o sob& miZe

pfitdhnout pozornost k reklamé jako celku. Jakdkoliv inzerce by mé¢la byt kontrastn{ ke

1% yysekalové, J. — Komérkova, R.: Psychologie rekiamy. 2. rozs. vydani. Praha: Grada, 2002, 5. 72
19 tamtéy, 5. 76 (podle M. Liischera)

1% tamté¥, s. 76 (podle M. Liischera)

167 odtud napt. ,,vidét rud&*

168 yysekalovd, J. - Komérkova, R.: Psychologie reklamy. 2. roz3. vydani. Praha: Grada, 2002, s. 72
(podle M. Liischera)
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svému prostfedi, aby vynikla ve zrakovém poli ptijemce.’® Analyzované motivy mély
v Casopisech velikost pfevaZng celé siranky, a mozné pro zvySeni kontrastu s vedlej§{
bilou strankou jsou spi¥ tmavsi.

V nasviceni scény pracuje znovu pracuje mytus svétla, tentokrdt v mirné jiné
variant€. Jde o mytus, Ze sv&tlé je dile%ité a hodné pozornosti. Vychézi z toho, Ze svétlé
plochy z obrazu vice ,vystupuji“, pfitahuji k sob& zrak, jsou lépe citelné a tedy
zajfmavejdi. Zde jednoznacné nejvic vystupuje obli¢ej modelky (potom svetr, protoZe je
Cerveny v zéplavé modfe a Sedi). To je v souladu se zimé&rem autord, ktef{ cht&li, aby
plakét byl poselstvim ¢lov&ka. DiileZit4 je zobrazend osoba, ostatni je doplnék. Toho je
dosaZzeno nasvicenim, které déla oblicej - vzhledem k ostatnfm &4stem obrazku -
dominantnim. Toto feSenf predstavuje vybér z paradigmatu nasnimané scény — mimo
obliCej by také mohla dominovat kupiikladu stavba, aby se zdtraznilo, e jde
o Barcelonu, tedy Spanglsko. Z paradigmatu moZnych &ésti, které mohly byt na
fotografii zddraznéné, dostal toto privilegium pravé oblicej. Stejny paradigmaticky
vybér provddi i zaostfeni fotografie, popsané na strané 56. Napsala jsem, Ze
nejdileZit€jsi na obrdzku je osoba, Zivy ¢lovek, oviem zdroveii tam nemiiZe byt jen ona.
Musi byt patrné také to, %e je ze Spanélska, ze zemé podobné nasi — coZ je paralela,
kterd vysvétluje a opraviiuje zdklad existence tohoto obrazu. Syntagma plakdtu tedy
musi obsahovat n&jaké dalsf znaky, které pifjemci ,,feknou®, Ze osoba je ze Spané&lska, a
také Ze to m4 jisty vyznam, Ze je ze Spanélska. Je to fedeno hlavné titulkem (jméno,
misto) a textem, ktery zfady moZnych interpretaci samotného obrazu vybird jednu
a ostatnf potlacuje a ¢inf tim ze sdé€lenf uzavieny text. Ale to by samo o sobé& nestagilo,
Ctendf by si mohl pomyslet, Ze napsat se dd leccos, proto tam musi byt n&jaké pozadi
jako zéruka autenticity (barcelonské namésti).'” Aby viak poselstvi neztratilo hlavni
linii, totiz nejdulezit&j§i je ¢lovék jako takovy, je pozadi potlateno formélnimi
moZznostmi fotografie — je rozostfené, mén¢ nasvicené a barevné takika jednotné, takze
splyva. Ale je tam a to m4 také svoji roli a ddileZitost.

Pismo je sice bezpatkové, ale bez problémi Citelné, a neptitahuje zvlaStni
pozornost (ani v kladném, ani zdporném slova smyslu), coz je v potddku, aby vynikl
smysl. Tt velikosti pisma maji ur¢ité za kol roz¢lenit relativné dlouhy text, aby byl na

v

prvni pohled ,stravitelngjsi“. Kdo nebude &ist cely text, pravdépodobné mu do odi

19 yysekalova, J. — Komérkové, R.: Psychologie rekiamy. 2. rozs. vydani. Praha: Grada, 2002, 5. 71

1 Dalo by se stdle namitnout, e technika svede ledacos, Ze mohli modelku vyfotografovat pred
plakdtem nebo udélat koldz. Proti tomu uZ je ale t€Zk4 obrana, udélat snimek skute¢né v autentickém
prostedi je nejspi§ maximum, co se dd v tomto sméru udélat.
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padne alespoii véta psand v&t$im pismem, plnici funkci titulku, z niZ samotné se uz d4
rozpoznat cil a smysl celé reklamy. Text pod nf je vysvétlujici. Veskeré textové (tedy
Jazykov€) informace ,uzaviraji“ smysl sdélen, sméfuji  Ctendfe k jednomu
preferovanému vyznamu, tj. ¢inf text uzavienym. Podle Vysekalové a Komérkové'” je
pismo schopno podle pouZitého typu vyvoldvat emoce & domnénky. Existuji totiz
mechanismy vniméni, které pritazuji ur¢itym tvarim urit€ emoce. Kulaté a oblé tvary
se asociuji s vyrazy jako ,,m&kky, hravy, kulaty, jemny*, zatimco hranaté, ostré, Spicaté
tvary a pifmky vyvoldvaji spi§ predstavu ,tvrdého, ostrého, hranatého®. Zde plsobi
pismo spf§ zaobleng, ziejm& pravé proto, e nemaji patky, ale neni zas tak neobvyklé,
aby pfitahovalo zv1d$tni pozornost.

Psychologové se také snaZ{ pfijit na to, kam je vhodné zasadit v inzerdtu psany
text. Obraz je dajn€ spontdnn& vnimén jako prvni,'”” proto ?4da-li se, aby se Ctendf
vénoval také textu, mél by se tento umistit tak, aby se k nému pohled nemusel vracet.
Dobrd poloha je tedy pod obrazem nebo vpravo od ng&j, protoZe pozorovani probih4
odshora doli a zleva doprava. Z tohoto hlediska tedy text na nafem plakat& vhodng
dopliiuje obraz, protoZe je jak vpravo, tak i dole, to nejdile%it&jsi sdéleni je dokonce
vpravo dole. Je to nutné umisténi, uvdZime-li, 7e text je stejn€ duleZity jako obraz, uZ na
zaCdtku oddflu jsme napsali, Ze kédy v tomto materialu jsou komplementarni.

Podle N. Hayesové'” bylo studiemi zjidténo, 7e pravd strana mozku lépe
zpracovdvd zrakov€ podnéty a levd strana lépe dekdduje text. Proto reklamy
v Casopisech mivaji text napravo (protoZe se promitne na levou stranu sitnice a do levé
hemisféry mozku) a obrdzky nalevo. Syntagmatické uspordddni textu a obrazu
odpovid4 témto poznatkGm.

Nyni se pfesuneme od obrazového kdédu ke kédu jazykovému (ktery zde mé
psanou formu ). Obrazové aspekty psaného jazykového kédu (druh pisma, umisténi
textu na strance) jsme praveé probrali v pfedchazejicich odstavcich.

Identifikace fotografované Zeny pomoci titulku se jménem, povoldnim a mistem je
v souladu s celkovou iloku¢ni silou inzerdtu: chce se navodit dojem autenticity,

pravdivosti. Nésledny text ma vé&t§{ vdhu, protoZe md uréeny zdroj (jeden z mytl nasi

civilizace je takovy, Ze zdrojované, tzn. ovéfitelné informace jsou divéryhodn&jsi a spis§

pravdivé neZ informace z nezndmych zdroji). Vypada pak jako skuteénd vypovéd a ne

17 Vysekalovi, J. — Komérkova, R.: Psychologie rekiamy. 2. roz§. vydéni. Praha: Grada, 2002, s. 136
72 famtéz, s. 135
' Hayes, N.: Aplikovand psychologie. Praha: Portél, 2003, s. 184
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smySlenka. O problému toho, e zobrazen4 ¥ena nenf Isabel Lopez, a proto je tato snaha
o autenticitu spiS kontraproduktivni, jsem psala vySe na strané 55.

Prijmeni Lopez miiZe vyvolat asociaci (konotaci) Jennifer Lopez. Z4mar to nebyl,
autorti vycetli ze statistik, 7¢ je to jedno z nejéastsjsich Spanélskych jmen. Kdyby autofi
che€li vyuZit asociace s osobou zndmé, Zivelné a energické zpévacky (reklama celebrity
velmi Casto vyuZiva pro zvyieni efektu), nesméli by oviem vytvofit poklidnou a celkem
nevzrusivou fotografii pongkud strnulé damy. Pokud by n€koho myslenka na Jennifer
Lopez napadla, pfi pohledu na zbytek fotografic by zase rychle vyprchala. Nicméné
mohlo by se stét, Ze oko Ctendfe by zachytilo zndmé jméno a ototilo by se za nim, ¢imz
by se pifjemce na inzerét aspoti podival, i kdy? to piivodn& nemgl v tmyslu. Nezdmérna
shoda jmen by tak mimodgk, jako vedlej¥f efekt, mohla prispét k v&t3 ,,étenosti*.

Co se tyce titulkové véty ,KdyZ jsme vstupovali do EHS, byla jsem malg ditg, ale
vim, Ze rodide to brali jako velkou vyhru, 1ze v ni vidét kladné i zdporné skute¢nosti.
Uvozovky a prvni osoba mi opét konotovat autentiénost, kterd podporuje prijeti
auvefenf inzerdtu, ale jak uz jsme vysvétlili, tento postup je zde problematicky. Zkratka
EHS mé sice vkontextu Evropské unie jednoznadny vyznam, ale nejsem si jistd, 7e
véina obyvatel CR si ho okamZit¢ vybavi anebo ho viibec znd. Jind moznost zde
ovSem nenf, protoZe Spanglsko skute¢né vstupovalo do EHS; EU, jejiz zkratka je
vSeobecn€ zndmd, v té dobé je$té neexistovala. Ani rozepsani zkratky by nepomohlo,
jen vic by tim vyniklo, Ze reklama je na Evropskou unii, zatimco #di¢ka mluvi
0 Evropském hospodatském spolecenstvi. Tomuto rozporu by tedy odpomohlo jeding
nizvu instituce se vyhnout, coZ by ale asi bylo dost t€Zké. Na druhou stranu asi vét§iné
neznalych ¢tenafti nevadil, prosté tomu nevénovali pozornost, sta&ilo jim, Ze poznali, Ze
jde o reklamn na Unii. Udernost a kladné vyznéni véty zajituji zejména slova ,,vim*
a,,vyhra®. Sama o sob¢ jsou to pozitivni slova. VEdét znamen4 byt si jisty, piijemci se
tak nepfedklddaji zZadné polovi€até ndzory. Tady se navic timto sebejistym slovem
Ctendfi sugeruje, Ze byt v EU prosi€ je vyhra, ne Ze si n€kdo mysli, Ze je to vyhra.
Zminka o tom, Ze byla jest€¢ malé dit€ (rozvedend potom v dal§im textu), p¥inasi
piedstavu, Ze vstup se odehrél uz velmi ddvno, tedy Ze uZ je t€Zko si vzpominat na dobu
pfed vstupem, a Ze Clenstvi v Unii je naprosto samozfejmé. Stejn€ plsobi i polate¢ni

¥

slovo ,.kdyZ“, které se mimo jiné ¢asto uZivd v pohddkdch — a pohddky se odehrdvaji
v bliZe nespecifikovanych dobéch, které se oviem nevédomky vnimaji jako davné.
Slogan ,,Vitejte ve spoledenstvi“ je p&kny, uvédZime-li, Ze autofi chtéli Unii

piedstavit jako spoledenstvi oby¢ejnych lidi. Slovo spoleenstvi se opravdu vic poji
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s predstavou jednotlivych lidi neZ s instituci, je to slovo ,,vsti{cng&j$i“ neZ abstraktni a
jakoby umglé slovo ,,unie”. Mglo by tedy spi¥ konotovat obyvatele Unie neZ Unii jako
takovou. Hé¢ek je vtom, Ze k pochopeni slovni hiitky musi pifjemce védét, Ze
zdkladem EU jsou dodnes Evropska spoleCenstvi a Ze tedy slovo ,spoledenstvi® zde
zastupuje .,.Evropskou unii“. Spojen{ ,,Evropsk4 unie ani zkratka ,,JEU“ se toti? nikde na
plakatu nevyskytuje (jen slovo ,,Unie“). V piipadé neznalosti pak &tenéfi k rozkli¢ovani
zbyvaji drobnéjsi znaky, které oviem nemusi mit as nebo niladu luitit (,»,pozornost,
kterou lidé vénujf inzerdtu, trvd prim&mé dvé vtefiny“!’): pfedeviim obrazové logo
kampang, ptipominajici vlajku EU, dile slovo ,referendum®, za predpokladu, Ze v&dél,
Ze se ma konat referendum o vstupu CR do EU, a nakonec slovo »euroskop®, protoze
vyrazy s fet€zcem ,.euro” se témé&F vyhradng spojujf s n&&im, co se tykd EU.

Véta ,,Tady to chtéli skoro vSichni, aZ na par extremisti“ nenf pravé diplomatické
a mohla vyvolat odpor zrovna téch, které méla presv&diit o vyhoddch &lenstvi. Jinymi
slovy totiZ fikd, Ze kdo nechce byt v Unii, je extremista. Tak jist& nikdo nechce byt
titulovén, slovo extremista md jednoznalnd negativni konotace. Navic je to samo
0s0b& pomémé ,extremistické” tvrzeni (pfipominajici ,,Kdo neni sndmi, je proti
ndm*). Neptipousti jiny postoj k Unii neZ kladny, v8echny lidi s alternativnim ndzorem
stavi do pozice nebezpetnych a nerozumnych Zivli a v podstat€ zamitd diskusi.
Konotuje nesmifitelnost postoje. To se k instituci, kter4 si #fkd demokratick4, nehodi.
Takové urovani ndzord a vyhran&nost nemiiZe v postkomunistickém stats (kterym CR
stdle je) plisobit dobfe. Pokud by skutedng takto zn&l ndzor lidi v Evropské unii, pak by
se nebylo co divit, Ze Cesi jsou ke vstupu ostraZitf nebo odta¥iti. Prévé tento pocit chtéla
reklama rozbit.

Dal§i text nastoluje dv& témata, kterd Cechy pred vstupem zajimala: studium
acestovani v EU. Populdmi téma tedy mélo nad&ji, Ze inzerdtu bude vé&novdna
pozornost. Je zminéna v CR velmi atraktivni studentskd mobilita, a to opét v kontextu
»normalnosti®, jako n&co naprosto b&éZného. Konotovany vyznam téchto vét tedy zni:

26¢

vstupte do EU a tyto véci pro vds budou také normélni. Slovo ,,normdlni“ (Zit v Unii je
normdlni*) se objevuje uz v druhé vé&t&. Stdlé zdiraziiovani ,,normélnosti“ Elenstvi
aztoho plynoucich poZitkli konotuje stabilitu Unie a tedy vyhodnost €lenstvi,
uklidiiuje pochybujici a obdvajici se — ,.kdyZ je tak dlouho v jejich stdt¢ vSechno tak

normdlni, pak to asi znamen4, Ze je v zemi v8echno v pofddku, Ze ji Unie neubliZila, ale

174 yysekalov, J. — Komérkové, R.: Psychologie reklamy. 2. rozs. vydani. Praha: Grada, 2002, s. 139
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Ze md spfS kladny vliv. V tom piipad& mii¥eme do Unie vstoupit a budeme se mit také
tak dobfe a v8echny vymoZenosti pro nds budou také normalni®,

Druhd Cédst textu vénovand cestovani miZe také vzbudit nesouhlas. ZvI&Sf
posledni véta ,Takhle by to snad mélo byt vSude“ budi zdéni (konotuje), Ze
nepotfebovat pas a cestovat s jednémi penézi je jedin€ spravné. To opét zavani mirnym
autoritdfstvim, na které Cesi nereaguji vstifcné a souhlasné. Ne vSichni toti¥ nutnost
vlastnictvi pasu a vimény pendz vnfmajf jako zdsadni prek4#ku cestovéni. Problém lexi
spiS vtom, jestli se vibec smi cestovat (dédictvi z minulosti pro stfedni a starSi
generaci) a kde na to viibec vzit penize, ne jestli je m&nit nebo neménit. Je asi piijemné
nemuset na doklady a penize myslet, ale nenf to hlavni piekdzka, a uz viibec ne diivod
ke vstupu do Unie.

Autofi méli k dispozici n&kolik paradigmat, z nich? mohli ndmét na plakat
vybirat. Jednu skupinu, tedy jedno paradigma, tvotily zemg, které plakat zastupuje.
Paradigma obsahovalo zem& EU velikosti, po¢tem obyvatel nebo situaci pred vstupem
srovnatelné s Ceskou republikou (tj. zhruba Rakousko, Spanélsko, Portugalsko, Finsko,
Recko, Irsko). Pro tiskové zpracovani byly vybrany Span&lsko, Portugalsko a
Rakousko.

Dal¥fm velkym paradigmatem byla skupina moZnych ,hrdinti“, zobrazenych lidi.
Vyber z hlediska v€ku, pohlavi ¢ povoldni tam pomé&mé jednozna¢né zafidily statistiky,
kterymi se podle svych slov autofi fidili. Mohlo tam figurovat vic lidi, ale diky jediné
osob€ je sdéleni co moZnd nejjasng$i a nerozm&lnéné a také to odpovidd zvolené
dramaturgii jednotlivych lidskych pfibghii.

Nelehké bylo vybrat z paradigmatu S$panélskych symbolil, které mély na plakate
ve zkratce navodit piedstavu dané zemé. Zde bylo pouzito obrazu Barcelony, kterou
oviem poznd pravdépodobné jen ten, kdo tam byl. Proto si myslim, Ze v reklam& mohly
byt jiné symboly, v Cechach a na Moravé znamg;ji, které by lépe a primo&are vyvolaly
obraz Spanglska (flamenco, corrida).

Kompozice stranky, tedy syntagma, je podiizeno potfebdm reklamy. Pozadi
muselo mit takovy tvar a takové rozméry, aby ponechalo dostateény prostor pro text jak
ve variant& na vySku (asopis), tak ve variant¢ na $itku (billboard). To v n&kterych

piipadech!” zi¥ilo paradigmaticky prostor, ze kterého se pozadi vybiralo.

175 napt. u plakdtu Rakouska
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Tlokuce. llokuénich akti'” (tedy co se sd€lenim vyjadtuje, &m sd&leni forméalng
je) vtomto vlddnim sd&leni je n&kolik. Jde o predstavovani &lenky Unie (titulek se
jménem), vyjadfovani jejtho ndzoru (,takhle by to snad mélo byt viude“), jeji
vzpomindni (,.kdyZ jsme vstupovali®), predstaveni Zivota v Unii (fotografie jako vysek
Zivota), ale pfedev§im je to presvédiovani étenafd o vyhoddch vstupu do EU a s tim
spojené presvédCovani, aby v referendu hlasovali pro (logo). Prvni ilokuce pouze
podporuji posledni uvedenou, takZe findlni intenci a ilokuei celého inzerdtu (mohli
bychom tedy fici makroilokuci) je presvédéovani. llokuéni akt je tehdy dsp&sny, pokud
ho pffjemce rozpoznd, piijme ho a pochopi (pochopi zdmér; v tomto ptipad€ pochopi, Ze
zdmérem sdéleni je presvédiit, souhlasit se sd&lenim ale nemusi). To, aby pifjemce
pochopil intenci, zajiStuje ilokuén{ sila komunikdtu. lokudni sfla a pravdépodobnost
pfijeti ilokuce u reklam je velkd, protoze pifjemci védi, 7e reklamy existuji proto, aby

presvédcovaly.

4.2 V1adni televizni spot: Finsko'”’

4.2.1 Konstrukce komunikatu, znakové soubory a kédy

Spot trva tficet vtefin a obsahuje devatendct zdbérfi. Podle definice uvedené
v prvni Kapitole se jednd o komplexni komunikét. Z primérnich kédii obsahuje kéd
jazykovy, obrazovy a zvukovy. Zvuk mé nékolik rovin - nejdileZitgjsi je Cesky
komentaf, ndsleduje komentdf v origindlnim jazyce a hudba. Sekundérnim kédem je zde
naptiklad kéd televizni reklamy (urCuje stopdZ nebo rychlost stfihd), k6d piedvolebni
agitace (rétorika, vychvalovani), kéd vyprdvéni (uréuje napiiklad prvni osobu ve
vyprdvéni). Z hlediska obsahu je dominantnim kédem jazyk (bez zvuku — sd&leni by
bylo dobfe pochopitelné i bez hudby, finského hlasu i bez ténu feéi, ktery neni pfili§
signifikantn{), zvuk a obraz participuji na vykresleni atmosféry. Z hlediska formélniho
je ov8em i obraz a zvuk stejné dullezity pro zaujeti a uchovéani pozornosti divdka
a diivéryhodnost — z tohoto pohledu jsou tedy vSechny kédy spolupracujic.

Spot md né&kolik zvukovych rovin. Cesky komenté¥ podkresluje po celou dobu

jednak finska hudba — melancholickd, jednohlasd, hraje né&jaky foukaci ndstroj (snad

176 jlokuce viz oddil 1.10, s. 29
177 Ptiloha &. 2, s. iii, P¥iloha & 9 (na CD)
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ngjaky oblastng specificky - jako hlubokd pfitala - a bubinky), a jednak hlas

protagonistky ve fin§ting.

Stopaz

Obraz

Zvuk (jazykovi
sd€leni mluvend i
psand/ruchy (V€.
hudby)
00:00 - | VC, ostriivek v mofi, na ném kostel, na mofi lod’, | Hudba: hraje po
00:02 | v pozadi les na dal§im ostrové&. Svétle. modra barva mote | celou dobu spotu.
s bilymi odlesky od slunce — vypadd jako v pohadce. |Pak za&in4 Zensky
Cely zab&r vypadé jako namalovany idylicky obrézek. hlas mluvit finsky,
pak se ptiddva
Cesky preklad:
HFinsko" (ASYN)
00:02 —| C, Zena v kancel4¥i, upravena blondynka - mlads{ stfedni|,zaZilo v
00:04 | v&k, 3edy klasicky kostym, jemné pruhovan4 halenka, na | devadesdiych letech
stole rlizn€ pfistroje (PC, telefon fax, mobil, v pozadi|porddny otFes.”
snad plazmovd obrazovka). Vylne se bily titulek se|(SYN)
jménem ,.Suvi-Anne Salmi*“. Mluvi do kamery.
00:04 — | VC, ulice — zalidn&n4, Zlutozelené helsinské tramvaje, »Po rozpadu
00:05 | ptechdzeji lidi, v pozadi pravdépodobng Helsinsk4 sovétského trhu
katedrdla — symbol Helsinek (ASYN)
00:06 |PC, Zena v obchodé, ismé&v, vlasy napiil rozpu§téné (na |, firmy“ (ASYN)
rozdil od kanceléfe, kde md vlasy stazené dozadu), svétlé
obleeni, obchod vypadd pomémé luxusng, vybaveny,
pifjemny, zrcadla, obrazek Zenského obliceje, je to asi
parfumerie
00:07 |PC, Zena venku, stojf u riZi nebo n&jakého Eervend wkrachovaly.*
kvetouciho kefe, zd4 se uvolnénd, v pozadi kra¢f jind (ASYN)
blond’atd sevetanka; z4b&r ladény do teplych barev, sviti
zapadajici slunce, zlatavé odlesky, teplé barvy — Cervené
kvéty, krémovy kabit a §dla, blond’até vlasy, oranzova
Celenka druhé Zeny, oranZovozZlutoéerveny odév jiné
osoby nalevo, Cervené auto v pozadi, jakysi hnédy plot
00:08 |PC, Zena v obchodé - parfumerii, k né¢emu ¢ich4, ,-0 Evropské unii,”
soustiedf se; pfevazuje svétld béZov4, kontrasty modré, [(ASYN)
sviti tam sluni¢ko
00: 09 |D, Zena sedf doma v kuchyni, vlasy staZené, Cervené kterd do té doby
—00:10 | triko, pfes ramena teply svetr se vzorem (na ¢emém byla pro nds néco*
pozadi Cervené a bilé vzory), svétld kuchymiska linka, (SYN)
v pozadi okno; obrizek zase plsobi teple, i kdyZz venku je
bilo, tedy moznd snih. Mluvi do kamery.
00:11 | C kuchyng, Zena stoji uprostied, pfibihd k ni pes, onak |,vzddleného, se
nému se smichem natahuje ruku, v popfedi vpravo vidét |zacalo*
ruka syna, ktery ji, sklenka se Zlutym dZusem, hnédy stil, | stékot psa
hné&d4 podlaha, bil4 kuchyiisk4 linka, venku bilo (ASYN)
00:12 - | C, $venk z dit&te asi sedmiletého na matku, dité ji, pfed | ,.debatovat v celé
00:13 | nim rozsvicend stoln{ lampa, matka sahd po lednici, je spolecnosti.”
rozesmét4, za klu€inou s hnédymi vlasy a v béZovém jeji smich
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triku jsou v policce néjaké desky nebo Casopisy (ASYN)
00:14 — | C ulice, pln4 lid{; rizné barvy, spi§ tmavé, jen par .Nakonec zvitézil*
00:15 | akcenti Eervené a Zluté, vepfedu a vzadu rozostiené (ASYN)
00:16 |PC, divadlo, dvé blond’até Zeny, diva se do programu; LWhdzor, Ze Unii
tmavy teply zabér ladény do Zlutodervena, Gervené 16Ze, |miizeme*
Zlutd svétla, tmavé slavnostni obleden{ (ASYN)
00:17 — | C, Zena sedi doma asi v obyvéku, zase to samé obleteni |, oviiviovar, Jjen
00:18 |se svetrem, modré dZiny, sedf na bilé pohovce, na ni jsou | kdyZ v ni*
¢ervenobile pruhované polstéie, na okné& néco Cerveného, [ (SYN)
bilé stény, bile natfené okno, na stoletku sviti lampa.
Mluvi do kamery
00:18 — | VC, no¢ni helsinsk4 ulice s tramvajovymi kolejemi, nbudeme. (ASYN)
00:19 | zrychleny pohyb aut; vylne se bily titulek uprostied
obrazovky ,,Finsko pfistupuje 1995 (béh &asu)
00:20 - | VC, 4 rychlé zdbéry: 1. ndkladni jefsby v piistavu, WA ted?
00:23 | moZn4 je to ndkladni lod’, barvy: bild, oranZzov4, modr, Hospoddrstvi roste*
Cisté nebe 2. to samé z délky, snad z biehu, voda, (ASYN)
v popfedi snih nebo led na vod& 3. obrovsky trajekt
Viking line, ervenobily, za nim dal§i, &ist€ modré nebe,
mofe se pohddkove leskne 4.n&jak4 zelenobild lod’ —
trajekt, pluje kolem ostriivku, v pozadi lesy, vepredu taky
00:24 — | VC, Zena v pfistavu, na sob& tmavy kabat a tlustou $4lu, |,.a finské firmy jsou
00:25 | 1étajici racci, pohddkove se lesknouci mofte, v pozadi namé*
velké bilé lodg, svétle modré nebe bez mracku. Mluvi do | kiik rackf (SYN)
kamery
00:25 — | C, kancel4r, Zena op&t v Sedém kostymu se staZzenymi »po celém svété.*
00:27 | vlasy, jako na zag4tku, usméje se, sahd po mobilu (ktery |(SYN)
je pravdépodobné kombinovany s néjakym dalsim
piistrojem, protoZe je velky). Mluvi do kamery
00:28 — | Vitejte ve spoleCenstvi ~ ANO  infolinka hudba
00:30 | 800200200 sponzoti

SYN - synchronni zvuk (pivodce zvuku je vidét v obraze), ASYN — asynchronni zvuk (piivodce zvuku

neni vi

dét v obraze, zpravidla komentdr)

VC - velky celek, C - celek, PC — polocelek, PD — polodetail, D — detail

4.2.2 Denotace, konotace, myty, ilokuce

Spot denotuje predevsim finskou Zenu mladsiho stfedniho véku a pravdépodobné

stfedni t¥idy. Denotuje Helsinky a synekdochicky celé Finsko. Denotéaty jsou také
mofe, mésto (v opozici k vesnici), piistav, trajekty a ndkladn{ lodg, rackové, kanceldt,
obchody, Zenin syn a byt a ostatni zobrazend prostfedi a pfedméty. Spot denotuje
reklamu a vypravéni.

Prvn{ z4bér svym modrobilym ladénim evokuje chladny sever — zcela odpovidd
zdejii predstav& o severskych zemich. Pfedstava obsahuje chlad, a ten je konvenéné

zt&lesnény pravé modrou a bilou barvou. T¢mi se totiZ zndzoriuje snih (podle toho, jak
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na n&j dopadd svétlo), ktery konotuje chlad a zimu. Krom toho modré se fadi mezi tzv.
studené barvy a bild je barvou chladu,'™ takze tato symbolika se stéle posiluje. Zabr
pfedstavuje klasicky mytus severu (sever = zima v opozici k jih = teplo). Tak jako jsou
znaky kulturné podminéné, znaky konstituujici tento mytus jsou podminéné geograficky
— mytus miZe existovat pouze v oblastech, kde je v zimnim obdobf takové teplota, Ze

muiZe padat snih. Konotatni fetézec vypad4 ndsledovné:

I—_ Chlad konotuje
severni oblasti,

snih

Snih je
oznadujicim pro

protoZe na
severu (severni

modré a bild barva| snih Modr4 a bil4 zimu, polokoule) jsou

metonymicky metonymicky oblasti, kde je

_ konotujf snih konotuje zimu zima a snfh

OZMC}’JIC‘ ) (na zékladg (ve smyslu prakticky
Oznacované vécné "chlad™), neustdle.

souvislosti - protoZe je na

Ze snih se oku dotyk studeny.

jevi jako bily (Jinak

nebo modry). samoziejmeé

snih konotuje

ze stejnych
diivodi také
zimu jako ro¢ni
obdobi.)

Modr4 a bil4 je oviem také barva ndmoinictva. JelikoZ ale reklama nema zdjem
na tom, aby recipient dlouho véhal, o ¢em vlastné je, a aby musel dlouho pfemyslet,
ktery z moZnych vyznam je ten spradvny, nabidne zdhy znak, ktery ze skupiny moZnych
vyznamu vybere jeden a obraz tim zjednoznacni. V tomto piipadé€ je to znak verbalni,
samotné slovo Finsko, coZ je prvni vyi€ené slovo vibec. Timto zptisobem se z textu
stdva text uzavieny. Obsahuje jakési orientatory, které recipientovi usnadnuji sledovani
textu a vedou ho Zddanym sémantickym smérem.

Mofe, tipytici se snih, Siroky z4bér ostrova, jakési chaloupka — to vie déld ze
zébéru pohddkovy obrézek. M4 ziejmé navodit pifjemnou atmosféru, naladit divdka pro
piijem sdéleni, konotuje klid a mir (i protoZe bild je barvou miru). MuZe také

nastartovat predstavu pohddkového svéta, do kterého se, obrazné, ¢lovék dostane, kdyz

1" Vysekalov4, J. — Komdrkovd, R.: Psychologie reklamy. 2. roz§. vydéni. Praha: Grada, 2002,
5. 76
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jeho zeme vstoupf do EU (pfenos asociace — klid a mir tohoto obrazku se prenese na
inzerovany objekt — Evropskou unii) - jak pozdé&ji vyplyne z reklamy celé. Takovy
pohédkovy zdbér je moZno pouZit proto, Ze sever zde v Ceské republice moc lidi nezn4,
takZze mohou akceptovat jeho pohddkovost. Kdy? néco nezndme, vic zapojujeme
predstavivost, a potom akceptujeme stylizaci.

Z formélniho hlediska stiihové skladby spot zating klasicky, podle pravidel* —
velkym celkem, ktery zavadi do mista d&je (narozdil nap¥iklad od spotu televize Nova,
viz niZe). I to miZe konotovat, 7e reklama se ponese spi§ v tradi¢nim duchu.

Druhy zabér odkryvéd ,hrdinku®, & pravodkyni spotu. Jde o sv&tlovlasou Zenu
mladsiho stfedniho véku, pravdépodobng z vy$¥{ stfednf vrstvy. To je zhruba prim&rné
postaveni v Cesku, méla by tedy byt divdkovi blizkd. Jeji dobré spoledenské i pracovni
zafazeni konotuji znaky jako obleteni - klasicky nadEasovy kostym, bé&Zny
v obchodnich a manaZerskych kruzich (nijak vysttedni, aby se s nim mohly bez vétsich
problémi ztotoZnit co nejdirdi vrstvy divakd), & piftomnost v technicky skvéle
vybavené kanceldfi. Tyto konotace participuji na vytvofeni recipientova dojmu, Ze
¢lenstvi v Unii se vyplaci.

Zena &ni zadost mytu o tom, 7e Skandindvci jsou blond’ati. Tato myS$lenka
koresponduje se stfedoevropskym pov&€domim (kognitivni mapou) o severskych
narodech, bez ohledu na to, je-li to skute¢né pravda. Diky této korespondenci mohou
tuzems§ti recipienti piijmout Zenu jako davéryhodnou reprezentantku Finska a nebudou
pravdépodobné zkoumat, je-1i skute¢nd. Prosté proto, Ze tak vypad4, a nevyvolav tudiz
pochyby.

Fakt, Ze pro finsky spot byla vybréna Zena, neni moZn4 nghodou. Kenotuje totiZ
objektivni skutetnost, Ze ve Finsku je hodn€ Zen na vysokych postech a v politice. To
zase konotuje emancipaci a ocenéni Zen, které se povaZuje za pozitivni a Zddouci.
Finsko je tak vzorem pro ostatni zemé, co se uplatnéni Zen ty€e. Asociace miiZe vést
recipienta, ¢i hlavng recipientku, k pocitu, Ze v Unii jsou dobré podminky pro préci Zen
(ve Finsku jsou dobré podminky — Finsko je v Unii — v Unii jsou dobré podminky).
Nenf to sice dpIng raciondlni mySlenkovy pochod, takova souvislost vibec nemusi
existovat, ale v reklamni rychlosti se miZe objevit. Vytvaii se tak mytus o tom, Ze
v Unii se lidé maji dobfe.

Z4bér je zt&lesnénim mytu o pravdivosti zobrazeni. Vime, Ze autoriim $lo o to,
aby spoty byly autentické a pravdivé, a tento zdb¢r je tim, ktery md takovou atmosféru

navodit. Jednak ¥ena mluvi a divd se do kamery. Pfimy pohled je dostate¢n€ zaZity jako
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vyraz upt{mnosti a pravdomluvnosti, proto¥e ukazuje o¢i, o kterych se ¥k4, Ze je &lovek
$patné ovlada a jsou tudiZ odrazem jeho skutecnych mysSlenek. Recipient md moZnost
mluvei vidét a vidét ji ptimo do tvdfe, ¢im¥ je potvrzena legitimita toho, co Fiké. Jeji
pritomnost konotuje, Ze je to zkugenost konkrétniho ¢loveka, nic vymysleného, a tim
jsou veSkerd néslednd tvrzeni ospravedindna a ukotvena. Stejnou a tudiZ zesilujici
funkcei md titulek se jménem. Je naudenym pravidlem, 7e informace pochézejici od
Cloveka ,, se jménem* je vnim4na jako divéryhodn&j&i. Proto kdyZ vyilo najevo, Ze
jméno je vymygSlené, lidé se mohli prédvem citit dotéeni a jejich diivéra mohla byt
otfesena. Bylo-li bylo smySlené jméno, kieré mélo zarudit, Ze osoba je skute¢na, jak
potom Vvefit tomu, co se ve spotu Fk4.

Tramvaj v dal§fim z4db&ru konotuje méstské prostiedi. Pro toho, kdo zn4 helsinské
tramvaje, konotuje jednozna¢né Helsinky. Konkrétni mésto ale nenf tolik dileZité, jde o
to, Ze zdbér konotuje moderni ruiny Zivot. Je to hodnota pro &eské obyvatele
velkomést, jim md moZnd asociovat jejich domaci prostfedi a navodit pocit blizkosti.
Pro dal3 cilové skupiny budou zase ureny jin€ zabéry.

Zena je potom prezentovdna v fad€ jinych prostfedi a situaci, coZ pfispivd
k pestrosti a dynamice reklamy. To, Ze €ichd k bilému prouZku, konotuje parfumerii.
Ta zase konotuje dobrou Zivotni drovefi, protoZe je to luxusng&j$i obchod ne? tieba
pekdrna, a to dvéma zpiisoby. Za prvé, dd se predpoklddat, Ze Zena, kterd chodi do
parfumerie, tam také nakupuje, a na to musi mit penize. Za druhé, kdyZ si jde Zena po
prici prohliZet parfémy, a md evidentn¢ uvolnénou ndladu, znamend to, Ze nemusi
spéchat, Ze si muZe také trochu uzit. Optimistickou néladu je$t¢ podporuji svétlé barvy
(prevlada bild), zrcadleni a v dalS§im z&b¢ru parfumerie také svitici slunce. Situace miZe
zdej§im Yendm konotovat myslenku, Ze Zena sice pracuje (coz je v Cesku témeF
pravidlem), ale md i n&jaky ¢as pro sebe. Uvedend konotace smétuje k zakofenénému
mytu Zeny — matky, ktery spo¢iva v jeji rozpolcenosti mezi rodinu, zamé&stnan{, domac{
prace a spoleensky Zivot. Tento mjytus je v Ceské republice stile velmi Zivy
a diskutovany; Zeny fe¥i otdzku, jak uspokojiv€ rozdé&lit ¢as mezi uvedené aktivity, a
jestli je to viibec moZné. Tento spot jim ukazuje, Ze je. UZ zminénou zkratkovitou
reklamni asociaci se tato Zddouci situace milZe jevit jako souvisejici s ¢lenstvim v EU.
Zadouci se pak jevi i Clenstvi.

I na dal§im z4b&ru pievladaji teplé barvy (Cervend, oranZovd, hn€dd) a slunecni
svétlo (Zluté odlesky). Pani m4 ve tvéfi spokojeny vyraz. Mohlo by to byt vykladano

jako protivaha fe&i, kde se zrovna fikd, Ze firmy krachovaly, anebo protivdha prvniho
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chladného zébéru. Anebo m4 konotovat prost& ptijemny pohodovy Zivot a to, Ze Finové
nejsou tak nepfistupni, jak se o nich ¥k4.

Dal8i zéber se vraci do parfumerie. Obraz luxusniho obchodu mii¥e konotovat
ekonomickou prosperitu (a podporuje tak mytus o vyspélosti Unie), kterd Cechy
v souvislosti se vstupem do Unie zajimd. Mno¥stvi obchodii, plné regily a konzum
ovSem maji v Cesku uZ i fadt odpiirci. Zabér tedy miZe vyvolat jak pozitivni, tak
negativni konotace podle zaloZeni p¥ijemce.

Pokud jsem psala o tom, Ze spot uZ ptedstavil hodnoty blizké lidem z mé&sta, pak
ndsledujici zdbéry z prostfedi domova se daji vnimat jako zacilené na matky
v domdcnosti nebo rodinné typy. Predstavuji mytus rodiny a domova. Tento mytus ve
vyznamné mife ptiZivuji a pii Zivotd udrzuji prévé reklamy. Podle n&j dsp&¥nd Zena
zvl4da nejen préci, ale i zaji§téni rodiny, a to jak po fyzické (jidlo), tak psychické
(spokojenost, dobrd nédlada) strdnce. Zéroven zajiSténi potravy je témé&t vyhradné
zéleZitosti Zeny, takZe na jejich bedrech le7{ velkd ¢dst chodu domdcnosti. Nejen e to
vechno — podle mytu - musi zvlddnout, ale je$t& k tomu musi byt stile usmévava a
dobfe naloZend. Nesmirné mnoZzstvi reklam ndm tento mytus serviruje a posiluje tak
stereotypni pfedstavu rodinného Zivota. Velkou vyjimkou nenf ani tento spot, ackoliv tu
zobrazeni rodiny nenf plné tradi¢ni (viz nésledujici odstavec). Nezbytné pro vyvoldn{
mytu je v reklamé dité a nezbytnd je néjakd forma pée o né, jako je napiiklad prave
obstardvani jidla. Proto vidime syna, ktery nejspi§ pravé dostal svainu a spokojené
ukusuje chleba, proto se zdbér odehravd v kuchyni a Zena otvird ledni¢ku. Prostfedi
kuchyné je také souédsti mytu; kuchyné je dileZitym mistem v byt€ a v Zivoté rodiny,
kde se ¢lenové asi nejcastéji schazeji, kde trdvi spolecné chvile, které délaji rodinu
rodinou.

Stereotyp je tu ale narusen, protoZe chybi muZ. Té&Zko fict pro¢, ale mohlo by to
byt z praktickych divodi. MuZ v této reklamé prosté neni potfeba, byl by tam jen na
dokresleni, které neni Gplné nezbytné, takZe pro¢ se zat€Zovat jeho hled4nim.'”

Miizeme tu nalézt naznak mytu zdravé vyZivy, ztélesnény sklenkou dZusu, kterd
stoji pred chlapcem. Je v sougasnosti uzndvéno (mytus), Ze pit ovocné dZusy je zdravé,
a proto matka - navic v souladu s mytem rodiny, ktery ji uklada starat se o blaho svych

bliznich - d4v4 svému dit&ti pit pravé dzus.

17 Naté&eni spotti podle tviirct probihalo pomémé narychlo.
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Pocit hiejivosti a pohodovosti doméciho prostfedi (,tepla domdciho krbu*)
konotuji teplé barvy v interiéru (hn&da, zemité tony, drobné akcenty Cervené) a také
rozsvicend lampa. Hnédd pfedstavuje domov vibec, je to nejcastéjsi barva nébytku,
protoZe konotuje zem, teplo a bezpeti, tedy hodnoty, které jsou spojené s domovem.
Lampa zase metonymicky konotuje ptedstavu imaginérniho ,.rodinného krbu®, ktery je
symbolem domova. Teplo a svétlo jsou zdkladni lidské potieby, proto jejich dostatek
znamend pifjemny pocit a bezpedi. Oboje diive v piibytcich zaji¥toval ohefi nebo krb.
Z toho vyplynulo spojeni: svétlo je bezpeti a doma je svétlo, tudiz domov je svétly bod
(mytus svétla viz oddil 4.1.2, s. 62 — 63), misto, kam se ¢loveék vraci do bezpedi. Tato
asociace spojend s krbem se v dobég elektfiny pfenesla na jakékoliv umglé svétlo v byts.

»Domdci“ zdbéry chtéji patrn& vyvolat asociaci, Ze v Unii jsme doma. Podporuje
to 1 verbdlni kéd, protoZe zrovna pii zdb&ru pokoje s lampou ¥ik4 komentét ,,jen kdyZ
v ni budeme®.

Prostfih na detail Zenina obli¢eje a jejf mluva do kamery mi konotovat
pravdivost, upfimnost a divéryhodnost (toho, co ¥k4).

Tyto ,domdci zdbéry jsou dileZité proto, Ze jsou kazdému divdkovi blizké,
zobrazuji davérné zndmou situaci, vyvoldvaji asociaci vlastniho domova. (Témér)
kaZdy ma né&jaky domov, kazdy doma ji a mnoho lidi mé psa, ktery domov dotvaii.
Divakovi se tak usnadiiuje ztotoZiiovani s osobami v reklamé€. Podle Vysekalové —
Komérkové mé recipient tendenci 1épe pochopit a hlavné pfijmout reklamu, kterd
ukazuje néco, s ¢im ma osobni zkuSenost (viz oddil 4.1.2, s. 61).

Ve velkém mnozstvi reklam hraje dileZitou roli smich (viz oddil 4.1.2, s. 55 56).
Objevuje se i zde. V tomto piipad€ navic je Zadouci, aby zobrazené osoby byly §t'astné,
protoZe tim konotuji, Ze Zivot v Unii je Stastny. Smich je tu jest€ spojeny s domovem,
ditétem, psem; to ve konotuje rodinnou pohodu a uvolnénou atmosféru, kterd jako by
méla divédka uklidiovat — nebojte se Evropské unie, je v ni fajn.

Zajimavy je tu znak psa. Pobihajici pes miiZe konotovat nebezpedi anebo naopak
uvolnénost, hravost, bezstarostnost, volny ¢as. Pokud pes vrti ocasem a n€kdo k nému
natahuje ruku, jako je tomu zde, prvni konotace je vylou€ena. Pfitomnost psa tedy
zesiluje divémé vyznéni zdbéru.

Ve chvili, kdy pes piibihd k Zené&, v komentéfi se fikd: ,,O Evropskeé unii, kterd pro
nés do € doby byla néco vzdédleného, se zatalo debatovat v cel€ spoletnosti*. Zena ho

vitd sdsm&vem, natahuje k nému ruku. Tato korespondence slova a obrazu vybizi
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k metaforické konotaci: prichazi pes - ptichdzi Evropska unie; Zena vitd psa — Finové
pfivitali Evropskou unii; pfivitejme ji i my.

Neur¢ity dav lidi navazuje na slova, %e se o Evropské unii zacalo debatovat v celé
spole¢nosti. Dav zndzorfinje onu celou spoleénost; ukdznén& se vini, nic vném
nevyboCuje, nevyruSuje. To pienesend zndzortiuje kone€ny vétSinovy finsky souhlas
s Unii a &lenstvim. Nejsou dileZiti jednotlivi lidé, proto jim neni vidét do tvae a nejsou
dobfe definovani, nybrZ jde o jednotu a masovost nazoru.

Dalsi z&bér z divadla konotuje, Ze v Unii se samoziejmé Zije kulturng. Zivotni
drovenl je takovd, Ze lidé si mohou dovolit chodit do spole¢nosti. Mytus vzhledu
pokrauje - dal8i Finka, pfitelkyng, je také blond’atd. Slavnostni chvile v obraze
podtrhuje a posiluje obsah prévé pronasenych slov: ,,zvit&zil ndzor. Mluvi se o tom, Ze
Finové vnimali rozhodovéni jako dilleZity proces, coZ mé ¢eskému pifjemci implicitng
fict, Ze se do Unie nehnali bezhlavé, ale dobfe si to rozmyileli, tak jako ted’ fada lidi
v Cesku. Jejich kladné rozhodnuti ma tedy urcitou vdhu a mize byt piikladem pro nds.
Zaroveti jim vstup pfipadal jako divod k oslavé. I zdiraznéni tohoto faktu je zpsob
pfesvédCovani, abychom to my vnimali také tak. Slovo ,zvitézil“ konotuje boj,
soupefeni a to, Ze vysledku nebylo jednoduché dosdhnout. D4 se to opét chdpat jako
néznak Ceskému publiku, aby si vzalo pfiklad z Finli: my ted” mdme pochybnosti, ale
oni je méli také, a ted’ jsou za ¢lenstvi v Unii radi.

V néasledujicim zabéru patmé zloZnice bytu pfevazuje bild barva. Muze
konotovat jednak severskou identitu, jednak zac¢4tek, budoucnost, nepopsany ¢isty list a
nad&ji spo&ivajici v novém. Cervené akcenty z obledeni a povleteni p¥inageji do této
budoucnosti energii a temperament. Svitici lampa miZe konotovat lepsi zitiky, protoZe
se svétlem se poji téméf vyhradné pozitivni asociace (,svétlo na konci tunelu
vyjadfuje nadé&ji na dobry konec nebo zacdtek néfeho nového a lepsiho; ve svétle také
&lovek na rozdil od tmy dobfe vidi, coZ je pro n&j dileZité vzhledem k tomu, Ze zrakem
ziskdvé naprostou vétSinu vjemu).

Zrychleny pohyb konotuje zrychleny b&¢h Casu. Je to pouZivany stereotyp
televizni fe&i, filmova zkratka, kterd odrd?{ mytus &asu. Cas plyne stdle stejnou
rychlosti, a proto chceme-li ukdzat dvé v case vzdalend obdobi (napf. kvili stopazi), ale
upozornit pfi tom na uplynulou dobu, musime €as ,pfesko€it®, projit jim zrychleng.
Stalo se konvenci, Ze plynouci dlouhy Casovy tsek se zndzorfuje zrychlenim zdberu.
Toto ,,urychleni* b&hu Casu nejlast&ji znamend, Ze se stala fada nedaleZitych udélosti;

v pifpad® tohoto spotu byla preskotena pfistupovd jedndni a prezentuje se rovnou
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vysledek — vstup do Unie. To miZe konotovat, bud’ Ze vstoupit do Unie je bleskové
zéleZitost, anebo naopak Ze je to proces tak zdlouhavy, Ze je tfeba pteskocit ¢as. Tma,
ve které Casovy posun probihd, komotuje, Ze to, co se stalo bshem ,noci, nebylo
dileZité a nenf tfeba tomu v&novat pozornost. Pripravuje tak piidu pro oZivené vniméni
dalsiho z4béru. Tma tu oviem muZe byt také jen proto, aby se mohlo rozednit.

V komentéfi totiZ s nésledujicim zdbsrem zazni ,,A ted’? Tato formulka konotuje
srovndvéani dvou Casovych dseki — pfed tim a ted. ProtoZe spot je reklamou na EU, ono
Hted’®, tedy ,,v EU“, musi ze srovnani vyjit 1épe. A protoZe jsme uZ zminili, Ze z opozice
svétlo/tma je svétlo ta pozitivn&jsi stranka, toto ,lep§i v EU“ musi byt sv&tlé.
Nésledujici zabéry jsou potizené vexteriéru na mofi, proto jsou velmi jasné.
Zjednodusené konotace této pfemény tmy na svétlo zni: pfed vstupem do Unie — tma
(firmy krachovaly), po vstupu do Unie — svétlo (hospodafstvi roste). Piekonali jsme tmu
a ted’ ndm svitd nad&je na lepsi zitiky.

Velké nakladni lod€ a trajekty maji konotovat silné finské hospodafstvi. Byly
zvoleny nejspis proto, Ze svou mohutnosti vzbuzuji respekt a dobie se hodi k vyvolan{
predstavy néceho sebevédomého a silného. Jsou to hrdé symboly tdspéchu, spoléhajici
na mytus, Ze ,veliky* (diim, majetek...) rovnd se ,,Zadouci a dsp€Sny*. Uvniti tohoto
mytu pracuje i prosty prenos asociaci: velkd lod’ = velky dspéch. Tomuto vznosnému
sdéleni odpovidaji i ostatni Casti zab&ri: Cisté nebe a pohddkové se lesknouci mofe,
jasné svétlo exteriéru. Jistd idylicnost a pohddkovost téchto z&béri konotuje
pohadkovost dsp&chu finského hospodéfstvi po jeho vstupu do Unie.

Jest& jednu drobnou konotaci miZeme v jednom z téchto zabérd najit. Jde o ndpis
., Viking line na jedné lodi. Slovo ,,viking* vyvoldva spolehlivé ptedstavu severu diky
sttedovékému kmeni obyvajicimu severni Evropu. PouZité v tomto spotu tedy posiluje
identifikaci zemé a divéryhodnost obsahu.

Po sledu pohiddkovych povznésejicich zdbéri nds do reality vraci postava Zeny
stojici v helsinském pfistavu. Je to zabér, ktery plisobi nejvic ndsilng, kycovite
anahrand. Diky svému postaveni a zplsobu zardmovani postavy (Celem do kamery
v americkém plénu) vypad4 Zena jako recitdtor na divadle nebo reportér vstupujici
z terénu. V piedchozich zébérech také mluvila pffmo do kamery; to ale vypadala, Ze ji
$tab nahodn& zastihl a ona odpovidd na poloZenou otdzku. Tady plsobi nepfirozené
a nepatiiéng, jako by predndSela nauceny text. Pongkud ky¢ovité vypadaji racci, kteff
mohou nést konotaci bilych holubic miru a nad&je, tedy opét konotaci lepsich zitiki. To

u? by byla pom&mé prehnand kumulace symboldl svétlé budoucnosti. Ale moZn4 maji
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také jen docela prost® charakterizovat mésto. Létajici ptéci se také ve filmové fedi
pouZivaji jako vyjddfeni ubthajictho ¢asu, zde bezpochyby asu §tastné plynouciho.
Casto se objevujf jako sougdst happy-endu, takZe i zde mohou konotovat konec; nejen
konec spotu, ale i pomysiny $t'astny konec putovani Finska za Evropskou unii. Tuto
mySlenku podporuje i verbdlni kéd, vyjmenovévajici kladné disledky finského Elenstvi.

Spot jako by mél kruhovou kompozici, posledni z4bér je ze stejného prostreds jako
druhy, coZ miZe pusobit jako uklidiiujici ukotveni. Opétné piipomenuti finské

seridznosti pfend$i dojem seridznosti na celou reklamu. Zena gestem zdUrazinje
mobilni telefon, coZ ve Finsku nemtize znamenat nic jiného neZ Nokii. Mobil ve Finsku
zkrdtka konotuje firmu Nokia. Rekne-li se v Ceské republice Finsko nebo mobilni
telefon, pak jedna z nejastéjsich konotaci bude Nokia. Na to spoléh4 tato reklama,
protoZe chce nardzkou na Nokii (jejiZ znacka se samoziejm& neobjevi) poukdzat na to,
Ze i firma z malé zemé¢ md Sanci se prosadit a stdt se celosvétové zndmou a dsp&snou.
V nejlepdim piipadé by si divdk mél tento dsp&ch spojit s Evropskou unii. To je
poselstvi zdejSim malym podnikatelim, ktefi se boji o svou budoucnost
a konkurenceschopnost.

To, Ze je zadbér zasazen do pracovniho prostfedi, ov§em zaroven konotuje, Ze
blahobyt, ktery reklama ukézala, neni zadarmo, Ze pracovat se musi; potom vSak clovek
sklizi ovoce.

Posledni zabér je v reklamé velmi dileZity, protoZe ho pifjemce nejlépe uchovéava
v pamgéti, zanechdvd posledni dojem. Proto je nutné udrZet pozitivni naladén{ recipient
napfiklad tim, Ze Zena se usmivd (mytus o sméjicich se lidech v reklam€ a pozitivni
vyladéni pfijemce viz oddil 4.1.2, s. 55 — 56).

Kvili zanechanému dojmu je také dobré zahrnout do posledniho zibéru néco, co
bude pro recipienta snadno ,stravitelné”, uvefitelné a pfijatelné. Nejspolehlivéjsi je
vyuZit jeho vlastni zkuSenost, protoze té€ vé&f. Diiv€éryhodnost zéb&ru ovéfitelného
osobni zkugenosti se pak m4 Sanci pfenést i na celou reklamu. V souvislosti s Finskem
se nabizi vyuZiti znacky Nokia, kterou znd v Cesku témet kazdy, takZe na jejim piiklads
je ochotny uvétit, e finské firmy jsou zndmé po celém svét€. Krome toho zéber ukazuje
svét novych technologif, ktery miiZe oslovit mlad€ liknavé volice.

Logo (slovo ANO) vlastn& potvizuje slogan. Vitejte ve spoleCenstvi? Ano! Je to
odpovéd na otdzku pro nerozhodnuté a nerozhodné. To je v rozporu s tim, co o kampani

tikd jeji zadavatel — 7e nemé presvédCovat. Vyrazné logo ale mluvi vlastni dost
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vymluvnou fedi. Na takovy rozpor je Ceské publikum citlivé, nerado sebou nechdvi
manipulovat a vii¢i podsouvanym ndzortim je opatrné.

Spot vyvoldv4 pocit, Ye v ném prevlddaji barvy bild, modrd a Gervend. Jde o
pfimou konotaci Finska jako zem& odkazem na barvy jeho nédrodni vlajky (modri a
bild). Cervend md mon4 vyvaZovat jejich chlad a vyvracet mytus o severské chladnosti
(lidi i zem¢g).

Suvi-Anne Salmi ve spotu Vvystupuje prakticky sama. Jen ve dvou zéb&rech vidime
jejtho syna a potom lidi na ulici, ti k nf ale nepatfi. To je rozdil oproti dal§fm dvéma
vlddnim spotiim — Rek m4 svoji Zenu a Ir je obklopen svymi kamarddy a spoluzéky.
Tato pfftomnost &i nep¥tomnost dal§ich osob je siln€ ideologickd a ndsleduje myty
vytvofené o jednotlivich ndrodech: Rekové jako jiZané€ jsou bodi a spolegensti a Irové
jsou alespofi na prvni pohled kolektivni (u# ve $kole se vénuji kolektivnim hram jako je
fotbal, rddi poseddvaji s ptdteli v hospodg). Naproti tomu Finové jako zéstupci
evropského severu jsou odtaZitf, chladni a samotdi’ti. Je Thostejné, jestli je to pravda,
dileZité je, Ze takové myty - stereotypy v Cesku existujf a tyto reklamy je jen posiluji.

Hudba, kterd celou reklamu podkresluje, md konotovat Finsko a navodit
atmosféru finské kultury. Tato konotace ale pravdépodobng vyznéla naprazdno. Pro
vésinu Ceskych recipienti méla nulovou ilokuéni silu, protoze jen velmi mdlo lid{
v Ceské republice md ponéti o tom, jakd je finskd hudba. Melodie potom nemiiZe
vyvoldvat Zddné asociace.

Tlokuce obsaZené v tomto spotu jsou: sd&lovéni (informaci o Finsku), vypravéni
(pribchu  Finska), preddvani zkuSenost{, uklidiovdni (kandiddti na vstup),
presvédéovani (Ze ¢&lenstvi v Unii stoji za to). Posledni uvedens ilokuce vyvstava
nejmarkantn€ji v poslednim zdbéru se sloganem a s logem. B&hem spotu pievldda spis

vypravovani.

4.3 V1adni rozhlasovy spot: pohadka'’

4.3.1 Konstrukce komunikatu, znakové soubory a kédy

Rozhlasovy spot nazvany v materidlech MZV jako ,,Karkulka“ trvd 30 sekund.
V porovnéni s ostatnimi analyzovanymi materidly jde o nejjednodus$i komunikit,

ani tento v§ak neni sirnplexm’.181 Pracuje s jazykem a se zvukem jako primérnimi kédy,

130 pifloha &.3, s. iv, Piiloha &. 9 (na CD) o o o
181 Simplexnich komunik4ti viibec je malé mnoZstvi. Zejména bereme-li v tivahu sekundami kédy, pak
téme&f Zadné sd&leni nemiiZe byt simplexnim komunikatem.
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ovSem obsahuje i kédy sekund4rni. Z nich jmenujme na prvnim mist& k6d rozhlasové
inzerce € reklamy (uréujici relativn{ jednoduchost obsahu, vychdzejici z linedrniho

charakteru rozhlasového vysilan), dile pak kéd vypravéni a kéd pohadky jako Zénru

(charakteristické obraty jako »kdesi“, pfedstaveni hrdinfi na zacétku). Dominantnf je zde

jednoznatné jazykovy kéd. Zvukovy (barva hlasu, hudba) pouze dokresluje atmosféru,

ale sdéleni by bylo stejné srozumitelng, i kdyby zvuk postradalo.

00:00 — 0:12(s) Pomé&rné
hluboky, uklidiujici hlas
pohddkové babicky (podle
Jany Adamcové herecka
Libuse Havelkov4)

Kdesi daleko ila holgicka
a ta méla Cervené Sati¢ky i
Cepedek. Jmenovala se
Sipkova Rizenka. Jeji
maminka, dvouhlavi saii,
ji fekla:

podtrZzend slova jsou
podkreslena hudbou — prvnf
tény ze zné&lky rozhlasové
pohéddky pro déti — Hajaji

(pti¢nd flétna)

0:12 - 0:14 Jiny hlas,

zdmérné ,,znetvoreny

»Dones rytitovi do
chaloupky babovku.*

0:14 — 0: 23 Pomérné
hluboky, uklidiiujici hlas
pohadkové babitky:

RiiZenka §la. V lese
potkala myslivee a kousek
mu nabidla. Myslivec

podtrZend slova jsou
podkreslena hudbou — t6ny
podobné znglce Hajaji, ale

odmitl, protoZe el
k vlkovi na obé&d.

mollové (na rozdil od
pocdtecnich nejsou stejné jako
ve znélce) (pii€na flétna)

0:23 - 0:30 Seri6zni, vazny
muzsky hlas (herec Viktor
Preiss)

Pfijd’te hlasovat v patek a
sobotu 0 nasem vstupu do
Evropské unie. Ptece
nechcete Zit jako ve §patné
napsané pohdadce.

4.3.2 Denotace, konotace, myty, ilokuce

Rozhlasovy spot denotuje krom& sebe sameého také popletenou pohddku,
vypravéni, piibéh, reklamu, hlas Libu$e Havelkové a hlas Viktora Preisse a pohadkové
postavy (Cervens Karkulka, Sipkov4 RiiZenka, drak, rytf¥, myslivec, vik).

T6n hlasu, intonace a dynamika projevu konotuji pohddkové vypravéni. Mize ho
konotovat i hlas sam, protoZe je to hlas zndmé herecky, ktera &asto pohddky namlouva.
Spotu se tedy podafilo vyuZit mytu zndmé osobnosti. Tzv. hv&zdy pomahaji médifm
navazat kontakt s pifjemci, proto je jejich vyuZiti velmi Casté. Reprezentuji osoby,
jejichZ role hrdly, a tak se z nich snadno stdvé reprezentacni stereotyp & mytus. Libuge
Havelkova je v Seské spolecnosti dostate¢n€ spjata s pohddkami, je soucdsti Seské
kognitivni ,,pohddkové” mapy, takZe prav€ jeji zapojeni do reklamy uréit€ pfispé&lo

k zesilen{ d&inku sd&leni, k jeho piirozenosti a pfijatelnosti. Navic je to ptiklad vyuZitf
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specifickych lokalnich hodnot a vyznama v reklamg, které vétSinou zptisobujf jeji leps{
pfijeti v fadéch recipientd.

I kdyby nékdo neznal konkrétni hlas, urtité neziistane na pochybéch, Ze tento
reklamni spot se formalné tv4i{ jako pohddka. Znakg, které »pohddkovost* konotuji, je
nékolik. Jsou to v prvni fadé znaky paralingvélni, jako tén hlasu, melodie, intonace,
dynamika a tempo. To, co bychom mohli nazvat »pohddkovym stylem*“ nebo
»pohddkovym zplisobem vyprdvéni®, je vkaZdém znds dostatecné zazité, je opét
soucasti na¥i spole¢né &eské, ne-li celosvetové, kognitivni mapy. Druhou skupinou
znakl asociujicich pohddku jsou znaky jazykové, konkrétné poédtedni slovo ,kdesi®
a 3ifeji potom celd prvni véta. Slovo ,kdesi je uz vb&iné mluvé pocifovano jako
kniZni a tak jeho hlavni vyu%iti je spjato praveé s pohddkami. V&ta sledujici princip
~Kdysi/kdesi Zil/a XY a ten/ta...“ je pro pohddky klasickou zahajovaci vétou. Proto tato
formulace bezpe¢n& asociuje pohddku. Do tietice pohddkovost konotuje i hudebni
doprovod, pfipominajici znélku rozhlasové pohddky pro déti — Hajaji. K fungovani této
asociace je ovSem tieba zndt specificky desky vyznam n&kolika urditych tént zahranych
na pii¢nou flétnu; potom ale tento znak a jeho konotace funguji zcela spolehlivé,
protoZe znélka je velmi charakteristick4.

V3echny znaky uvedené v predchozich odstavcich tvoii »-pohddkovy kéd“. Jeho
pouZiti v reklamg, stejné jako pouZiti pfiéné flétny, pfedstavuje jistou aktualizaci, kterd
méd nepochybné za iikol zaujmout posluchade. D4 se ptedpokladat, ¥e do vypravéni
proné3eného uklidiiujicim, konej§ivym hlasem se lidé spi§ zaposlouchaji neZ do hlu¢né,
agresivni a vtfravé reklamy. Zaujme uZ jen rozdil hlasti v kontrastu s reklamami
pfedchézejicimi a nasledujicimi. Spolu s pohddkovym charakterem to pusobi jako
oZivujici a pozornost poutajici ¢4st reklamniho bloku, jako prekvapeni — co d&ld ve
vysiléni ted’, vreklamnim bloku, pohddka? Toto pfekvapeni je umoZn&no tim, Ze
v mysli posluchadi je zkuSenosti vytvofend predstava, jak vypadd rozhlasové vysilani
a jak vypadd reklamni blok. Autofi opé&t pracuji s kognitivni mapou poslucha&t, i kdy#
tentokrédt neni specificky Ceskd. Recipient zbystH, protoZe to, co slysi, neodpovidé jeho
vétdinové zkuSenosti. Piirozenou reakei je zv€davost, o co jde. NeZ ¢lovék zjisti, Ze to
neni chyba, Ze to skutené je reklama, vyposlechl cely spot, pfedev§im findln{ apel, aby
pfiSel k referendu.

Prav& vyzva na konci spotu bezpe¢n€ konotuje, Ze jde o reklamu. Reklama totiz

vZdy obsahuje n&akou vyzvu k ndkupu, vyuZiti apod., at’ explicitni nebo implicitni,
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Apel, tato charakteristickd soud4st inzertniho kédu, nenechd nikoho na pochybich,
0 jaky text se jedn4.

Reklama vyuZila silného a viudypfitomného mytu pohddek. Aktualizace
smifenim byla mo¥n4 proto, Ze vSichni vime, Ze ka¥d4 pohiddka je ,,0 nééem* a md
n€jaky urcity presné dany pribéh. Sdilend &eskd kognitivni mapa m4 na svédomi, Ze
vyuZité zdkladni pohddky vSichni zname. Potom kaZdého zarazi, kdy? sly§i vypravéni
jinak, neZ je navykly.

Téma pohadek byl dobry ndpad u pro zminény aktualizatni a prekvapujici
ucinek. Je§té ho vyrazné posililo pomichéni riznych pohddek dohromady. Opét plati to,
co uz bylo zminéno vyse — nespravny text pfitahuje pozornost, ¢lovék poslouchs az do
konce, aby se dobral n&jakého rozuzlent, pro¢ jsou pohddky tak smichané. At se mu
nakonec reklama libila nebo ne, el splnila, protoZe ho pfinutila poslouchat az do
chvile, neZ pfedala své sdéleni. Stejné piisob{ i mno¥stvi variant tohoto spotu — kdyz
¢lovek usly$i novou verzi, méZe ho to nutit poslouchat, ,,co tam zase vymysleli®, i kdyz
uZ tcel reklamy zn4 nebo se mu jeji princip nelibi.

Aktualizace spodivajici ve ,,zmateni* pohidek miiZe oviem plsobit i negativng,
piijemce nemusi souhlasit s takovym vyuZivanim narodniho dédictvi. V tom pfipadé na
ngj reklama miZze mit celkové spi§ odpuzujici G&inek. lokuéni sila spotu bude tak mal4,
Ze svého cile nedosdhne a perloku¢nf akt (presvédéeni k Géasti) nebude naplnén.

Diéle se vreklamé vyuZivd mytus pohddek jako opaku reality. Je zndmo, e
pohddkové prib&hy nejsou pravdivé; i proto je lze beztrestné nesmysIné promichat. Méli
bychom se ov§em vyvarovat toho, aby se takto pomichala realita. Reklama vlastnd
ndzorn€ ukazuje, co je v pohiddkovém sv&t& mozné, ale ve skuteCnosti ne¥adouci.
Zduraztiuje to zdvéreény apel, ktery zdrovei fikd, Ze zaleZi na poslucha&ich — voliich,
jakd bude jejich realita, a tim se pokousi v nich probudit aktivitu.

Spot také pouZivé pfenos asociaci. Recipient si v reakci na mix miZe fict — ,,co to
je?%, a otdzka bude mit patrné negativni nddech. Na to navazuje posledni véta ,,pfece
nechcete Zit jako ve $patné napsané pohddce“, znamenajici ,,pfece si nechcete fikat
o situaci své zem& - co to je?“. A reklamni sdé€leni je na svét€ — ,nechcete-li se
pozastavovat nad situaci své zemé, jdéte k referendu®.

To, Ze autofi vymysleli fadu variant spotu, umoZnila neobydejnd 3ite
paradigmatu. Na vybranou méli celé portfolio v Cesku zndmych pohédek, kterych je

skute&né velké mnoZstvi. Snad aby byla jistota, Ze se spot nemine G¢inkem, a také kvali



stopédZi, zvolili ty klasické a nejtradi¢n&jii pohadky, jejich predstavu vyvold naprosto
stru¢nd zkratka, napiiklad jméno hlavn{ postavy.

V mnoZing ilokuénich aktd mieme naléze: vypravovini piibéhu; pobaveni
nesmyslnym textem; ptitahovani pozornosti matenim znidmych pohddkovych vzorci;
apelovani na t¢ast v referendu, implicitn{ varovan{ pted netidasti (co by se mohlo stt,
kdyZ recipient hlasovat neptjde). Hlavni ilokuci (makroilokuci) je vyzva k hlasovéni,
podporované jemnym varovdnim. Varovani se d&je spi¥ apelem na svédomi (,prece
nechcete®). Prvni a druh4 ilokuce jsou jaksi druhotné, a hlavné nenesou vibec 74dnou
ilokuéni silu. Tlokuéni sila zajistuje pochopeni ilokuce (intence sd&lenf) pijemcem.
Soudic podle vlastni zkuSenosti, makroilokuce je pochopitelnd a7 po posledni v&tg
celého spotu, veSkerd ilokudni sila tedy spogivd pouze v ni, pfipadné v poslednich dvou
vétach. Po celou prvnf (v&t§f) &dst spotu recipient vlastng jen ¢ekd na ony dvé& posledni
vysvétlovaci véty, aby reklamu a jeji zdmér pochopil. Je svym zpisobem riskantni
koncentrovat veSkerou iloku¢ni sflu a7 do poslednich sedmi vtefin spotu, protoze
pifjemce nemusi mit trpélivost do t€ doby nesmyslny text poslouchat do konce. Zaroven
je to ale i pom&mé dobry zptsob, jak naopak piijemce u poslechu udrZet, protoze

probouzi prostou lidskou zvédavost.

4.4 Spot televize Nova'®?
4.4.1 Konstrukce komunikatu, znakové soubory a kédy

Spot mé 27 zdbérii a trvd jednu minutu.

Stejné jako dal3f televizni spoty je i tento komplexnim komunikétem. Schézeji se
v ném jazykovy, obrazovy a zvukovy kéd jako k6dy primérni. Obrazovy kdd je mozné
rozlidit na obraz ,,skute¢ny*, tedy hrané ¢dsti, a grafiku. Pfiddv4 se opét kéd televizni
reklamy (pfikazujici v tomto pifpadé napiiklad pouZiti trikéi pro zaujeti divaka), kéd
telefonovéni (tedy obecnéji mezilidské komunikace, diky kterému se napiiklad lidé na
zatitku hovoru predstavuji a na konci zdravi) nebo kéd venkova (pec, lavice, puntikaty
hrnek ve vybaveni mistnosti — atributy venkovského staveni). Obraz i text (jak
obsahové, tak ve zvuku) komunikét spoluvytvéfeji, proto jsou to kédy spolupracujici.
Z4dny z nich neni vyrazn€¢ dominantni. Bez obrazu by spot p#ifel o svou zdbavnost

a originalitu, a jen z obrazu bez textu by nebylo pochopitelné, o co jde.

182 Pifloha &. 4, s. v, Piiloha &. 9 (na CD)
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Jednotlivé zébéry jsou prolinané, ale prolinatky jsou velmi kratké, takZe je oko

nezaznamend, spf¥ jde o m&kky ptechod, ktery nenf konkrétng viditelny.

Stopéz

Obraz

Zvuk

00:00

grafika: pozadf - modra plocha s kruhy hvézd,

-----

nejbliz¥f jsou Zluté, pak uz jen stiny bilé, celkem

jakoby duté rany
doprovézeji vylétavajici

00:06 | tfi kruhy hvézd, odpotitavani od roku 2003 do letopotty, gradujici neurdity
roku 2013, bilé tuné letopotty vylétavaji zvuk
zprostfed obrazovky jakoby zezadu dopredu,
pohyb se zrychluje, na dervené &islici 2013 se
zastavi

00:06 | grafika: na modré obrazovce se postupné piskéni a pipani (vyt4¢eni na
zobrazuje ndpis: 13. gervna 2013 — volajici: TV digitalnim telefonu)

00:09 | Nova — Volany: soukromé &islo

00:09 |blik, otevfe se novy obraz, C: starsf pani Pani: ,, MatuSovd, co bys
v modrém triku a bilé€ pro&ivané vest& d4v4 ruce rdd, synku?“

00:12 | pry€ od obrazovky, m4 krétké vyfoukané svétle |V pozadi tife hraje nevtirava
hnédé vlasy, vypada upraveng, oble¢ena néco jazzov4 hudba (hraje po
mezi domdcky a na prochdzku po venku, piisobi | celou dobu, ale vétSinou je
sympaticky, pomé&mé¢ dobracky. V pozadi téméf nepostiehnutelnd,
kuchyné, dfevény strop, na sténé visf riizné zesilend je pouze na zaGdtku
artefakty jako v muzeu nebo historické chalupé | a na konci)

(napf. livane¢nik), pani m4 pred sebou na
hnédém dfevéném stole vél s téstem, bily hrnek
s Cervenymi puntiky, vdlecek. Ndpis z minulé
obrazovky odlétne do levého horniho rohu.

V dal$im okam?Ziku népis v rohu zmiz{ a
postupné se vyroluje neostie konturovany modry
rdmecek cel€ obrazovky a na levé strané
vertikdlni a dole horizontdlni bil4 linka, na ni
stejny text + délka hovoru a ptesny &as. To m4
znacit, Ze hovor se odehrdvd pomoci
videotelefonu.

00:12 | PC, moderétor Rey Koranteng, oproti dnesku »Dobry vecer, tady je Rey
zestarly, proSedivély, s brylemi, sedi ve studiu za | Koranteng, “

00:14 | moderétorskym stolem, na dolnim okraji
obrazovky lista Televiznich novin, modie
provedend se Zlutymi hvézdami, s ndpisem
»-Anketa: Referendum — 10 let poté®, pod tim
»Rey Koranteg, 13. ¢ervna 2013“, tipIn€ vpravo
v rohu nendpadné ,,EU*

00:15 | C, pani v tom samém prostiedi, né€co d&l4 na Rey:,, tocime anketu
véle, dole modr4 lista

00:16

00:16 |D, pes - robot na hnédé dievéné lavici zvedd Rey: ,,0 referendu pred
hlavu deseti lety.

00:18 Pes mimé §tekd

00:18 | C, pani, n&co d&ld na vélu, v obraze dominuje Rey: ,, Pani Matusovd, co

véletek, pytlik s moukou a hrnek, v pozadi snad

vds jako prvni napadne,
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00:21

pec, na zdi livaneénik apod., pred pani pluje
modrd obrazovka s Reyem, on se pt4, ona se
zamy3li a za¢ind mluvit

kdy? Feknu rok 20032 —
Pani: ,,2003...“

00:22 | D, pes — robot, na hlavé mu blik4 modré a Pant: ,, Tak to tu miikdrnu‘
-25 Cervené svétylko, hybe hlavou
00:25 | C, pany, v tom samém prostiedi, v modrém Panf: ,,co jsem tam délala,
rimetku tu zavreli...
00:26
00:26 | D, pes — robot, sed si Pes kil
00:27
00:28 | C, panf -dito- Pani: ,,evropskd hygiena “
00:29
00:29 |PD, p¥ichézi pén, zezdola ze schodi, otevira Pani: ,,nebo tak néco“
dvefe, kyne na pozdrav, na sob& tmavé triko a
00:30 | svetlou vestu, Sedivy plnovous a $edé kratké
vlasy, vypad4 taky dobrécky
00:30 | D, pes - robot odpovid4 p4nvi na pozdrav — Pant: , Tata“
zved4 packu Pes St&ka
00:31
00:32 | C, pani, stejné prostiedi, vypravi, pak zveda Panf: ,ten ptifel o praci uz
k tstiim hrnek predtim.“
00:34
00:35 | PC, pan used4 se psem v ruce ke stolu Pan: ,, Co vyklddds? Sak sme
méli co jest.
00:38
00:39 |PC, pani mluvi Panf: , Dédek pdlil
slivovicu, nacerno.*
00:42
00:42 | PD, pan mluvi k psovi na stole, vykulené o&i Pén: ,,Ze fia to bavi.
00:43
00:43 | C, pani, zvoni telefon, kolem ni pluje obrazovka |Panf: ,,Slugebni
—-47 s Reyem, pan{ stiskem tla¢itka na hodinkéch James: ,,Hello, Hanicka,
,»zvedd® telefon, obrazovka s Reyem se scvrkne a | love, how are ya?*
znovu vyroste, ale uZ je na ni James
00:47 |C, pani odpovidd do obrazovky Pani: ,, Vitaj, James“
00:49
00:49 | C, v modrém neostie konturovaném rdmeéku (= |James: ,, Look the best pub
obrazovka videotelefonu) je Ir James, v §edé in town is our slivovica!
00:51 |kosili, pres ni zelenou vestu, hnédé vlasy
zastiizené k usim, pouli o¢i a ukazuje lahev
slivovice (usuzujeme z jeho slov, na ni to
napsané neni). Za nim nejspi jeho kavérna ¢i
restaurace, na sténé mnoho malych obrazki,
lampicky, za nim Sipky. Dole v li8t€ b&Z{ Cesky
pieklad jeho slov
00:51 |PD, pén si nalévé u stolu slivovici do sklenky Pan: ,, Doddvdm slivovicu
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do nékolika restauract po

00:54 Evrope.
00:55 |C, James mluvs, stejné prostiedi, lista James: ,, Hanicka, it was
s pfekladem supposed to be here on
00:57 Sunday!“
00:58 | VC, pohled shora, v popfed stil, vpravo u ngj James: ,, Can you get me
sedi pdn, v jedné ruce lahev slivovice (nejspif), | some more soon, love?“
00:59 | v druhé sklenku, pted nim na stole sedi pes —
robot, na vzdalengj¥i strané stolu od kamery stoji
pani, vypad4, jako by pletla vanotku nebo néco
podobného, pied nf val s téstem, pytlik s
moukou, bily derven& puntikaty hrnek a utérka,
divé se pfed sebe na modro-fialovou obrazovku
videotelefonu, na které je James. V pozadf vidét
néco ze svétnice — dvete, vedle nich vysokou
stolicku, na druhé stran& dievénou tradiéni
vyfezdvanou lavici, v kout& harmoniku, za pani
pec s pefinami.
00:59 | C, pani odpovidd, miv4 rukama, odbyvad ho, at’ |Pani: ,,OK, call me later,
- 1:02 | zavold pozd&ji, v modrém rdmetku dobih4 bye, darling, bye.
pfeklad Jamesovych slov a potom pteklad jejich
slov; pani ukon&uje hovor = vypind obrazovku
pomoc tlaéitka na hodinkéch
1:.03 — | PD, pdn mluvi k psovi na stole Pén: ,, Co vypdlim, to
1:08 vypdlim. Nésu Zddné hyper
super!“
1:10 - | na modrém podklads se to&f jako kolem veseld jazzovd hudba
1:14 | zem&koule kruh Zlutych hvézd, dalsi kruhy

bilych hvézd v pozadi, postupné naskakuji

ndpisy: naskoti bily ,,VOLNY POHYB ZBOZ{“,

pak zezadu pfilétne Cerveny
~SAMOZREIMOST?* bleskove pfilétne dal¥i
Cerveny népis ,,REFERENDUM 13.a 14. 6.
2003

4.4.2 Denotace, konotace, myty, ilokuce

Cely tento spot je zaloZen na tom, Ze ukazuje vysek ,reality z doby 10 let po

referendu. NepfesvédCuje argumenty a sliby (bude to takové a takové), nybrz na

konkrétnim piikladu ukazuje, jake to po vstupu ,,je*. JenZe divék od zaddtku diky znélce

a pfevleku moderdtora vidi, Ze to neni pravd realita, ani se nesnaZi tak tvafit (na rozdil

tfeba od vlddnich spotl), ale Ze je to sci-fi, které je vZdycky smyslené. Nehraje si na

poucovéni, pouze nabizi vizi s tim, Ze pfizndvd, Ze je to jen vize. A moZn4 pravé to

napomédhd kladn&j§imu prijett kampane v fadach divakidl. Tuto reklamu lze snadno

vnimat spi§ jako zdbavnou scénku. Humorné reklama je 1épe zapamatovatelnd a navic
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humor vytvai{ pozitivn{ postoj k reklamé.'®* V uvolnang atmosfére, kdyZ neciti nitlak,
piesvédCovani a manipulaci, divik spi§ vstiebd reklamni sdéleni (= ~Zajimejte se
o EU®). Na druhou stranu to neni zdrukou, e se podle n&j zachovad. Vysekalovd
a Komdrkovd dokonce pf¥f, ¢ humomnd reklama sice nejlépe upoutd pozornost, ale
nepfesvédeuje'® - coz je v kontextu politické kampan spi¥ plus.

Reklamni spot denotuje vic véci najednou: vSechny vystupujici postavy, televizi
atelevizni vysiléni, s trochou nadhledu televizn{ zpravodajstvi (ve zpravodajstvi nejsou
béZné telefonické ankety) a (video)telefonni hovor. Denotdtem je venkovské stavend,
domov nebo pedeni a viechny predméty, které jsou v zdbé&rech vid&t, veetné naptiklad
psa — robota. Spot denotuje také reklamu jako takovou.

Z okruhu konotaci se hned na zaditku objevuje formélni konotace televizniho
zobrazeni (konotace souvisejici s formou, ztvarnénim sdélenf). Grafika ve spojeni
s hudbou v televizi Casto znamend - tedy konotuje - zn&lku. Jde o velmi zaZitou
konotaci, kterd usnadifuje orientaci v programu, protoZe znélky oznafuji zaddtky
a konce jednotlivych potadi, vietng reklam. Pokud i jednotlivd reklama za&ing a kondi
jakousi zné€lkou, vytvaii tim ze sebe miniaturni pofad a tim na sebe poutd pozornost.
Navic animace je urité zajimav&j$i neZ by byl tieba jen titulek. Zvuk i grafika na
za¢dtku analyzovaného spotu tedy konotuje piichod nové &dsti vysildni. Svym
zpracovdnim vzbuzuje dojem, Ze pitjde o néco ,.bombastického*: priblizujici se rotujici
objekty (hvézdy), zrychlujic se frekvence prilétavajicich letopodtii i gradujici zvuk
asociuji vesmir, a ten je vedle nekonecnosti diky své relativni neprozkoumanosti také
Cimsi fantastickym a hodnym respektu.

Létajici letopoCty srozumitelné konotuji posun v fase — existuje spolehlivd
konotace ,letu Casem* za tcelem pfesunu v Case, zndmd z literatury (let proto, Ze je
tfeba prekonat b&€Znou rychlost plynouciho ¢asu). Tento pohyb také zdfiraziiuje Sasové
rozpéti a odkazuje tak na mytus uplynulého €asu. Trva-li néco dlouho, povaZuje se to
za divéryhodné - ,,1éty ovéfené® (zde — ¢lenstvi v Unii).

Modr4 a Zluté barva, zrovna tak jako kruhy hvézd, konotuji skrze vlajku Evropské
unie Unii jako takovou. Znélka spoléhd na to, Ze konotace mezi modrou, Zlutou
ahvézdami uZ se ve spolecnosti statila uchytit. Je to velmi pravdépodobné, protoZe

vlajka je i v CR $iroce pouZfvanym symbolem Unie.

183 Vysekalova, J. — Komarkovd, R.: Psychologie reklamy. 2. rozs. vydéni. Praha: Grada, 2002, s. 148
18 tamtéz, s. 148

88



Grafick4 znélka tedy beze slov, pomoci konotac, piedstavuje nendsilné uvedeni
do témat: EU vroce 2013. Grafické prvky vcelém spotu pak konotuji jistou
odlehCenost provedeni (jde o zdbavné prvky, které maji zaujmout a podrZet pozornost
divdka, ndznak infotainmentu) a také sci-fi charakter spotu (videotelefon, ke kterému
graficky zpracované titulky patf, je zatim spi§ véci budoucnosti).

Hudba zde pisobf spi§ podvédomg, nijak se zobrazovanym nesouvisi, jen vyuZivéa
emoci, které vzbuzuje, k podkresleni sdéleni. Jazzovd hudba svym charakterem
konotuje veseli, zdbavu, odleh&enou atmosféru, &im7 stejné naladf i piijemce. Ten
nejen Ze u n&j spi¥ vydrz, ale také ho spis pfijme, protoZe nemd pocit, e ho ,,ohroZuje”
vaZnymi argumenty a Ze se po ném néco ¥4d4 (volit ano). Vzestupnd melodie na samém
konci po sobé zanech4 konotaci optimismu.

Nasledujic zab&r (v pofadi druhy) rusi konvence televizniho obrazu — nenabizi na
zatdtku (po ,.znélce*) informativn{ celek, jak je to b&¥né naptiklad ve zpravodajstvi. To
lze vysvétlit pouZitim reklamniho kédu — divak je timto zpisobem nucen, aby setrval
u obrazovky, chce-li se dozv&dét, o co se jednd. Z textu je poznat, Ze televize Nova
ne¢komu vold, grafika davd tusit, e pomoci néjakého moderniho pfistroje. Tuto
mySlenku podporuje zvukovy doprovod. Pipani je metonymicky spojeno s pfistroji,
s elektrotechnikou. Reklama se tu snaZ{ pomoci pienosu asociaci vytvolit nové
konotace typu ,,Ceska republika v roce 2013 bude technologicky vysp&ld“, a jelikoZ jde
o reklamu na EU, nabizi se konstrukce ,.a to zejména diky tomu, 7e bude &lenem EU*,

Tret{ zdbér zavadi divika do prvniho prostfedi. Je vn&m fada znakd, které
konotuji venkovské staveni a dohromady oZivuji mytus venkova: livaneénik a podobné
pfedméty na st€ng, dfevény strop, Cervené puntikovany bily hrnecek. Také osloveni
»synku®, které pouZila pani pro moderdtora Korantenga, patii daleko spi¥ do
venkovského neZ do méstského diskurzu — ve mésté si lidé tak divérné nefikaji. Takové
osloveni nese i dalsf konotaci: vzbuzuje zdéni rodinné pohody a mezilidské blizkosti.
Dobré vztahy mezi lidmi zase ukazuji na dobry stav spole¢nosti.

Zbytek zibéru konotuje pohodlny Zivot a technickou vysp&lost, kterd zv1a§ts
vynikne pravé ve vesnickém prostedi. Jednak stdle piftomna grafika p¥ipomin, Ze jde
0 hovor pomoci videotelefonu. PouZivani takového moderniho pistroje i v n&jaké visce
v chalupé¢ znadi, Ze vichni obyvatelé Ceské republiky se maji dobfe. Je to zjevné zcela
normélni soucést jejich dne. MiZe to byt pokus o cilené osloveni mimopraZskych
obyvatel, ktefi opravnéné nelibé nesou pragocentrismus. Zvolené prostiedi jim m4

napovédét, Ze nejen Praha, ale i venkov miZe z¢lenstvi v EU profitovat. Dal$im
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znakem, ktery naznacuje, Ze lidé, kterym Nova vol4, se maji dobfe, je, Ze pani vypada
velmi upravené. Je to sice star¥{ venkovsk4 Zena, ale nevypad4 udfené a upracovang, ale
naopak spokojeng, Je hezky ¢ist¢ oble¢end, ucesand, co? znamend, Ze si na Zivobyti
slusn€ vydeld. To vie vytvali mytus Evropské unie, konkrétng Ze v Unii se lidé majf
dobfe. Toto poselstvi je zfejms urdeno eskym dtchodeiim, ktef{ se &asto obévaji, ze po
vstupu do EU vSechno zdra?{ a klesne jejich Zivotni Groven.

Ctvrty zabér teprve plng odhali princip celého spotu. Divédk se aZ tady dozvi, co se
pfesné odehrdvd, protoze zdbér ukazuje pivodce dé&je — telefonujiciho a ptajiciho se
moderdtora Televiznich novin. Kromé toho tkolem tohoto obrazu je i prekvapit
apobavit, piipadné ptitshnout k televizi, protoze zndmy moderdtor je evidentn&
namaskovany do star¥{ podoby. Nova tu dél4 skrytou reklamu i sama sob&. Zestdrl4
osoba moderatora Televiznich novin konotuje, 7¢ Nova a jejf oblibené tvérte tady budou
i za deset let; lov&k se tedy nemusf bét, ¥e vstupem do Unie ptijde o své staré, zndmé
a oblibené. Kromé toho zdbér vcelku nendpadné podporuje myslenku EU i barevnym
ladénim — do Zlutomodra. Modr4 barva, kromé toho, Fe je jednou z barev Unie, a proto
k ni ptfmotate odkazuje, konotuje klid, jistotu a spokojenost a méize tedy psychologicky
podpofit dojem popsany v ptedchozich dvou vétich.

Véma svému komerénimu zdkladu pouZila Nova jednu ze zékladnich technik
reklamniho svéta — vyuzila mytu hvézdy (tedy zndmé osoby, zndmé tvite

z obrazovky).'®

Jak bylo jiZ uvedeno v oddile o rozhlasovém spotu, zndmé osoby nebo
hveézdy zprostfedkovavaji kontakt s publikem. Vytvatejl zddni diivémého vztahu mezi
moderétorem a pifjemcem, diky kterému m4d pifjemce tendenci sd&lenim moderdtora
vefit. V komerenim prostfedi ovem hraje takovd hvézda jesté vyznamn&j¥i roli —
prodéavé, zvy3uje sledovanost a tedy zisk.

Vi, viletek a pytlik s moukou konotuji pedeni, a to zase konotuje jednak
venkov, jednak domdci prostfedi. Peceni je velmi domdckd &innost, navic
s emociondlnim potencidlem — snad kazdy si miZe vybavit, jak doma pekla jeho
maminka ¢i babiCka. Emotivni pfipominka néfeho tak davérného pomdhd divékovi
identifikovat se sosobami vreklam¢ (jsou to lidi jako my, délaji to co my).
Zobrazovand ¢innost je mu blizkd a zndm4, odpovid4 jeho zkuSenosti, nemd tedy divod

reklamé v tomto sméru oponovat nebo nevéfit. To ukolébd jeho pozornost. Na stejnou

18 Nova si ze svch moderétori hvézdy cilend péstuje, coZ mé pro ni tu vghodu, Ze je miiZe v pipads
jako je tento velmi efektivng vyuZit.
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vinu se pak dostanou i novd sdéleni v reklamé obsa¥ens a divdk je pifstupn&j¥i je
absorbovat.

Uklidiujici funkei - podobné jako zobrazeni zndmé &innosti a domova - maji
i pouZit€ barvy a osvétleni. Tlumené svétlo konotuje klid, ktery opét otupuje divickou
ostraZitost a napomahd pfijeti obsahu sd&len. Stejné pisobi i hn&d4 barva v interiéru.
Hnedé predstavuje zem, teplo a bezpeci, tradici a zdrZenlivost. Spojuje se s pfedstavou
jistoty a pofadku. Pravé proto se pouZivd na vybaveni bytu & domu. Postava dobrotivé
pani Matu$ové navozuje pohodovou atmosféru (mbZe pfipominat pohddkovou babigku).
VSechny tii tyto prvky tedy opét — stejné jako ddvérné zndmy moderator — uklidiinji
anaznaCuji, Ze neni teba bat se Unie, %e tradice a jistoty Cechtm ziistanou. Toto
sde€leni nenf ur€eno jen pro seniory, jak by se mohlo zdét, protoZe obavy ze ztrity
identity méli lidé z réiznych vrstev spolednosti

Na scénu se dostdvd vyrazny prvek spotu: pes — robot. Muze konotovat
vyvojovou zménu — podobn& jako email vytlatuje klasické psani dopist, i ,,piitel
Cloveéka® muZe byt nahrazen strojem. Stavi do opozice dobu ,,tehdy* (doba referenda —
rok 2003) a dobu ,,dnes* (rok 2013). Kontrast se zvétSuje pohledem na psa ve chvili
kdy se v komentéii objevuif slova ,,pfed deseti lety*. Tim se obé& doby porovnavaji a ta
nové mé nejspis vyjit 1épe. Dalsi posileni vyznamu psa jako technické novinky spociva
v jeho umisténi na masivni dfevénou lavici, tedy znak tradi¢ni a starobyly. Poselstvi psa
vcelém textu (pro seniory) miiZe byt takové, Ze neni tieba bat se techniky, Ze
i s elektronickym psem je moZné byt spokojeny a Ze staré a nové lze bezbolestnd
skloubit. Druhou konotaci robota je uZz zmingnd vysp&lost spoletnosti — jestlize
i dichodci na venkové maji doma misto psa robota, znamen4 to, %e Gesk4 spole¢nost je
technologicky na vygi. S technologif spojeny mytus pokroku potom fik4, 7e se v Unii
budeme mit celkové dobfe — stdl€ elektronické inovace uZ totiz v nafich myslich pevng
zapustily kofeny jako znak Zddouciho pokroku a blahobytu celé spole&nosti.

V dal§im z&b&ru pfibyl znak, ktery snad nejexplicitngji ze viech konotuje
venkovské prostedi a tradice — pec s pefinami. O n€kolik vtefin pozdg&ji se v tomtéZ, jen
0 néco 8irSim, z4b&ru ukéZe jest€ tahaci harmonika, kterd konotuje venkovské zibavy
a tancovacky, venkovsky folklér. Spolu s peci a harmonikou jsou vidét viechny ostatni
znaky venkovské doméacnosti, které jsem popsala vySe (hrnek, livancovnik, atd.). Cely
zabér tedy vyrazné oZivuje tradi¢ni mytus venkova. Ten je zase asociativng spojen
s ideou tradice. Vedle téchto venkovskych atributll je zdroveil je vidét plujici obrazovka

videotelefonu, tedy znak moderni doby. Tim je doveden k dokonalosti kontrast tradice
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(star3{ pani, pec, dfevéna lavice & livaneénik) a budoucnosti (videotelefon, pes — robot).
Reklama jim ukazuje bezproblémové souziti nového a starého. »Staré® a ,,nové*” nemusi
znamenat jen ,tradi¢ni venkov® a »nové trendy”, nybrz miZe asociovat také ,.starou®
Evropu (rozd&lenou na jednotlivé samostatné stity) a ,novou“ Evropu (integrovanou
VEU). Reklama neifkd, %e za deset let budeme mit doma robotickd zvitata
a videotelefon, coZ by mohlo znit jako slib, ktery také nemusi byt spln&n, nybr bez
zdliraziiovéan{ ukazuje, Ze tomu tak et

Pozitivn{ vnimédni reklamy podporuje také to, Ze spot kombinuje prvky
zpravodajského aZ dokumentamiho stylu s prvky zdbavnymi. To md otupit obezfetnost,
kterou fada divakt k reklamam citi, a nendsilng a podvédomé vést ptijemce k ndzoru, 7e
takhle to po vstupu do Unie doopravdy bude. Tuto dvojakou funkci m4 predevsim
konotace vizand k postavé tazatele. Je to zndmy moderdtor zpravodajstvi a proto
k nému patfi konotace pravdivosti. Tu nese i formaln{ znak zpravodajstvi, pohled do
kamery (mytus pfHimého pohledu viz oddil 4.1.2, s. 56). Rovné&Z aktivita telefonovani
vzbuzuje pocit spontdnnosti, nepfipravenosti a dokumentdrni Syrovosti, protoZe nic
netudici respondent byl zastien uprostted svého dne. Pani opravdu vzpomini
anepusobi to hrang. Na druhou stranu zpravodajské seri6znost je naruSena vzhledem
moderdtora, ktery mus{ na prvn{ pohled vyvolat veself nebo alesponi prekvapeny idiv,
stejn€ tak vzhledem Ira Jamese i domdckym chovénim dotazovanych.

Snahu o dokumentdmni pfirozenost dokldd4 jest& jeden formélni prvek, a sice
piitomnost anglického mluveného textu. Origindlnf a mnohdy ¥patn& srozumitelny zvuk
konotuje privé dokumentdrni styl. Pivodni zvukové stopa v kombinaci s titulky je
charakteristickym znakem dokumentu, protoZe ddvd pocit, %e divdkovi se nabizi prosta
pravda, zdznam nezkreslené skute¢nosti.

Pan Matus pfichdz{ do mistnosti po schodech nahoru. Nabiz{ se konotace stoupéni
- mnapf. po spoletenském Zebiitku, Zivotni drovné apod. Pan odpovidd mytu
0 pohddkovém dédeckovi — plnovous, dobrécké o¢i, bodrd povaha, mumlav4 feg.

Dalsi mytus se uplatni hned pot€ — mytus rodinného souZiti, mytus patriarchitu
jako prevlddajictho zplsobu fungovdni rodiny. ManZel po pfichodu domi usedd ke
stolu, nejspi§ v odekdvani, Ze mu Zena dé né€co k jidlu. Rovné&Z v souladu s timto mytem
byla diiv&jsi innost Zeny — peceni.

V domécnosti, do které se Koranteng dovolal, vladne pifjemnd atmosféra. Pani je
v dobré ndladé, nic ji ziejmé€ nechybi, ochotn€ odpovidd. Jeji vzpomindni muze

konotovat, Ze doba, kdy ;jsme nebyli v Unii, je uZ hodné vzdilend (podobné& ;jako
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u plakétu s motivem Spanélska, viz oddil 4.1.2, 5. 59) nejen casové, ale i dénim, a Ye
pod vlivem toho, co za¥ila v poslednich deseti letech (tedy jako ¢lenka Unie), je t87ké si
vzpomenout. A Ze zaila dobrych deset let doklad4 to, Ze je i ve svém véku pracovng
vytiZend (hovor s Novou mus{ prerusit kvili pracovnimu telefondtu). Vlastng se ted’ ma
lépe, protoZe zatimco v roce 2003 byli oba s manZelem nezamé&stnani, ted’ podnikaji,
dokonce v zahraniti. To je opét pokrok — &esti dichodci jsou svétovi, umi jazyky
a neboji se je pouZit. Umi také bez problémit ovlddat nové technologie (zaujme zpisob,
jakym pani Matuovd ,zved4“ novy telefondt — stiskem tladitka na hodinkach).
Zobecnénd konotace jejtho soudasného Fivota tedy je, Ze dichodci v Unii jsou
spokojeni, aktivni, majf ptileZitost se seberealizovat a byt pro spole¢nost uZite&nd.

V pribéhu spotu telefonuje irsky odbératel James, Ze mu dosla slivovice a Ze
potfebuje novou. To, Ze cizinec vold Ceskym duchodcim, a také fakt, e od nich
nakupuje, konotuje ndsledujici: Evropané Cechy piibrali do své rodiny a maji o n&
zdjem. Tato mySlenka méla rozbit obavy mnoha Cechi, e Evropskd unie o nové staty
vlastné nestoji.

Dobré vztahy naznaCuje také to, %e pani Matugov4 si dovoluje Jamese odbyt
mévnutim ruky podobng& jako se odbyvaji rodinni prislugnici. To by si v oficidlnim
obchodnim vztahu nemohla dovolit. Toto odbyti patmé také konotuje, Ze vyroba jde
dobfe. MatuSovi totiZ nebudou mit problém Z4danou slivovici dodat, a proto neni tfeba
se o tom dlouze bavit.

Prostiedi, ve kterém James stoji, ,,znamen4®, tedy konotuje restauraci, hospodu
nebo podobny podnik — ukazujf na to znaky jako mald lampi&ka, p¥itmi, Sipky na sténg,
a také Jamesova vesta. Ta konotuje &i¥nika; alespoii u nds neni tpln& b&Znou soud4sti
obleteni. To jsou znaky obrazového kédu; jejich informaci potvrzuje i kéd pfirozeny —
to, co James fikd. AZ obsah jeho feci nés ujistf o tom, Ze James je majitelem restaurace;
jazyk a obraz jsou zde k6dy komplementérni.

V pfirozeném kédu zaznivé z st manZell nafeci. 1 kdyZz divak tfeba nepozn4, jaké
to je, urCité si ho zafadf jako ,,moravské nafeci“. To je dostalujici k tomu, aby se znovu
potvrdil mytus venkovského prostfedf a mytus tradiéniho zpiisobu Zivota (aby se mohl
postavit do kontrastu s ,,novym® Zivotem v EU), protoZe jakékoli ndfe¢i vZdy konotuje
vesnici a tradice.

Jeden z nejvét§ich myth, které tento spot obsahuje, je mytus slivovice. Souvis{
i s druhym mytem, mytem venkova. Slivovice je charakteristickym znakem moravského

venkova; slivovice rovnd se Morava, slivovice konotuje Moravu, ba dokonce je
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zhmotnénd Morava. Ptitom to neznamend, Ze jinde se tento nipoj nepije, ale nejsilngji
je spjat (konotovdn) prévé s Moravou. Je to jedna z nejjistjSich véci, kterymi se d4
spolehlivé navodit atmosféra e¥stvi & plesnéji feéeno moravanstvi a tradice. A protoZe
vime, Ze strach, %e vstupem do Unie pfijdeme prdvé o tradiéni Seské artikly jako je
slivovice, rum, syrecky, omacky apod., vime také, pro¢ je slivovice jednim z hlavnich
nimétt spotu. Implicitni poselstvi zni: slivovice - a s nf tedy specifi¢nost moravského
regionu - nezmizi, nikdo ji nezak4¥e, dokonce o ni bude zdjem v zahrani¢i a drobnf
podnikatel€ z Moravy budou mit $anci se uplatnit.

Ze diskutovany ndpoj je slivovicf a ne tieba vodou nebo vodkou, poznidme
z nékolika znaki. Zceela jednoznaéné z verbdlniho znaku, ktery vyfkne James a pfed nim
i pani MatuSovd. Dile ze znaki obrazovych: ¢ird tekutina v lahvi s tizkgm hrdlem
konotuje alkohol, nikoliv &istou vodu, stejn€ jako Stamprle, do kterého si pan napoj
nalévd. Jaky konkrétni alkohol by to mohl byt zase napovi kognitivn{ struktura spole¢n4
viem obyvateliim CR. Ze zkuSenosti vime, Ze ¢ird je nejspf§ vodka anebo pélenka, a
také Ze vodka se v CR nepije zdaleka tolik jako pdlenka. Pokud si nékdo, kdo mluv{
moravskym nédfecim, nalévd po ngvratu domil, je téme&f jisté, Ze to, co si nalévi, je
slivovice.

Vidéno z druhé strany se dé fict, Ze Stamprle po pfichodu domi konotuje
slivovici, Moravu a Moravana.

Toto je piiklad reklamniho vyuZitf kognitivni mapy konkrétni spole¢nosti
akulturnich specifik k tomu, aby reklama pifjemce - piisluniky této spole¢nosti -
oslovila. Cesky divak této reklam& rozum{ a p¥ijimd ji, pfipad4d mu blizk4, protoze je
vlastn€ o ném; napiiklad ve finském prostfedi by ve stejné reklamé méla figurovat spis
ona vodka.

Silné poselstvi nese posledni replika pana Matuse. Konotuje jeho scbevédomi. Vi
totiz, 7e Cesi uz jsou na stejné trovni jako ostatni evropské ndrody, Ze se jich nemusi
bét a podfizovat se jim nebo se snaZit se jim zavdécit. Cesky podnikatel si miiZe dovolit
mit vlastni ndzor a {dit se vlastnim rozumem. Slova ,,nésu Zidné hyper super” konotuji
super- a hypermarkety. Po n&kolika prvnich letech jejich existence v Cesku se objevuje
kritika, Ze se rozméhaji prdv€ na dkor drobnych Zivnostnikil Strach o osud malych
podnikatelti provdzi i vstup do EU a tato véta je poselstvim pravé pro né&: i malym
podnikdnim se d4 v EU vydéldvat a sluSn€ se uZivit, drobni obchodnici nemusi nutné

vstupem do Unie zkrachovat.
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Cilem tohoto spotu je jednak atraktivnim , balenim* pfitdhnout pozornost divaka
k tématu, a jednak otupit obecné strachy, které v Ceské republice v souvislosti se
vstupem vlddly. Makroilokuénimi akty jsou zde uklidtovani, pobaveni, ptekvapeni a
zaujeti pozornosti, pfesvédCovani, 7e Unie netfeba se bat a presvédCoviani, Ze v Unii

bude nakonec dobte.
4.5 Spot T (Evropské referendum)'®

4.5.1 Konstrukce komunikstu, znakové soubory a kédy

Podle definice v prvni kapitole jde jednoznaéng o komplexni komunikat. Je v ném
obsaZen zdkladni primarni k6d — jazyk, dédle obraz (pohybujici se) a zvuk (spjaty
s jazykem — jazykové sdélenf se k divakovi dostavé ve zvukové, nikoliv psané podobg,
a umoZfiuje mu tim vyziskat ze sdé&leni vice informaci — napi. z ténu, rychlosti nebo
hlasitosti fe¢i). Ze sekundémich kodi lze jmenovat kéd televizni reklamy (ur¢ujici
napfiklad stopaz), kod domdci konverzace mezi Cleny rodiny nebo blizkymi lidmi
(urlujici napifklad tykdni, pouZity tén hlasu), kéd vymény ndzorl (otdzky,
protiargumenty). Dominantnim kédem je zde jazyk. Zamérné nepi¥u zvuk, protoZe na
jazykovém sdé€lenf je zde diileZity obsah, kiery by byl stejn€ pochopitelny, i kdyby byl
jen napsany na papife. Zvukovi sloZka textu dokresluje atmosféru, kterd by se oviem
dala vytusit i z textu psaného. Obraz a zvuk se do jisté miry substituujf (ndladu Zeny lze
rozpoznat z jejich gest podobné jako z ténu jejtho hlasu).

Pfed samotnym asi dvouapiilminutovym spotem je podrobné vysvétlena
azdlivodnénd odpovéd na otizku zminulého dilu (podkresleno hudbou) a jsou
zvefejnéna jména vyhercd.

Evropskd referenda maji dialogicky charakter, kde jedna osoba je pro EU (zde
Zena) a druhd osoba je proti EU (zde muZ). Spoty se sklddaji ptevdzné z celkovych

a polocelkovych zabéri oddélenych ostrymi stiihy.

StopdZz | Obraz Zvuk

00:00 — | C, byt, obyvaci pokoj, ladéno do

00:03 | ZlutoCervena, maly stolek s Cervenavym
ubrusem, dvé Zlut4 kfesla, za jednim
kieslem rozsvicend stojaci lampa, Eerveny
vzorovany koberec, okno s &ervenymi Zluté

1% P¥floha &. 6, s. x, Pifloha &. 9 (na CD)

95




kostkovanymi zavésy, kus poli¢ky,
v popfedi prichod do jiné mistnosti.

Muz kritké hnedé vlasy, knir, derné bryle,
Cerné obledent, kosile a svetr, sedi v kfesle
pfed rozsvicenou lampou, &te noviny.
Zena dlouhé rezavé vlasy v drdolu,
¢ernobile vzorovand halena, ve vchodu do
obyvactho pokoje ma postavené prkno a
Zehli. Za hlavou ji vykukuje jest& jedna
mald svitici lampigka, kterd stojf na n&jaké
skifiice v pokoji.

00:03 - | D, hlavy Zeny, nali¢end, za ni na sténe Zpiva si ,,Holub{ dim*
00:08 | obraz, n&co co vypadi jako kus kuchyniské
linky
00:08 — | PD, muZ &te noviny, v pozadi okno a »No jen si zpivej, jen si
00:14  |zéavé&sy, pak mluvi zpivej...brzo budes mit po
ptakdch“
00:15 ~ | PD Zeny, mdv4 Zehlitkou, ano - je to »A pro¢ bych méla mit po
00:17 | kuchyti, na sténé za nf vis{ nabératka a ptakdch?
chtiapka a vedle je kohoutek: mluvi
00:17 - | PD muZe, sed{ v kiesle, mluvi, pontkud »AZ budeme v 1y tvy EU!
00:20 | rozhoi&ené
00:20 — | PD Zeny, stdle v kuchyni, trochu jiny dhel
00:22 | z&béru, za nf svit{ zd¥ivka, div4 se na muze,
trochu nev&ficng
00:22 —| C, ona Zehl{, on mluvi, ona odpovid4; on On: ,,To si jen tak pipnem, a u?
00:26 |¢&te ndm jedna prileti. “ — Ona: ,,Jd ti
nerozumim. "
00:26 | PD, on sedi s novinami, néco nespokojen& |, To jsem si ddvno zvyknul, Ze mi
- 00:32 | prondsi, vrti hlavou, pak se vic rozhottuje, |nerozumis,“ (zabrumlal pod
piedklani se vousy) ,,ale, ale, e Evropskd
unie mi nerozumi,
00:32 — | PD, ona se na n&j koukne, nic nefik4 ,,to jsem si nemyslel! “
0:33
00:33 - | C, on na§tvané boucha novinami o stiil, On: ,, Utisk je znovu tady! T7i sta
00:47 | klepe do nich, vstdva, rozhazuje rukama, let poroby, potom Hitler,
roz¢ilen¢ vyklada, krok sem krok tam, ona | komunisti, (ona vzdycha), ted’
zveda ofi v sloup, vzdychd nad nim, vrt{ Evropskd unie (ona vrti hlavou).
hlavou To je halt osud malyho ndroda
v srdci Evropy! Vsichni ho
00: 48 | D jeji hlavy, udé€ld oblouk hlavou (gesto utiskujou, vsichni ho utlacujou!
- 0:50 |, kristepane®)
00:50 ~| C, ona mu durazné vyklada, rozhazuje pfi | Ona: ,,Kdo nds utlacuje? Kdo
00:57 |tom levou rukou, ve které nedrZ{ Zehlicku, |nds utiskuje?“ — On: ,,No
pravou tladi na Zehli¢ku, on si zpétky sedd | Evropskd unie prece!“
00:57 - | D jeji hlavy, ona dotikéva svou repliku, »Ahd, a kam nds tlaci, no rekni
0:59  |kloni se zpét k Zehlicce mi kam!*“
00:59 — | PD, on si zpatky sedd, bere prudce noviny, |,,Jd ti to Feknu, kam nds tladi. Do
1:06  |jedté rozlilen, natfdsa je v rukou, chystd se | toho posledniho koutka Evropy
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zase Cist

nds tlaci. Do bezvyznamnyho
koutka! “

1:06 — | D jeji hlavy ze strany, reaguje na n&j - o&i |, To von se nezbldznil! Takhle
1:10 | v sloup, ironicky koneigivy vyraz mluvi tedko skoro pordd. “
1:11 — | PD, on zvedne hlavu od novin, zachmutené |, Neboj se, jd té moc dobe
1:14 odpovi, zase zpatky sklon{ hlavy slysim, moc dobre.
1:14~ 1 C, ona Zehli, on zas n&co rozhoftend . To Vi§ Ze to mdm pordd, taky se
1:18 | vyklddd s ndma pordd takhle zachdzi.
1:19 ~ | PD, on pokratuje v fet, podle vyrazu tvéte |, Ted holt do nds kope Brusel.
1:25  |je rozhof¢en stile vic, potfepdva novinami, |Dali jste ndm facku, prosim, tady
skladd noviny, predklan{ se, klepe si dlani | madte esté druhou tvdi!“
na tvaf — naznaduje facku, zp4tky se opird
1:25 - | PD jej1, sm&je se mu, posme3né se ho ptd |, MiZes mné Fict, co se ndm
1:29 déje?
1:29 — | PD on ji roz¢ilené& odpovids, odkazujena | On: ,,Co se ndm déje?“ Ona:
1:38 néco z novin »Jo, co se ndm déje.” On: ,To ti
povim. Ta tvoje milovand
Evropskd unie ndm ddvd min
kresel v Evropskym parlamentu
nez tém vostatnim! “
1:38 — | PD jeji, ditrazn& mluvi, kyv4 hlavou do . Ty mensi zemé maj samoziejmé
1:44 rytmu, rukou podporuje svoje slova mizi kiiesel. A ty vétsi zemé maj
vic kresel.
1:45 — | PD on, zase se nakldn{ dopfedu roz&ilenfm, |, Jaky vétsi zemé? Co.. jakd je
1:49 mluvi Belgie vétsi zemé?
1:49 — | C, pokratuje jeho e, noviny sloZené On: ,,Nebo Recko, Portugalsko?
1:56 v klin€; kdyZ dofekne, ona se zarazi, poloZi | A maji vic kresel v parlamentu
Zehli¢ku (podobné jako by si dala ruce nei my!“
v bok)
1:57— | PD, ona pohodi nevéficné hlavou »No to neni moZny!“
1:58
1:58 — | PD, on roz&ilen& odpovid4, tfiskne »No to je mozny, tady to étu
2:06 nastvané novinami o stil, sundd si nastvang | éerny na bilym! To je ta jejich

bryle, obriti se ke kamefte, posledni asi dvé
tfi slova fikd do kamery

evropskd liberté, fraternité,
égalité!!“

pak se obraz zastavi, zmrtvi, zmodr4,

v levém hornim rohu se za¢nou to¢it po
kruhu Zluté rozmazané hvézdy a vylne se
napsana soutézni otdzka: ,Je pravda, Ze po
vstupu do EU budeme mit v Evropském
parlamentu méné zéstupcl neZ jiné zeme,
které maji srovnatelny pocet obyvatel?*

Zensky hlas ¢te napsanou otdzku,
hudba

na stejném pozadi napsany ndvod, jak
odpovédeét

Zensky hlas fikd do kdy
odpovédeét a ze budou vylosovani
vyherci, hudba
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4.5.2 Denotace, konotace, myty, ilokuce

Denotatem tohoto dilu Evropského referenda (stejn€ jako viech ostatnich) je
dialog mezi muZem a Zenou, piesnéji feteno vyména ndzord. Vedle samotnych osob
a fyzickych pfedmétt spot denotuje domdcnost, Stenf novin a Zehlen.

Prostfedf a Cinnost aktéri Konotuje jejich piiblizné spole¢enské postaveni — jsme
schopni ze spotu ,,vy&ist“, ¥e se pravd€podobné jednd o primémou domécnosi ze
stfedn{ tfidy (klasické vybaveni bytu, Z4dné médni vystrelky, domdci prace provadi
Zena sama). Familidrnost mluvy, &innosti a viibec pfitomnost muZe a Zeny v jednom
byt¢ konotuje, 7e jde o blizké osoby. ZkuSenosti obsazené v kognitivni maps vyloud{
z tohoto okruhu napiiklad bratra se sestrou, ktei spolu v tomto véku vét§inou neZijf,
naopak kognitivn{ mapa uZ nestai na urden, jestli je to manZelsky par nebo druh
s druzkou. Takovd informace ale neni dalezitd; jak uZ jsme zminili vySe, dominantnim
prvkem je zde obsah rozhovoru.

Z toho zfejmé vychézelo i zvolené paradigma postav. TrebaZe zdkladni prostiedi,
ve kterém se spot odehrdvd, je rodinné, pro sd&lenf poselstvi nenf potfeba ukazovat
celou klasickou rodinu s détmi, protoZe k prezentaci dvou rlznych ndzord stadi dvé
dospélé osoby. Vic postav by zbyte&né rozptylovalo pozornost a rozmélfiovalo sd&leni.

Muz je viditeln& zaméfen proti Unii, zatimco Zena je spis eurooptimistka a jeho
pochyby se mu snaZ{ vyvritit. To, na jaké strané ktery z nich stoji, naznacuje obleceni.
Kogile, svetr (zvlast€ doma), velké vyrazné &emé bryle a knir konotuji muze
konzervativniho, ktery nerad méni své zvyky a ptizpisobuje svij Zivot novinkdm. Jeho
zjev je tedy pomérné v souladu s tim, co Hkd (je skepticky k vyhodnosti vstupu do
Evropské unie). Naproti tomu stojf vzdusné, volné obledeni a volng sepnuté vlasy Zeny,
které mohou naznafovat pruZnost vndzorech, tedy vét§{ ochotu smyilet o Unii
pozitivné.

Autofi méli na vyber z prakticky neomezeného paradigmatu situaci a prostfedi
(3ifi paradigmatu ostatng piedvedli v ostatnich dilech Evropského referenda, nebot’
kazdy je z jiného mista). Domécf{ prostfedi konotuje fada znakd: kromé kulis bytu uz
zminény zplisob mluvy (zcela bez zdbran, obecnd Celtina), ledabyle udesané vlasy,
Zehlenf ¢&i pozpévovani si. Naopak v rozporu s domdci atmosférou je to, 7e Zena je
nali€end a obledend spi§ jako do price nebo ven. Matoucf je, Ze v byt& svitf plno svétel,

aCkoliv za oknem je jasny den.



Domov konotuje moznost mluvit otevieng, fict beze strachu sviij nézor. Na této

konotaci stavi apelativni rovina spotu - zamySlejle se nad vstupem do Unie, debatujte

oném doma, protoZe je to nejlepsf prostredi, jak si ujasnit svoje pocity a formulovat
otdzky. Napomahd tomu i osobni zkuSenost témé&F kardého divdka: domov je
nejprirozen&jsim a nejlépe poznanym prostiedim &lovéka. Vezmeme-li v dvahu tvrzeni
zknihy Psychologie reklamy'®’, ze lovek si lépe pamatuje obrazy, se kterymi mé
osobni zkuSenost (Zehlen), pak by reklamy z doméctho prostted! mély mit dspsch.
Maximdln€ totiZ usnadiiuji identifikaci recipienta s mistem, protagonisty a nakonec
is jejich ndzory. K domovu m4 kazdy n&jaké asociace a ptedvadené se mu potom zdd
divérné a osobn& zndmé, tudiz davéryhodné.

O svétlu jako symbolickém znakn domova viz oddil 4.2.2., s. 76 (Finsko) a sv&tlu
Jako konotaci lepsi budoucnosti viz oddfl 4.1.2, 5. 62 (Spanélsko).

Souboj dvou postojii k EU se symbolicky odehravd i na roviné barev. Neuréita
hn&dobézovd barva ndbytku a ptehozu jakoby korespondovala s postojem muZe —
plsobi zastarale a p¥izemng. Cervend barva koberce, ubrusu a zavési odpovida Zend

VVVV 18 Zaroven se d4 Fct, 7e jsou to teplé barvy, a jako
takové piispivaji k navozeni mytu bezpetného a pifjemného domova.

Stejn€ jako ostatni analyzované materialy, i tento posiluje mytus o rozdéleni
muZské a Zenské role v rodine, zazity v patriarchdln{ evropskeé spole¢nosti. Zena se stard
o domécnost (zde Zehlf), zatimco muZ doma odpoéivé (&te si noviny). Dodr¥en{ tohoto
mytu dovoluje soustfedit se na obsah rozhovoru. Kdyby mu? Zehlil a ¥ena si cetla,
pravdépodobné by pozornost divdka na sebe strhl prévé tento fakt; to, o &em se mluvi,
by bylo zajimavé aZ na druhém mist&. To znamend, Ze mytus vlastn& musel byt dodrZen,
méla-li reklama mit jednoduchou a srozumitelnou linii. Tak se mytus posiluje a udrzuje.

Zpusob strihové skladby konetuje klasicky scéndt a tim také zamé&feni - malé
umélecké ambice spotu. Podle traditniho systému stfihu se zaéind velkym
informativnim celkem, ktery ddva pfehled o situaci a tim vychdzi vstfic vrozené
zvédavosti. Uklidnény divdk miZe vnimat obsah, protoZe nemusi myslet na formu.
Forma je v préib&hu spotu pomémé jednotvarnd; kamera zabird vZdy toho, kdo mluvi,
coZ usnadiluje sledovéni, ale zdbéry se opakuji a kromé€ pohybu osob neptinaseji nové
informace. Takova reklama, ve které se vizudlné mdlo d&je, u sebe ¥patn udrZuje

pozornost.

87 vysekalova, J. — Komérkova, R.: Psychologie reklamy. 2. 1oz3. vydéni. Praha: Grada, 2002, s. 139
188 K onotace dervené barvy viz oddil 4.1.2, s. 63 (Span&lsko)
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Velmi srozumitelné konotace nesou gesta a pohyby téla a také paralingvélni
prostiedky (tempo, t6n, melodie hlasu). KaZd4 tato znakové skupina sama o sobé
vymluvné konotuje emoce, jako je v tomto pifpadé rozrusent, tidiv nebo zloba. I beze
slov je na muZi poznat, 7e se roz€iluje, protoZe se zvedl z kiesla a gestikuluje; tj.
rozhazovan{ rukama a vysunuti hlavy doptedu konotuje rozéilent, stejn€ jako zvySeny
hlas. Z Zenina ténu sly$ime ironii anebo na konci neveficny tdiv, jeji ,,obraceni o&f
v sloup® konotuje netrp&livost nad nechdpavosti a nesouhlas s argumenty muZe. Takové
konotace v4zané na gesta, mimiku a tén hlasu pouZivdme vlastné neustile. Jsou hluboce
VZité, ale kulturné vdzané (viz prikyvovéni hlavou jako znak souhlasu nebo nesouhlasu).

Zaver spotu (,tady to &tu Serny na bilym®) poukazuje na mytus novin a psaného
textu. Mytus je vyjadien v dslovi Co je pséno, to je déno. Napsany text narozdil od
mluveného slova se d4 zachovat pro pozd€j$i ovéfeni, tzn. Ze je vnimdn jako
spolehlivéjs a diveéryhodnéjsi. Je také viditelny. Zraku clovék asi nejvic ze svych
smysld davéfuje, protoZe jim zisk4vé nejvic informact.'®® Psand je vét§ina zdkond, které
se musi dodrZovat (je to d4no). Proto m4 napsany text povest autority a apriorn{ pravdy.

Referendum  obsahuje  dileZité myslenky, které nejsou  reprezentovany
v obrazovém kédu, ale pouze v jazykovém. Jedn4 se o mytus Ceské ndrodni povahy
(€eSstvi), mytus Ceské historic a mytus Evropské unie.

Muz zmifiuje etapy Seskych d&jin, které jsou vieobecné povazovéany za zdsadni:
habsburské obdobi, 30. a 40. 1éta 20. stolet{ (nacismus a druhd svétovd vilka),
komunistickou éru, a knim pfifazuje dobu v Evropské unii“. Podle stile
reprodukovaného mytu historie byla prvni t¥i zmifiovand ddobi pro Eedstvi nepiizniva,
protoZe v Ceskych zemich vlddla n&jakd forma poroby a Cedi o sobé nerozhodovali
sami. Tim, Ze muZ Evropskou unii stavi vedle t&chto $patné hodnocenych obdob,
odkazuje na mytus Evropské unie, kterého se zdejif europesimisté bojf a ktery je ptesné
opa¢ny neZz mytus Evropské unie objevujici se v jingch analyzovanych spotech (Nova,
Finsko): Ze Unie je jen dal$i forma ttlaku, Ze zbavi Cesky nérod jeho samostatnosti,
prdv a identity. Zena se muZi sna¥f tento ndzor vyvratit, proto spot celkové nevyzni pro
Unii negativn€, ale spiS neutrdln€, protoZe dva protichiidné ndzory se vyvaZuji.
Metaforickou fackou odkryvd muZ mytus o Ceské ndrodni povaze, vychdzejici préve

z této historické zkugenosti: Cesi jsou v podstaté holubi&i povaha, kterd se nech4

% Srov. Vysekalovd, J. — Komérkovd, R.: Psychologie reklamy. 2. roz§. vydéni. Praha: Grada, 2002, s.
67: ,,Z hlediska frekvence vyuZivan{ jednotlivich smyshi pfi vofmani reklamy je nejcast&ji zaméstnavan
zrak a sluch a nejméng hmat.“
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podmanit, utladovat, zmanipulovat, nedovede se vzepfit soupefi, jehoZ silu a nebezpedi
moznd na zaG4tku ani nevidi.

Jana Bouskovd a Viclay Vydra jsou pomérné znami divadelni i seridlovi herci,
a proto v nékterych divacich mohou vyvoldvat asociace svych roli. To znamen4, e zde
miZe fungovat mytus zndmé osobnosti (tzv. hvézdy), at’ uZ v pozitivnim nebo
negativnim  slova smyslu. Hvézdy jsou symbolickymi verzemi postav, které
reprezentovaly ve filmu & v televizi, a jako takové se snadno stdvaji ztélesn&nim
stereotypt ¢i myta.

Nokuénimi akty jsou vtéto reklamé& st&¥ovéni si (muZ), ironizovani (mu),
vysvétlovéni (Zena), presvédtovani (Zena), Gdiv (Zena). Makroilokuci celého spotu je
snaha pfimét recipienta zamyslet se nad nastolenym tématem a upozornit, Ze to, co se
mezi lidmi #{k4, nemus{ byt pravda. Ilokuéni sila je spis skrytd, protoZe spot se neobraci
piimo na divéka, jak je to b&Zné u jinych reklam. Také jenom nechvdli, ale dokonce vic
kritizuje sviij pfedmét (Evropskou unii). Pokud nekdo vidi pofad poprvé a nevi o co jde,
dojde mu, Ze je to reklama na Evropskou unii hlavné podle grafiky, kde tématiku

Evropské unie konotuje modré barva a Zluté hvézdy.

4.6 Srovnani

4.6.1 Piehled a distribuce mytii v jednotlivych materidlech

Spanélsko mytus o pravdivosti zobrazen{ fotografie

mytus hezkych a §fastnych lidi v reklamé

mytus pfimého pohledu

mytus ostrého a blizkého , dilezitého a neddleZitého . ,rozmazaného* v pozadf
mytus nutnosti blahobytu (m&feného vzhledem) a pokroku

mytus Zenské a muzské role ve spole€nosti (v praci)

mytus samoziejmosti a pozitivnosti EU (pozitivai mytus o EU)

mytus Spanglska

mytus svétla

mytus o zdrojované informaci

Finsko mytus severu

mytus o vzhledu Sevefan

mytus o povaze Sevetani

mytus o vyspélosti EU (pozitivni mytus o EU)
mytus o pravdivosti filmového zobrazeni
mytus o postaveni Zeny ve spolecnosti (jako zaméstnané Zeny a jako matky)
mytus rodiny a domova

mytus o zdravé vyzivé

mytus svétla

mytus plynouciho Casu

mytus dspéchu

mytus hezkych a §tastnych lidi v reklam¢

Rozhlas mytus (medidlni) hvézdy
mytus pohddek
Nova mytus uplynulého Casu
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mytus venkova

mytus o vyspé&losti Evropské unie (pozitivni mytus o EU)
mytus (medidlnf) hvézdy

mytus pravdivosti tv zpravodajstvi

mytus pokroku

mytus pohddkového dédecka

mytus rodiny a rodinného souZiti

mytus tradiéniho venkovského zptisobu Zivota

mytus slivovice

Evropské mytus svétla

referendum mytus o rozd&leni muZské a zenské role v roding

mytus rodiny a domova

mytus novin a psaného textu

mytus &eské historie

mytus o usurpatorstvi Evropské unie (negativni mytus o EU)
mytus Eeské ndrodni povahy

mytus (medidlnf) hvézdy

Nekteré myty se opakuji. Pro&? Jejich pouziti je totiZ spolehlivé. Naptiklad mytus
rodiny a domova je asi »nejbezpeénéisim* mytem, na kterém se d4 reklama vystaveét,
vzhledem k tomu, jak Sirokym vrstvam vefejnosti byla urena. Mytus domova totiz
vyuZivd zdkladni potfebu jistoty a bezpedi. ,,Simulace atmosféry bezpedi a pohody
vreklamnim spotu je jednou zmodemich presvédéovacich technik.“™*®. Domov
vyvoldvd atmosféru bezpeti a spokojenosti a tyto pozitivni asociace a emoce se
okamzité provazuji s inzerovanym predmétem (zde Evropskou unii). Prozitek emoce
setrvavad v pameéti déle neZ argumenty a presvédiuje spi§ ne? logika.'*! Divékovi je
navic diivémé zndmym prostfedim umoZnéna identifikace s osobami v reklamé. To ma
z hlediska zadavatele reklamy tu vyhodu, e divak je vtazen do déje a oslabuje se jeho
ostraZitost vici tomu, Ze reklama ho md o n&em pfesvédcit. Tento ,,vyhodny“ mytus
vyuZila nejlépe Nova a Ceska televize a ddle spot o Finsku.

Dal§im opakujicim se mytem byl mytus znizmych osobnosti. Nejvice ho
zuzitkovala Nova a hodil se také k rozhlasové pohddce. Ulohy osobnosti byly v souladu
$ jiz difve vytvofenymi asociacemi o t&chto zndmych lidech. Oba spoty k nému navic

pfidaly vtip a pobaveni recipienta né¢fm piekvapivym. Jind situace byla u Evropského

‘c

referenda, kde ,reklamé prosp&$ny“ mytus zndmych osobnosti mohla oslabit jind
konotace. Jde o konotace spojené s postavami protagonistd. Jsou to herci a jejich
oblibenost ¢i neoblibenost u recipienta mé pravdépodobné vliv na pfijeti spotu: existuje

nebezpecti, Ze potad bude pfijat nebo nepiijat ne kvili svému obsahu, ale kvili obsazeni.

190 Rozbofil, Z.: Televizni odzy bezpedi. in Psychologie, 2005, rog. 2, &. 4, s. 19
B! tamtéz, s. 21

102



A tak zatimco Nové a rozhlasové pohéddce mytus zndmé osobnosti pravdépodobn
pomohl, referendu moZn4d uskodil.

K navozenf pocitu znamosti a blizkosti slouz{ také myty o rozdé&leni roli muze
a Zeny, at’ uZ v prici nebo v domacnosti. Pokud by se nékterd reklama od tohoto mytu
odchylila, pozornost by upoutal pravé fakt odpoutdni se od stereotypu a bylo by
oslabeno sdgleni, které chtél komunikovat zadavatel reklamy. Proto se ho drZ{ vechny
materidly, které obsahuji pibh ,,ze Fivota® — tedy v8echny kromé rozhlasového spotu.

Opakuje se i mytus o hezkych a spokojenych lidech v reklamé. Piiginy tohoto
mytu byly popsdny v oddile 4.1.2, s. 55 (§panélsko). Je tak silny, Ze si ho vldda ve své
kampani netroufla porugit v domnéni, e to reklame pomiiZe; spi§ opak byl ale pravdou.
Tvirci vlddniho plakédtu vybrali rad&ji (peknou) modelku, protoZe nejlépe odpovidala
jejich statisticky poZadovanému typu a byla hezé{ ne skutetnd Fidicka autobusu. Také
Finka byla heretka. Tato informace se dostala na vetejnost.”*? To, co mélo reklamu
vylep§it oproti skute¢nosti, ji ale spf§ poskodilo. Mo¥n4 kdyby na plakdtu a ve spotu
nebylo jméno, jen Ze jde o $panélskou Hdicku autobusu & finskou manazerku, Ge§ti
pffjemci by reklamu ptijali, i kdyby si mysleli, Ze to nenf Spanélka, resp. Finka, protoze
by neméli pocit, Ze jim n&kdo vaucuje nepravdu. Vzali by to tak, e Fena, byt’ modelka
¢i herecka, reprezentuje 3panélskou fidi¢ku a finskou mana¥erku. Tak to totif
v reklamdch chodi a 1idé jsou na to zvykli.

Naznaceny postup vlastné pouzila Ceskd televize, kdyZ svému pédru vibec nedala
Z&dné jméno. Osoby jsou pak vymezeny jako reprezentanti n&jaké socidlni skupiny a
publikum je tak chdpe. U Novy je moderator skuteénym moderatorem a pravdépodobné
vSichni v této zemi to v&di a mohou si to ov&fit. Pani ma sice jméno, ale diky sci-fi
charakteru celého spotu je dostate¢né jasné, Ze nemiize byt skute&n4.

Na neptili§ §tastny vybér reprezentantky Spanslska poukazuje jeji rozpor s Eeskou
kognitivni mapou. Zatimco v piipad€ Finska se pomoci vzhledu Zeny a barev pomé&mé
podafilo trefit se do Ceské pfedstavy sevefanky a severské zem&, o plakétu
reprezentujicim Span&lsko se to Fici nedd. Suvi-Anne Salmi odpovidd zdejsi konotaci,
Ze Skandindvci jsou dobfe situovani, ale Isabel Lopez je &eskym konotacim spojenym
s pojmem Span&lska (viz oddil 4.1.2, s. 60 ) vzdalend. Odta¥itost reklamy od eského
sv€ta zvySuje i zobrazené povoldni fidicky autobusu, které &eskd kognitivni mapa

neznd. Naproti tomu Nova a Cesk4 televize vsadily na protagonisty Ceské, ktefi byli

192 Napt. Strategie 18/03, s. 20-21 (Pifloha &. 8, s. xxii); Reflex 23/03, s. 12 (Piloha & 8, s. xxix); Reflex
24/03, s. 34 (Pxiloha ¢. 8, s. xxxv)
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charakterizovini sprdvng, vypadali poméme piirozené a kognitivni mapé tedy
odpovidali, a divéci se s nimi také mohli Iépe ztotoZnit.

Specificky Zeské konotace pro vytvoteni dojmu divémé blizkosti vyuzila Nova
a Ceskd televize, z vlddnich materisla pouze rozhlasovy spot. Nova svou blizkost
a ,lidskost” vytva¥ fadou znakd, jako je zndmy moderdtor (jeho $ediny a zpravodajska
pfisluSnost navic podporuji iluzi diveryhodnosti sd€leni), pes jako sou¢dst domacnosti,
peceni jako pomé&mé specifickd Sesk4 &innost v kontrastu se starymi Clenskymi stdty,
zminka o hypermarketech, reagujici na ovzduii v eské spole¢nosti, a pfedeviim mytus
slivovice, kterd je vnim4na jako ndrodni poklad. Evropské referendum reprezentuje
blizkost a CeSstvi v nejvetii mite, je takitkajic usito na mfru Geskému publiku.'” Jako
jedin€ odkazuje na témata z d&jin, spjatd s ndrodnost{ a samostatnostf, tedy takova, kterd
se vsouvislosti s Unif dostdvaji znovu do centra pozomosti. Skoro viichni Sedti
recipienti na n& ,,sly${“ a maji na n& ndzor; mira vtaZeni publika do dé&je je tu tedy
potencidlng nejvetsi. Tento pozitivni prvek Evropského referenda ale mohl byt zeslaben
napf. vizudln{ neatraktivnost{ (jedno prosttedi, stejné Ghly zdbéri, 74dnd zména, ktera
by zaujala pozornost).

Hudebni doprovod vyuZily efektivng dv& z analyzovanych reklam, a sice
rozhlasovd pohddka a spot Novy. Znidm4 zné&lka ve&erni pohadky (¢i jeji variace) ma
potencidl skuten& b&hem dne upoutat pozornost. Nova zase vhodné pouZzila konotace
vyvolané ur¢itym druhem hudby k emotivnimu vyladéni pifjemce.

Finskd hudba podkreslujici vlddni spot se minula G&inkem, protoZe ve vé&t¥ingé
pfipadl nemohla v myslich pifjemcid navdzat na predchozi zkugenost a tedy vytvotit
asociaci Finska. Ztoho diivodu mohlo byt efektivn&j¥i pouZit na televizni spot
Spanglsko, protoZe to by se dalo velmi dobfe a jednoduie hudbou charakterizovat (napt.
vyuZitim kastanét). Podle knihy Psychologie reklamy existuji v mysli vytvoiené

"% Takovy akusticky obraz Spanélska, tedy predstava o $panglské

akustické obrazy.
muzice, je vCesku poméms roz8ifeny a s velkou pravddpodobnosti by vyvolal
sprdvnou asociaci. UrCité je Span&lskd hudba pro Cechy srozumiteln&j$i a

rozpoznatelngjs{ nez hudba finskd nebo feckd. Tato znalost se dala vyuZit, kdyby byl

3 To jsou sice vSechny analyzované materidly, ale tieba vladni plakaty a spoty by se mohly veelku bez
problému a beze zm&ny vyuZit i v jinych zemich. Co by se nedalo pfenést jsou rozhlasové spoty, protoze
publikum neznalé pohddek by ani nepoznalo, Ze se jednd o pohadky, a uz viibec by nezaregistrovalo, Ze
jsou pomatené. Ze spotii Novy jsou také nékteré nepfenositelné, napf. zrovna ten o slivovici nebo ten,
ktery mluvi o Vaclavu Klausovi. Podobnd situace je u Evropskych referend; néktera témata (jako syrecky,
historie) jsou specificky esk4, jind (pocet kiesel v Parlamentu, nutnost implementovat zakony
evropskych zemf) by se tykala vétSiny kandidatskych zemi, ale jsou poddna &eskou optikou.

194 Vysekalovd, J. — Komdarkovd, R.: Psychologie reklamy. 2. r0z3. vydani. Praha: Grada, 2002, s. 139
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$panélsky motiv v televiznim spotu, kde hudba hraje svou roli, a ne na némém plakaté.
Diisledkem rozdg&leni zemi pro tiskové a televizni motivy tak, jak bylo realizovano, se
do televizntho spotu dostala hudba, kterd zdej$im lidem nic nefikd. Tvirci se tak

zbytetn€ ochudili o jeden z vyrazovych prostfedkii s emociondlnim potencislem. '

4.6.2 Piehled a distribuce ilokuci v Jjednotlivych materidlech

Spanélsko predstavuje Spanglku

pfedstavuje jeji nizory (reprezentujici vésinové ndzory ve Spanglsku)
argumentuje zkuSenostmi

piedstavuje Zivot v Unii

uklidiiuje

predkladd diivody (pro &lenstvi v Unii) TEDY

presvédCuje (Ze &lenstvi v Unii je dobré)

doporucuje (hlasovat pro ,,ano%)

piipomin4 (datum referenda)

Finsko sdeluje (informace o Finsku a jeho historii, zkuSenosti Finska)
presvédCuje (i vy3e uvedenym sd&lovanim,ze Slenstvi v Unii se vyplaci)
vyprdvi (piibéh Finska)

pfipomind (datum referenda)

uklidiiuje (Ze Unie netfeba se bat)

Rozhlasové pohddka | vypravi

uklidiiuje

bavi

piitahuje pozornost

vyzyvé (k G¢asti v referendu)

implicitné varuje

Nova vypravi

piekvapuje

bavi

pfitahuje pozornost

uklidfiuje

ukazuje, 7e v Unii je dobfe A TIM

implicitné pfesvédéuje

piipomind (datum referenda)

Evropské vzdélava

referendum piedklddd argumenty, ddva podnét k zamyslen{

piipomind ¢eskou minulost (Gsty muZe)

stéZuje si (dsty muZe)

ironizuje (Gsty muZe)

nesouhlasi, vyvraci (vy$e uvedené dsta Zeny)

divi se, neveii (dsty Zeny)

nepiesvédduje, nedochdzi k jednoznaénému zavéru NYBRZ,
ptd se recipienta

195 Nabizela se hymna Evropské unie, tedy Beethovenova Oda na radost, kter je dostate¢n& zndmd, aby
navodila pocit soundleZitosti. Jeji orchestralni proveden{ konotuje jistou vznesenost, kterd se k okamZiku
historického rozhodnuti dobfe hodi. Nakonec je sviznd a durové, coZ konotuje radost, veselost a
optimismus. Neverbdlnimi znaky by se tak podpofilo pozitivni naladéni pifjemce a nésledné pfijeti
reklamniho sdéleni.
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Média soukromd vs. vereiné sluzby

Soukrom4 televize i televize vefejné sluzby ve vlastnich iniciativich dostaly svym
principim. Spot relevize Nova hlavné bavi, vesele ptekvapuje, pouzivd odleh&enou
formu s oZivujici grafiku a spoléhd na zndmou tvér. Evropské referendum Ceské televize
chece pfimét lidi p¥emyslet, volf usedlejsi prezentaci, formdlng (sttihem, kompozici
zaberh) nepiekvapuje a diiraz klade na obsah.

Evropské referendum - jediny zéstupce veFejnoprdvnich médii v analyzované
skupin€ - jako jediné nepresvédcuje. Konfrontuje dva riizné ndzory a nedochdz{
k tomu, ktery je spravny — naopak divdk se m4 zamyslet a prijit na to sdm. V tom
smyslu tedy ani neni klasickou reklamou, neni tu pfedmét, ktery by vychvalovala
adoporucovala. Naopak ptipomind zpravodajskému  formdt a potvrzuje tak
vefejnoprdvni charakter média, ve kterém vzniklo a které ho vysild. Naproti tomu
ostatni analyzované materidly uvefejnéné v soukromych médiich (v&etné celé vladni
kampan¢) vedou pfijemce k dojmu, ¥e &lenstvi v Unii je vyhodné a 74douci. Finka
vyprdvi o pochybnostech, které lidé méli, ale nakonec uznali, %e Unie je dobrd a stoji za
to v ni byt, Spanélka ji nepokryté vychvaluje a dodavé, %e tak jako v Unii by to snad
mélo byt vSude (jinymi slovy ,,Unie by méla byt viude*). Nova a rozhlasovy spot
dokonce vyjaduji jakousi samoztejmost a nevyhnutelnost vstupu. Pohddka tak &inf
svou posledn{ vétou ,,pfece nechcete Zit jako ve $patné napsan€ pohadce*, kterd md byt
chapdna jako ,,po negativnim vysledku referenda budete Zit jako ve $patné napsané
pohédce, tj. $patn&”. Tak explicitng se to sice netikd, ale stavba véty a kontext k této
asociaci smeéfuji. Jest€ dél jde Nova, kterd celou kampaii stavi na tom, ¥e Ceskd
republika uZ v Unii je — tedy implicitn¢ predpokladd, Ze referendum dopadlo pozitivné.
I tato neotfesitelna jistota se d4 chdpat:jako poselstvi, abychom volili ano.

Viechny analyzované reklamy bez ohledu na médium né&jakym zpisobem
recipienta a obcana uklidiiuji. Je to reakce na obecné obavy, zpiisobené z velké &asti
nevédomosti o tom, co viechno vstup bude nebo nebude znamenat. Rozhlasovy spot
konej¥i pohddkovym hlasem, Finka ptipominkou, Ze oni si také nebyli jisti, ale ted’ u si
jisti jsou, Spanélka svym bohorovnym presvédienim o kladech Unie, spot Novy
dobréckymi postavami, tradi¢nim prostfedim a ukazkou toho, 7e desky &lovek se v Unii
neztratil, referendum argumenty Zeny i prostfedim domova.

Obecn¢ miZeme Hci, Ze v soukromych médiich se objevovaly spi§ materidly
odlehcené a zdbavné, charakterem a formou klasické reklamy, vice & méng skrytd

doporuéujici pfedmét zdjmu (Evropskou unii). Druhou ¢ast materidld v soukromych
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médiich tvofily va’né tiskové a televizn{ motivy néleZejici k vladn{ kampani. V médiu

verejné sluzby $lo o potad del¥f, vice analyticky, nep¥esvéd€ujici a vybizejici k vlastni
intelektudlni aktivit& pifjemce.

Média podle typu

Nejjednodussim komunikétem s nejjednodudsi ilokuci je rozhlasovd pohddka.
Klade si za cil predev§im pritdhnout pozornost k tématu a p¥ipomenout datum
hlasovéni, proto¥e rozhlasovd reklama je kvili absenci obrazu a prib&hu v &ase
nejméné prehlednd a nejméné zapamatovatelnd. Jako takovd musi byt pfimocaiejsi nez
televizni nebo tiskova reklama. V tomto pripadé md poslucha¢ jasno aZ po posledni
vete, tedy po pilminutd, coz nemusi kazdy vydrZet. Hodnotime-li ilokuén{ sflu, kterd
zajit'uje pochopeni, o &em reklama je, ma rozhlasovy spot nejmensi ilokueni silu ze
v8ech analyzovanych materil.

Tiskovd reklama se snaZ{ argumentovat zkudenostmi &lend Evropské unie.
Nechce nijak 3okovat, ale piredloZit seriézni diivody, pro¢ je dobré hlasovat pro vstup.

Billboardy jsou jen derivitem tiskového motivu, maji stejné intence, oviem u nich je
jeSte €281 ilokuci naplnit, protoZe Fidi¢i majf jestd méné ¢asu text vnimat a dekédovat.,

llokuce televiznich spotit se 1i§{ v zdvislosti na tom, kdo je pripravoval. Nova
prekvapuje i bavi a pfipomina datum referenda, Cesk4 televize vzdélava, predklada
postoje, ale nevnucuje je, vldda presvédéuje a také pripomind datum hlasovani.
Viechny bez vyjimky obfany uklidituji (viz vy¥e). Televizni spoty se také sna¥i
zapojit recipienty do komunikace tim, Ze odkazuji na dobfe zndmé véci nebo situace.
VyuZivajf tak sdilenych vyznamii obsaZenych v kognitivni mapé. V prvni fadg je to
domov, ktery vystupuje ve viech tfech reklaméch. V Evropském referendu se divik
milZe ztotoZnit s rozdélenim domécich praci a nebo s vymeénou nizori. Neni v ném
vlastné nic, co by vétSina lidf neznala z¢ svého vlastniho Zivota. Na Nové& zase pozndvé
telefonovéni i peceni a ,,svou* televizi.

Z prave uvedeného vyplyva, Ze ilokuce materidli tykajicich se referenda o vstupu
Ceské republiky do Evropské unie vychdzely mnohem vice z toho, ktery subjekt je
zaddval, nez z toho, ve kterém typu média byly publikovany. VSichni zadavatelé se
shodovali v tom, Ze svou reklamu sméfovali vice ¢i méné jako prounijni (nebo aspoii
nebyli proti Unii). Zcela otevien¢ tak Cinila vlada, implicitng, ale o to G&innéji Nova, a
nejméné Cesk4 televize; i tam bylo ale z kontextu zn4t, %e autofi se vstupem minimalng

sympatizuji.
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I ZAVER

Voprici jsem si vytkla za tkol nabidnout zddvodnéni, pro¢ si kampaii pred
referendem o vstupu do Evropské unie v roce 2003, zejména vladni, vyslouzila fadu
kritickych ohlasd. Pié¢inu nelze viddt pfimocafe v zanedbdni p¥ipravy nebo
nepromys§lenosti kampanf; tfebaze vznikaly na posledni chvili, ptipravovali je
profesiondlové a odbornici. Piicina nepfiznivého vnimdni tedy byla skryt&j§{ a hite
vyslovitelna.

P hodnocen{ materidli jsem méla na zfeteli mimoiddnou ndroénost kampan,
danou specidlnimi ndroky a okolnostmi. Pro &eskou vlidu to byla prvni politickd
kampati v jeji historii. Na rozdil od vétSiny jinych reklam meéla velmi Sirokou
a diferencovanou cilovou skupinu, proto je pochopitelné, Ze ne viechny skupiny uvnitt
t6to celkové cilové mohla oslovit stejng vyrazng. Reklamy se musely snazit trefit se do

velmi rozmanitych vkust publika. Mym cilem nebylo zhodnotit, jestli kampané byly

[=N

sp&né & nikoliv (viz Uvod, s. 8) Chtéla jsem pouze odhalit, jaké prvky v konstrukci
astruktufe materidli mohly vést k jejich negativnimu vniméni; k tomu poslouZila
zvolend metoda sémiotické analyzy, kter4 je schopna odkryt zakédované vyznamy.

Po dvodnim vhledu do teorie sémiotiky podle Ferdinanda de Saussura a Rolanda
Bartha v prvni kapitole a po pfedstaveni rozebiraného souboru ve druhé kapitole jsem
provedla analyzu jednotlivych materidli. Zamé¥ila jsem se na pouZité kédy, na
konstrukei  komplexnich komunikdtd a jejich sémioprostor, tzn. verbalni
i mimojazykové znaky, jejich denotace a moZné konotace, paradigmata a syntagmata,
myty obsaZené vkomunikdtech a komunika¢ni intenci - ilokuci. Mnou odhalené
konotace, myty a zde vyvozené z4véry je nutno brat nikoliv jako univerzalni a zarudeng
pravdivé, nybrz jako individudlng podminénou interpretaci. KaZdy recipient vietng mé
je aktivnim G¢astnikem komunikaéni udélosti, jejiz smysl a vyznam spoluvytv4fi na
z&kladé€ vlastnich zkugenosti a svého kulturniho a spoletenského zakotveni. Sémiotické
vyznamy také neexistuji samy o sobg&, nybrZ jsou vZdy spjaty s konkrétnim kontextem.

Hypotéza uvedend v Tezich diplomové price (s. 3) se potvrdila ¢dste¢né. N&které
materidly nevyuZily nebo porusily myty adekvitni Ceské kognitivni mapg, jiné je sice
vyuZzily, ale jejich GCinek oslabily jin€, zdroven (i kdyZ tieba nev&domé&) pouZité
konotace.

Vldda mdlo vyuzila (jen v rozhlasovych spotech, které byly z kampané viditelné

nejménd) potencidl Gefstvi a ndrodnich specifik, tiebaze chtéla v kampani zdutraznit, 7e
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prave pro Ceskou republiku bude vstup vyhodny. Cesk4 specifika (konkrétné nirodni
pohddky) vyuZila vlada jen v rozhlasové pohddce. V tiskové a televizni &4sti vsadila na
plili§ vaZné cizince a pomérné slozitd sdéleni. Tim si zaviela dvefe nejen ke specificky
Ceskeé reklams, jakou byla téeba kampati Novy, a k humorné a odleh&ené reklamé, které
si recipienti v¥fmajf a celkov& 1épe ji ptijimajf uZ jenom proto, Ze je bavi a vzbuzuje
v nich emoce.”®® Znemoznila si tim i vyuZiti konotace divérnosti a divéryhodnosti,
kterou vyvoldvd zobrazeni n&teho recipientovi blizkého (tj. napt. nééeho &eského),
arezignovala i na moZnost identifikace. Postava fidicky autobusu je Ceskym &tenatim
natolik cizi, Ze se ji necitili osloveni.

Naopak €eské konotace zdafile vyuzila Nova a nejvice Ceska televize. Jejich
mytologizace byla v potadku, nejlep$i v rdmei analyzovaného souboru. BohuZel pro
jeho obsah, Evropské referendum je tim pfipadem, kde adekvétni vyuZiti mytologizace
oslabily jiné konotace, konkrétng konotace vaZici se k protagonistim spotu, znimym
hercim (ne kaZzdy je m4 rdd; ptipadné negativn{ konotaci pfinesené z ptedchozi
zkuSenosti se dalo vyhnout vybérem jinych tvar).

Spatng mytologizovany byl $panélsky plakt. Zena neodpovida Ceské piedstavé
ohnivého temperamentniho ndroda a tak mytus o ,,derveném® pulsujicim Span&lsku,
pomérng rozgiteny, zistal nevyuZit. Plakat porudil mytus fotografie jako pravdivé kopie
skuteCnosti a mytus piimého pohledu. Podle nich fotografie ukazuje realitu a kdo se
divé pf{mo, mluvi pravdu. Ani jedno z toho v tomto piipadé neplati. Ceské publikum
md rddo pravdivost a diivéryhodnost a vydavanim modelky za skute¢nou fidicku se
citilo obelhdvano. Prohfesky proti pravdivosti G¢inek plakétu srazi.

Rozdélenim zemi na ,plakdtové” a ,televizni“ se vladni kampaii zbyte¢n&
pfipravila o konotace, které mohla vyvolat hudba $panélsk4 (flamenco, kastanéty) nebo
rakouska (Mozartova).

Vlada take ne zcela adekvatn€ rozmistila své ilokuce v mediéln{ krajing. Naprost4
v&Sina jejich spotd bé%ela na Nové, jen mensinu odvysilala Cesk4 televize. Vl4dn{
spoty jsou ale pom&mé nabit€ informacemi a vyZaduji tedy soustfedé&ni, navic jsou
velmi vaZné bez ndznaku humoru a neosobni. Publikum Novy neni na takové

komunikéty zvyklé ani pfipravené; u produkti Novy nemusi piili§ pfemyslet, bavi ho

19 Srov. napf. slovenskou predreferendovou kampati — viz Pfiloha €. 8, s. xxxviii. Kampati byla sice také
otividng piesvédtovaci ve prospéch vstupu, ale ¢inila tak humornou formou, kterou se recipient neciti
tolik tlaten a vézdn jako pfesvédCovanim naprosto vdZnym. Spojeni obrazové a slovni hifeky ve
slovenské kampani md potencidl recipienta dobfe naladit vytvofenim pocitu uspokojeni a jaké]}osi
spojenectvi z toho, Ze hficku pochopil. Pak je i spi§ ochoten pfijmout podstatu sd&leni — Ze byt v Unii je
lepsi neZ byt mimo.
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samy (pfesn¢ tak jako i jeii referendové spoty). Proto by se vlddni spoty setkaly s v&t§{
odezvou na obrazovce vefejnopravn{ Ceské televize.

Ne ptili§ $tastny je slogan Vitejte ve spoleenstvi a nevhodné je podle mého
nazoru logo vlddni kampang. Negativni konotace vzbuzuji i nékteré &sti textu na
$panélském plakitu. Slogan jakoby reaguje na n&co, co se jest¢ nestalo (vstup) a o &em
jest€ neni rozhodnuto. Vitat se pfece d4, aZ n&kdo n&kam opravdu vstoupi. Slogan ale
svym znénim rozhodnut{ piedjimi, jako by vstup byl uz hotovou vé&ci; svou formulaci
jakoby odjim4d Cechom mo¥nost rozhodnout - a to je v prudkém rozporu s ilokuci
inzerdtu, ktery ma presvédiovat, aby lidé 3li rozhodovat v referendu. Kromé toho
takové implicitn{ predjim4ni maZe vzbudit pocit manipulace; na tu maji Ce¥i v politické
oblasti diky historické zku3enosti davod byt opatrni. Navic divéci obecné necht&ji byt
reklamou ovliviiovdni, ale cht&ji dostat informace. Ngvodné logo a evidentn& pozitivni
hodnoceni Unie mélo za nésledek, e kampat vlady byla pHli3 presvédéovaci. V logu
také spo¢iva hlavnf rozpor mezi proklamovanou a skutenou ilokuci inzerdtu. Zadavatel
avizoval, Ze kampan m4 lidi presvédeit, aby pfisli k referendu. Kampat samotn4 oviem
svym logem ve skute¢nosti pfesvédéuje, aby lidé volili ano. Jedna z hlavnich iloku&nich
sil, majici zajistit pochopen, jestli reklama ptesvédcuje k volebni téasti nebo k volbé
ano, byla timto rozporem velmi oslabena. Intence je nejasnd, ba zd4 se dokonce
maskovand, coZ opét vzbuzuje negativni pocit manipulace; nepochopen{ intence pak
st v absenci perloku¢niho aktu.

Viem kampanim — a vladni zvlast, protoZe byla nejvic presvédéovaci -
pravd€podobn& ubliZilo, Ze negativni kampari taktka nebyla nebo nebyla vid&t.
Recipienti vnimali, Ze cokoliv vid&li nebo sly3eli, bylo prounijni, a mohli citit odpor
k tomu, Ze se Unie jen propaguje a nemluvi se o jejich nevyhodach.

Pokusila jsem se tedy na¢rtnout znaky, které mohly zpisobit negativni vnimani
vlddn{ reklamni kampané. Shrnuto — p¥{li§ mnoho a piili§ vaZn& presvédeovala, byla
vni fada vnitfnich rozpord, opirala se o myty, které ale zdroven poruovala, co¥
naru§ilo integritu a div€ryhodnost sdleni, a z v€{ &4sti, reprezentované plakity a
spoty, rezignovala na specifick€ zacileni na Ceského pifjemce a tim pro n&j byla

vzdalend, neemotivni a neosobni.
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SUMMARY

SEMIOSPHERE OF MEDIA CAMPAIGNS FOR REFERENDUM ON
ACCESSION OF THE CZECH REPUBLIC TO T HE EU

The aim of this thesis was to analyse certain parts of promotional campaign for
referendum on accession of the CR to the EU. The media campaign took place in May

and June 2003 and the referendum was held on 13th and 14th June, 2003.

I chose five representative ads, three of them being television spots, one radio spot and
one poster, which were published in various Czech media during May and June 2003."*’
More precisely, they were three pieces (tv spot, radio spot and poster) made by
government of the CR'®, one piece made by public-service Czech television and one
spot made by commercial Nova television. This division makes it clear that [ distinguish
governmental activities from activities of the media. The thesis was mainly focused on
the governmental campaign and the other two spots were there to bring some

comparison.

I chose the topic because of many negative responses to the campaigns. It was
predominantly the governmental campaign which was said (in the news, among public
and some experts) to be unsuccessful, ineffective or even dull. It was not completely
denounced, some people even liked it, but still there were so many reprovals that it was
worth coming close to have a look what the problem was. Beside that, it was historically
first governmental campaign in the Czech Republic before the historically first plebiscit

ever, which also made it remarkable.

The task was to analyse the selected advertisements and to try to explain, what features
caused the negative reactions. I adopted semiotic approach based on Ferdinand de
Saussure’s bilateral theory of sign and developed later by French literary critic and

structuralist Roland Barthes into the concept of myths and mythology.

17 See enclosed CD: 1) Vladni kampaii/Tiskové motivy/Analyzovany motiv: Spanglsko. 2) Vladni
kampaii/TV spoty/Analyzovany spot: Finsko. 3) Vlddn{ kampaii/Rozhlasové spoty/Analyzovany spot:
Karkulka. 4) Nova/Analyzovany spot: Volny pohyb zboZi. 5) CT/Analyzovany spot.

198 primary task of foreign policy of this government was to finish the accession talks and to lead the
country to the EU.
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Semiotic analysis allows us to disclose hidden meanings in the messages, something
what is not visible at the first sight but rather masked. The concept says that the world —
so advertisements as well - consists of signs. All signs have meaning determined by
context of culture, context of an individual and context of situation. Deconstructing
messages to individual signs and analysing individual meanings and relations between
the signs can bring us close to the meaning of the message, or text, as a whole.
According to Barthes, the sign has not only the first, evident, denotative meaning (what
it really is), but also second, connotative meaning. The sign can actually have many
connotations which derive from various contexts mentioned above. So we can say that
denotation is something what most people can agree on, what is more or less objective,
and connotations are multiple, more subjective or context-dependent meanings, which

can even stem from each other to form a chain of connotations leading to a myth.

I used this semiotic concept of denotations, connotations and myths to decompose
individual messages in order to find out how they were constructed and how and what
meaning was built into them. I was looking for what signs and codes were employed in
the messages, what paradigmatic and syntagmatic relations were they in, what
connotations and myths could I reveal and what intentions could I see in the messages.
Then I offered an interpretation of these findings and possible solution to the initial
question of why promotional campaign was not accepted positively. Firstly, I wish to
emphasize that I did not judge whether the campaign was successful or not (in terms of
whether it made people vote in a certain way). That is not someting someone can ever
measure because the campaign and its effects cannot.be isolated from other effects
(what T see, what I hear from other people etc.). My aim was to disclose what the
reasons might have been for part of the public and experts for disliking the
governmental promotional campaign. Secondly, I am aware that my conclusion is not

the only one. It is my subjective interpretation - just one of many possible.

My presumption was that the governmental campaign did not use mythology
(connotations and myths) well. It was partly confirmed. Some myths which would be
adequate to Czech public were not made use of, others were demaged and others were

weakned by unsuitable connotations.
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The government did not take much advantage of Czech particularities. It made so only
m the radio spot which employed national widely known fairytales. But for the tv spots
and for the posters, which were much more visible, it used far too serious foreigners
(people from old EU-states) and quite complicated message. Thats why the spots and
posters could not elicit any humour and any emotion of closeness in the recipients —
unlike the spot of Nova which was witty dealt with Czech particularities like
»slivovice”. Czech people also did not have chance to identify themselves with the
»heroes* from the governmental spots or posters. Especially the Spanish female bus-

driver is out of reach of Czech understanding (we do not have any female bus-drivers).

The spot of the Czech television used good Czech myths, but for me personally, the
impact of it was significantly reduced by the actors who are quite known so they bring

connotations from their actor’s past with them, and also by formal inattractiveness.

The governmental poster with Spanish bus-driver is absolutely remote from anything
what Czech people associate with Spain. Typical Czech connotation of Spain would be
flamenco dancer or the bull in corrida or even spanish music with castanets, something
very passionate and hot-blooded, but nothing of this was used. Sleepy and therefore

non-spanish lady is on the picture instead.

Moreover, the poster was made in a way that it seemed she was a true bus-driver named
Isabel Lopez. It was consciously made to look like a document, supported by her
looking straight into recipient’s eyes and by her name written on the poster. But it was
fake document, because she was a model and one of the authors said this to the
newspaper. This seems to be one of the fatal mistakes. Czech recipient hates to be
tricked. Longtime surveys show what the Czechs require from ads on the first place —
they want them to be true and trustworthy, they want information, not manipulation. In

this context it was very risky to pretend that the model was a real woman.

Another big problem was the logo of the governmental campaign. The ministry who
was in charge of the campaign was claiming they want to make people come to vote.
But the logo consisted of the word ,,yes* which meant the campaign was in fact very

persuasive. As mentioned in the previous paragraph, Czech recipients are very sensitive
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to any pressure when it comes to what they should think or do, especially with politics

(this feeling comes from communist times).

The headline ,,Welcome to the community* is also a bit manipulative because it
assumes without doubt that the CR will Join the EU, it does not reflect the possibility of
rejection. Also, serious tv spots were mostly published in commercial television. But the
consumers of this kind of media are not used to decode such important and

sophisticated messages. It woud have been better to publish them in public-service

television,

To sum up, the governmental campaign contained some inner contradictions, it broke
myths which it should have been based on (truthfulness, spanish-ness), was too serious
and too persuasive and it failed to aim the campaign specifically at Czech recipients,

which is why many of them considered it cold and soulless.
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PRILOHA C. 2 - Vl4dni kampai: televizni spot Finsko

Finsko zazilo v devadesatych letech
pofadny otfes.

Titulek: Suvi-Anne Salmi

Po rozpadu sovdtského trhu firmy
krachovaly. O Evropské unii, ktera do
té doby byla pro nas néco vzdaleného,
se zalalo debatovat v celé spolegnosti.
nakonec zvitézil nazor, Ze Unii miZeme
ovlivilovat, jen kdyZ v ni budeme.

Titulek: Finsko pFistupuje 1995

A ted’? Hospodatstvi roste a finské firmy
jsou znamé po celém svits,

Slogan a logo kampané, ¢islo infolinky,
loga partneri
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PRILOHA €. 3 - Vlddn{ kampait: rozhlasové spoty

Daleko odtud byla chaloupka z ochuzeného uranu. A v ni babi¢ka, co se tuze
nudila. Jednou nastartovala $ici stroj a vyjela na ném do lesa. ,,Co se to d&je?* ptali se
udivene trpaslici. ,,I to nic, trpaslidci moji“, pravila Snéhurka a poddvala babiéce své
derave ponoZky. Pfijd’te hlasovat v pétek a v sobotu o nafem vstupu do Evropské unie
Pfece nechcete it jako ve patné napsané pohadce.

V temném lese stdl ¢inZ4k na kuf{ noZce. A v ném JeniSek a Matenka. Ta jednou
fekla Jenikovi: ,Jdi do lesa a pfines jahody!“ Inu $el a na pasece potkal dvanict

certikli. ,,Certici, pomozte mil* natfkal Jeniéek. A oni mu pomohli. Dostal jedovaté
jablko! Pfijd’te hlasovat...

5 Kdesi daleko Zila holgicka a ta méla ervené 3aticky i depetek. Jmenovala se
Sipkové RuZenka. Jeji maminka, dvouhlava safi, jf fekla: ,,Dones rytifovi do chaloupky
babovku.* RiiZenka §la. V lese potkala myslivce a kousek mu nabidla. Myslivec odmitl,
protoZe Sel k vikovi na obéd. Prijd'te hlasovat. ..

V jednom kralovstvi méli misto kréle jelena, ktery si rad vySel v lodi¢kach mezi
lid. Jeho dcera Popelka to t&%ce nesla a tak zafla za starou chityou pro radu. ,,Popelko,
naloZ ho do lahve jako hermelin a ony ho ty roupy pfejdou!“ znéla rada staré chiivy,
kterd touZila po t&h lodi¢kach. P¥ijd’te hlasovat.. .

Kdesi daleko v trojdomku il déd V3evéd a tr1 jeho matky. Kolem tiet odpoledne
za nim piijel tfinohy hejkal na tifkolce a zeptal se ,,Proé mam ti nohy?“ Misto odpovédi
se ded tikrdt zatogil, sebral tifkolku a na t¥i dny zmizel. Pijd’te za tfi dny hlasovat.

Druhy syn druhé manzelky druhého krale se vypravil na dvoukoldku pro dva zlaté
vlasy LiSky Ry8ky. Po dvou kilometrech se v§ak podivil. ,,Co to, prdzdnd nora velikosti
dva plus dva!“ Inu lifka sebrala dva zlaté vlasy a ve dvoustopém vozidle se vypravila za
Ferdou Mravencem. Pfijdte za dva dny hlasovat...

Kdesi daleko Zil kral Zitromil, ktery viechno odkladal na zitfek. ,.Umyju se zitra,
obléknu se zitra, vladnout budu zitra.“ #ikal &asto. Krdlovné s nim nazitra ale dogla
trpélivost. ,,Samé zitra, zitra, a skutek utek!“ rozzlobila se krilovna a nazit¥i utekla
s Kocourem v boté4ch. Ptijd'te zitra hlasovat...

Koza se chysté na trh a upozortiuje kizldtka, aby neotvirala vratka. Vtom $mejdi
kolem staveni hladovy Smoli¢ek. ,Oteviete hned, prdvé ted’. v tuhle chvilicku!«
Kiizlitka neoteviela. Nycko se dovédéla, Ze ptdk Ohnivak pravé ted pro Smolicka leti
a vyhodi ho do smeti. Ptijd'te prave ted hlasovat...



PRILOHA C. 4 - Kampat televize Nova: televizni spot Volny pohyb zbozi

VOLNY POHYB ZBOZI — bude se slivovice
iproddvat v irskych hospoddch?

/Matusovéa/: MatuSova, co bys rad, synku

/Rey/: Dobry veger, tady je Rey Koranteng,

Totime anketu o referendu pred deseti lety.

Pani MatuSov4, co vas jako prvni napadne,

kdyz feknu rok 20037

/MatuSova/: 2003.. .tak to tu mlikarnu, co

jsem tam dglala, tak tu zavfeli...evropska

hygiena nebo tak néco...Tata pfisel o praci

uz predtim.

/Matus§/: Co vykladas, Sak jsme méli co

jest!

/Matu$ova/: Dédek palil slivovicu, nagemno.

/Matu§/: Ze fia to bavi!

zvoni telefon

/Matu$ova/: Sluzebni.

/James/: Hello, Hani¢ka, love! How are ya?

/MatuSova/: Vitaj James!

/James/: Look the best pub in town is our

slivovica!

/Matu§/: Dodavam slivovicu do nékolika

restauraci po Evropé.

/James/: Hani¢ka, it was supposed to be

here on Sunday! Can you get me some more

soon, love?

/Matusova/: OK, call me later. Bye, darling,

bye

/Matus/: Co vypélim, to vypalim ...nésu

zadné hyper super!

Titulek: VOLNY POHYB ZBOZI
SAMOZREIMOST?

Titulek: REFERENDUM 13. A 14. 6. 2003



PRILOHA C. 5 - Kampaii televize Nova: ostatni televizni spoty (texty)

FUNGUJICI JUSTICE - vstup do EU ceské zlocince opravdu nepotési?

/Vézeil/: Ale, Nova. ..
/Rey/: Dobry den, tady Rey Koranteng, toéfme anketu a ...
/Vézen/ : Mimochodem, kdes vzal &islo Reyi?
/Rey/: Cistd ndhoda. My to¢ime anketu k referendu pfed deseti lety. Ostatng, iak t&ch
deset let vidite vy?
/Vézei/: Z toho sedm let jsem tady. Blb4 otdzka.
/VEzet/: Pfemejilej se mnou Reyi. No co bylo tenkrét tfeba? Soustiedit kapitdl
v Ceskejch rukach. Tak proé ne tieba v téchhle?
/Rey/: Ale spousta 1idi ptisla o viechny dspory.
/Vézel/: No to ale méli smilu! A chytry ¢esky policajti to chdpali. Vzdycky férové
do ztracena.
/Rey/: Po vstupu do Unie se to asi zménilo?
/Vezeii/: Sviné, Policajty zkazili a soudy, aby se zavdégily, najednou zagaly kmitat. ...
Pil hodiny na dvofe...a zpatky do diry...
/Rey/: Mimochodem, jak to, e mate telefon, kdyZ fikate. ..
/V&zeti/: Je3té ty policajty nezkazili tpln& viechny.
/Rey/: Hal6, jste tam, jesté, hals. ..
Titulek: FUNGUJICI JUSTICE
SAMOZREJMOST?
Titulek: REFERENDUM 13. A 14. 6. 2003

EU JAKO SAMOZREJMOST. — vzpomenou si nase déti, fe Jsme kdysi nebyli soucdsti
sjednocené Evropy?

/Vojta/: Vojta, ¢au, teda — dobrej den
/Rey/: Ahoj Vojto, tady Rey, Nova. Vzpomnél by sis na néco dileZitého, co se stalo
prave pied deseti lety?
/Vojta/: No jasng, jsme vyhrdli fotbalovy mistrovstvi Evropy prece!
/Rey/: No to m4s pravdu, ale kromé toho bylo i referendum o vstupu do Evropské unie.
/Vojta/: Jak — vstupu? Kde jsme teda byli pfedtim?
/Divka 1/: To bylo jesté za toho, za Klause. ..
/Vojta/: Ten je tam pfeci pordd, v Bruselu, n&jakej prezident.
/Divka 1/: To byl jesté prezidentem tady. 3
/Voijta/: Von byl Klaus pfedtim u nés, jo?? Von je Klaus jako Cech, jo?
/Divka 2/: To vi§ Ze jo, ty pako!!
/Divka 2/: Nebo neni?...
Titulek: EU JAKO SAMOZREJMOST
SAMOZREJIMOST?
Titulek: REFERENDUM 13. A 14. 6. 2003

vi



PRILOHA . 5 — Kampafi televize Nova: ostatni televizni spoty (texty)

DUCHODCEM KDEKOLI V. UNII ~ proc by babicka nemohla trdvit zimu kdesi u move,
kdyz j1 to vyjde levnéji ne doma?

/Dité&/: Hals, Anna
/Rey/: Ahoj Anno, tady Rey, Nova. Je nékdo doma?
/Dité/: Jenom nai. Babigka jests nepfilétla z teplych kraja. ..
/Rey/: Hal6, pane, prosim — co si myslite dneska po deseti letech o referendu do EU?
/Otec/: Tenkrét jsem byl pro, no, a ted’ za to pykdm.
/Matka/: Jo ...Pavel byl pro, babicka tenkrat proti. A ji ten vikend rodila Annu.
TakZe...nenf na stole piilka myho make-upu?
/Rey/: TakZe ty uZ ses narodila jako Evropanka?
/Otec/: Staéi, Ze Evropanku méme z babicky.
/Matka/: Chybi mu mamin servis. Babicka se vZdycky na zimu odstéhuje do takovyho
mésteCka. V Portugalsku, u mote. M4 rada teplo, je tam levné, no a diichod, ten si
vezme z bankomatu stejné jako tady... A navic tam m4 doktorku, co ji vyhovuje.
/Otec/: J6, dichodci tdhnou k jihu...
/Matka/: Do hdje... (k nepovedenému make-upu)
Titulek: DUCHODCEM KDEKOLI V EU
SAMOZREJMOST?
Titulek: REFERENDUM 13. A 14. 6. 2003

FUNGUIJICI ZEMEDELSTVI - jaky sortiment bude nabizet nase zemédélstvi?

ICesky zemédslec/: Slysim, vidim
/Rey/: Dobry den, tady Rey Koranteng, to&ime anketu pro televizi Nova. ..
[Cesky zem&délec/: jo televize...
/Rey/: Totime anketu o referendu po deseti letech. Rekl byste nim k tomu néco?
/Cesky zemé&dglec/: Ze se tu nesmf koufit. Aby jim nezeZloutly koZichy asi!
/Japonsky zemé&dglec/: Tak tak. Ne-li idyla, ne dotace.
/Cesky zem&d&lec/: Dotace nem4s za koZichy, ale za to, Ze ty tvy pterostly kralici
voZiraj krajinu!
/Japonsky zem&d&lec/: Ceskd krajina — méc peknd krajina. Kdo jind postard nez ceskd
zemédelec?
/Cesky zemédélec/: Ceskd zemddélec mé d&lat maso a ne zahradnika. Misto prasétek
mné tam smrdéj ... 1éCivy byliny!
/Taponsky zemédélec/: No ty tvoje manZelka péstovala v kvétindi! Ted firma dvacet
lidi!
/Cesky zemddglec/: Ale ja vim, 7e se ndm ted’ dafi....
/Taponsky zem&delec/: Cesk4 zemedelec vi, kam se svet todi!
/Cesky zemédélec/: Ale jak ztoho mém mit radost, kdyZ mi v hospods tikaj
matetidouSkovej dédek! . .
Titulek: PROSPERUJICI ZEMEDELSTVI
SAMOZREIMOST?
Titulek: REFERENDUM 13. A 14. 6. 2003
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PRILOHA C. 5 — Kampati televize Nova: ostatni televiznf spoty (texty)

OCHRANA PAMATEK - budeme brdnit posledni neopraveny kostel v Cesku?

/Farat/: Dobré odpoledne, prosim
/Rey/: Dobry den, Rey Koranteng. Otge, jsterad ...
[/Farét/: ano synu
/Rey/: ... Ze jsme ped deseti lety vstoupili do Evropské unie?
/Farai/: Ur&it, myslim Ze urditg.
/Rey/: Myslite, Ze cirkev je na tom lépe.
/Faréi/: No, to snad ani ne, ale myslim si, 7e Evropa se v4Zi naich kofent podstatné vic
neZ my sami. Vidyf jenom kolik pamétek se za poslednich deset let spravilo.
A nejenom téch velkych, ale i téch mistnich, malych. Tfeba dole ve vsi spravili tvrz.
Ochotnici zase maji kde hrét divadlo. ... Mimochodem, tohle je posledni neopraveny
kostel v Cesku.
/Rey/: A prog zrovna ten v43 zbyl aZ na konec?
/Fardi/: Obdvdm se, Ze je to i kvali mné...
/Rey/: A vy byste svij kostel nevidél rad opraveny?
/Fardt/: Vidél, to vite Ze vid&l; ale to uZ bych se v ném asi neumél s4m pohybovat. /bere
slepeckou hal/
Titulek: PECE O PAMATKY
SAMOZREJMOST?
Titulek: REFERENDUM 13. A 14. 6. 2003

VOLNY.POHYB OSOB — budeme skutecné vice cestovat a trdvit éas po celé Evropé?

/Lodnik 1/: Né&jakej telefon...
/Rey/: Hal6. Tady je Rey Koranteng, Nova
/Lodnik 1/: To asi nenf pro mg...
/Rey/: Ne ne ne, je to pro vés. Tady Rey Koranteng, Nova. Mohl byste nam ted’
po deseti letech, fict, jak jste v Unii spokojeny?
/Lodnik 1/: Jo, jsem spokojeny; plavem si kam chcem...
/Lodnik 2/: ... holky v Hamburku... Rotterdam sam4 putyka....
/Lodnik 1/: RozumiS, vodnikad’ t€ nemtZou vyhodit! Jsme vlastné i jejich.
/Lodnik 2/: A kdyz se ti n€kde bude libit, tak se tam muZe$ klidné& i usadit!
/Lodnik 3/: Co to melete?... VZdyt deset rokii jezdime k tomu mostu a zpétky...
/Lodnik 1/: Hm, to je fakt. Ale kdybysme chtéli, tak bysme mohli!!
Titulek: VOLNY POHYB OSOB

SAMOZREIMOST?
Titulek: REFERENDUM 13. A 14. 6. 2003

>
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-5~ Kampat televize Nova: ostatni televizni spoty (texty)

DOSTUPNE VZDELANY - budoy rodice détem umozZiiovat studium v ,, ciziné*“?

/Kadetnice/: Kadetnictvi
/Rey/: Dobry den, tady je Rey Koranteng. ..
/Kadetnice/: Dobry den Reyi, dneska V4m to moc slusi, mite nové bryle?
/Rey/: Pred deseti lety padlo rozhodnuti vstoupit do Evropské unie. Vzpomenete si ie§ts
na ten den?
/Kadetnice/: No jasné — maturita! Tady Janu to &ek4 zitra.
/Rey/: A jak jste dopadla?
/Kadefnice/: Dobfe. Ale na vysokou brali jednoho z deseti. A j4 to nebyla.
fJana/: Jak jednoho zdeseti? Prost¥ se na né€jakou Skolu piihldsim, ... /pohled
na Franti¥ka/ anebo neptihldsim.
/Kadefnice/: No a kam ses teda piihldsila?
/FrantiSek/: Kam by se hlsila. ..
/Jana/: Frantiek nemd rad intelektualky, vid’ Frantidku.
/Kadetnice/: Tak moment, ty méZes jit na padesdt nebo sto univerzit, maZes si vybirat
podle podneb...ty chce§ dopadnout jako j4?
/Frantiek/: Samy ciz{ kluci. ..
/Kadefnice/: Takovyho fesdka v Oxfordu nepotk4! Neboj!
/Jana/: Stejné jsem si tu pfihla¥ku poslala!
Titulek: VZDELANI KDEKOLI V EU
SAMOZREIMOST?
Titulek: REFERENDUM 13. A 14. 6. 2003
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PRILOHA C. 6 - Kampaii Ceské televize: televizni spot Evropské referendum

/Zena/: zpivé si

/MuZ/: No jen si zpivej, jen si zpivej...brzo bude§ mit po ptakach!

/Zena/: A pro¢ bych méla mit po ptakach?

/Muz/: Az budeme v ty tvy EU! ... To si jen tak pipnem, a uZ ndm jedna pfileti!

/Zena/: Ja ti nerozumim.

/Muz/: To jsem si davno zvyknul, Ze mi nerozumis; ale, ale, e Evropskd unie mi
nerozumi, to jsem si nemyslel! Utisk je znovu tady!! TH sta let poroby, potom Hitler,
komunisti, /ona vzdycha/, ted Evropska unie /ona vrti hlavow/. To je halt osud malyho
néroda v srdci Evropy! Vsichni ho utiskujou, viichni ho utlagujou!

/Zena/: Kdo nas utladuje? Kdo nas utiskuje?

/Muz/: No Evropska unie prece!

[Zenal: Aha, a kam nés tla&i, no ¥ekni mi kam?!

/Muz/: Ja ti to feknu, kam nas tlaé. Do toho posledniho koutka Evropy néds tladi.
Do bezvyznamnyho koutka!

/Zena/: To von se nezblaznil! Takhle mluvi ted’ko skoro potad.

/MuZ/: Nebaj se, ja t& moc dobte slys§im, moc dobte. To vi§ e to mam pofad, taky se
s ndma pofad takhle zachazi. Ted holt do nas kope Brusel. Dali jste nam facku, prosim,
tady mate e§té druhou tvar!!

/Zena/: Mitze§ mné Fict, co se ndm déje?!

/Muz/: Co se nam d&je?

/Zena/: Jo, co se ndm dgje.

/Muz/: To ti povim. Ta tvoje milovana Evropskd unie ndm dav4 miti kfesel v Evropskym
parlamentu neZ t&m vostatnim!

/Zena/: Ty mensi zemg maj samoziejmé mif kiesel. A ty v&t§{ zem& maj vic kiesel.
/Muz/: Jaky vétsi zemd? Co... jakd je Belgie vétsi zem&? Nebo Recko, Portugalsko?
A maj vic kiesel v parlamentu nez my!

/Zena/: No to neni mozny!

/Muz/: No to je mozny, tady to &tu Eerny na bilym! To je ta jejich evropska liberté,
fraternité, égalité!!!

Titulek: Je pravda, Ze po vstupu do EU budeme mit v evropském parlamentu méné
zdstupcti nez jiné zemé, které maji srovnatelny pocet obyvatel?

Titulek: Hlasujte...(zpiisob hlasovdni, tvar SMS)



PRILOHAC. 6 - Kampati Ceské televize: televizni spot Evropskeé referendum
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PRILOHA C. 7 - Programoveé prohlésent vlddy Vladimira Spidly z roku 2002

2. Cile a priority

Proces integrace evropskych nirodd do spolecenstvi, které tvoff nejen spole¢ny
hospodarsky prostor s poctivou soutd a optimdlnim  vyuZivanim lidskych
1 matenialnich zdroji, ale predevsim prostor spole¢ného sdileni myslenky duchovniho,
kulturniho a lidského rozvoje, predstavuje pro nasi zemi vyjime&nou Sanci Géastnit se
na tomto unikdtnim evropském dile. Vldda je rozhodnuta vynaloZit vetkeré dsili pro
uspesne dokonéeni pfistupovych jednini s Evropskou unii a siedndni maximaln&
vyhodnych_podminek pro vstup Ceské republiky do Evropské unie. Pt{prava na vstup
bude klést velké ndroky na komunikaci s vefejnosti, a to is ohledem na to, e vldda
povaZuje za nezbytné vytvofit legislativni podminky pro rozhodovéni o pfistoupent nasi
zem€& k Evropské unii v referendu. VynaloZime veskeré tsili k tomu. abvchom
pfesvédCili obany na$i zemsg. ¥e je ve svrchovaném zdimu nds vech stit se &leny

Evropské unie pfi iejim neibliz§fm rozifteni

9. Evropska unie

9.1. Vstup do Evropskeé unie. Zdkladnf prioritou vlidy je vstup Ceské republiky
do Evropské unie. K dosaZeni &lenstvi jsou vytvoteny vhodné podminky; vlada stoji
pfed tdkolem dokonCit domdaci pipravu na vstup a pFistupové jednéni a zabezpegit
tG&inné puisobeni Ceské republiky v Unii.

V piistupovych jednanich bude vldda usilovat, aby v dosud neuzavienych
kapitoldch budouct piistupové smlouvy byly sjedniny podminky co nejvyhodnéjsi pro
Ceskou republiku. Vlida se bude zasazovat o schvélenf pifstupové smlouvy tak, aby
se Ceski republika stala ¢lenskym statem Evropské unie po&dtkem roku 2004.

Vlada bude iniciovat pfijeti pravni dpravy umoZiiujici referendum o vstupu
Ceské republiky do Evropské unie. V obdobi pfed timto referendem vlada dale posili
své Usili zamefené k tomu, aby o Evropské unii a o v§znamu a dopadech za&len&n{
Ceské republiky do tohoto integraéntho uskupeni byla co nejlépe informovana &eské

s o 2x

vefejnost. Ziskat ob&any Ceské republiky pro co nejSirsi dcast v referendu a pro
vyjadfeni souhlasu se vstupem nasi zemé& do Evropské unie vldda chipe jako jeden
ze svych sté€Zejnich dkoli.

10. Zavér

...Vlada véti, Ze po uplynuti jejtho dtyiletého funkéniho obdobi bude moci
konstatovat, 7e Cesk4 republika se stala rovnoprdvnym a hodnotnym &lenem Evropské
unie, ktery pfedstavuje integrdlni soucést sjednocené a moderni Evropy, spoledenstvi
rozvoje, humanismu a plurality ndrodnich kultur. ...

(http://wtd.vlada.cz/scripts/detail.php?id=6456)
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PRILOHA €. 8 ~ Vybér &lanka z tisku

N&mecko: Cesi nechtdli zhstat &ernou dirou Evropy

N.Y. Times: Referendu pomohla média

16.06.2003 10:57 - Zahraniéni tisk si pochvaluje &eskou tcast v referendu
o vstupu do EU. Zirovei ale kritizuje "zpackanou" kampati ministerstva zahraniéi
1posto) ceského prezidenta. Podle amerického listu The New York Times vd&&i
referendum za Gsp&ch predeviim Seskému tisku, ktery vesm&s vyzyval ke vstupu.

"Jak tvrdi nékter{ analytici, ve skutenosti jen odhodland kampaii mistnich
nezévislych sdelovacich prostiedk. vedend na posledni chvili, pivedla do hlasovacich
mistnostf voli¢e, kte¥f by jinak podle prizkumd ziistali doma," piSe denik. Poukazuje
na to, Ze Ce#i §li k referendu nezavisle na tom, koho voli.

"Hlasovén{ jde proti struktute politického spektra. Ukazuje, %e primérmi Cesi
uvazuji mnohem chytfeji a pragmatiétsji ne? jejich politiéti videi," citoval list
politického komendtora Jittho Peheho.

Némecko: Cechtim pomohla referenda dal§ich stdtd. Také némecky tisk
vyzdvihuje predeviim vysokou téast Seskych volitd v referendu. Ce¥i podle
n€meckého tisku védomé napldnovali své hlasovani a% na pozdé€jsi dobu, nechali
nejdifv volit ostatn{ kandiditské zem& a tento z4mér jim naprosto vysel, piSe Der
Tagesspiegel.

Doufali, 7e od Slovinct, Slovdka a Madard, kteii od samého pod&itku
jednoznaén€ podporovali vstup do unie, ziskaji motivaci pro vlastni a spiSe
euroskeptické obyvatelstvo. Také neddvny a jasny souhlas nepfili§ euforicky
naladénych Poldkt ptim&l Cechy Fici "ano". Ti si byli hlavné védomi, Ze Cesko by se
v piipad€ odmitnutf vstupu stalo "Eernou dirou" uprostied kontinentu.

iDNES, CTK

iDNES:

hitp://zpravy.idnes.cz/eunie.asp?r=eunie&c=A030616_105714_eunie_ven&t=A0
30616_105714_eunie_ven&r2=eunie

On-line s §éfkou vladni kampané k referendu o EU

Jdé&te k referendu, vyzvala §éfka kampané

02.06.2003 14:41 - Na hlavu Zeny zodpov&dné za vladni kampati k referendu se
snesla spiSe kritika. Nékomu se kampati nelibi, leckdo ji ani nezaznamenal. "Cilem je
sdélit to podstatné, ne mit hlavu jako nafukovaci balén plnou norem," héjila projekt
Jana Adamcovi, $éfka odboru komunikaénf strategie na ministerstvu zahraniéi.

"Podstatné je, Ze médme velkou Sanci oteviit si dvefe k volnému pohybu
po Evropé bez pasu a bez dlouhych front na celnicich a k obchodovani na obrovském
trhu," vysvétlila mladd odbornice z ministerstva.

Pripomnéla, ze vstup zem¢ do unie je sloZity proces, ktery provézeji sloZitd
vyjedndvéni a oboustranné dohody. "To nenf jako vypit ldhev whisky," namitla Jana
Adamcovd jednomu ze ¢tenafd.

Ukast v &ervnovém referendu bude i zndmkou toho, jak dsp&$n4 byla jeji préce.
Adamcovi si pfeje, aby piekrodila Sedesdt procent, ale uvédomuje si, Ze hodné lid{
v sobotu rad&ji odjede na chatu.

"Jestli miiZu poprosit, nenechte za sebe rozhodovat jiné a jdéte volit, at’ uZ budete
hlasovat jakkoli. Myslim, Ze si mnoho z nds ani neuvédomuje, o jak dileZité hlasovani
se jednd," dodala.

Jeii kampati kritizujf i politici. Tato mlada drf)bné Zena si na sebe vzala tikol
hodny svalnatého obra. Druhym rokem se snaZi Cechiim pfibliZit vyhody Evropské
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unie. O tom jestli zaz
13. a 14. cervna.

3 Zatim kampati za vstup do EU. v niZ obvvatel€ &lenskvch zemi symbolicky zvou
Cechy do EU, provizeii diskuse. Mnozi politici_ji zatracuji (Klaus. Ruml, Mare3).

/mym se zdd dobrd (Svoboda). odbornici zatim vvckavaiji (3éf odborného &asopisu
o reklame Konnl).

dfila, nebo zklamala se ale nakonec rozhodne béhem dvou dnd,

iDNES

http ://zpravy.idnes.cz/osobnost.asp?r:osobnost&c=A030529_1 72422 _osobnost
jkl&l=1

Rozhovor se Zenou zodpovédnou za vladni kampaii k referendu o EU
Jana Adamcovi, feditelka odboru komunikaén{ strategie ministerstva zahrani¢nich véc{

OTAZKA: ( Pavel Budil ) Pro¢ ve vaii reklamni kampani na produkt EU herec,
hrajici Ira a pochvalujici si. jakého rozvoie Irsko a iritina dosdhly po vstupu
"do Spoleéenstvi". mluvi anglicky ? Pro¢ také nepfipomenete, Ze volny pohyb osob,
ktery si pochvaluje dalsi hereka bude pro ob&any CR (mozn4) moZny aZ po sedmi
letech ? Ze volny pohyb osob, sluZeb a kapitdlu je§t¢ dlouho (pro stity druhé
kategorie) nenastane? J4 osobné (a to i na zdklads va§f kampan&) budu volit jasné N€ !

ODPOVED: ( 02.06.2003 12:05 ) Herec mluv{ anglicky, protoZe je to jeho
matefStina. V EU se totiZ kaZdy miiZe obracet na viechny instituce v tfednim jazyce
svého stitn a dfednim jazykem Irska je i anglictina. Volny pohyb osob, sluZeb
ikapitdlu bude - pokud fekneme ANO - realizovdn ji% od 1. dne vstupu, tedy
od 1.5.2004. Méte moZn4 na mysli volny pohyb pracovnich sil - zde mame pfechodné
obdobi s nékolika zemémi. Nicméné ve Velké Britanii, Nizozemsku, gvédsku, Dansku
a Irsku budeme moci pracovat ihned po vstupu bez pracovniho povoleni. Z4dné stéty
druhé kategorie v EU nejsou. V&ifm, 7e k zemim, které budou pfistupovat po nds,
budeme stejné tak velkorysi a otevieni, jako je EU k ndm v soudasné dobé.

OTAZKA: ( jump ) Ruku na srdce - myslite si, Ze reklama s kaSfrovanymi
"Evropany" miiZe lidi pfildkat? Nenf lep¥i ta na Nové?

ODPOVED: ( 02.06.2003 12:07 ) To posud'te sdm/sama. NaSim cilem bylo
predevsim vyuZitim masmédif pfildkat pozornost k problematice vstupu do EU a k fadé
informacnich zdroju, které vefejnosti nabizime.

OTAZKA: ( Jana ) Zajimalo by m& zda sougdsti kampané byly také besedy nebo
tfeba rozddvéni broZurek? J4 jsem (v Praze) zaznamenala pouze televizni reklamy
a pofady, které vétSinou neposkytovali konkrétni a jasné informace, ale pouze
spekulace, pocity a ndzory lidi. J4 bych se misto toho rad&ji dozvé&dé&la vice
o principech fungovéni EU o zpiisobu rozhodovini a o tom, co kterd instituce EU
predstavuje. Kampal tak jak probihd, dle mého ndzoru pouze utvrzuje kaZdého v jeho

/////

ODPOVED: ( 02.06.2003 12:11 ) Celd informaéni kampaii je bohuZel
redukovéna jen na jeji viditelnou €ést - spoty v TV, billboardy. To hlavni, na ¢em stojf,
je ale jeji Cdst neviditelnd: od tnora do &ervna méme na tii sta diskus{ a projekti pro
lidi v regionech, v kazdém kraji operuje jeden automobil Skoda s vyskolenym tymem
lidi, ktefi nabizeji informacni letdky pfi vefejnych akcich. Mdme informaéni linku,
na které odpovime 15000 dotazli mésicné a internetovy server euroskop.cz, ktery jen
za duben navitivili 870003 lidé - emailem odpovime téméf stovku dotazli denn&. Navic
na individudlni Z4dosti zasildme informaéni materidly i lidem domi. A nesmim
zapomenout na nasi dvacitku regiondlnich evropskych informaénich stfedisek... Je toho
hodné, co nen{ vidét...
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OTAZKA: ( Pavel Budil ) Jesté, ehm, myslite si Vv osobn&. e pravé
portugalsky RYBAR_je tou vhodnou osobu pro propagaci EU v Ceské renublice ?
Jakaje v tomto p¥ipadé cilovd skupina?

ODPOVED: ( 02.06.2003 12:14 ) Chtéli jsme ukdzat GpIné normélniho ob&ana
Portugalska, ktery m4 také svoje problémy a starosti - v na$i tiskové inzerci fika:
Cheete-li se mut dobte, musite prosté pracovat... Tak to je. EU neni r4j, ale 50letd
zkusenost jejtho fungovéni ukazuje, 7e z tohoto svazku zatim viechny zemé jen
profitovaly. Tenhle fakt - nikoli ndzor, ale fakt - jsme chtéli sd&lit viem CeSkdm
a Cechim.

OTAZKA: ( Voli¢ ) Dobry den, velmi si vdim moZnosti poloZit Viam nékolik
velm1 jednoduchych otézek: 1. Budete ndm - voli¢im (cca 50 - 70%, je to promé&nlivé)
a eskému ndrodu garantovat, e nedojde - rdmcové do 20 let [aktivni obdobi mého
Zivota:), potom uZ je mi to jedno] k nahrazeni jazyka Ceského za jiny kuptikladu
anglicky nebo némecky jazyk? Ze ndrodni obrozeni v pfedminulém stoleti (Palacky,
Jungmann, Dobrovsky) nebylo probuzeno nadarmo? 2. Budete ndm - voli¢tim
a feskému ndrodu garantovat, %e nedojde po vstupu do EU k masivnim ndkuptim
pozemkd a nemovitost{ ze strany nagich koupéschopnéjsich "kolegli" z Né&mecka,
Rakouska, Francie apod.? 3. Budete ndm - volidtm a &eskému nérodu garantovat, Ze
nebudeme jen neaktivni slozkou EU, ale piimo jeji souddsti a to i Zivotni drovni
(vyrovnani obrovskych rozdilt v redlnych mzdéch mezi nyn&j3f EU a némi) kazdého
pracujictho ob&ana, a politickym vlivem CR v ramci EU? 4. Budete ndm - voli¢tm
a Ceskému ndrodu garantovat, Ze nedojde k prudkému poklesu redlné hodnoty nasich
Gspor vlivem masivnfho néristu mezd po vstupu do EU? Pokud mi budete garantovat
tyto &tyfi body, rdd feknu své "ANO", protoZe v&im, 7e odpovite upHimné a v souladu
se svym svédomim . Otdzka trochu mimo hru - Vychdzite pfi tvorb& reklam na vstup
do EU z primérného IQ naSeho ob&ana? Prosim, nepodcefiuijte jej. Deékuji. Hezky den
Voli¢

ODPOVED: ( 02.06.2003 12:20 ) 1. Utednim jazykem EU bude po nasem
vstupu také &edtina. Pokud si my jako Cesi zvolime jiny jazyk (pro¢ bychom to oviem
dglali?), je to jen na nés. 2. Z4le#{ na tom, kolik Cechti bude chtit svou piidu prodat
pravé t&m, o kterych piSete. Sviij pozemek si prodévejte komu chcete. 3. To je spide
otdzka na politiky - naSe budouci europoslance atd. J4 jsem dfednice a mdm na starosti
zajistit co nejlepsi informovanost o problematice spojené s nasim vstupem do EU. 4.
Nenf divod mit obavy - vstup do EU pfimy vliv na naSe dspory nemd. 5. J4 osobné
Vém garantovat mohu jen to, Ze to, zda ze vstupu do EU néco vytéZime, zdleZi jen
ajen na nds, na na${ snaze, na$i schopnosti, nas$f chuti pracovat sami na sobé&. Je to
vyzva a neméli bychom se ji bat.

OTAZKA: ( Palecek ) Dobry Den, Mam z cele kampane pocit. ze neni
objektivni. Kampan neinformuje o vyhodach and nevyhodach, ale maze med okolo

pusy. Ja osobne k referendu nechci jit, protoze mam pocit, ze nemam dostatek
informaci. Nezda se Vam tato strategie nefer ?

ODPOVED: ( 02.06.2003 12:30 ) A mate problem si informace najit? Zelena
linka 800 200 200, informacni server euroskop.cz - tam najdete adresy nasich
informacnich stredisek, ktere Vam poskytnou i tistene materialy. Navic funguje
Delegace Evropske komise, ktera ma v Praze v Rytirske 31 sve Informacni centrum.
Musite se taky trosku snazit sam... ;-)

OTAZKA: ( holly ) Nemyslite si, e kampaii méla byt zaméfena spiSe na to, aby
lidé vibec 3li k referendu, neZ aby tam pfimo fekli ano? Pfipomind mi to agitku pted
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30 lety, akorét dneska viude vidime 12 zlutvch h

ODPOVED: ( 02.06.2003 12:35 ) Ona je zamerena na to, aby lide sli volit.
Dneskem mame nove billboardy - s uzlem, vsiml/a jste si? Je tam - nezapomente,
reterendum je 13. a 14.6. To je nejaka agitka? Vite, kampani je hodne - nektere
televize maji dokonce vlastni spoty. Mate tedy na mysli patrne agitku nekoho jincho.

OTAZKA: ( PAVEL ) Peji vdm krdsné poledne. Tfmto bych Vém chigl
»podekovat“ za velmi »vydafenou a vyviZenou kampati, kterdi mi pomohla se
rozhodnout. NedokdZu si predstavit, e bychom do EU nevstoupili, ale diky této
zviznuté kampani jsem se rozhodl hlasovat proti vstupu do EU. Mé¥u Vim fict,
Ze podobné hlasy slychdm i ve svém okoli. Chybi jakdkoliv diskuse, jen samé
optimusticke fedi. Z kampan& mdm pocit, Ze ndm v EU budou létat pecen{ holubi pifmo
do pusy. Nebylo lepsi o véci diskutovat i s protistranou a ukazovat i negativn{ stranky
vstupu do evropského spoledenstvi? A téch pen€z, co to stilo — 200 miliénd! I kdy#
vtomto ,Spidlolandu neni novinkou, ¥e se penézi datlovych poplatnikd mrhd —
optimismus a dobrd ndlada se za penize koupit neds.

ODPOVED: (02.06.2003 12:37 ) Opet - asi hovorite o nekterych poradech, ktere
s vladni kampani nemaji nic spolecneho. My jsme vice nez dve tretiny rozpoctu
investovali do jiz zminovanych infocenter a informacnich zdroju, a stovek primych
diskusi v regionech. A znovu opakuji, EU neni raj a v zadnych nasich infomaterialech
takto neni EU prezentovana.

OTAZKA: ( Hana ) PiestoZe sleduji viechny &asti kampané k EU v médiich,
povazuji ji za plochou a tomu. kdo viibec zptisob Yivota ob&ant ve stétech stivajici EU
neznd, vaSe kampati absolutng nemdzZe nic #ici o tom, jaky je Zivot v EU pro b&#ného
obana : jakd je Zivotni tGrovefi, jak se chov4 stdt viigi ob&anu, jak jsou zajisténa jeho
priva a jeho majetek. Pfipadd mi to z va§f strany jako z4mé&r k tomu, aby obgan
hlasoval NE. PovaZuji to za ostudné a jen mi znf v ugich véta v televiznim spotu a hlas
p- Bougkové: ... a% budeme v ty UUUnii... Hodléte toto vie jesté néjak napravit? (J4,
protoZe zndm Zivot prostych ob&anti v EU, budu hlasovat ANO s iluzf, Ze alespoii nagi
vnuci budou mit Zivot v EU jiny neZ my dnes a tady.

ODPOVED: (02.06.2003 12:38 ) Pani Bouskova... - opet hovorite o spotech CT,
ktere nefinancujeme a nepodilime se na jejich vyrobe. Takze zde prosim kritiku
smerujte na CT. Diky.

OTAZKA: ( Znechucend ) Kampaii jsem téméf nezaregistrovala, aZ nyni. poté,
co jsem si uvédomila, Ze stdla 200 miliond, ji v TV vyhleddvdm. I kdyby to, co tam
vidim, stalo desetinu vySe uvedené ¢astky, bylo by to moc. Obdvam se, Ze referendum
dopadne negativné hlavné diky tomu, jak se vldda povinnosti informovat fadového
obcana zhostila.

ODPOVED: (02.06.2003 12:41 ) Opét redukujete kampaii na spoty v TV. Viz
md odpovéd’ k neviditelné ¢4sti kampané. Nenf sice vidét v televizi, ale funguje. Kdyz
jsme na iDnes - co zkusit ¢fst tfeba naSi pravidelnou informaéni pi{lohu v MF Dnes
kaZdou tteti sobotu? Pfed referendem jeste jedna vyjde.

OTAZKA: ( nevoli¢ ) Vézend pani Adamcov4,predet] jsem otdzky poloZené pied
touto moji.Odpovédét na né Viam vibec nazdvidim. Pfesto poloZim jesté jednu
viete¢nou. Rozhodla by jste se vy pro ANO,beru zde v potaz "kvalitativni drovefi”
spotdi af uZ v televizi & v rozhlase. VSude jsou uvddény pouze vyhody. které ndm
8lenstvi v EU pfinese. ale chybi mi nevyhody. Neddvno jsem shlédl v TV potad
o byrokratickém pfistupu Evropské komise k beZnym potfebdm té které zemé. Uz
pravé jen proto. e neslv§im od pfedstavitelti v Cele statu i moZné trable, hlasuji pfi
referendu jednoznaéné NE !!!

vézd misto jedné rudé. Zustaly tv
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ODPOVED: .( 02.06.2003 12:43 ) Byrokracie cele EU je velka asi jako
administrativa radnl?e v Koline nad Rynem. Nebude to tak zle. Ale uvedomte si, ze
Vas postoj rozhoduje i o tech, kteri dnes hlasovat nemohou. Ja mam dva nezletile

sourozence, a nevim, zda mi budou dekovat, ze nedostali sanci, kterou by mohli
vyuzit...

OTAZKA: ( Lhotsky ) Mdm mo¥nost sledovat v_souasnosti vrcholici kampai
v Polsku. Obévém se, Ye je mnohem profesiondlnéjsi, Ye piimo odpovidd na otdzkv
lidi, na jench obavy a podobng. ani? by zakryvala problémy. Nage kampaii je ploch4.
nevyvizend. Nebylo moZné koordinovat préci a poucit se ? BohuZel se u nis stalo opét,
Ze lidi spi§ odrazujeme... Je mi lito !

ODPOVED: ( 02.06.2003 12:47 ) Se viemi kolegy z kandidéiskych zemi
kampané€ konzultujeme a musim fici, Ze takovou $k4lu informacnich kan4la jako mame
my, ma malokterd zemé. Jejich vyet jsem jiz uv4déla. Jinak v Polsku - kdyZ uZ o ném
mluvime - v&novaly jen televize reklamni &as v hodnoté asi miliardy K& zdarma. Také
to pfispé&lo k v&t3i informovansti skrze masmédia.

OTAZKA: ( Marek ) Nemyslite si. ¥e za tolik penéz mohla byt "kampan" daleko
otevienéisi, feknéme plnéj§i arpumenti? Ptipadd mi to jako kdvbvste se bali dat lidem
néjaké argumenty. at’ jiZ pro nebo proti EU. tim nds p&kné poniZuiete!! Neddvno jsem
se vrétil z venkova, jinak jsem v Praze, ptal jsem se tam lidf, zda dostali do schranek
alespoti néjaké materidly. Nedostali vibec nic, a to nemluvim o nekonajicich se
besedach. Jsem zastdncem vstupu do EU!!!! Ale ne diky Va3 informaéni kampani!!!!

ODPOVED: ( 02.06.2003 12:56 ) Konajicich besed v regionech je na tii stovky.
Informaéni materidl ke Smlouvé o pfistoupeni je v t&chto dnech distribuovan
do schrének vSech 4330000 domécnosti. Dal¥f infozdroje a vyuziti &4stky na kampan
viz m€ pfedchozi odpovédi.

OTAZKA: ( Tom4s Marny ) Za 200 mil. K¢ pfedvéddite hodné smutné divadlo,
senilni dichodkyné z Rakouska moc lidi nepiesvédéi! Kdy dostanu tu broZiru, dva dni
po referendu?

ODPOVED: ( 02.06.2003 12:57 ) Tento tyden.

OTAZKA: ( johny ) Dobry den, chtel jsem se zeptat, jaka byla cilova skupina tv
spotu a reklamnich billbordu a jakou zmenu nazoru u ni po teto kampani ocekavate?

ODPOVED: ( 02.06.2003 12:59 ) Cilovd skupina je nejSirS{ mond: viech
8000000 obcant starSich 18 let, co mohou jit volit. V kampani ndm jde o to, vyvolat
zdjem samotnych obcanti o informace a nabidnout jiny pohled na EU - Ze to je
spolecenstvi lidf jako jsme my. A Ze vibec nenf tak cizi a vzdélené, jak je ndm &asto
vnucovano...

OTAZKA: ( Karel ) Myslite si, e kampati ukazuif tendetn& pouze klady vstupu
do EU je sprdvnd? Medidlng jsou lidé, kteff odmitaji vstup hézeni do Skatulky "levicof
extremisté". Navic, jediné negativum, které je pousténo do éteru je marginéln{
a zdstupny problém s rumem...nic vic. To je docela smutné. Mdm dvé& VS, volim
pravici a pfesto budu hlasovat proti. Jsem totiZ pfesvédcen, Ze moZnosti mimo Eu jsou
také a dokonce lepsi.

ODPOVED: ( 02.06.2003 13:00 ) Nevim o tom, Ze bychom ukazovali jen klady.
Nikoho do $katulky nehdz{me - méte prdvo na sviij nazor.

OTA7ZKA: ( petra ) dobry den, kampan pred referedem bal nutnost,ale mate ten
pocit,ze zatim zabira.V ostrave se lide ani ezastavi na namestikdyz k nim hovori
predseda Evr.parlamentu Cox. nemate pocit,ze tak rozsahla a hlavne draha kampan
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nebude mit opacny efekt,lide se ted spise ptaji jaka negativa je EU cekaji a jak se s tim
vyporadat.ale to jun tato kampan vubec nerika... Jinak Vam preji hezky den.

ODPOVED: ( 02.06.2003 13:02 ) Kampati chee predeviim vyvolat zdjem —
av tomhle uspesnd je. Lidé se stdle ptajf vice a vice kvalifikované na ot4zky vstupu,
coz me velmu tes1. Vite, nemiizeme nikoho nutit, aby si informace hledal. Déldme viak
maximum proto, aby - kdyz hleds - je nagel.

OTAZKA: (Krk ) Pro¢ se v kampani neobjevuji také lidé z druhé strany? Proé ie
kampan na vstup do EU tak jednostrannd? Te mi jasné, 7e potiebuijete popudit co nejvic
Ldi, ale takovou podlou kampani ie to pro ostudu.

ODPOVED: ( 02.06.2003 13:06 ) Neredukujte prosim kampati pied referendem
Jen na to, co vidite v televizi. Ve vlddni kampani samozfejmé prostor druhé strané
ddvame: Napiiklad pravidelnd dGtern piiloha o EU v Lidovych novindch obsahuje
1nazory odplircti vstupu. I nase regiondlni diskuse pravideln& zaZivaji polemiky
zastdncl obou ndzord - pro i proti. Viechno do televize “nacpat” nejde. Ptijed’te se
podivat tfeba piisti sobotu do Jihlavy na jednu z na8ich diskusf.

OTAZKA: ( J4ja ) Dobry den sle¢no Jano, jen mé zajimd, jestli Vy jste osobng
piesvédEena o tom, Ze vstup do EU je sprdvn4 volba. Kampati je dost slabd, dala se
udélat mnohem nipaditéji a vystizné&ji. Ale i pro Vs je to ztejmé zajic v pytli...

ODPOVED: ( 02.06.2003 13:15 ) Vstup do EU je podle mého nizoru spravnd
volba. Ono je to totiZ hlasovéni o nés - hlasujeme o tom, zda my budeme chtit néco
ménit, zda my budeme chtit mit Sanci proniknout na ten velky 450 milionovy trh EU,
ktery je vétsi nez trh USA. Bylo by mi lito, kdyby se lidé rozhodovali jen na zakladé
spoti v televizi. NeZijeme snad v roce 1982....

OTAZKA: ( Ondfej Dvofdk ) Zajimalo by mé&, kdo vymyslel tak ¥patné a
manipulujici logo (ANO s "O" z hvézdigek). Jak se divdte na drzé a uré¥ejici vyroky
vladnich politikii. Ze to ANO je odpovéd’ na otdzku "Chcete informace?" ? Nebo je to
snad i VaSe "vysvétleni"?!? D&kuji.

ODPOVED: ( 02.06.2003 13:26 ) Jsou jen dv& moznosti hlasovani o vstupu
do EU: ANO nebo NE. Vlida CR iiki ANO. To ale neznamend, Ze manipuluje
informace. PfiSlo ndm jako dobry ndpad vyuZit "ANO" v logu i v kontextu, ktery
uvédite: tedy, "Chcete vice informaci?"

OTAZKA: ( David Weller ) Dobry den, hned na zag4tek - vase reklamni kampati
se mi opravdu velmi lfbi. Je z nf citit vysoce profesiondlni pfistup a s vétSinou
argumentd "reklamni opozice" nesouhlasim. Navic ta (jednoduse) nepouéujici,
nenucend a nenutici forma sdé€leni na mé pisobi jako kratkodobé zpestieni celé
reklamni sféry. Zajimaly by mé ale také dal§i projekty a reklamy, které ma v4s tviréi
tym na svédomi - které to jsou? D&kuji a pieji pifjemny den!

ODPOVED: ( 02.06.2003 13:56 ) Myslite-li néco kreativniho, pak méme
na svédomi jeté metronom na Letné - z n&j mam obrovskou radost. A taky razitko
na dopisy s datem referenda - uZ mi pfiSlo do price n€kolik dopist s timto razitkem.
Véfim, Ze takto budou mit 1idé datum hlasovéni vice na ofich. Jsou to takové milé
drobnosti, které mi osobné délaji velkou radost. Diky : )

iDNES:

http://zpravy.idnes.cz/odpovedi.asp?t:adamcova
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Spoty Nova vyrobila a vysild na vlastni ndklady

Nova spustila vlastni eurokampaii

13.05.2003 18:29 - Televize Nova odstartovala presné mésic pred referendem
o vstupu Ceska do EU vlastn{ kampati. "Chceme divéky pobavit, zaujmout a upozornit
na datum referenda," k4 mluvei Novy Petr Kostka. Kampaii Nova pfipravila
na vlastn1 néklady.

"Nemyslime si, %e na divéky je nutno zvené{ vyvijet tlak, aby hlasovali pro. Maji
vlastnt rozum, vlastn{ informace a nemaji-li je, v kampani t&sné& pted hlasovanim to u
nespravime," uvedl mluvé{ Novy.

Divici Novy zaZivajf pfekvapeni. Dosud ve své televizi slychévali spiSe nékteré
nepravdivé myty o tom, jaké nepifjemnosti nds &ekaji po vstupu do Evropské unie.
I,\Ila:pfﬂdad o tom, jak po zdsahu "z16" unie musi viichni véelafi zmenit rozméry svych
dld.

A nyni? Nova, zndm4 svym rezervovanym postojem ke vstupu do unie, za¢in4
vysilat Soty, ve kterych divaky upozortiuje ptedevifm na vyhody €lenstvi.

Moderétor Novy telefonuje ob&aniim v roce 2013

Diivgjsi nezaméstnany se raduje, jak mu jde v Evrops odbyt slivovice, vézei si
zoufd, Ze zafala fungovat policie a soudy. Mladi manzelé zase vzkazuji, Ze jejich
babicka je na diichodovém odpoéinku v Portugalsku.

To vie se odehrivd v roce 2013, kdy moderétor Novy Rey Koranteng
v minutovych Sotech obvoldva obany a pta se jich na Zivot v unii.

Lze tedy fici, Ze v nejvlivngj§im &eském médiu zmeénili mésic pred referendem
sviij vztah k EU? Tak jednoduché to nen.

"Nechceme tlaCit na pilu, nechceme lidem #fkat: Ano, bude blaze, budeme
Stastméjsi. Chtéli jsme to udélat polehoucku, zdbavng," uvedl autor celého projektu
Radek Bajgar.

Zelezny nefekl, zda bude hlasovat pro vstup

Generdln{ feditel televize Vladimir Zelezny tvrdi, Ze Soty nedoporucuji lidem,
aby fekli "ano Evropé”, ale m4 je nabddat, aby piisli k referendu. Ob4vi se totiZ nizké
ucasti.

"Jsme soukroma komer¢nf televize a nenf na§im dkolem jednostrann& propagovat
vstup do Evropské unie. Nepiislu$i ndm poustét se do kampang, ktera fika: Volte ano,
volte vstup,” prohldsil feditel. "Jist4 €4st populace md pravo na svijj euroskepticismus,"
dodal.

Zelezny, ktery nepochybuje, Ze vétSina lidi bude pro vstup, k takovym skeptiklim
patii. KdyZ mél fici, zda on sém vstup do EU podpofi, odpovédél: "Je to tajna volba."

Radek Bartoni¢ek, iDNES. MF DNES

iDNES:

http://zpravy.idnes.cz/domaci.asp?r=domaci&c=A030513_182923_obrazem_ma
d&t=A030513_182923_obrazem_mad&r2=domaci

Zivot Cechti opanuje euroreklama

Jak se déla reklama na EU?

30.04.2003 00:01 - Jmenuje se James O'Reilly, bydli v Dublinu, pracuje jako
potitadovy expert. Pravé on a také fecky postarSi kavérnik a finskd blond’atd dfednice
zatnou od zitika v tficetivtefinovych televiznich spotech vypravét Cechiim o svém
Zivoté v Evropské unii.

Avsak iediné autentické na vSech tfech vzorovych Evropanech je jeiich
narodnost. vie ostatni ie profesiondlné natoceny reklamni Sot. Jména jsou vymySlena

la co neijtypi¢teisi pro tu &i onu zemi. Fiktivnimu Jamesovi bude tficet.
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stejné dlouho je &lenem unie také jeho rodnd zem. Kuchyi finské diednice nenf jeji
kuchyni, Toté? plati o kavédrné feckého kavarnika.

BéZny reklamnf trik

"Je to prosté klasické reklama, kterd trv4 pal minuty a do které je tfeba vtdsnat
straSnou spoustu informaci o tom, kdo to je, odkud pochdzi, v jaké situaci byla jejich
zemé pfed a po vstupu do EU," vysvétluje Jana Adamcova, kterd m4 piipravu vlddni
kampané na starosti.

Podle feditele Asociace komunikagnich agentur Jittho Mikese v reklam& b&zng
vystupuji fiktivni lékafi ¢i jinf lidé. "V piipadé reklamy na EU §lo o to, vybrat
typického €loveka, mluvéiho té zemé, vyjadfujiciho tamni minéni. Na tom neni nic
Spatného,” fikd Mikes.

Reklamni experti se nejprve pustili do studia materiald o &lenskych zemich, aby
zjistili, jaké pochyby a ofekdvani tamni obyvatelé méli pted vstupem a jak se jejich
Zivot vyvijel po vstupu do EU. Na zékladg jejich zkuSenost{ vytvotili text, ktery
ve spotech zazni, a konfrontovali ho na mistg, zda skutedn& vnéjsi pozorovani odpovida
skute€nosti.

Aby vie bylo co nejsrozumiteln&jsi, bylo tfeba najit typické predstavitele té &
oné zem&. "Aby bylo na prvni pohled jasné, o jakou ndrodnost jde, aby prostiedi
vypovidalo, o koho se jednd," fikd Martin Charvdt z agentury Leo Burnett, kterd
reklamni spoty vymy3lela.

Televizni eurospoty se zanou objevovat v televizi zhruba tfikrdt denné, a to
pouze na prvnim programu Ceské televize a v televizi Nova. Na Primé kvali nizii
sledovanosti podle Adamcové nebudou. Spoty v televizi a v rozhlase (podobné ladéné
jako televizni) a billboardy doplni letdky do schrdnek s vytahem podminek, za nich?
Cesko do EU za rok vstoupi.

Pocdtkem Cervna se ladéni kampané zméni a z polohy "zvouc{" do EU se ptejde
do féze apelu, ktery m4 lidem p¥ipomenout, aby pfisli 13. a 14. Eervna k referendu.

KSCM rozjede antikampari

1. kvéten je den, kdy hodlaji spustit své kampan& pfed Cervnovym referendem
ovstupu do Evropské unie také politické strany. Socidlni demokraté planujf
prvomdjovou veselici v Praze na Vystavisti, kam mé pfijit velvyslanec delegace
Evropske komise Ramiro Cibrian. Komunisté budou naopak rozddvat letdk tikajici
"ne" vstupu Ceska do EU. Lidovci predstavili své eurologo: heslo Klidné sfla pro
Evropu dopliiuje evropskd vlajka a ndpis KDU- CSL.

Johanna Grohov4, MF DNES

iDNES:

http://zpravy.idnes.cz/eunie.asp?r=eunie&c=A030429_222251_eunie_pol&l=1&
t=A030429_222251_eunie_pol&r2=eunie

Zatim jde o projekt viceméné na papife

Reklama na EU bude vSude

14.02.2003 00:01 - Do chvile, kdy Ce3i rozhodnou o vstupu do EU, zbyvajf jen
Ctyfi mésice. Vlddni eurokampafi za dv€ st€ milion se za¢ind pomalu rozjiZdét.
Billboardy, Soty v rozhlase a televizi, informaéni broZury do kazdé domécnosti,
diskuse, evropské tydny Ci riizné soutéZe tfeba o nejorigindlngjsi verzi evropské
hymny.

To jsou hlavni pilife, na kterych bude stat pfipravovand vlddni kampani pfed
Ceskym referendem o vstupu do Evropské unie. Ndvrh jeji strategie schvdlila ve stfedu
vlada.
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Zatim v¥ak jde o projekt vicemén& na papife. "To, Ze je§t& neni nic vidét, je
zdénlivé. V regionech uZ zagnaj{ diskuse na téma Co nam vstup do EU pfinese. Ta
viditelnd €4st na billboardech se rozbéhne a? t&sné pred referendem,” ik4 Jana
Adamcovi z ministerstva zahraniéi.

Pro¢ jen devét hvézdidek?

Presto pifpravu kampang, s niZ se zacalo teprve na podzim, provazi kritika
arozpaky. Nejkriti€t&j¥i hlasy se ozyvaji z fad reklamnich a medidlnich odbornikd,
ktef{ postup ministerskych Giednikd hodnot{ jako amatérsky.

"Je chyba, Ze vétsinu prostfedkl spotfebuje reklama v televizi a na billboardech.
Hlavni by mél byt dialog s lidmi, zpétnd vazba. Vybirajf se agentury, vymysleji loga,
aniZ je zfetelné jasnd mySlenka celé kampang," k4 Ladislav Kopecky, ktery
v minulosti pracoval pro mezindrodni firmu, jeZ pfipravila pro EU projekt "Ob&an
na prvnim mist&" o pravech ob&and v unii.

U _expertli narazilo i centrdln{ logo kampané, které slavnostné pred par tydny
predstavil ministr zahrani¢f. V3imli si totiZ, %e evropskych hvézdiek v centralnim
slové "Ano" je pouze devét, zatimco oficidlni znak EU jich m4 dvanict. To se také
stalo teréem ismé&kd ze strany cizich diplomatii. Udiv vyvolala i zpriva o tom, Ze
ministerstvo bude muset z dvou set milionti korun urfenych na kampafl zaplatit
nékolikamilionovou dari.

Plakéty nikdo nevymysl{

Osnova kampané je tedy uZ na svété véetn& pfehledu cflovych skupin (mimo jiné
Zeny, mensiny, cirkve, odbory), ¢asového rozvrhu i argumentace ke vstupu. Ale to je
jen kostra. Jak budou vypadat billboardy, informaén{ letdky, co lidem sd&li televizni &
rozhlasové Soty, je pofad ve hvézdéch.

Ministerstvo zahrani¢f totiZ dosud nevyhldsilo vitéznou medidln{ agenturu, kterd
dostane zhruba sedmdesét miliont korun na vyrobu oth a plak4td a ndkup prostoru
v médifch. Neoficidln€ sice zvitézila agentura Carat, ale dv& firmy, jeZ se soutéZe
zii¢astnily, podaly proti podminkdm vybéru protest.

Nelib{ se jim, Ze vyhréla agentura, kterd md podle jejich ndzoru vétsi zkusSenosti
s propagaci piva neZ s osvétou. Ministerstvo md deset dni na odpovéd. Pokud se
st&Zovateltim nebude libit, mohou v&c hnt a% na Utad pro hospodaiskou soutd?. Tfm
by byla vné&jsi podoba kampané znaéné ohroZena.

Johanna Grohovd, MF DNES

iDNES:

http://zpravy.idnes.cz/eunie.asp?r=eunie&c=A030213_220225_eunie_pol&l=1&
t=A030213_220225_eunie_pol&r2=eunie
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Vseteckovd, V.: Cechy pozvou do Evropské unie ,,obylejni* zdpadoevropané. Strategie
2003, ro¢. 11, &. 18,5. 20 - 22

kych televiznich spotii, billboar-
dy, rozhlas a tiskové inzeraty.
Na piipravé konceptu, ktery
vychdzi 2 velmi jednoduchého
ndpadu, pracoval kreativni tym
nasi agentury. Spoty, jez totime
pocatkem kvétna, bude retiro-
vat lan Cadby, britsky tvilrce,
ktery pracoval na zakizkdch
pro Virgin Records nebo The
Economist,” fekl Strategii krea-
tivni fedite! Mark/BBDO $t1&-
pan Tyller. Pratoze vizuidlni
podoba této chsti kampané
zatim neni k dispozici, ve Stra-
tegii se k ni vritime koncem
kvétna,

Trocha statistiky
Posledni visledky pravidelného
priizkumu spole¢nosti TNS Fac-
tum ukazuji, ze referenda

o vstupu do EU by se mohlo
2iicastnit a2 sedm obéand

2 deseti. Zkusenost z volebnich
vyzkumi ovSem uéi, Ze tento
Gidaj je pravdépodobné nadhod-
noceny a reding uéast mize byt
o cca 10 procentnich bodd nisi.
Vzhledem k tomu, Ze ochotu

k ucasti v referendu stile proje-
wvujf piedevsim ti lidé, ktefi hod-
laji hlasovat pro nafe piistoupe-
ni do EU, lze otekivat, Ze hlaso-
vani dopadne jednoznaéné ve
smyslu schvaleni vstupu Ceské
republiky do Evropské unie.
Podle soutasné prognozy by

v referendu piiblizné tii &tvrtiny
zacastnénych - 79 % - mély byt

pro vstup. Kladné hlasy picvatuif ve viech

Tato optimis

Nejhiiie by referendum dopadlo mezi témi,
kteii se hldsi k levici, i tam by véak piznivei

vstupu avitezili (56 %).

Domu romské kultury v Chanové,
Ktery pracuje v souvislosti

s referendem s romskou
komunitou. Asaciace pro rovné
pfileZitosti cili na Zeny. Existuje
dokonce specidlni projekt pro
vézng, kiefi se laké referenda
mohou Géastnit. Dal3i projekty cili
specifickymi prostredky na
nevidomé a nesly3ici spoluobZany
v race, kiery je shodou okolnosti
vyhladen Evropskou unii Rokem
handicapovanych.

B} v ramci kampané pracujete
také s regiony a's regiondinimi

a méstskymi informaénimi
stredisky EU. Jake hlavni problémy
pietrvivaji? Kde vidite nejvice
odplirci vstupu?

2de musi svbi kus préce jesté
odvést politici na regionalni

| a mistni trovni, Vybavili jsme
| poslance a sendtory

.argumentafem®, z néhof mohou
spolu s texty k pristupové smiouvé
Zerpat. V koordinati s nadim

| odborem probihaji dvakrat v tydny

i o vikendu besedy, které po
vlastech eskych vedou herci fan

kd prognoza referenda viak
byvi nékdy v médiich zaméiiovana za drti-
vou podporu vstupu do EU v celé veiejnosti
Aby uvedla situaci na pravou miru, uviadi
spoletnost TNS Factum i procenta

Kraus a Chantal Poullain. Lidé jsou |

vdéeni za informate, jichz se jim
dostava, a éasto se pak uklidni.
Tento hlad po informatich viak
piipoming bezedaou studnu. B&zi
proto fada dal3ich projekid.

V Praze, Liberci, Ceskych
Budéjovicich a Plzni probéhnou
9. kvétna Dny Evropy. jedno

2 nejlépe fungujicich regiondlnich

4 celou

stiedisek pracuje v Olomoucl.
17. dubna jsme olevieli stiedisko
EU v Sumperku a den predtim
v Ceskych Budéjovicich. Stardme
se o dvacet regionalnich a dvacet

méstskych informainich stredisek.

Kampan je uréena viem voliém,
piiznivedm | 0dparedm unie.

Co budete délat po referendu
o vstupu do EU, ai to viechno

15. éervna skonéi?

Zde bych rada uvedla, ze dvé
tietiny projektd pokracuji i po
refesendu. Po referendu i po
vlastnim vstupu do unie budou
lidé potiebovat stale vice
informaci. Chceme se vyvarovat
podobnému piistupu, jaky ke
kampani mélo Rakousko, které

| populaci: 49 % obdani by
hlasovalo pro, 21 % proti

a 30 % nevi, juk by se v refe-
rendu zachovalo.

Podle poslednich tidaji
si zhruba 42 % obcanii mysli,
#e informaci o vstupu Ceské
republiky do Evropské unie
neni dost. Nizor, Ze stit
se obtany snazi piimét, aby
hlasovali pro vstup do EU,
mitné klesd a osciluje nyni
kalem poloviny. Naopak
v posledni dobé stoupl podit
téch, ktefi uvadéji, e jim stat
ponechivi prostor k vlastni-
mu rozhodnuti. A to zhruba
na tietinu populace.

A s jukym nizorovym
ovzdusim se vlastné bude
muset vlddni kampan popa-
sovat: Jeden z poslednich
vyzkumi agentury STEM
ukazuje, Ze zdsadni obava
vefejnosti ze vstupu do
Evropské unic se tyka pred-
poklidaného rustu cen & sni-

Strach maii predevsim starsi
vékové skupiny. Lidé mladi
30 let vyznamné ¢astéji nepo-
cifuji viibec zadné ohrozeni.

S nadéji nebo optimismem
otekdva zatlenéni do unie
vice ne? polovina populace.
Piedeviim jde o lidi mladsi
30 let, osoby s vysgim vzdéla-
nim, studenty, podnikatelc.
Mezi obéany, ktefi se zmén
obivaji, pieviddi skupina

osob, ktera neni rozhodnuta, zda v referen-
du fekne ano &i ne.

ihned po referendu kampa: velmi
rychle ukontilo. A lidé ziskali
dojem, Ze se o né stit vice
nestara. Denné dostavime
desitky konkrétnich dotazd,

2 loho dlivodu vzniklo piimo na
M2V call centrum, které chceme
vyuzivat diouhodobé.
Modernizovali jsme grafiku
Euroskopu, naseho webu

k tematice EU. Je to jediny server,
na kterém je piehledné
2vefejnéna celd Smlouva

o piipojeni k EU. Projekty
neziskovych organizaci

3 regionainich center kondi a

v prosinci 2003.
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Hordk, J.: Prilomovd kampasi o EU. Marketing & media, 2003, rog. 4, &. 19, s. 17

SARS t

Séf skupiny WPP sir M
podpoiil sebevédomi ct
globdlniho reklamniho

Prilomova kampaii o EU

MecdIni kampaii k evropskému referendu je prilomem
y zaddvani spole¢enskych kampani Seskym statem.

Zatimeo ve Velké Britdnii patfi britskd vldda B
I nejvérsim medidlnim zadavatelim, v Ces-  © %

ku podobné akce vétiinou zatim bastiil né- . e

jaky tym nadencti na tom & onom ¥

minsterstvu - ¢asto s agenturou vytvfejici = e

i v .bn{ kampan pfislusné politické strany. -

{ taey vak cely proces provizela fada

pomybnosu'. Ty nejvétdi vyjevil v celo-

stitnich denicich byvaly feditel Lintasu

pan Kopecky, cimi nasi branzi skute¢né

pomohl. Nyni viak zhodnotme, co se vylouplo z prvni pofidné
medidlni kampané ¢eského stdtu.

’

Viechno vime, ale stejné se Némcli bojime

Je sprévné, Ze na prvni pohled kampari neni informativni, ale
emocni. Fakta o vstupu do EU jsou totiz uz nékolik mésicu omild-
na -tale dokola. V denicich vychizeji pfilohy, kazdd domdcnost do-
stae informaéni letdk, bylo vyrobeno 15 druhu brozur.

Kazdy dédecek na vesnici tedy u? vi, Ze po vstupu do EU nebu-
dou potieba pasy, nezakizou utopence a dichody se nesnii. Slozi-
i je viak ta emocni rovina volby. Nesezerou nds ndhodou?
Nejistotu ohledné vstupu podporuiji i zvefejfiované prizkumy,
podle nichZ nds vétsina obyvatel evropskych zemi aZ tak dpiné me-
7i sebe nechce. Ze skupinovyich pohovoni se tyto podprahové oba-
vy ukizaly jako to, co neni zvlddnutelné racionlni argumentaci.
Evropska unie je chdpdna jako giganticky bruselsky byrokraticky
apardt, keery ovldda kontinent chapadly vyhldsek a absurdnich
pt- dpist.

Vitejte ve spolecenstvi - vice ze Zivota

Proto je sprivnou strategii koncept Leo Burnett, ktery naopak uka-
zuje Evropu jako spolecenstvi obycejnych lidi. Spanélski fidicka
autobusu, fecky kavirnik, irsky byznysman... Takovi lidé tam iji

a tikaji: ., Nebojte se. vitejte ve spolecenstvi nds, Evropani.“ Zemé jako
Irsko, Recko & Finsko mély ve své historii velmi podobné trable ja-
ko my. Podpdsové debaty, zda je na billboardu vytocend skute¢nd
ridicka nebo zda je vybrand z castingu, jsou na drovni laika typu
pani Bobosikové. Cely koncept prvai ¢asti (ndsleduje Cdst apelativni
z cilny Mark/BBDO) tedy splituje to, co je potieba v medialn{
vrvé této kampané ci.

Z kreativniho pohledu to je ten samy koncept, ktery uZ léta Leo
Burnett prodiva svym klientim ~ nic 2bytecné efektniho. Jde jen
0 to, pred referendem zbavit lidi strachu z tak velkého kroku a ddt
jim trochu optimismu. Zvlddli to Rekové a Irové, zvlidneme to
i my. Vitejte v nasem spolecenstvi, bude i vase. Kampat proto
hodnotim jako velmi dobrou - az vynikajici.

) Jakub Horak,
I production director TBWA/Praha,
externi poradce Ministerstva zahranicnich véci CR

Na druhou stranu vie
ni¢{ virus SARS.

= Zuzana Janovska

odle slov sira Martina Sorrella

je divod k optimismu, proto-

ze za¢ind dlouho ocekavané
ozdraveni. Pfes uréity propad jsou
ve skupiné WPP paurné prvni
zndmky pozitivnich zmén. ,Vidime
Jjasné znamky stabilizace. Trend proni
Gurtiny roku ndm doddvd odvahu,
prestoze rok 2003 bude stale sloZity,
uved! Sorrell pro televizi CNBC.
Jako jeden z nejrespekiovanéjsich
vykonnych feditel v oboru si ma-
Ze byt jist, Ze jeho slova reklamni
primysi po problémech posied-
nich let jen uvitd.

SARS vse zpomaluje

Oviem zotaveni reklamniho
pramyslu nebude tak jednodu-
ché. Krize, kterou zpusobil virus
SARS, by mohla snadno zahu-
bit jakékoli zndmky zlepieni.
Martin Sorrell sice potvrdil, Ze
se podle jeho ndzoru reklamni
pramysl zotavuje, oviem na
druhé strané odmitl, Ze by se to
dalo nazvat koncem dlouhodo-
bé recese, kterd md na svédomi
ztrity tisick pracovnich mist.
Existuje stile business-to-busi-
ness recese, pfi¢emz spotfebitelé
se rovnéz dostdvaji pod tlak. Li-
dé nechtéji cestovat, nesetkdvaji
se tolik, fada konferenci se rusi
a celkovy pohyb na trhu se zpo-
malil.

V ptipadé americké ckonomi-
ky se ale dd mluvit o uréité sta-
bilizaci.  Celkové  pfijmy
skupiny WPP za prvni tfi mési-
ce roku klesly oproti lofiskému
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[rep]: Klaus: Kampa# pro EU je provokace.
Al
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PRILOHA C. 8 — Vybér &lanki z tisku

Hlindk, J.: Viddni antikampar. Mlad4 fronta Dnes, Férum étendi, 29. 5. 2003, roé. 14
s. A9

Foér méte
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Grohova, J. — Machégek, D.: Orloj odpocitdvd dny k referendu. Mlad4 fronta Dnes, 30.

5.2003, ro¢. 14, s. A4
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PRILOHA C. 8 — Vybér &l4nka z tisku

Vieteckovd, V.: Politici $tékaji, kampaii to tdhne ddl. Strategie, 2003, &. 23, 5. 25

Politici stékaiji,
kampaii to tahne dat

Klaus a Ruml kritizuji reklamni spoty k EU

S 1. fervnem druha, East viadni mediat ke
vstupu Ceské republiky do Evropské unie. leji prvni informaéni &ast
pripravenou Leo Burnett Advertising povaz jeza zhruba pol lidi.

Tretina populace vietné prezidenta Viclava Klause si mysli opak.

Hradni mluvei Tomds Kivaha Strategii
potvrdil, ze dosavadni kampai se preziden-
tu Véclavu Klausovi nelibi. Hlava stétu pti
kritice konkrétng zminila
spot s teckym kavdrnikem.
Kampat pry trivializuje
vstup do EU misto toho,
aby seridzné nabizela argu-
menty pro i proti &lenstvi.
Podle Klause by méla byt vice informaéni
nez propagaéni. A to vzhledem k tomu,
o jak zdvazny krok jde. Méla by lidem vice
usnaditovat volbu.

Podle vyjadteni mistopfedsedy senatu

vice, ne lapidarné feceno, pfiblblé billboar-
dy. Dodal, ze kviili nedostatku informaci se
pak lidé zajimaji piedeviim o cenové Soky

i Zivotni vroven.

WViddni kampai nelze redukovat jen na jeji
viditelnou st (spoty a billboardy),” zareago-
vala feditelka odboru komunikadnf strategie
.zadavatelského” ministerstva zahranii Jana
Adamcovi. ,Privé viditelné medidlni éasti
casto odkazujf na neviditelnou &dst kampang,
do niz 8ly dvé tietiny rozpoétu. Jeji souddsti je
spoluprice s regiondlnimi evropskymi infor-
macnimi stiedisky, debaty s obéany a seminé-
fe. Ddle pak zelend linka o Evropské unii,
kterd zodpovida 15 tisic dotazii mésiéné,

a internetovy informaéni server Euroskop.
Jeho ndvitévnost v poslednim mésici vzrostla
nn 875 tisic ¢lendfd,” doddvi. Riist ndvitév-
nosti podle Adamcové jednozna¢ne souvisi
reklamni kampani. Jeji vliv se také projevuje

Kampaii trivalizuje
vstup do EU.
Véclav Klaus

na ristu telefonickych dotazii na zelenou
linku. Zatfmeo dtive to bylo 60 a2 100 dotazii
7a mésic, nyni je to slejné mnozstyi telefonatdi
denng.

Posledni prizkumy
agentury STEMP ukazuiji,
e kampan si pamatuje
62 % lidi a 48 % ji pova-
Zuje za 2dafilou. Opaény
nazor mi 33 % populace. Padesdl sedm
procent obland sc také domnivd, Ze u nds
priide k referendu vice lidi nez na Sloven-
sku. Tam se u uren abjevilo 52 % obéand.

Udélejte si uzet

Druhd 24st kampané nazvang ,Nezapome-
te" probéline ve dvou vinéch v obdobi od
1. do 14. ervna. Jejim hlavaim cilem je

na prvnf &ervnovy tyden, je uzel na vlajce
EU - symbol ptipomenuti. ,Zdkindnf sdéle-
nf obéandim je: Vyzyvame vds, abyste neza-
pomnéli!“, prohlakuje feditel Mark/BBDO
Petr Topinka,

Ve druhé viné druh¢ &dsti apelativni kam-
pang, 1j. od 6. do 14. ¢ervna, se v naléha-
vosti:pHitvrdi. V TV spotech se mimo jiné
objevi historické symboly ceskych zemi -
orloj na Staroméstském ndmeésti v Praze
a Karldv most. Plynule pak piejdou ve vaj-
ki EU. Dojde k odpogitévani dni, které
jesté zbyvaji do referenda.

Kreativni vystupy drubé a tieti édsti kam-
pané, jez produkéné zajistil Forward Inter-
national a Filmservice, pisobi graficky
&isté. Spoty neodvidii pozornost od hlavni-
ho tématu, Piisobf lehce viastenecky, ¢imz
zddraziuji vitnost chvile historicky prvniho
plebiscitu. I kdy% se mozn najdou i taci,

oslovit obéany a motivovat je k ucasti

v referendu o zatlenéni CR do EU. Komuni-
kacni agentura Mark/BBDO piipravila jeji
kreativni ¢dst sestdvajici z nékolika televiz-
nich a rozhlasovych spoti, informaénich
plakitd, billboardil, Ve spoluprdci s agentu-

kteti je zhodnoti jako pragocentricke. Od
poloviny ¢ervna mé medidlni &dst kampané
dékovat volitiim za udast v referendu.

Viadka V3etetkovd
Foto: archiv

.Piimé ohlasy na kampah
pripravenou v nasi dilné
CR jsou vesmeés pozi
proto z0stva, nakolik je kritika
kampané, zejména od opozienich
poslancd, souéasti politického
boje a nakolik jde o snahu
hodnoltit jeji zadani Zi piimo

femeslné zpracovani. Ukol pribliit
Zeskému ndrodu EU jako
spoledenstyf lidi ve chvili, kdy maiji
rozhodnou, zdali do néj chtéji
patiit, kampah napliuje velice
dobre. Je jind otdzka, zdali se vede
v CR seriézn( a dlouhodobs
diskuze o EU. Ambici vést tento

dialog s obtany na billboardech

v mésici kvétnu jsme pii jejich
tvorb& neméli. Ztotoznit se se
2adanim, tedy briefem, ze strany
MZV nebyl pro ns% tym problém.
To je také davod, prog finalni
podoba kampang neni pavéstay
kotkopes. Neprodavéme také uzce

| zacileny pradukt, ktery svou

vyhranénou pozici irituje viechny
ostalnl. Prezentujeme 1éma, jeZ se
dotyka kaZdého formou pfib&ha.
v nich sl ka2dy mize najit néco
svého,” fekl Strategii Jirf To3ovsky,
client service director Leo Burnett
Advertising.

6. 2003

Strategie
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Komidrek, M.: Kampar: pro EU: Tupanstvi za dvé sté milionii. Reflex, 2003, roé. 14, &.
23,s.12

Kampaii pro EU: Tupanstvi za dvé sté miliona

K, "

[ Fedite! k ik

i agentury Ogilvy Group DANIEL BARTEK (42) mé

doptedu upozornil, Ze je t&2ké vyjadiovat se k préci koleg z branze, které ma
rad, a Ze udélat kampai pro vstup do Evropské unie viibec neni lehké, Kdyz jsme
se sedli, rozhovor sam naéal: , Trochu vic jsem si kampaii prostudoval a musim
fict, Ze je 3patné, velmi $patna, je to tupanstvi.*

To je docela silné hodnoceni.
Pro& je kampan tak Spatna?

Ptedevaim proto, 2e v nl chybl ja-
kykoliv argument. Je zalofena na
neuvéfiteind banaini myslence: pfe-
svédéime lidi o tom, e néco je pro
né dobré, zplisobem, ze uk&zeme ji-
né lidi, jinde, ktefi to uz pfezili. Je to
jako plesvédiovat &lovaka Zijiciho
v d2ungli. e zavedeni telefonu ho
nezabije ani neposkvrni jeho rodinu,
protoze jinde jini lidé u telefon maji.
A o samotném telefonu nic nepro-
zradi. Kdybych ji chtél poslapat, tak
feknu. Ze takhle se d4 propagovat
cokoliv, tfeba i krimindl ~ obrazkem
trestance, Klery tika: Byl jsem tam
pét let a podivejte, pre2il jsem, tak
pohoda Nebo mé napadne, ze po-
silim lodni dopravu, a uka2u obrazek
pati lidi, kiefi pluji na lodi do Ham-
burku. Dobry, ale chybi duvod, pro&
j4 bych mél byt ten Sesty, ktery si
K nim prisedne.

A 1o jestd ani nejsou néktefi lidé
z t8ch billboardd a spotu skuted-
ni,

Tak to je OpIné jedno. Jejich vypo-
vad z hiediska smyslu kampané je
neskute¢na, tak co na tom, ze sami
nejsou skuteni. Spis je zajimavy
bér typu. Kolik Gecha si bé2n vyje-
de zalovit ryby na remorkéru? Prot

1 » REFLEX 2 /D3

by pro nas méla byt takova zkuse-
nost vyznamnd, netusim.
Kdo za to mi3e, 2e je kampah tak
Spatna?

Jednozna¢né zadavatel &ili viada
nebo ministerstvo zahranigi. Zjevné

10 1ak: po chodbach béha mnoho
utedniku v tmavych oblecich a s vel-
kymi propocenymi kolagi v podpaz,
bojf se, aby [im nékdo nevynadal, ze
prosustruji dvé sté miliond. A tak
jsou pro né cllovou skupinou kam-

Reklamni odbornik Daniel Bartek vysvitiule, proé se kampah nepovedia

nemélo ani poluchy. jak ma kampan
vypadat, nedokazalo profesionding
vymezit svoji pledstavu, ocekavani,
cil. cllovou skupinu adres4td, prosté
ic z 10ho, co mus{ do zadani kv:
ni kampané vstoupit. Predstavuii si

pang predevaim jejich nadrizeni. Jde
© to. neurazit je, nepoboufit. zalibit
se. Takze hlavné nic odvazného. ne-
cekaného, 24dné napady.

A reklamni agentura nemohla
Kkampah ovlivnit?

Reklamni agentura spis fesi otaz-
ku. zda vzit zakazku za stusné peni
ze s tim, ze kampad nebude nijak
slavna, nebo zda to nestoji za to
Tohle rozhodnuti nehodnotim. Kas-
da agentura se opakované dostava
do takové situace. Vezme-li zakaz
ku, mize s neprolesionalnim a ne-
komunikativnim zadavatelem pouze
odvést technicky kvalilni praci. To
také odvedla. Obrazky jsou pékné,
produkce zjevnd bohatd. Nic vic. nic
mif,

Je dvé sté milionu dostate&né
velka suma?

Je to fira pendz. Neda se za to si
ce udélat kampa#, Ze neuvidite po
celé zemi nic jiného a 7e si celd re
publika lehne v ohromenf na zada
ale je 10 studny, velmi slusny rozpo-
Cet.

Co se za ty penize dalo udélat
lepStho?

Rozligme znovu dvé véci: za da
nych podminek mozn4 nic. S jinym
zadanim leccos. Kdyby napiklad
bylo jasné, kdo Je cllovou skupinou,
koho chceme presvadait. Neni vel-
kym objevem, Ze asl ty nerozhodnu-
1é. Ze nebudeme plesvédzovat ple-
svédZené a ze asi nepohneme s vét-
Sinou tach, kietl jsou zdsadng -
treba kvuli politické orientaci - proti.
Na ng bychom toliz museli mit kam-
pa mozna pulrogni, naroénéisl, ma-
sirovat je se zcela jinou intenzitou.
Ale nam nyni stadi petahnout ne-
rozhodnuté a prevazit tu kiehkou bi-
lanci padesat na padesét. A kdo to
je? Vi to zadavatel? Zajima ho 107
Podle mé naptiklad to jsou vétsinou
lidé spide vzdéiangjsi a intelektualo-
vé. A pravé jim musim nabidnout
kampan s népadem o hodné vétaim
as argumenty, Takze: mohli jsme mit
kvalitni pesné cilenou kampan pro
urtitou skupinu lidi. To by se za ty
penize zviadio, Takhle nemame nic -
ani reklamni kampab, ktera nékoho
plesvédéi o vyhodnosti urtitého
produktu &ili vstupu do EU, ani infor-
maéni kampan, ktera vsechny lidi
vybavi néjakymi poznatky.

Muze mit kampah negativni do-
pad?

Ne velky. Je sterilni pozitivné i no.
gativng. Mize odradil par intelektu-
4la, klefi budou tak dlouho opako-
vat, jaky je to hnus, a2 budou mit pfi
hlasovani pocit, 2e sami sebe prece
nemohou zradit, a hodi tam ,ne".

A vas kampat ovlivni?

Ne. JenZe ja jsem plesvadten
o lom, ze do unie mame vstoupit, uz
davno.
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Holecovi, S.: Vitejte ve spolecenstvi? Nepiisobi to. Hospodéiské noviny, 5. 6. 2003, rog.
14,s.5
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L.: Posledni zvonéni aneb Evropané viech zemi, spojte se! Strategie, 2003,

~

PRILOHA C. 8 - Vybér &lanki z tisku
rod. 11, & 24, 5. 34 - 35
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PRILOHA €. 8 - Vybér &lanka z tisku

Kftivan, K.: Nakopnéte kampari, dokud je cas. Marketing & media, 2003, ro¢. 4, &. 24, s.

16

Nakopnéte kampa,
dokud je cas

Kampaii ministerstva zahraniéi podporujici vstup Ceské
republiky do Evropské unie vabi ,,odborniky"

i odborniky k snadnému zviditelngni. Naposledy se ndm
rozpovidal Daniel Bartek z Ogilvy Group v Reflexu.

To, Ze opoziéni politici kritizuji mamo-
tratné vynakladini finanénich prostfedka
na kampah ze strany vlddy, mi pfipadd lo-
gické. Zvldsté pii vybaveni si premicrova
predvolebniho slibu ,zdrofe existigr™.

To. jak prezident hodnoti reklamni kam-
pan, mi pfipada legraéni. Zvlaté vzpome-
nu-li si na jeho ,reklamni kampané®

z dob, kdy ved! politickou stranu nékoli-
krit za sebou do netspésnych voleb.

Nasi furianti

Problém v komunikaci naieho vstupu & nevstupu do Evropské
unie ze strany politickych elit neni v kampani, ale v neexistenci jas-
né strategie ndrodnich a ekonomickych zdjmi. Naéi turianti se
ostatné mohou jezdit ucit do Varsavy, kterak se to déld. Uréité ne
tak, e jako strana prohla’sim:. #e jsme pro vstup do EU, ale nadi
pfedni viidei vefeiné oznimi, Ze budou hlasovar proti. i\omumku]»
te pak takovouro pozici. Nebo po§1ex'\L - nepoileme nase vojiky
do vilky. Cesks zahraniéni politika ptipomind onen povéstny kil
v plotd, oturdvany jak americkym buldokem, tak trancouzskym
buldockem. Ale ono je snazsi mudrovar o fotkich na billboardech,
ne efektivné vytvifet a prosazovar znadku Ceska republika.

Krok stranou
Neuvéfitelnd je reakce nékterych $éfu mistniho reklamniho busi-
nessu. Ti jiz dopredu védi, Ze kampait byla Ipatnd.

Znim jen dva druhy reklamnich Lampnm dspésné nebo neds-
péiné, Cilem komumkaLc ministerstva zahraniél je ziejmé ziskar
od obéant ,ano* pro denstvi Ceské republiky v Evropské unii.
Rekneme-li za :yd:n v referendu ano, bude kampan spé&snd. Bav-
me se pak, pro¢ a zda nemohla byt vice. Vhodime-li do uren ,ne*,
ispéing a Zidejme po zadavatelich vystaveni détu.

Jenze v pipads, Ze referendum dopadne kladné, bude tézké
kampaii po jejim skonéeni napadat. ProtoZe za tyden pak mo-
hou dneini oponenti jen fer: JKampani byla Gspéind, i kdyz to
nebyl mi;j §dlek caje.* Ale rakovych kampani vidim a siyiim
denné desitky.

V piipadé, e v referendu zvitézi une®, mohou kririci zdiiraznit,
e to fikali prece dévno. Utok na kampan pn:d jejim skonéenim je
tak snadny zptisob, jak se zviditelnit a jemné naznacit budoucim
zndavatclﬁm, e my bychom to udélali lépe. To vede mnohé k ,za-
svécenym™ rozhovorim a analyzdm.

Takové chovini ptipomind slavny Cimrmaniv ,krok stranou®.
Na chvili vystoupim ze své vlastni filozotie, abych ji mohl na-
padnout.

Ostatné soudim, e do Evropské unie bychom vstoupit méli.

P.S.: Generace nepracovala a nepracuje na této kampani.

Karel Kfivan,
new business manaZer
agentury Generace

expedce

i ﬁi na ex. Korex.

) (erdes

211 NA EX. Kampan na Kotex vyuiiva nejen tiskovou inzerci, ale t.

EXPERIMENT
s Cervenou ha

Za krabi¢ku tamponi volné polozenou v |
na stole by se Zeny nemély stydét. Novou
komunikaci se je o tom snaz{ pfesvédeit z:

= Jindfich Jirdsek

ténka na obalu namisto po-

lopatickych obrizkd o ab-

sorpenich schopnostech ma
udélat dalii krok v emancipaci
damskych hygienickych potfeb
v béiném Zivotd. . Jednim z cilii re-
designi obalii je pralomit ostych, kte-
o kolem téchto véc panuje. Proto
Kotex také napr. pouérd na obalu
Jervenon barvu, kieré se ostatni vy
robei pri propagaci wlofek a tamponii
sizkostlivé vyhybagi, “ vysvétluje Jre-
na Priinovd z agentury Enro
RSCG Dialog. Ta vyhrila tendr
Kotexu na zaji¥tovini reklamy
inovované vyrobkové fady na
éeském thu. Kotex, globilni
znatka spoleénost:  Kimberly-
Clark, byl v Ceské republice

pfedstaven potitkem losskéh
roku a jeho uvedeni na trh zaji
tovala Ogiluy & Mather.

Viechno na ex

wlendr se pitvodné tikal pouze podli;
kovsich aktivat, ale nakones zafiitigen
celow kampat, * 1ika Jindfich Fremut,
teditel Enro RSCG Dialog. Kampa
je zalozena na sloganu ,Zij na ex
ktery md, podobné jako to délaji v
svych reklamdch ostami vyrobc
presvédéovat potencidini zdkazn
ce, Ze s tampony a vlozkami od K
texu nebudou nijak omezeny +
svich kaidodennich planech. N
slogan je navizina sere image:
vych inzerdtu, je# si pohrivaji s o
nymi slovy, ve keerych se objevu

FCUK musela stahnol

Michany ndpoj
na bdzi vodky
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Dobra rada rybare Ferreiry

Kdyby kampait pFed referendem o vstupu Geské republiky do Evropské unie byla
kampani volebni a misto referenda se konaly volby, pak by se strany viadni koalice

musely o svou
ob i Ceské

TakZe z I

Bizarni a zjevnd vymySlend avropské
postavieky bodrého feckého kavér-
nika, 3pandiske fidieky autobusu, ir-
ského pivae a filozoficky zalo2eng-
ho portugalského rybate se staly
predmétem lidového humoru. Jelich
odtrzenost od Zivota bdzného tes-
kého obéana a reklamnf sterilnost
jsou a2 Sokujici. Reklamy ukazvaly
Cechiim phimofské stéty a jejich roz-
s8hlé vodni hladiny. Inu, reklamni
experti zfejmd vy3li vstric odvaké
teské louze viastnit mofe, ptipadns
své viastni touze k mofi se pfi nata-
&eni plihlouplych spotd podivat.
Rozpaky vzbudil i zévéregny uzel
na evropsks viajce. Normalnimu elo-
vEku se vybavilo cokoliv, nejmeéns
viak pfipomenuti, e ma jit k refe-
rendu. A o brozurce rozeslané do
‘schranek radéji ani nemluvit. Je ps4-
na byrokratickym jazykem, zfejmé
aby si 2esky ob&an zvyki na koze-
nou evropskou Gfednickou fet.
O podstalé &lenstvi a pistupové do-
hodé se z ni viak mnoho nedozvi.

ARGUMENTY
EUROSKEPTIKU

Jenze nejde jen o kampar. Za-
vaznjsi je, ze sami politici viadni
koalice toho pramlo udélali pro vy-
svétleni. prog viastné Ceska repub-
lika na zakladé ptistupové dohody
k Evropske unil smefuje. Totéz plati

10 » REFLEX 24/03

o politicich ODS. kiefl jsou, pravda,
v opozici, ale tlanstvi v EU podpo-
ruil. Maximaing se oba tabory doké-
zaly hlasité a pro vétinu obtant
zcela nesrozumitelnd hadat, jak vy-

hodné podminky soutasna viada
pro Ceskou republiku vyjednala.
Obe strany tak pasobi dojmem, kte-
ry plasticky vyjadfuji mnozi obané
asloveni v anketdch: Jdou tam
vaichni, tak tam holl jdeme taky
a ted uZ se bavma o nécem zajima-
vefsim.

budoucnost velmi obavat. JenZe nebude se hlasovat o viadé, ale
[ politikis zFejm& o tolik nejde.

Tésné pled referendem ma tedy
¢esky obéan informace o Evropskeé
unii na Grovni smySleného mudrové-
ni portugalskeho rybdfe Ferreiry. Vid-
da | apozice by sl zaslousily referen-

dum prohrat - takovy nazor se sku-
tegné objevil. a nikoliv jen okrajové.
Hiasovat proti vstupu do Evropské
unie se chystaji nejen nacionalisticti
Kiiklouni z fad levjch a pravych ex-
tremisti. V Geské republice byly na
dobré intelektudini irovni zformulo-
vany davody, pro€ v referendu hia-

oot K ansUv BEX

Kubitko, R.: Dobrd rada rybdre Ferreiry. Reflex, 2003, ro. 14, &. 24, 5. 10

sovat proti. Tradiéni fe odpor z kor
zervativnich @ liberdlnich kruhi
v ODS. Za vsechny formuloval vy-
hrady ke vstupu vykonny feditel
Centra pro ekonomiku a politiku Petr
Mach ve svém tlanku Deset myti
0 vstupu do Eviopské unie, v némz
vyvracl nékteré vyjhody, o nichi
viadni politici hovol. Napfiklad re-
Klamnl 8pandiska fiditka tvrdi, 2e
iezi po Evropé bez hranicnich kon-
trol. Ve skutegnosti hranice Ceské
republiky vi¢! zbyvajict EU budou
zachovany | po nasem vstupu. Hiav-
nl diivod, pro€ nevstoupit, formuluje
Mach na konci elanku: ,Jako nezé-
visly stdt bychorm napfikiad mohil za-
vést atraktivn dafovy systém a na-
Startovat hospoddfsky rist, o kterém
se Evropské unii ani nesnl.* Je to
tradieni liberaln vidénl, tige predpo-
Klddajlci, 2e levice must byl v Ceskeé
republice na hiavu porazena.

To by se snad mohlo stét, kdyby
evropske referendum dopad!o pro
viadu $patnd. Zbavime se Spidy,
budou predtasné volby a bahem
dvou let, po nich? j& mo2né podie
dstavnino zékona usporddat dalsi ra-
ferendum, vyjedna novd, pravicové
vidda leps! podminky vstupu - tak je
moz2né formulovat dal3f vyznamny
nézor, vyzyvailci k zépornému vyja-
dteni v referendu.

Posledni eutoskeptickou variantou
je vyzva K taktickému hlasovanl, aby
referendum, pokud mozno, dopadio
kiadns, ale nepfesvadtiv. Vidda pak
nebude mit dostate&ns silny mandat
a bude se muset ohlizet na nazor
opozice, teba ve véci budouciho
uspotadanl Evropské unie.

€O BY SE STALO ...

Soubéh t&chto nazors (extre-
misté, konzervativci, llberlové,
opozi€nici a taktici) mize zpisobit,
2e vysledek referenda bude pfi malé
acasti zaporny. Ob&ané by proto
méli hlasovani podle vyse zming-
nych euroskeptickych rad velmi kri-
ticky zvaZovat. Pokud by toti refe-
randum opravdu skongilo zapornym
vysledkem, mize se nas vstup do
Evropské unie zdr2et vice ne2 jen
© dva roky — az do doby dal8l viny
rozéifovani. A Petr Mach nam pfitem
ien 162ko zaruei, 2e celou tu dobu
u nas nebude viddnout dosavadni
nebo néjaka jina levicova koalice
v Eele s Viadimirem Spidlou ¢i ne-
kym jes1a lepgim. Marné pak asi bu-
dou euroskeptikové tazani, kde maiji
vysnény dafovy r4j a raketovy hos-
podafsky rast, a taktikove, jestli to
celé jaksi nepfetaktizovali.

Je tedy nulné velmi odpovédné
2zvazoval. zdali je referendum oprav-
du nejvhodnéjsi phileZitosti hlasovat
0 Wi4dé a jejim neumételstvi. =]

AUTOR JE KOMENTATOREM
CESKEHO ROZHLASU 6

XXXiV



EVROPAI

PRILOHA C. 8 - Vybér &lénki z tisku

E

EZ

Bednifovid, V.: Evropané mezi ndmi. Reflex, 2003, rod. 14, &. 24, s. 34

Existovali? Byli $panélska fidicka autobusu, portugalsky rybar, rakouska
duchodkyné, fecky kavarnik, irsky manazer a finska {co vlastné délala?) skuteéni’
Textai MARTIN CHARVAT z rekiamni agentury, ktera kampai ,Vitejte ve
spolegenstvi® pfipravovala, vi o identité te Sestice leccos.

Byl skuteéni?

Portugalsky rybéf je opravdu ry-
b, cely 3ivot lovi ryby se svym bra-
trem, kousek jeho viastni lodi je vi-
dét i na billboardu. Takovy postup je
nejjednoduss;.

U vSech pledstavitelii |ste takové
Etdsti neméi.

V Bestici jsou typy .z ulice* i pro-
fesion4ini herci. Napfiklad Finka jo
ve 5vé zemi populdrni a k reklamé
svolila pod podminkou, 2e se o tom
doma, ve Finsku, nikdy nikdo nedo-
2vi: tam televizni reklamy netog, sni-
#ila by si tim prestiz. Irsky miadik je
taky herec, Rek je &tovék z ulice,
vlastné nevim, jaké ma obtanskeé
povoldni. Whér vhodnych typd pro-
bihal soubd2né v Rakousku, Spandl-
sku, Portugalsku, Finsku, Irsku
a Recku. Uz v zadani tamnim agen-
turdm jsme s vytvarnicl Vérou Gali-
€ovou urtil, jak by mél byt ten klery
obéan stary, jak by mé! vizualné pil-
sobit. Jeho naradnost musela byt
rozpoznatelna na prvni pohled. Na
zévéreéné kolo vybaru jsme proto
tasné pred focenim a natacenim jeli
do kazdé ze zemi oscbn, abychom
ty lidi vidali Zivé.

Ta Spandiska Hditka autobusu
z Barcelony vypadala jako model-
ka, ktera piedvadi plefovy krém.

Ve findle byly dvé slecny. jedna
2 nich skute&nd fiditka autobusu,
ale tahle Spandlka z rejstiiku typ
vypadala lip. Ale neni o 24dnd ko-
142, dokonce ani retus, jak to folo-
graf nafoti, tak to je, jen s Gpravou
barevnosti
Vadali ti lids, ktefi si diky nasemu
vstupu do Unie pfijemné privydé-
lali, na jaky uéel budou pourti?

Védali pfesné, na jaky G2el budou
poutiti. Hned pi pfijezdu jsme si
ovafovali, jestli fakia v nasich tex-
tech stéle sedi na sougasnou situaci
t8 kieré zemd, pak jsme s nimi kon-
zultovali texty, ptall jsme se, jestli
souhlasi s tim, co budou fikat nebo
©0 0 nich bude napsano. Kdy2 si to
precetli, obtas fekli: tohle bych tekl
trochu jinak, Coz nebyl problém.
Jak ste vybrali jména?

34 » REFLEX 24/03

Nechali jsme si vypsat seznam
nejobvyklejSich jmen. z toho jsme
jesta vybrali a, ktera ngji nejvic ty-
picky pro Cechy: irsky James O'Reil-
ly je jako nas Joset Novak,
Ca fikali tomu, e jejich tvéfe bu-
dou propagovat spokojeny, i kdyz
nelehky Zivot v Unii?

V8ichni byli potégeni. V Irsku pfi-
ma nadSeni. Irim se dafi ekonomic-
ky doble a vadi, 2e diky Unil. Je to

pijlemny, otevieny nérod, ktery nam
fandi.

Vysli jste z toho, 2e Cechim Unli
priblizite, kdyz jim uka2ete situa-
ce zemi, jek prosly v podstats
stejnym procesem?

Ano, vybrali jsme zemé, které m:
podobné zkudenosti. Finsko zazilo
v devadesatych letech 2viaétni pro-
ménu - po rozpadu Sovétského sva-
2u Zjistilo, Ze na ném bylo ekonomic-

ky tak trochu zévislé. Recko jo rela
1ivnd chud4 zema, kde je&ts pred pal
desitkami let byla diktatura. Spanal
sko — velmi podobny pFipad. Irsko
mald, ekonomicky nevyznamna ze
mé, malo obyvatel, méli problémy
s uhajenim narodni identity, ted se
jim dafi dobte: idedini piklad. Fran-
cie, Anglie nebo Némecko nemaji
VUi ndm 2adnou vypovidaei hodno
tu - vynechali jsme ekonomicky silne
staty a ty, kters Unii zakladaly.

TakZe téch 3est lidi nemluvi samo
za sebe, ale za svoje zema?

To je rozdil od individualnich re
Klam typu jsem maminka a staram
se o0 svoje miminko co nejlip”. Uvedu
piklad: irsky ministersky pledseda
Bertie Ahern v jednom ze svych pro-
jevt fekl, Ze irska samostatnost se
vstupem do tehdejsiho EHS neskon-
Cila, ale zaGala. My v rekiamé pocho-
pitelnd nemuzeme pouit minister-
ského pfedsedu, ale mizeme zjistit.
Jestli je to v Irsku legitimni nazor,
a nechat oby&ejného Ira vyrok para-
frézovat. Casovy postup byl: zemé.
texty, tvéte. Nejdfiv jsme vybrali ze-
mé a zjistili, &im prochazely, kdyz do
Unie vstupovaly, a jaké je vat&inove
minéni dneska. Kdybychom tenhle
suchy vycuc informaci dali na Inter-
net. nikoho o nebude zajimat. Fakta
jsou tedy pravdiva, uméle vytvorené
isou osobni detaily, kiers jsme pfida-
li, aby byla informace stravitelngjsi.
Abych citovala va$ reklamni jazyk,
.nafrkal“ jste tam zlidstujici mo-
menty.

Neéklers i neplnované. U reklamy
s feckym kavarnikem je kratka scén-
ka, kdy kavarnik stoji pfed kostelem
a mluvi s predstavenym pravoslav-
ného kidstera. Ten nejdhv souhlasil.
#e ndm v rekiamé zatginkuje Gping
zadarmo. a kdy? jsme dototili, ptal
se, jestli si myslime, ze budeme po
vstupu do Evropské unie Slastné&jsi
Tak jsme odpovédséli, ze skutetné
nevime, a on fikal, Ze $165li to nep:
nasi, nicméng Ze ndm vstup schva-
luje. Dostali jsme tak viastné posv-
ceni od duchovni autority - to bych
s4m nikdy nenapsal. @
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Fettek, T.: Jak padlo dvé sté miliénii na proevropskou propagandu? Reflex, 2003, ro¢.
14, €.25,5. 8

JAK PADLO DVE STE MILIGNU
NA PROEVROPSKOU PROPAGANDU?

ViGi kritikdm piesvédEovaci kampané o vstupu do EU ma

dnes vidda v ruce jeden silny

nou & pomémd utinnou komunikaci

g - 55,21

hlasuijicich voli€d, a 77,33 procenta téch, ktefi hlasovali
pro vstup. Piesto ma smysl zajimat se, jak viastné bylo
ze stétniho rozpoétu utraceno 200 000 000 K& na

jnosti a s jakym

Sludil, ze které ¢erpa tento texl,
zpracovalo pro poslanecky kiub Ob-
Eanské demokratické strany Cent-
rum pro studium demokracie a kul-
tury, kleré je nazorové velmi blizké
0ODS. Proto je jeji celkové kriticky
ton tieba brat s rezervou. Dottete-li
se toliz na posledn!, dvaadvacétou
stranu, Zjistite, e, poméfovano
u nds béfnymi kauzami, k néjakému

publky v zahranici (20 mil) se za ty-
to penize nakupoval reklamni pro-
stor v médiich (70 mil. + 4,5 mil. na
speciaini prilohy v novinach), tiskly
informacni letaky a brozury (28 mit),
poradaly akce v regionech (10 mil.)
a provadaly vyzkumy verejného mi-
negni (4.5 mil).

Jisté pachybnosti vas napadnou,
kdy2 se na jednotlivé polozky podi-

opravdu vig-
dy nedo3lo. Nicméné pfi &teni se ne-
ubranite udivu nad tim, s jak nizkou

vate ji. Napfiklad v Lido-
vych novinach - tedy deniku s po-
mérné nizkym nakladem - bylo

i jsou viad-
ni akce a utrdceny stétni penize.

deset philoh s temati-
kou EU. v Miadé fronté Ones pét
av Blesku Sest. Pravo, plestoze de

KOMU A KOLIK o jeden z nejsiingjsich denika, navic
Tabulka jici ptehled medi- na jasné

dlnich a aktivit mi- s skupinu, bylo vynecha-

nisterstva  zahraniel je celkem  no. Z &asopist vidda vyuZila k publi-

obshia. Pii zbé2nem pohladu se
2d4 viechno viceméné v pofadku.
Dv8 st& milibnd na informovani o tak
podstatné véci, jako je vstup zemé&
do Evropské unie, neni zase tak
mrioho. Krom propagace Ceské re-

» REFLEX 2 /03

kovani tematickych priloh mési&niky
Maj byt, Mij dam (pravd@podobn
k zenam v domacnosti zadnimi vrat-
ky) a Automobil revuse (touté2 cestou
Kk muzam). Mnohem vats! rozpaky
ale vzbuzuije, e zatimco na ovéfe-

tisku bylo vénovéno
zhruba 15 miliéna, na informasni le-
taky a bro2ury dal stat 28 miliéna,
i kdy2 se opakovan ukazuje, ze
tento zpsob komunikace s vefej-
nosti je mimofadna neefektivn,

CO JE TO SPZBU?
Porad se ale pohybujeme v 1¢ ra-
i i8 Casti celd stra-

Jak vidno, alespof nékters skuplny
obyvatel mély z kampand
Bbezprostredni uditak

v celkovém objemu penéz minimatni
polozka.

Tyto projekly maiji jedno velké
stésli: jejich efeklivita se kontroluje
velmi obtlzn@. V torto sméru na tom
bylo hit setkavani s obtany v regio-
nech, za kters viada zapiatila
1 800 D00 K&. Moderato Jan Kraus
a Chantal Poullainova-Polivkova ob-
jeli jednatticet deskych a morav-
skych mest, kde uspotadali propa-
gatnl setkani s obany. Jente ti,
klef! phisli, se daji spogitat. V Pizni
jich bylo sto, v Tabofe dvacet a nej-
v818{ Uspach méla akce v Opavé -
145 ugastnika. Tezko si pledstavit
jasneji vyhozené penize. Ale lady si
asi politici stéZovat nebudou. Sami
dobte znajl udésnou prazdnotu a ja-
lovost predvolebnich setkani.

Bylo mozneé takovym chybam
predeiit? Nakterym urgita, ale je te-
ba dodat. 2e s podobnou neefsktivi-
tou, chaolickymi | pledem zlraceny-
mi kroky se setkate skoro vidy, kdy2
podrobnéii nahlédnate do mecha-
nismu, jakym stat utrdct penize, kte-
16 vybral od oband.

STALA SE CHYBA?

Uz na zatatku bylo fe€eno, e pii
organizovani evicpské kampané so
vidda zadného zasadniho pochybe-
nl nedopustila a mira piytvani statni-

tegie. Ministerstvo zahrani¢i se totiz
razhodio, %e 5 obtany. u nich? neni
jists, e je Ize oslovit standardnimi
prostiedky, se bude domlouvat pro-
stPednictvim obZanskych sdruzent.
Ta si mohla zazddat na minis

mi ila obvyklou
mez. Jedna pochybnost ale zusta-
va. Vida, protoze organizuje kam-
pan za penize vsech, tady i téch,
kiefi se vstupem nesouhlasi, by me-
la arganizovat informaéni kampad.

o grant. Rozdaleno jich bylo dvacet
devét. Mnohe vzbuzujl pochybnost.
Jakpak asi vyuzilo Centeum pro ko-
munitni praci v jiznich Cechach sto
padesat tisic korun na propagaci
unie mezi studentskou a utfiovskou
miadezi? Pfisio jich k referendu vic?
Co zasadniho se asi ve vzlahu k unii
zménilo nedaleko Ceské Skalice po-
1é, co Spolenost pro 2échranu Ba-
bietina adoli (SPZBU) dostala ples
Sedesat tisic na komunikaci s obéa-
ny regionu? A tak bychom mohli po-
kratovat pinejmensim v dalSich de-
seti pripadech. Je ale tieba fict. 2o
obtanskym sdruzenim bylo rozdéle-
no necelych sest miliond, coz byla

Ale 0 tom, e v nej-
GEinngjss - televizni ~ &4sti $lo jed-
noznaéné o kampat presvédéovaci.
© proevropskou propagandu, mate
byt tézko pochyb. Stejné tak je fakt,
2e euroskeptici nedastali na vyjadie-
ni svych nazoris ani korunu. Pokud
1o nékomu v radostnéem opojeni nad
vstupem do vyspélé Evropy pipada
jako drobnost, neni to na misté. Pra
nasi budoucnost neni pravé optimis-
licke ziistit, Ze pokud jdete viadé na
ruku, muZele o penize Uspédne za-
dat treba i pod hiavickou Spole¢-
nosti pro zachranu Babiégina udoli,
avsak pokud mate jiny nazor, stat ji-
nak az pohadkové $16dry na vas vy-
plazne jazyk. 2]
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