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Abstrakt

Predkladana diplomova prace ,Sémiotickd analyza reklamni kampané

"C

Nemyslis, zaplatis!* se zabyva audiovizualni reklamni kampani Nemyslis, zaplatis!,
piredevsim pak analyzou jednotlivych znakii a znakovych systémii jednotlivych

reklam.

Prace je kvalitativni analyzou zaméfenou na vytvofeni komplexniho obrazu
o zkoumanych textech, odhaleni vztahi mezi jednotlivymi znaky, odhaleni
vyznamt, které texty produkuji - at’ uz viditelné, ¢i (predevsim) skryté, a také

odhaleni spole¢nych znakli v ramci kampané.

Metodou kvalitativniho vyzkumu, konkrétné formou sémiotické analyzy, prace
odhaluje zékladni konvence, popisuje signifikantni znaky, a charakterizuje systém
syntagmatickych a paradigmatickych vztahli v textech nekomeréni reklamni
kampan¢ Nemyslis, zaplatiS! odd¢leni BESIP, které je integralni soucasti

Ministerstva dopravy.

Cilem této prace je rozebrat reklamy detailnéji, nez jak to Cini bézny divak,
analyzovat a pojmenovat jejich zakladni prvky, a zejména odhalit spolecné

mechanismy, které pro své fungovani vyuzivaji.

Abstract

Diploma thesis ,,Semiotic analysis of advertising campaign Nemyslis,
zaplati§!" occupies by audiovisual advertising campaign Nemyslis, zaplatis!,

mainly by analysis of particular signs and sign systems of advertisements.

Thesis is qualitative analysis focused on creating a complex picture
of examined texts, revealing relationships between the signs, revealing meanings
that texts produce - whether visible or (mostly) hidden, and also revealing common

characteristics in the advertising campaign.

Using qualitative research methods, specifically semiotic analysis, this work
reveals the basic conventions, describes the significant characteristics,
and characterizes the system of syntagmatic and paradigmatic relations in the texts

of noncommercial advertising campaign Nemyslis, zaplati§! of BESIP (Road



Safety) Department, which is an integral part of the Ministry of Transport.

The aim of this thesis is to analyze the advertisements more deeply than
the ordinary viewer does, analyze and identify their basic elements, and mainly

reveal common mechanisms used for its operation.
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1. Uvod

Média' spole¢né smedialni komunikaci tvoii neodmyslitelnou souéast
dnesniho svéta a kazdodenniho byti vétSiny z nds, at’ uz v oblasti spoleCenského,
kulturniho, ¢i politického zivota. Z médii Cerpame informace, jsou prostiedkem
zabavy, mezilidské komunikace, a pro mnohé také prostiedkem k dosazeni zisku.
Média ptitom také spoluvytvareji podobu spolecenského, politického, 1 kulturniho
zivota, a hraji roli v socializaci jednotlivce. Je proto podstatné média a medialni

obsahy zkoumat, pfedevs§im dnes, kdy jsou dostupné snaze nez kdykoliv diive.

V této diplomové préci se budeme zabyvat kvalitativnim vyzkumem, konkrétné
sémiotickou analyzou sedmi audiovizuéalnich reklamnich spotii kampan¢ Nemyslis,
zaplati§! oddéleni BESIP, které je integralni soucasti Ministerstva dopravy. Tato
reklamni kampan spadd do oblasti socidlni (nekomercni) reklamy. Cilem této
kampané bylo podle Ministerstva dopravy ovlivnéni chovani ucastnika silni¢niho
provozu, zejména Ucastnikll ve véku od 18 do 25 let, pficemz kampan je zaméfena
piedevSim na tfi hlavni témata: rychlost a agresivni jizda, alkohol za volantem
a zadrzné systémy (tedy autosedacky a bezpecnostni pasy). Intenci kampané je
informovat pfijemce o problémech, komunikovat citlivé téma dopravnich nehod,
upozoriiovat na tragické nasledky, a pfedevsim vzbudit zajem piijemct, motivovat

je, presvédCovat.

Hlavni snahou této prace, jejimz obsahem je sémiotickd analyza podle Daniela
Chandlera, jeustanovit zakladni konvence, popsat signifikantni znaky
a charakterizovat systém syntagmatickych a paradigmatickych vztaht v textech
reklamni kampané Nemysli§, zaplati§!. Diraz pfitom bude kladen zejména na
stereotypy, shodnosti a odchylky od dominantniho zpiisobu zobrazovani u reklam
vramci této kampané 1 vramci reklamnich sd€leni obecné. Snahou je rozebrat
reklamy detailnéji, nez jak to ¢ini bézny divak, analyzovat a pojmenovat jejich
zakladni prvky, odhalit mozné interpretace texta.

Primérnim cilem této prace je predevs§im odhalit prosttedky a mechanismy,
které pro své fungovani analyzované reklamni spoty vyuzivaji. Zejména tedy

takové, které jsou pro kampaii typické, a vS§em spotiim spolecné.

' Pojmem média v tomto piipadé minime tisk, rozhlas, televizi a internet.



2. Reklama
Média nas diky vyspélym informacnim technologiim v dnes$ni dob¢ doslova
obklopuji. Reklama je pfitom nedilnou soucasti tohoto medialniho svéta,

a v béZném zivot€ neni mozné se ji vyhnout.

Obraz reality poskytovany médii se pro pfijemce vSak ¢asto stava svédectvim
odéni faktickém, vzhledem ktomu, Ze k mnozstvi informaci nema piijemce
fyzicky piistup. Rozdil mezi interpretaci svéta zaloZenou na zkuSenostech
a interpretaci zaloZzenou na medialni produkci je pfitom vyrazny. Média nejen ze
vybiraji témata, o kterych budou své piijemce informovat, ale vybiraji také zplisob

interpretace, tedy vyznam, ktery bude danému tématu ¢i jevu pfipsan.

,, VesSkera mediovana sdé€leni jsou interpretace (novinafi sd€luji své interpretace
toho, kdo je dulezity a co je vyznamné, autofi televiznich serialti predkladaji
divakiim svoje interpretace toho, co je lidské, jak si vytvaret vztahy k ostatnim,
jak tesit konflikty apod., inzerenti se ve své interpretaci svéta snazi ptisluSniky
cilovych skupin presvédcCit, ze maji n¢jaké obtize a ze je s pomoci jejich sluzby

& produktu moZné je snadno a rychle piekonat).* 2

Reklamni komunikace je tak prostfedkem komunikace, stejné jako nastrojem
mozné manipulace. Reklamni sdélovani je témét vyhradné jednosmérny proces,
oprodtény od piimé zp&tné vazby, pracujici Casto se spoletenskymi stereotypy’
- genderovymi,”* kulturnimi, i jinymi.

»Ads use fictions, word play, compressed story-telling, stylized acting,
photography, cartoons, puns and rhythms in ways which are often memorable,
enjoyable and amusing. New ads evoke comment. The words and details of ads

often come to people’s mind.*

> BURTON, G, JIRAK, J. 2003, s. 22.

Spolecensky stereotyp chapeme jako zobecnéni, pfisuzujici jedinci urcité vlastnosti pouze na
zaklad¢ prislusnosti k urcité skupiné.

Genderovymi stereotypy minime zjednodusujici predstavy a charakteristiky toho, jak ma vypadat
nspravny®, tedy maskulinni muz ¢i ,spravna®, tedy femininni Zena. Tyto pfedstavy pfitom
zpravidla striktné funguji na principu bipolarity.

COOK, Guy W. 2001, s. 3. ,Reklamy vyuzivaji fikce, hru slov, zhutnéné vypraveéni ptibéhu,
stylizované ucCinkovani, fotografie, karikatury, h#icky a rytmus, které jsou casto
nezapomenutelné, piijemné a zabavné. Nové reklamy vyvolavaji komentafe. Slova a detaily
z reklam pak Casto ptichazeji lidem na mysl.“ (pteklad: autorka prace)
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Moznosti, jak reklamu vymezit, existuje Siroké spektrum. Od pojeti pravniho,
v jehoz ramci je reklama chépana jako ,,0zndmeni, pfedvedeni ¢i jind prezentace
Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti,
zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkil, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky* 6 pres sociologické, které chape reklamu
jako upoutavku  pro  spotiebitele, wusilujici o  pfesvédCeni  k ndkupu,
az po lingvistické, které definuje reklamu jako prostfedek marketingu, konkrétné

placené vetejné sdélovani podnikatelskych subjektli potencidlnim spotiebiteltim,

prostiednictvim médii.

Tyto definice vSak odpovidaji pouze reklamnim sdélenim komercniho
charakteru. Alternativou je pfitom reklama socialni’, ktera neusiluje o prodej zboZi
& sluzby, ani neni jejim zamérem zisk.® Naopak socialni reklamni sdé&leni se
zamétuji na sdéleni urcité ideje €i spolecenského postoje vetejnosti, upozoriuji na
spoleCensky zavazné problémy. Cilem socidlni reklamy je pfimét piijemce ke
zméné hodnot, postoji ¢i chovani. Cile, které si klade, tedy pfindseji 1 nepiimé
ekonomické efekty — vzdé€lanostni spole¢nost, socialni integraci, nebo prevenci

negativnich jevll ve spolecnosti.

Marcela Gottlichova socialni reklamu vymezuje jako reklamu, jejimz
poslanim je ,,oslovit prostiednictvim vybraného média vefejnost, upozornit ji na
dany spolecensky problém, ptfipadné se pokusit navrhnout moznosti feSeni
Ci zaktivizovat vefejnost k podilu na feSeni. Cilem socialni reklamy je snaha
pfinaSet vefejny prospéch a v koneéném dusledku dlouhodobé zlepSovat
celospoledenskou  situaci“.” Simona Gajdugkova pak charakterizuje socialni
reklamu jako reklamu, ktera ,,sleduje ptijeti urcité myslenky, ideje ¢i vzoru chovani

a jeji funkce je osvétova, vzdélavaci a vychovna, takovou, kterou pouZzijeme

Zakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy, § 1 odst. 1.

V odborné literatuie byva v mensi mife oznacovana také terminy dobrocinna ¢i charitativni
reklama, benefiéni reklama, obecné jako neziskova reklama, nekomer¢ni reklama, ¢&i
mimoekonomicka reklama.

Kromé& komeréni a socialni reklamy byva jako dalsi specificky typ vymezovana reklama
politicka, ktera propaguje politické zajmy stran, jednotlivct ¢i skupin.
’ GOTTLICHOVA, M. 2005, s. 74.
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k upozornéni na ozehava spoledenska témata.«'*

Typickym zadavatelem socialni reklamy jsou pfitom neziskové organizace
nebo stat. Tematicky se socidlni reklama nejcastéji zamétuje na diskriminaci (na
zéklad¢ pohlavi, ve€ku, sexudlni orientace, rasy ¢i viry), ochranu zdravi
(problematiku drog, koufeni, poruchy pfijmu potravy, zdravotni prevenci), prevenci
bezpecnosti (bezpecnost silnicniho provozu, domaci nasili, nasili na détech ¢i jejich
zneuzivani, Sikanu), Zivotni prostfedi (ochranu zvifat, ekologické aktivity), vzdélani
(podporu ¢tenafstvi, podporu vzdéldvani mensSin) ¢i socidlni angazovanost

(déarcovstvi krve, dobrovolnictvi, lidska prava).

10" GAIDUSKOVA, Simona. 2005, s.67.
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3. Sémiotika
Sémiotika je definovana jako véda zabyvajici se znaky a znakovymi systémy,
tedy uspofadanymi soubory prvkid, mezi nimiz jsou vzajemné vazby. Jejim
ustfednim pojmem je tedy znak — néco, co néco zastupuje nebo reprezentuje.
Mohou to byt symboly, slova, zvuky, barvy, pohyby, jednoduse cokoliv co svym

vztahem k jinym znakim tvofi vyznam.

Sémiotika se soustfedi na studium znak a mechanisml jejich fungovani,
piicemz se obvykle ¢leni na tii ¢asti podle toho, ,,zda je v centru jejiho z4jmu vztah
znaku k jeho uzivatelim (pragmatika), znaku a skuteCnosti, ke které referuje

(sémantika) nebo vztah znaku k ostatnim znakim (syntax).“11

Specifikem
sémiotiky je pfitom schopnost zabyvat se nejen jazykovymi znaky, ale vSemi

znakovymi systémy bez rozdilu.

Jarmila Doubravova oznacuje sémiotiku jako obor, ktery ,,se zabyva znakem,
oznacovanim, znamenanim, a to ve vztazich jak k zastupovanym skutec¢nostem,

tak k vnimateli: jde tedy tak o porozuméni, resp. komunikaci.“'?

Sémiotika chape realitu jako spolecensky konstrukt a predpoklada, ze prava
podstata jevii neni v nich samotnych, ale ve vztazich, které okolo nich

konstruujeme.

S pocatky moderni sémiotiky jsou spojovani zejména Charles Sanders Peirce

a Ferdinand de Saussure, ktery sémiotiku oznacoval terminem sémiologie.

»daussure was not so much interested in how words and languages had evolved
over the centuries, as in how words and languages actually work — how, for
instance, a sound becomes a word and a word becomes meaning. What he said was
that the meaning of a word exists only within alanguage system, only in

differentiated relations to other words in that system.“13

Saussure pfisel s chapanim znaku jako neoddélitelné jednoty oznaCovaného

(mentalni pojem, ke kterému se oznacujici vztahuje) a oznacujiciho (znakovy obraz

"' POKORNY, Jan. 2009, s. 56.

> DOUBRAVOVA, Jarmila. 2002, s. 29.

" DEACON, D., PICKERING, M., GOLDING, P., MURDOCK, G.. 1999, s. 136. ,Saussure nebyl
ani tolik zaujat tim, jak se slova a jazyk vyvijel v prubéhu staleti, jako tim, jak jazyk vlastné
funguje — jak se naptiklad ze zvuku stava slovo, a jak se slovo stane vyznamem. Tvrdil, ze
vyznam slova existuje pouze v ramci jazykového systému, pouze v diferencovanych vztazich
k jinym sloviim v tomto systému. “ (pteklad: autorka prace)
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toho, co vnimame, reprezentace znaku slouZzici k jeho vyjadfovani), kdy vyznamem
znaku je oznaCované, tedy pojem.

,»Quand on entre dans un systéme de signes de I’intérieur, il y a lieu de poser,

(d’opposer) le signifiant et le signifié, ce qui les place vis-a-vis I'un de 1’autre.«'*

Ferdinand de Saussure také rozliSuje v systému jazyka rovinu paradigmatickou
a syntagmatickou. Paradigmaticky vztah chédpe jako vztah znaki k dalSim znakiim,
které se v daném textu nevyskytuji, ale jsou pfitomnym podobné a mohly by stat na
jejich misté. Syntagmaticky vztah je pak vztahem znakili vtextu — je
charakterizovan hodnotou znaku, ktera vyplyva z jeho vztahu k ostatnim castem
sd€leni. Syntagma je tedy zpiisob setazeni znakd na horizontalni tirovni. Kombinaci
znakl podél paradigmatickych a syntagmatickych os pak podle Saussura vznika

vyznam.

Charles Sanders Peirce pak definoval tfi typy znakii podle jejich vztahu
k objektu, ktery zastupuji. Jednd se o ikon (jehoz vztah k objektu je dan
podobnosti), index (kde mezi znakem a objektem ktery zastupuje existuje pfi¢inna
souvislost) a symbol (kde je znak a zastupovany objekt spojen na zakladé

konvence)."

V souvislosti s masovou komunikaci se pak sémiotikou zabyval v pocatcich
zejména Roland Barthes, ktery aplikoval sémiotiku na Sirokou oblast kultury.
Barthes v rdmci procesu oznacovani rozliSuje rizné Grovné pfifazovani vyznamu:

denotaci, konotaci a mytus.

Denotaci je mozné oznacit jako mechanickou reprodukci ¢i nehodnotici popis
vztahu mezi oznacujicim a oznaCovanym v ramci znaku. Denotace odhlizi od

vzdjemnych vztahii a konkrétnich kontextu.

Konotace pak odkazuje k asociovanému vyznamu, obsahuje jiz hodnoceni

a postoje. Mliize mit subjektivné, emocionalné ¢i jinak zabarveny kontext.

Mytus nésledné¢ odkazuje k obecné platnym soudim - je soucasti piedstav,
které jsou uznavany v dané spole¢nosti, a jsou touto spole¢nosti konstruovany. Jak

fika Barthes: ,,Mytus je promluva definovana svou intenci (...) daleko spiSe nez

¥ SAUSSURE, F. 1989, s. 151. , Kdyz vstoupite dovnitt do znakového systému, je opodstatnéné
hledat (stojici navzajem proti sob&) oznacujici a oznacované, které jsou postaveny tvari v tvar
jeden druhému. “ (pieklad: autorka prace)

' TRAMPOTA, T., VOJTECHOVSKA, M. 2010, s. 119.
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, «l6
svou doslovnosti...*

Pozdé¢ji na Rolanda Barthese navazali jeho nasledovnici z Birminghamské
Skoly (Centrum pro soucasna kulturdlni studia) Stuart Hall, John Hartley nebo John
Fiske."” Tato $kola se podrobn&ji zabyvala mechanismy konstrukce vyznamu
(vychazejicimi ze sémiotiky), konkrétn¢ pak napiiklad problematikou
kédovani a dekddovani. K ovladani komunikace totiz nestaci schopnost smysluplné
formulovat sdéleni. Je kromé toho zapotiebi také znat kody (systémy, do kterych
jsou znaky organizovany), kandly a vyrazy odpovidajici situaci a osobam, se
kterymi komunikujeme. Kazdy text musi byt urCitym zplisobem zakodovan, a to
Koédem zde pfitom minime soubor znakl a pravidel k jejich uzivani, které slouzi k

pienosu sdéleni od podavatele k piijemci.

S problematikou kédovani a dekddovani je spojen také pojem poselstvi
a v pfimé ndvaznosti na n¢j pak i preferované ¢teni (¢i dalsi alternativni moznosti,

jako je Cteni opozicni, ¢i dohodnuté).

Predpokladame, Ze ,,sdéleni ma néjaké potencidlni vyznamy a Ze néktery
z téchto vyznamu vlozil podavatel do sdéleni jako soucast svého komunikacniho
zaméru — jako poslani textu.“ '® Toto poslani, Cast&ji oznatované jako poselstvi, je
tim, co se snazi podavatel sdélit - pficemz usiluje o to, aby piijemci sdéleni takto
interpretovali. Texty nabizejici jednu dominujici interpretaci jsou oznacovany jako

uzaviené, texty s vice variantnimi interpretacemi pak jako oteviené.'

Ovsem to, Ze text jedinou dominujici interpretaci nabizi, jeSt¢ nemusi nutné
znamenat, ze ji bude piijemce akceptovat. Alternativou k preferovanému cteni je
také dohodnuté cteni, které uznava dominantni hodnoty, av§ak upozoriuje na jejich
nedostatky a nabizi dal$i varianty, ¢i opozicni Cteni, které dava sdéleni dokonce

zcela jiny vyznam.?

Jakym zplsobem bude text nakonec interpretovan, zavisi sice na obsahu

' BARTHES, Roland. 2004, s. 122
"7 SEDLAKOVA, Renata. 2002.
'* BURTON, G, JIRAK, J. 2003, s. 63.
S teorii otevieného a uzavieného textu pfisSel Umberto Eco, a to poprvé ve studii Poetics of the
open work z roku 1989. V této praci vyuziva pojmy ,,otevieny“ a ,,uzavieny” pro oznacovani
dvou meznich podob textové strategie. Za oteviené jsou povazovany texty maximaln¢ liberalni,
které doslova vyzaduji aktivitu pfijemct, a naopak za uzaviené texty ty, které explicitné nabizeji
jediny mozny vyklad.
" viz. HALL, S. 2005.
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a zpusobu kodovani, coz je véc podavatele, ale stejné tak i na individualité kazdého
jedince — pfijemce, se vSemi jeho zkuSenostmi, postoji a ndzory, i osobnim

kontextem ktery ho ovliviiuje.

,How the text looks and what it means always depend, to some extent at least,
upon where you stand in relation to it. You cannot know or understand a text
exactly as the producer knows or understands it. There is rarely that degree
of coherence between two processes of meaning-production. The media text
is certainly a point of connection between the encoder and the decoder, but it does

not bring them into a position of symetry.**!

3.1 Sémioticka analyza
Sémioticka analyza je typ kvalitativni analyzy, jejimz zamérem je hloubkové

studium piikladi.

»Vyhodou kvalitativniho pfistupu je ziskani hloubkového popisu piipadi.
Nezlstavame na jejich povrchu, provaddime podrobnou komparaci piipadd,
sledujeme jejich vyvoj a zkoumdme priislusné procesy. Citlivé zohlediiujeme
pusobeni kontextu, lokalni situaci a podminky. Kvalitativni vyzkum poskytuje

podrobné informace, pro¢ se dany fenomén objevil.*“**

Sémioticka analyza vychazi ze sémiotiky, a tudiz stavi do centra svého zajmu
znaky a znakové systémy. Znaky jsou piitomny v jakékoliv komunikaci, at’ uz se
jedna o formu verbalni, audialni ¢i vizudlni. Kazdy znak je pfitom tvofen slozkou

oznacujici a oznacovanou (kterd spojuje znak s realnym svétem).

Sémioticky pfistup je vhodny i pro texty zahrnujici vice nez jeden znakovy
systém, a také pro znaky, pro které neni vytvofena zaddna gramatika ani slovnik.
Sémioticka analyza tedy muze byt aplikovana na jakdkoliv sdé€leni, vcetné

audiovizualnich.

Sémioticka analyza postihuje texty v celé¢ jejich komplexnosti, at’ uz jde

o analyzu jednotlivych slozek a vztahli mezi nimi, nebo odhaleni vyznamu, které

*' DEACON, D., PICKERING, M., GOLDING, P., MURDOCK, G.. 1999, s. 140. , Jak text vypada
a co znamena, to vzdy zavisi, pfinejmensim do jisté miry, na tom, v jakém vztahu k textu jste.
Nemtizete text chapat a vnimat pfesné tak, jak ho chapal a vnimal producent. Jen ziidka existuje
jednota mezi dvéma postupy produkce vyznamu. Medialni text je jisté pojitkem mezi kodérem
a dekodérem, ale nestavi je do symetrickych pozic.“ (pieklad: autorka prace)

> HENDL, Jan. 2005, s. 53.
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jsou do textli vlozeny - at’ uz explicitn¢, ¢i skryté.

Sémioticka analyza umoziluje popisovat vztahy mezi jednotlivymi prvky
sdéleni i interpretovat vyznamy pouzitych znakl. V sémiotické analyze nejde jen o
samotna sd¢leni, ale soucasné¢ o vyznamy ze sdéleni vyplyvajici. Pravé odkryvani

vyznamt sdé€leni je totiz predmétem zajmu sémiotické analyzy.

S ohledem na to, Ze jedno oznacujici mize byt spojeno s vice oznacovanymi,
vznikd v komunikaci prostor pro podavatele i pfijemce k vytvafeni vyznamu.
Podavatel i1 pfijemce mohou piifazovat k oznaCujicim riznéd oznacovana, takze

vyznamy sdéleni mohou byt pro podavatele 1 ptijemce odlisné.

S ohledem na dvoji rovinu oznacovani — denotativni a konotativni (tyto roviny
jsou blize specifikovany v kapitole 3. této prace), je tudiz sémiotickd analyza uzce
spjata s konkrétnimi  kulturnimi, politickymi, historickymi a socidlnimi

okolnostmi.?

Kromé¢ denotativni a konotativni urovné sleduje sémioticka analyza také
paradigmatické a syntagmatické usporadani sdéleni, metafory ¢i metonymie, ale

také intertextudlni vazby.

Sémioticka analyza je analyzou interpretacni, neposkytujici absolutni tvrzeni.
Jejim ukolem tudiZ neni zevSeobecnéni Udaji na obecné platnou uroven, ale
proniknuti do dané problematiky, nahlizeni na jevy z jiného thlu, odhalovani

novych skutecnosti.
Vyzkumny vzorek je obvykle mensi, zdmérné voleny. Vyhodou tohoto
pfistupu je pfedev§im moznost zkoumani nejen kvantity v ramci zkoumanych jevi,

ale také rozkryvani pticin, coz je praveé typickym rysem kvalitativnich vyzkuma.

2 TRAMPOTA, T., VOJITECHOVSKA, M. 2010, s. 118-120.
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4. Analyticka cast
V této praci se budeme zabyvat sémiotickou analyzou vybrané reklamni
kampan¢, konkrétn¢ analyzou sedmi audiovizudlnich spotti reklamni kampané
Nemyslis, zaplati§!. Primarni snahou této sémiotické analyzy je odkryt zakladni
konvence, signifikantni rozdily 1 stereotypy vyskytujici se v kampani
a charakterizovat  systém  syntagmatickych  a paradigmatickych  vztahi
v jednotlivych textech®® s cilem odhalit prostiedky, které kampaii vyuziva pro své

fungovani.

Vzhledem k tomu, ze reklama je dnes témét vSudypfitomnd, povazujeme
za diilezité vénovat ji pozornost, a zabyvat se detailnéji jejim obsahem, jak tomu

bude v nésledujici analyze.

4.1 Metodika a cile prace

Pro tucely této prace byla provedena analyza reklamni kampané¢ Nemyslis,
zaplati§!. Data byla ziskana prostfednictvim kvalitativniho vyzkumu, ktery je
obecné charakteristicky intenzivnéjSim, podrobnéjSim zkoumdnim (v porovnéni
s kvantitativnimi vyzkumy), zaméfenim na konkrétni pifipad ¢i mens$i soubor,

odhalovanim novych skute¢nosti pomoci induktivniho postupu.

Pro ucely této prace byla zvolena konkrétné sémioticka analyza, s ohledem na
fakt, Ze sémioticky pfistup je vhodny i pro texty zahrnujici vice nez jeden znakovy
systém, a také pro znaky, pro které neni vytvofena zaddna gramatika ani slovnik.
Sémiotickd analyza tudiz mlze byt aplikovana na jakdkoliv sdéleni, vcetné
audiovizudlnich reklamnich spotl, jejichz analyza je tématem této prace. Kromé
toho sémioticka analyza postihuje texty v celé jejich komplexnosti, at’ uz jde
o moznost zkoumani jednotlivych slozek a vztahi mezi nimi, odhaleni vyznamu,
které jsou do textd vlozeny, ¢i prostiedki, které texty pro své fungovani vyuzivaji

- coz je vzhledem k cilim této prace nezbytné.

Celkem bylo analyzovano sedm audiovizudlnich spot, tedy vSechny

audiovizualni texty kampan¢.

Nasledujici sémioticka analyza vychazi z pojeti Daniela Chandlera a obsahuje

# Pojem ,text“ je zde chapan Siroce, ve smyslu obsahové celistvého utvaru znakové povahy,
nikoliv pouze jako uskupeni slov v psané ¢i mluvené podob¢.
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téchto sedm ¢asti:

1. Identifikace textu

Tato ¢ast shrnuje obsah analyzovaného textu, identifikuje klicové postavy

a zakladni oznacujici dan¢ho textu.
2. Modalita

Tento oddil definuje vztah daného textu k realit¢, a odhaluje prostfedky, které

text k demonstraci tohoto vztahu vyuziva.
3. Paradigmaticka analyza

V této casti je charakterizovana forma textu, jsou blize definovana piedevsim

hlavni oznacujici, a jsou uvedeny mozné alternativy tykajici se textu.
4. Analyza syntagmatické struktury textu
Tato Cast se zabyva piedevSim d¢jovou linii textu, stavbou textu a vztahy
oznacujicich.
5. Intertextualita
Tento oddil se zabyva odkazy textu k dal§im textiim a moznymi interpretacemi.
6. Kody

V této Casti je podrobnéji rozepsano jaké kody text vyuziva, jaky je mezi nimi

vztah a jaké Zanrové konvence miizeme v textu nelézt. Soustfed’uje se na kody

i (zejména

technologické (vztahujici se k pouzitému typu média), textudln
estetické a zanrové®) a socialni’’ (jako je jazyk, neverbalni komunikace,

komoditni kédy a kédy chovani). **
7. Zpisob osloveni

Tato posledni Cast se zabyva vztahem textu k publiku, zpGsobem osloveni

¢i srozumitelnosti textu, a také otazkou preferovaného cteni. 29

Cilem této prace je odhaleni prostfedktl, které jednotlivé texty vyuzivaji pro

své fungovani v ramci medidlni komunikace. Hlavni snahou je rozebrat reklamni

)
=

[ SIS
©

N
=]

Oznacované také terminem reprezentac¢ni. (CHANDLER, Daniel. 2001)

Zanr zde chapeme iroce jako viceméné staly soubor formélnich a obsahovych prvki existujicich
v ramci urcité skupiny dél.

viz. CHANDLER, Daniel. 2001.

Chandler déle navrhuje také kategorii kodu interpretativnich, kam fadi percepéni a ideologické
kody (CHANDLER, Daniel, 2001)

srov. CHANDLER, Daniel. 2001.
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spoty detailngji, analyzovat a pojmenovat jejich prvky a odhalit mechanismy, které
vyuzivaji — predevsim tedy takové, které jsou pro kampan typické, a vSem spotiim

spolecné.

4.2 Vyzkumny vzorek

Vyzkumny vzorek tvoii sedm audiovizudlnich reklamnich spotl kampané
Nemyslis, zaplati§! oddéleni BESIP, které je integralni soucasti Ministerstva
dopravy. Tato sedmice spotli zahrnuje plny pocCet vSech audiovizualnich spota této
kampané, nedoslo tedy k zadnému vybéru — jednd se o vycerpavajici vyzkum.
Neoficidlné je vSak fada audiovizudlnich snimkd pod ndzvem kampané Nemyslis,
zaplatis! k dispozici napiiklad na serveru YouTube. Tyto texty tematicky kampani
odpovidaji, avSak jejich konkrétni vazba na sedmici spoti uvadénych oficialné

odd¢€lenim BESIP neni jasna.

Jednotlivé texty byly v minulosti (od 1. fijna roku 2008 do konce roku 2010)
vysilany na Ceskych televiznich stanicich, v soucasnosti jsou ve stejném rozsahu
k dispozici na internetu, a to ke zhlédnuti istazeni, na oficidlnich webovych

strankach oddé¢leni BESIP (konkrétné na adrese http://ibesip.cz/Videa/Nemyslis-

zaplatis). Délka kazdého ze spotli je ptiblizné 30 vtefin.

Reklamni kampan Nemyslis, zaplati§! byla vybrana pro svou nekonvenc¢ni
formu zobrazovani i obsah, ktery neni pro reklamni sdéleni typicky. Piredev§im
se kampanl nesnazi propagovat zadné zbozi ani sluzbu, ale ovlivilovat chovani
piijemct, zde konkrétné mladych tidi¢t do 25 let, pro které je kampan urcena,
a to navic prostiednictvim negativnich emoci. Kampan spadd do oblasti socidlni
reklamy, jejimz cilem je vtomto konkrétnim piipadé prevence bezpecnosti

v silni¢nim provozu.

Kampan informuje o dopravnich nehodach odehravajicich se na silnicich,
upozornuje na jejich mozné negativni dopady a nasledky a také se snazi motivovat
ptfijemce sdéleni ke zméné svych postojii a chovani pii Gi€asti v silnicnim provozu,
at’ uz vpozici fidi¢l, nebo spolujezdc. Hlavnimi tématy, na ktera se kampan
soustied’uje, jsou rychlost a agresivni jizda, alkohol za volantem a zadrzné systémy

(tedy autosedacky a bezpecnostni pasy).
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4.3 Analyza kampané

4.3.1 Blazinec *°

4.3.1.1 Identifikace textu

Snimek nazvany Blazinec ukazuje v prvni c¢asti dvojici (muze a Zzenu)
nastupujici s kojencem do auta. Zena pres dotaz muZe, zde nechce dat dité do
sedacky, (fungujici do zna¢né miry jako vyzva) drzi dit¢ déale v naruci. Se slovy:
,Vzdyt je to jen kousek,* ho nechava nepfipoutané. Ridi¢ vyjizdi, a pti vjezdu
do kiizovatky necekan¢ uvidi bilé auto vyjizdé€jici zleva. ,,Zazmatkuje, a svym
autem narazi do kontejneri na odpadky a nasledné¢ do zdi stojici za nimi. Dité
vyklouzne Zen¢ z naruce a nardzi piimo do celniho skla. Je vidét krev a klesajici
ruka ditéte. Nasleduje zméena scény, ve které je nyni Zena z predchozi scény v bilé
mistnosti s jednoduchym vybavenim (v roviné konotace evidentné zndzoriuje
blézinec), sedi na zidli a s nepfitomnym vyrazem koléba v naruci bily polstar jako
by to bylo dité.

'66

Nasleduje osloveni nazvem kampanég: ,,Nemyslis, zaplatis!*, kdy podavatel
vyuziva dudlniho koédovani (zvukové i vizudlni). V poslednich dvou vtetfindch je
pak na obrazovce zobrazeno logo BESIP, ndpis ,,Ministerstvo dopravy* a adresa na

webové stranky www.nemyslis-zaplatis.cz.

Vtextu vystupuje trojice hlavnich postav. Par, (vroviné¢ konotace
pravdépodobné manzelé ¢i partnefi), ve véku okolo tficeti let, a kojenec (v roviné
konotace s nejvétsi pravdépodobnosti jejich dcera). Vztah vSech tii osob plsobi

vyrazné harmonicky, je kladny.

Spot, respektive celd tato kampan, byla zvolena kviili vyjimecnosti obsahu,
kdy na rozdil od vétSiny reklamnich sdéleni nenabizi zadny produkt ani sluzbu,
nybrz ma za cil fungovat jako usmérnéni chovani ve spoleCnosti ve smyslu

1 v dopravnim provozu obecné.

Za ctyti klicova oznacujici povazujeme vétu: ,,Vzdyt je to jen kousek, ktera
oznacuje nezodpovédnost a lehkomyslnost, se kterou matka pii prepravé ditéte

jedna. Dale je to naraz auta do kontejnert a zdi za nimi, oznacujici zvrat v déji ve

3% Vyznamné &ast uvedené analyzy spotu Blazinec byla vyuzita jiZz v minulosti pro ucely seminarni
prace do predmétu Textualni analyza na FF UP v Olomouci, v letnim semestru 2011.
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smyslu pri¢iny tragickych nasledkl. Za tfeti je to dit¢ dopadajici na celni sklo
a krev, oznacujici tragické disledky nezodpovédného chovéani pfi cestovani
autem, a za Ctvrté je to zena v bilém, houpajici nepfitomné polstar, jako by Slo
o dité, coz oznacuje dlouhodobé tragické nasledky, které miize zptisobit pocit viny

z nezodpovédného chovani.

4.3.1.2 Modalita

Ve vztahu k realité¢ se dany text prezentuje jako jedna z jejich moznych verzi.
Spot funguje jako upozornéni, ale zaroven také jako ukazka, ptiklad toho, co se
redln¢ stava. Nezobrazuje zadny konkrétni pfipad, je pouze inspirovéan situacemi,

které na silnicich vznikaji. Pro divdka vSak plisobi realn¢ a je siln¢ emotivni.

Pravdépodobné pro maximalizaci realistiCnosti funguje text v realistickém
prostfedi, sredlnymi soucasnymi kulisami, kostymy, i jazykovym projevem
odpovidajicim soucasnosti. Scény jsou fazeny linearné za sebou v takovém potadi,

v jakém se odehrava d¢j, coz opét odpovida snaze o realistické zobrazeni udélosti.

Po formalni strdnce jsou vyuzity nékteré nerealistické prvky, predevSim
zpomalené zabéry ditéte dopadajiciho na Celni sklo vozu. Ty jsou vSak vyuZzity
zejména kvuli intenzivngj$Simu prozitku situace divdkem a nijak vyznamné
nenabouravaji celkovou realisti¢nost textu. Pfi bézném zhlédnuti si navic divak
zpomaleni zabéri ani nemusi uvédomit. Na druhou stranu zabér zachycujici dit€ na
¢elnim skle, natahujici ruku k rodi¢iim, neni pfili§ realisticky po strance obsahové.
Typicka reakce ditéte je predevsim plac, ptipadné by bylo alternativou zobrazeni jiz

pouze nehybného téla kojence.

Spot apeluje sloganem ,Nemyslis, zaplati§!“ na opatrnost fidich
1 spolucestujicich. Tento slogan je zarovenn 1 referenci ke kazdodennimu,
zkuSenostnimu svétu, nebot’ oslovenim pomoci tykdni explicitné vyjadiuje,

ze se situace tyka pravé daného konkrétniho divéka, ktery text pfijima.

Zaverecny text s napisem ,,Ministerstvo dopravy explicitné vyjadiuje tvlrce
(nebo spiSe zadavatele, pivodce) reklamy, ktery je vniman jako nekomer¢ni
subjekt, a spot tak na pfijemce pilisobi intenzivnéji, jako skute¢ny moralni apel
(na rozdil od pfipadu, kdy by naptiklad stejnou reklamu inzerovala spolecnost

vyrabé&jici détské autosedacky, kde je cil zisku evidentni).
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4.3.1.3 Paradigmaticka analyza

Dany text je televiznim reklamnim spotem nekomeréniho charakteru®', a tedy
neni jeho cilem prodat ¢i podpofit jakoukoliv sluzbu ¢i produkt, ale chce pouze
apelovat na chovani lidi. Pouzitad forma vyuziva prvkti dokumentéarni tvorby, nebot’
snahou tviirct je docilit realisti¢nosti vysledného celku a apelovat na emoce .
Konkrétné by bylo mozné zaradit text (stejn¢ jako celou kampan) do zanru
dokumentéarni drama, neboli doku-drama, které pracuje s realnymi udalostmi, které

viak piedstavuji a sehravaji cilené pted kamerou herci.”

,Docudrama is a hybrid form, wedding ,documentary‘ material with ,drama‘,
particulary melodrama. (...) It is presentation of real-life contemporary problems in

dramatic fashion on television.***

Zména média ve smyslu transformace naptiklad do tisténé podoby reklamniho
plakatu nebo audidlniho rozhlasového ptispévku by pravdépodobné nezmeénila
vyznam sdéleni, obsah by byl ale diky omezeni prostoru i omezenym moznostem
média ochuzen, stejné¢ jako vysledny efekt na piijemce. Stejny ucinek by
pravdépodobné méla i zména zanru, kterd by byla moznd, ale pravdépodobné by

spot nedosahl takové efektivity, ptipadné by mohl byt pozménén vyznam.

Za klicova oznacujici byla ve spotu Bldzinec oznacena zaprvé véta vyslovena
zenou: ,,Vzdyt je to jen kousek,* za druhé néraz automobilu do kontejnert, za treti
dit¢ dopadajici na celni sklo a krev, a za ¢tvrté Zena v bilém, houpajici neptitomné

polstat, jako by §lo o dité.

31 Pojmem ,,nekomeréni“ je zde minéna reklama, ,,mimoekonomicka“, nékdy také oznacovana

terminem ,,socialni reklama®, jejimz zamérem je pfijeti urité mySlenky ¢i vzoru chovani

(v kladném smyslu), a jejiz funkce je primarn€ vychovnd, vzdé€lavaci a osvétova. Nekomeréni

reklama je uréena ke vzdélavani nebo motivaci cilového publika. Jejim zdmérem neni produkce

zisku, ale dosaZeni spole¢ensky Zzadouciho chovani. (HUBINKOVA, Z. 2008)

Emoce vymezujeme jako uvédomované pocity rizného ladéni, které¢ vyjadfuji vztah ¢lovéka

k relevantnim udalostem vnéjsiho prostiedi i k sobé samému a které jsou spojeny s riiznou mirou

fyziologické aktivace, jejiz funkci je navodit stav pfipravenosti k jednani. (SLAMENIK 2011,

s. 12))

3 Viz napiiklad ROSENTHAL, Alan. 1999.

¥ LIPKIN, S. N. 2002, s. 1. ,Dokudrama je hybridni forma spojujici dokumentarni material
s dramatem, zvlasté pak melodramatem. (...) Je prezentaci soucasnych skutecnych problémi
v dramatické podob¢ v televizi.“ (pieklad: autorka prace)

32
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Prvni oznacujici bylo zvoleno z toho divodu, Ze jde o béZné€ pouzivanou frazi,
které vyuziva ¢as od Casu jisté kazdy divak, aniz by si uvédomil rizika, kteréd
podstupuje, pouzivanim takto nepodstatného argumentu a podcenovanim moznych
nebezpeci. Pouzitim zndmé fraze je divak vtaZzen do déje a nabyva na pocitu, ze se

ho dany text ptimo tyka, Ze jej pfimo oslovuje.

Druhé oznacujici zde oznaCuje zlomovy moment, nehodu, kterd zplsobi
naslednou smrt ditéte 1 zdsah do dusevniho zdravi matky (je tedy pficinou tietiho

a ¢tvrtého oznacujiciho, a v ramci textu tedy velmi podstatné).

Tteti oznacujici bylo zvoleno kviili vysokému plisobeni na emoce — umirajici
dité, dokonce batole, symbol nevinnosti a kiehkosti, zasahuje divaka silnéji nez

napfiklad umirajici dospély nebo dokonce senior.

Ctvrté oznalujici, Zena v blazinci, symbolizuje hloubku nasledki, které
nezodpovédné chovani miize pifinést. Nejen ze zena pfiSla o dité, nemluvé
o zni¢eném auté a pravdépodobné i zranéni obou dospélych cestujicich, ale ponese
si s sebou i1 dozivotni nasledky, a to v takové mife, ze jeji Zivot v podstaté ztrati

smysl — nikdy se s nimi nevyrovnd, neni schopna Zit ,,normalné* dal.

Kazdé z oznacujicich bylo voleno tak, aby s maximalni intenzitou vystihlo
oznaCované, a vSechny prvky byly piivadény do extrémnosti, tak aby zasahly
emoce divdka. Napftiklad jako tfeti oznacujici mohla podobné fungovat scéna
zobrazujici matku zapalujici svicku u fotografie ditéte, scéna odehravajici se na
hibitove pii pohibu kojence, akcentujici smutek celé rodiny, zabér matky donasejici
kvétiny k hrobu (napiiklad 1 s odstupem mnoha let, kdy by matka byla jiz
seniorkou), nebo matky naptiklad v ¢erném, smutn¢ se ohliZejici za cizim ditétem.
Zasazeni do blazince ale vystihuje s maximdlni intenzitou nejen hluboké stopy
zanechané ztratou ditéte, ale i naprosty psychicky zlom, kvili kterému jiz neni pro
zenu mozné fungovat ve spolecnosti.

Podobné¢ by mohla byt napiiklad vyménéna ustiedni dvojice (mlady par)
za dvojici strasi generace, ktera by reprezentovala prarodice kojence. Obecné jsou
ale pfevazné mladi lidé povazovani za méné zodpovédné. Navic kampai je cilena
na mladou generaci, proto je mlady par vhodné zvoleny.

Prvni oznacujici, které mizeme vystihnout jako klid, lehkomyslnost a vagni

piistup, je v jasném kontrastu se tfemi nasledujicimi, kterd oznacuji tragédii
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a naslednou nenapravitelnou ztratu. Tento kontrast ma vyznam pro divdka v tom
smyslu, ze poukazuje na fakt, ze ackoliv se ndm mnohdy zd4 situace bezpecna

a bez rizik, naprosty opak mtize byt pravdou.

V jazykové roviné pouziva spot minimum textu, pfitomna je krom¢ dialogu
dokreslujiciho situaci dale pouze véta vyjadiend hlasem mimo zabér (voice-over):
,,PI1 srazce nemate Sanci dité v rukou udrzet. Jste pfipraveni zaplatit i tuto cenu?*
atésné¢ na ni navazujici stejnym hlasem vyicené: ,Nemyslis, zaplati§!“ Toto

oznacuje jednak nazev kampang, ale zaroven funguje jako apel na divaky.

Slovo ,,nemyslis“ v hesle kampan¢ by mohlo byt nahrazeno spojenimi
,hedomyslis dusledky*, ,,nepfemyslis dopredu®, ¢i ,nepredvidas®, ktera by byla
presnéjsi. Ve skutecnosti totiz slogan nemluvi o mySleni obecné, ale mnohem
konkrétnéji o domysleni moznych (negativnich) disledki. Uvedend navrhovana

dalsi mozna spojeni jsou vystizn€j$i, na druhou stranu ale méné zvucna,

a v nekterych ptipadech i dlouhd, coz je pro ucely sloganu nezadouci.

Druhé slovo ,,zaplatis* opét neni chapano ve svém denotativnim vyznamu, tedy
placeni pené¢zi, ale spiSe ve smyslu neseni odpovédnosti za dusledky plynouci
z vlastniho chovani. Slovo ,,zaplatis“ je metaforou na zéklad¢ podobnosti funkce,
v tom smyslu, Ze za neuvazlivé chovani ¢lovek ,,pyka“, nese odpovédnost. V tomto
pojeti by mohlo byt zastoupeno spojenim ,,nese$ nasledky®, ,,neses odpovédnost

za nasledky*, pfipadn¢ ,,odpovidas za dusledky*.

4.3.1.4 Analvyza syntagmatické struktury textu

Spot tvoii v prvni tietin€ textu kratké zabery zeny nastupujici s ditétem do auta,
fidi¢e zapinajiciho si pas, a zabéry cestujicich 1 vybaveni v auté (zejména prazdné
détské sedacky, kterd je pro nasledny vyvoj déje a zejména interpretaci textu

podstatna).

Pfiblizné¢ ve tretiné textu dochazi k mirnému posunu v misté d&je, protoze
nasleduje jizda auta, kdy jsou zabéry na viiz z nadhledu kombinovany s néslednym
pohledem kamery na vydéSeny vyraz fidice i spolujezdkyné. Nasleduje série
kratkych zabért s rychlym stfihem, zachycujici néraz auta do zdi, a nasledné mirné
zpomaleny let batolete z rukou matky smérem na celni sklo. Nésleduje zabér

na dité, jehoz ruka klesa dold.
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Ve druhé scéné, kdy dochdzi k vyznamnému posunu v Case i prostoru, pak tvori
jeden dlouhy zabér jizda kamery na matku, sedici na zidli, houpajici v naruci bily
polstat. Tato scéna tvoii zaver textu, shrnujici negativni hluboké nasledky diive

zobrazené udalosti.

V textu vystupuji herci a akce je inscenovana, spot piesto klade dtraz
na realisticnost a jakoby upozoriiuje, Ze zobrazované se muze stat pro divéka
realitou, respektive se jako realita prezentuje. V divakovi se text snazi vyvolat pocit
jako by préave shlédl text zachycujici skutecnou udalost, kterd mtize navic potkat
i1jeho samotného. Misto d&je neni v textu ptesnéji urCeno, proto oslovuje Sirsi
publikum. Formaln¢ text vyuziva fadu nerealistickych prvkl (zpomaleni, nadhledy,

rychly stfih), které v§ak v celkovém vyznéni nejsou dominantni.

Argument je zde tvofen vyrazné doprovodnym komentafem v pribéhu druhé
scény, kde Zensky hlas (voice-over) fika: ,,Pfi srazce nemate Sanci dité v rukou
udrzet. Jste pfipraveni zaplatit i tuto cenu?* a tésné na n¢j navazuje stejnym hlasem
vyic¢ené: ,,Nemyslis, zaplatis!*“ Toto oznacuje ndzev kampang, ale stejné tak funguje

jako apel na divaky, pracujici do znacné miry také s motivem strachu.

Ctyti hlavni oznacujici (zaprvé véta ,,Vzdyt’ je to jen kousek,* za druhé naraz
do kontejnerti a zdi, za tteti dit¢ dopadajici na celni sklo a krev, a za Ctvrté zena

v bilém, houpajici neptitomné polstat, jako by §lo o dit¢) maji klicovou véhu.

Dalsi oznacujici, jako napiiklad zdéSeny vyraz obou dospé€lych pii stretu auta,
oznacujici prekvapeni a neocekavanost situace, pfipadné Sokovany vyraz fidice pii
pohledu na dit¢ umirajici na palubni desce, oznaCujici zdéSeni a zoufalstvi,

povazujeme za vedlejsi.

Kli¢ova oznadujici nasleduji linearnd za sebou, nepiekryvaji se. Razeni
jednotlivych oznacujicich odpovidd chronologickému vyvoji ptibéhu. Moznou
alternativou by ale bylo napfiiklad umisténi posledniho oznacujiciho na zaatek
a dalsich tfi nasledné, pfiCemz by pak fungovala jako vzpominka na ptedchozi

udalosti.

V ramci tohoto textu opakujici se motiv vyuzivan neni, v ramci celé kampané
Nemyslis, zaplatis!, ze které je tento spot vybran, ale prvky opakovani miZzeme
nalézt — pfedevsim pokud jde o kontrast ¢asti oznacujici bezstarostnost, klid a casto

1 laxni nezodpovédnost, s ¢asti oznacujici tragickou udalost.
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4.3.1.5 Intertextualita

Text odkazuje naturalistickymi zébéry k dokumentarnimu filmu, konkrétné
by bylo mozné zatadit jej do zanru doku-drama. Zaroven je také audiovizualni
socidlni reklamou, a je mozné sledovat i1 podobnost s audiovizualnim

zpravodajstvim zaméfenym na téma dopravnich nehod.

V ramci reklamnich textli je spot Bldzinec svou formou spiSe ojedinély,
a srovnatelny je pravdépodobné pouze s ostatnimi reklamnimi spoty stejné
kampan¢ (Nemyslis, zaplatis!), a také s dalSimi texty této kampané, které jsou
odlisné svou formou, avSak velice blizké obsahem (reklamni letdky, rozhlasové
spoty). Navazanim reklamniho textu na zndmy text (jednak ostatni texty kampané,
ale také tragické dopravni nehody, o jakych média informuji denn¢) se tvlirce snazi
piiblizit dany produkt pfijemci. Adresat tak nabyva dojmu, ze produkt jiz zna,
a neni mu tudiz cizi. Podobnym zpiisobem funguje i realisticky zpiisob zobrazovani

a projevu, ktery evokuje znamost, povédomost, a pfiblizuje tudiz piijemci obsah.

V denotativni roviné text sdéluje udalost dopravni nehody dvojice dospélych
a kojence, kterd konc¢i smrti ditéte a duSevni Gjmou Zeny. V roviné konotativni je
pak mozné jej chédpat jako zobrazeni a odsouzeni nezodpovédnosti chovani
ucastnikl silnicniho provozu, zejména z fad mladych lidi, ktefi bezdivodné riskuji
své zdravi a zivoty, 1 zdravi a Zivoty ostatnich. Text je upozornénim, ale také
vyhriizkou pted podcenovanim pravidel silnicniho provozu. Vyjaddfeno na urovni
mytl: Stastnou idedlni rodinu potka kviili nezodpovédné, lehkomysiné, neznalé
zen¢ tragédie, z niZ se tato slaba Zena do konce zivota nemuze vzpamatovat, a jejiz

nasledky jsou nezvratné a siln¢ negativni.

4.3.1.6 Kody

Pouzity technologicky kod je digitalni — v soucasnosti je spot k dispozici online
ve formatu wmv. Tento spot byl diive vysilan na Ceskych televiznich stanicich,
ato v délce 30 sekund. Aktudlné je k dispozici ve stejné délce pouze na internetu,

konkrétn€ na adrese http://www.ibesip.cz/832 Nemyslis-zaplatis-video-Blazinec.

Vyuzity jsou kody vizuélni, verbalni i psané, v kombinaci najednou, coz je pro

televizni (i internetové) prostiedi typické. Zadny typ kodi zde tedy nepostradame.
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Kombinace audidlni i vizudlni sloZky je mozné pouze v televizi a na internetu,

ostatni média vzdy alespon jednu slozku opomijeji.

Pouzité kody jsou navzijem v souladu, ackoliv na zacatku véta Zeny: ,,Vzdyt
je to jen kousek,” pienesen¢ znamend, ze na tak kratké cesté nehrozi zadné
nebezpeci, coz se nakonec neukazalo jako pravdivé. Primarné ale byl vyicen fakt,
ze délka planované trasy neni velkd, coz skute¢nosti odpovida, takze je dodrzeno

pravidlo korespondence zvukové a obrazové slozky.

Pokud jde o textudlni kody, z zanrovych konvenci je nejzietelngjsi piiklon
k dokumentarnimu naturalistickému zptsobu zobrazovani, pro ktery jsou typické
realné soucasné kulisy, kostymy i jazykovy projev, a fazeni udalosti podle redlné¢ho
sledu. Pro reklamu je navic typické umisténi informace o inzerentovi reklamy, coz

se zde odehrava na konci spotu formou psané¢ho textu a loga.

Prostfednictvim  socidlnich koédd se dozvidame, Ze hlavni dvojice
je pravdépodobné manzelsky par, ktery zije v harmonickém manzelstvi. V ramci
textu muz obétavé otevira zen¢ dvere, vlidnym ténem s ni komunikuje, usmiva se.
Zena pecovatelsky chova dité (velmi pravdépodobné jejich spole¢nou deeru), mazli
se s nim, mluvi na n¢j. Muz za jizdy s usmévem sleduje zenu s dité¢tem na zadnim
sedadle, a pohled na trojici tak vyzniva jako ukéazka Stastné rodiny. Poté, co dojde
k nehod¢ a smrti kojence, naopak pohled na duchem neptitomnou zenu, kolébajici

v naruci polStatr namisto ditéte, znaci spise opak Stastné rodiny - jeji rozpad.

Vzhledem k typu auta a obleceni je pravdépodobn¢ ustfedni dvojice soucasti
sttedni ¢i nizsi stfedni socioekonomické tiidy pocatku 21. stoleti. Obecné nic¢im
nevybocuji, daji se tedy charakterizovat jako primérny ,,normalni“ ¢esky mlady

par, potazmo pii zahrnuti batolete jako primérna ¢eska mlada rodina.

Zobrazeni muZe a Zeny v ramci textu je vSak vyrazné odlisné, mnohdy piimo

opozitni.

Naptiklad zatimco Zena v tomto textu jemné&, ochranitelsky drzi kojence,
piipadné jej hladi, muziv dotek je funk¢ni — svyma rukama tidi auto a ovlada tak
celou posadku a v podstaté i rozhoduje o jejim osudu. Zena se nechava s ditétem
pouze vézt. Na druhou stranu to byla zena, kdo rozhodl, Ze dité nebude pfipoutané
v sedacce, coz by mohlo vypovidat o rovném postaveni muze a Zeny v tomto paru,

pokud jde o roli aktivniho a pasivniho jedince.
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Vyznamné rozdiln€ jsou ale Zena a muz zobrazeni pokud jde o velikost.
Snimek zadinad zabérem Zeny usedajici do auta. Zena je tudiz v momenté kdy
Jji zac¢iname sledovat vyrazné opticky nize nez muz, ktery jesté stoji venku vedle
auta. Kromé¢ toho je v auté pochopiteln¢ stisnény prostor, a Zena je proto schoulena,
coz je jeSté vyraznéjsi pfi porovnani s muzem, ktery stoji vedle auta, vzpiimeny.
I pfi nasledném mazleni se s ditétem se Zena chouli, zatimco muz sedi jiz

za volantem zpiima.

V posledni scéné z blazince je pak Zena zobrazena mimo centrum déni — jak
fyzicky (v blazinci, izolovanad osamocené v pokoji mimo zbytek populace), tak
duSevné (zena ma neptitomny pohled, houpe v naruci polstaf, coz zna¢i dusevni

poruchu).

4.3.1.7 Zpusob osloveni

Text se snazi postavit sebe sama do role radce, moudiejSiho, ktery
ma s divakem dobré timysly a je jeho cilem piedejit pfipadnému nesStésti a ayme
divdka — potencialni obéti stejné tragédie. Forma se snazi o pfimé osloveni, a to
jak ptsobenim na city (vizualn¢ zobrazenim tragické¢ho Uimrti batolete i verbalné
slovy: ,,Pii srdzce nemate Sanci dit¢ v rukou udrzet. Jste pfipraveni zaplatit i tuto

cenu?*), tak 1 oslovenim tykanim: ,,Nemyslis, zaplatis!*

Tento zplisob osloveni vychazi z kulturniho predpokladu souciténi s malymi
détmi, cenéni si zdravi a Zivota, pfedpokladu, Ze osloveni tykanim oslovuje ¢loveka

vice pfimo, nebo pfedpokladu, Ze mnoho lidi podceniuje bezpecnost déti v auté.

Nejsrozumitelnéjsi budou uzité kody pro osoby, kterych se otazka bezpecnosti
déti v doprave tyka, tedy rodice déti, ptibuzné, a kohokoliv, kdo pfepravuje v auté
déti, a ptipadné i1 ¢as od ¢asu zvazuje jejich transport bez umisténi do autosedacky

v nadéji, ze nebezpeci neni vysoké.

V dominantnim ¢teni je spot formou apelu na fidice, upozornénim a varovanim
pied nebezpecnym chovanim pfi cestovani autem. Tento spot ma byt diikazem toho,
ze 1 na kratké trase se mize stat velka tragédie. Spot apeluje predevsSim na emoce
divéka a naturalistickym zobrazenim se snazi zaujmout, az Sokovat. Nezodpovédné
a lehkovazné chovani pii cestovani autem je zde zobrazeno jako extrémné

nebezpecné a jeho dusledky jako silné negativni.
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Preferované ¢teni ve smyslu interpretace nezabezpeceni déti pfi jizde jakozto
néceho Spatného a nebezpetného je podporovano vyvojem piibéhu v tragickém
sméru — pokracuje smrti ditéte a dozivotnim devastujicim traumatem matky, coz
jsou dva siln€ negativni disledky lehkomyslnosti pii cestovani autem. Pfitomnost
téchto dvou duasledkti je mozné chéapat prave jako podporu preferovaného Cteni, a to
spolecné s doprovodnym komentaiem: ,,Pfi sraZce nemate Sanci dité v rukou udrzet.

'CG

Jste ptipraveni zaplatit i tuto cenu?* a naslednym: ,,Nemyslis, zaplatis
Alternativni ¢teni neni pfili§ pravdépodobné.

Dominantni kulturni hodnoty jsou ve spotu zobrazeny explicitné — zivot
malych déti a duSevni zdravi jakozZto jedny z velmi duleZzitych véci, a naopak jejich
ztrata jakoZzto néco tragického a silné€ negativniho je zde zobrazeno zcela explicitné.
Dilezitost lidského Zivota obecné, rodiny a zdravi je pak vyjadiena o néco méné

explicitné.

Ideologické uzavieni, naznacujici jakym zpisobem by mélo byt sdéleni
pochopeno, je zde piitomno ve form& mluveného slova, vyjadieno prostiednictvim
vyroku: ,,Nemyslis, zaplati§!*, ktery funguje jako upozornéni, ¢i témét vyhruzka.

Nezodpovédné chovani pfi jizdé autem usti ve smrt a psychickou Gjmu, coz
predstavuje jednoznacné negativni disledky, a toto chovani je prezentovano

jednoznaéné jako nebezpecné. Neporozumeni textu je nepravdépodobné.

4.3.2 Disco nehoda
4.3.2.1 Identifikace textu

Snimek zachycuje skupinku Sesti mladych lidi (konkrétné tii part), ktefi na
odchodu z vecirku, ovlivnéni alkoholem, nasedaji do auta. O misto fidiCe se nejprve
hlasi muz se svétlymi vlasy. Jedna z divek ale jeho zadost zamitne slovy: ,,Ne, ty
mas dost!* ¢imZ mini (v rovin€ konotace) mladikiv podnapily stav. Se slovy: ,,Tak
ja to vezmu, m¢l jsem jenom dvé pivka,” usedad za volant druhy z muzi, a nasledné

se za tmy Sestice mladych lidi vydava na silnici. Dochazi tedy ke zméné mista d&je.

V auté panuje veseld, rozverna nalada. Posaddka dale pije alkohol, koufi, hluci.
Nasleduje zabér protijedouciho vozu, ktery vyjizdi ze zataCky. Piestoze svétla

protijedouciho vozu jiz zasviti na oblicej fidice, ten jede chvili jeSté beze zmény,
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bez reakce dal. Nasleduje troubeni, kiik, zdéSeni pasazérii na zadnim sedadle,

a v tuto chvili jiz i ulek fidice. Dale uZ jen sledujeme ¢elni srdzku obou automobili.

Tésné po srazce jedna z cestujicich vdymu zmatené¢ hledd pomoc, vola:
,Zastavte!* Jina ranénd cestujici vystupuje ze zadni ¢asti zdemolovaného vozu,
pies okynko zveda bezvladnou hlavu fidice, hlasité¢ place. Vysilena Zena hledajici
pomoc uprostied silnice z poslednich sil mava na auto blizici se k mistu nehody,
a nasledné pada na zem. Obraz je doplnén vyrokem formou voice-overu: ,,Alkohol
vyrazné zhorsi vas odhad a zpomali reakce, pii¢emz zvuk ptechazi az do posledni
tretiny snimku, tvofené scénou, v niz je trojice mladych prezivSich na nemocni¢ni
chodb&. Muz, fidi¢, je upoutan na voziku, jedna z dvou Zen se opira o berle. Zena
bez berli se pfitom odvraci od muze (ktery je na koleCkovém kiesle odvazen
zdravotnikem) se slovy: ,,Ja se na to nemiizu divat,” a chouli se k Zen¢ s berlemi.
Nasleduje dovétek: ,,Jste pfipraveni zaplatit 1 tuhle cenu?* a v zavéru je na ¢erném
podkladé zobrazeno logo s nizvem kampané, kapitalkami psany text ,,NEMYSLIS
ZAPLATIS“ a v uplném zavéru logo BESIP, napis ,,Ministerstvo dopravy*“ a adresa

webovych stranek www.nemyslis-zaplatis.cz.

V textu vystupuje v hlavni roli Sestice mladych osob ve véku zhruba dvaceti
let. Jednd se o tfi zeny a tf1 muze. VSichni jsou pravdépodobné (v roviné konotace)
ptatelé. Zhruba do poloviny snimku jsou uvolnéni, veseli, bezstarostni. Poté, co
dojde k autonehodé, pak naopak smich stiidd pla¢ a zoufalstvi, které nastava
v disledku Soku 1 zranéni posadky. Rozvazny pohled a vaznost pak pretrvava i po
tom, co se pribéh posouva ¢asové vyznamné dopiedu, do prostiedi nemocnice. Zde
dvojice divek, ucastnic nehody, sleduje vazné poznamenaného fidice, upoutané¢ho
na vozik, snepfitomnym pohledem, ktery symbolizuje (v roviné¢ konotace)

negativni duSevni nasledky predeslé udalosti.

Za kli¢ovou trojici oznacujicich v tomto spotu povazujeme vyrok: ,,M¢l jsem
jen dvé pivka,”“ ktery oznaCuje lehkovaznost, podcenovani situace
a nezodpovédnost mladika, ktery nasledn¢ usedne za volant. Dale pak okamzik
Hklidu“ ve chvili, kdy jiz protijedouci automobil osvitil fidi¢e. Tento oznacuje
prodlevu v reakci, jeji oddaleni, zpomaleni, a do zna¢né miry i1 pfi¢inu nehody.
V posledni tfadé pak za oznacujici povazujeme muze s nepfitomnym pohledem,
sediciho na voziku, ktery oznacuje negativni dopady nezodpovédného chovani za

volantem, potazmo obecné negativni dopady konzumace alkoholu.
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4.3.2.2 Modalita

Udalosti zobrazené v textu jsou prezentovany jako realné. Nehovofi se
o0 zadném konkrétnim pfipadu, piesto ma obsah snimku mnoho spole¢ného
s udalostmi, které se na silnicich d¢ji, a takto je také vniman — jako zobrazeni

néceho, co se déje a muze dit (i ndm).

Osoby v textu vystupuji anonymné, forma je oprosténa od vyraznéjsich
umeéleckych postupli. Zobrazené prostiedi plisobi redln€, s redlnymi soucasnymi
kulisami, kostymy ¢i jazykovym projevem, ktery odpovida jazykovym projeviim
béznym v soucasnosti. Scény jsou fazeny linearné za sebou v takovém potadi, jak
se odehrava d¢j. V textu vystupuji herci a akce je inscenovand, spot piesto klade
diiraz na realisticnost a jakoby upozoriiuje, Ze zobrazované se mize stat pro divaka

realitou.

Realisticnost zobrazované situace podporuje také vyrok: ,,Alkohol vyrazné
zhors$i vas odhad a zpomali reakce,* prezentovany jako fakt, s nadslednym dotazem:
,Jste pfipraveni zaplatit i tuto cenu?* ktery oslovuje nds, konkrétniho divaka, ¢imz
spot siln€ji piisobi na emoce. Finalni psany text a mluvené slovo: ,Nemyslis,
zaplati§!“ stroze, ale durazné¢ upozoriiuje na mozné negativni dopady
nezodpovédnosti ucastnikt silni¢niho provozu. Stejné jako ve vSech zbyvajicich
spotech kampané pak ndsleduje zobrazeni napisu ,,Ministerstvo dopravy®, ktery

dopliluje informaci o piivodci reklamy.

4.3.2.3 Paradigmaticka analyza

Uvedeny text je stejné¢ jako ostatni spoty této kampané reklamni spot
nekomercniho charakteru. Vzhledem k dulezitosti realistického vyznéni snimku se

forma blizi zanru doku-dramatu.

Zména média by méla na text s nejvétsi pravdépodobnosti efekt vyrazného
zestruénéni obsahu a redukci osloventi i sily jeho plisobeni na emoce piijemce, at’ uz
by §lo o formu tisténou ¢i mluvenou. Pfi zméné Zanru by celkové vyznéni rovnéz

bylo zménéno, zestrucnéni by ale v tomto ptipadé nemuselo byt pravidlem.
Za kliCovou trojici oznacujicich byl oznacen vyrok: ,,M¢l jsem jen dvé pivka,*
znacici lehkovaznost a nezodpovédnost, okamzik ,,klidu* znacici zpomaleni reflexti
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a potazmo i pficinu nehody, a jako tfeti muz na voziku, symbolizujici negativni

dopady nezodpovédného chovani za volantem.

Prvni z oznacujicich (vyrok: ,M¢l jsem jen dvé pivka,”) je stejné jako
v pfedchozim spotu bé&zné pouzivanou oblibenou frazi, kterd ale nepiiméfené
zlehCuje skutecnost. Predevsim slovy ,,jen a ,,pivka“ se snazi mluvc¢i budit dojem,
ze jde o zanedbatelnou véc, o malé mnozstvi, které nemiize byt nijak nebezpecné.
Vzhledem k faktu, Ze jsou podobné fraze skutecné¢ bézné, je divak vtazen vice
do d¢je, protoze pravdépodobné podobny vyrok znd ze své vlastni zkuSenosti,
a mozna jej 1 sam pouziva.

Prodleva v reakci, tedy druhé oznacujici, je ve spotu znadzornéno pohledem na
oblicej fidice, na ktery zasviti svétlo (z pfedchoziho zabéru logicky poznavame, Ze
jde o svétla protijedouciho vozu), pfi¢emz fidi¢ nijak nereaguje. Az po nasledném
kiiku spolucestujicich a pohledu na jejich vydéSené tvaie reaguje ulekem 1 fidi¢
samotny. Drobny moment nepozornosti je zde klicovym momentem, jehoz
nasledky jsou tragické. Klicovy je pfitom i fakt uvédoméni si divéka, Ze ackoliv
(jak bylo diive feceno) fidi¢ vypil jen ,,dvé pivka®“, v dany moment nereaguje,
a prestoze se nevyskytly zadné dalSi pfitézujici okolnosti (jakymi mohlo byt
naptiklad vbéhnuti zvifete do cesty, obtézovani fidiCe ze strany spolucestujicich,

nevolnost a podobn¢), situace se méni v tragédii.

Zatimco prvni dvé oznacujici zastupovala pfiinu jevu a jev samotny, tfeti
oznacuje nasledek. Tim je t€Zka jma na zdravotnim 1 psychickém stavu téch, ktefi
z nehody vyvazli. Ukolem tohoto oznadujiciho je upozornit divaky na hloubku

negativnich dopadii nezodpovédného jednani v silni€énim provozu.

Jak je uvedeno vySe, oznacujici tvofi jakysi nésledny fetézec pficiny, jevu
a nasledku, pfic¢emz pfiCina je zde v kontrastu pfedev§im s nasledkem. Zatimco
bujaré oslavy, smich a rozjafenost znaci uzivani si zivota, fyzicka i psychicka jma
naznacuje spiSe az ztratu (smyslu) zivota, smutek, vycitky. Tento kontrast
poukazuje na fakt, Ze ackoliv se ndm situace v jednu chvili jevi jako

bezproblémova, my se citime vzhledem k okolnostem skvéle a v pofadku, béhem

minuty muze byt pravdou naprosty opak.

Ve spotu pievazuje obrazova rovina, presto text vyuziva i jazyka. V tivodu je to
rozhovor dvou mladikti a jedné slecny. Nejprve prvni, lehce se potacejici mladik

hlasi: ,,JJa4 vas vezu!*“ Na toto reaguje jedna ze slecen slovy: ,,Ne, ty mas dost!*
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anasledn¢ druhy z mladikd oznamuje ptevzeti fizeni slovy: ,, Tak ja to vezmu, mél
jsem jenom dvé€ pivka.“ Za nejpodstatnéjsi povazujeme pravé posledni vyrok, ktery
obsahuje klicovou informaci, tedy ze mladik ktery pil alkohol, sedd za volant.

Ptesto 1 bez této informace by byl spot srozumitelny.

Podstatnou roli apelu na ptijemce hraje finalni vyrok: ,,Alkohol vyrazné zhorsi
vas odhad a zpomali reakce,” a otazka: ,,Jste pfipraveni zaplatit i tuhle cenu?‘ na

kterou navazuje stejnym hlasem vyicené heslo ,,Nemyslis, zaplatis!“

Ve spotu vystupuje Sestice mladych lidi (tfi muzi a tfi Zeny), coz odpovida
cilové skupiné této kampané. Piesto by moznou alternativou byla naptiklad zména
poméru muzl a Zen, piipadné snizeni poctu ti€astniki.

V tvodni scéné spotu je zobrazena Sestice mladych lidi opoustéjici vecirek,
pravdépodobné diskotéku, coz odpovida zivotnimu stylu mladych lidi, a proto
nahrazeni nepovazujeme za vyhodné. Nasledna nehoda, ktera je v textu zobrazena,
se vSak odehrava v oblasti lesa. Toto prostiedi by bylo mozné nahradit naptiklad
rusnou kiizovatkou velkomésta, kam pravdépodobné lidé na diskotéku a za

zabavou obvykle jezdi.

Stejn¢ tak posledni scénu by bylo mozné nahradit napiiklad za scénu ze
hibitova, kde by m¢l mladik (#idi¢) pohieb, ptipadné za zabér kiizku u silnice, ke
kterému pozustali pokladaji kvétiny, nebo scénu z interiéru zachranaiského vozu,

kde by byl mladik ozivovan. Smrt mladika by v tomto pifipadé€ pisobila intenzivnéji

.....

4.3.2.4 Analyza syntagmatické struktury textu

Snimek uvozuje zabér skupiny mladych lidi, bavicich se a popijejicich,
pravdépodobné pii odchodu z vecirku, party ¢i diskotéky, smétujicich k autu, do

kterého vSichni nasedaji. Nasleduji zabéry z priibéhu jizdy, kdy zabava pokracuje,

vvvvvvvv

vvvvv

svétel a zdéSenych pohledd jednotlivych ucastnikii.

Vyznamnou roli hraje zabér na fidiCe auta, osvétleného prednimi svétly

rrrrr
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pfestoze jej ma jiz pfimo pfed oCima. Nésleduje srazka, a dale dalsi rychlejsi stiihy
mezi zabéry ranénych, ktefi v Soku mapuji situaci a hledaji pomoc. Ve druhé
polovingé textu, kde jsou zobrazeni cestujici vozu bezprostiedné¢ po nehodé, je

dokonce vyuzita viditeln¢ ru¢ni kamera, ktera podporuje dojem autenti¢nosti.

V kontrastu s ponurym obrazem casti déje odehravajici se v noci pii nehodé¢ je
pak posledni scéna odehravajici se s Casovym odstupem na nemocni¢ni chodbé, kde
jsou dvé mladé divky a mladik, ktery byl v pfedchozich vtefindch textu v roli fidice.
Tentokrat je muz na voziku, odvazeny smérem do pozadi Iékaiskym personalem za
doprovodu vyroku jedné zdivek: ,,J4 se na to nemlUzu divat.”“ Nasleduje pak
doprovodny komentar, ve kterém Zzensky hlas fika: ,,Alkohol vyrazné zhors$i vas
odhad a zpomali reakce. Jste pfipraveni zaplatit i tuhle cenu?* a pokracuje:

,Nemyslis, zaplati§!“ za vizudlniho doprovodu stejnym népisem na obrazovce.

Hlavni oznacujici (véta ,,M¢l jsem jen dvé pivka®, okamzik ,klidu* znacici
zpomaleni reflexii a muz na voziku) maji pro celkové vyznéni kliCovy vyznam,
pfesto posledni z nich hraje roli o néco malo mensi. Bez jeho pfitomnosti by totiz
spot stale daval smysl, a dokonce by jeho vyznam nebyl ani nijak vyrazné
pozménén, aniz by musely byt jakékoliv informace dopliovany. Toto by
u vypusténi prvnich dvou mozné nebylo. Dalsi oznacujici, jako vyrazy zdéSeni ¢i

leknuti, nebo hledani pomoci po nehod¢, povazujeme za vedlejsi.

Razeni jednotlivych oznadujicich odpovida vyvoji pfibéhu. Moznou variantou
by bylo umisténi posledni scény na zacatek a vypravéni pribéhu ve stylu

retrospektivy.

V ramci tohoto textu opakujici se motiv vyuzivan neni, v ramci celé kampané
Nemyslis, zaplati§! prvky opakovani pfitomny jsou (jak jiz bylo diive uvedeno,
pfedevsim pokud jde o kontrast d€¢jové €asti oznacujici bezstarostnost, klid a Casto
ilaxni nezodpovédnost, s ¢asti na ni navazujici, oznacujici tragicky vyvoj

a nasledky udalosti).

4.3.2.5 Intertextualita

Text odkazuje svou formou a zpracovanim piibé¢hu k dokumentarnimu filmu,
coz neni pro reklamni sdéleni obecné typické, pro kampan Nemyslis, zaplatis!

naopak ano. V rovin¢ denotace text zachycuje nehodu dvou osobnich automobilii.
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v krvi mladého, a tudiz pochopitelné nezodpovédného tidice. Text nejen informuje
o udalosti, ale je 1 vyhrazkou, vystrahou pfed podobnym chovéanim, vyhrizkou pred
podcetiovanim pravidel silnicniho provozu, a také vyhrizkou pifed pozivanim

alkoholu — obecné, i pfi jizd€ autem.

Z hlediska mytd je zde zobrazeno mladi (mladi lid¢), které ma vse pied sebou,
a disponuje neomezenymi moznostmi, bohuZzel je vSak nezodpovédné, zbytecné
riskuje, porusuje zékon, a tak kon¢i po zésluze zle — protoze kazda Spatnost je vzdy

potrestana.

4.3.2.6 Kody

Tento tficetivtetinovy spot, nazvany Disko nehoda, byl stejné jako ostatni spoty
ze série kampané Nemyslis, zaplati§! diive vysilan v ramci reklamnich blokl
ceskych televiznich stanic, aktualné je jiz k dispozici pouze na internetu, konkrétné

na adrese http://www.ibesip.cz/833 Nemyslis-zaplatis-video-Disco-nehoda.

Z hlediska technologického je tedy vyuzivan kod digitalni, coz je typické pro

soucasné televizni vysilani, stejn¢ jako pro online prostiedi.

Vyuzivany jsou kody vizudlni, verbdlni i psané, a to v kombinaci najednou.
Pouzité kody jsou navzdjem v souladu, vzajemné se podporuji. Ve spotu dominuje
vizualni slozka, kterd je srozumitelna 1 pfi vypnuti zvuku. Komentéie a pifima tfec

pouze dokresluji situaci a umociiuji pisobeni na divéka.

V ramci textudlniho kédovani spot ve znacné mitfe vyuziva prvkil zanrovych
konvenci doku-dramatu, kdy jsou udalosti zalozené na realnych udalostech
zobrazovany naturalisticky, v chronologickém sledu, za minimalniho vyuziti
umeéleckych prostiedkli. Viditelné jsou rovnéz typické prvky reklamy, jako jsou
udaje o inzerentovi, ¢i propagace myslenek.

Socialni kédy vypovidaji predevSim o vztahu Sestice osob, ktery je pratelsky.
Vypovida o tom fakt, Zze spole¢né sdili nejen volnoCasovy program (vecirek), ale
také jedno auto, navic se oslovuji tykanim, a hovoii k sobé neformalné. Zda se
jedné o trojici mileneckych parii, nebo pouhé ptatele, neni z textu jasné. Jejich

obleceni, auto i1 jazykovy projev odpovida sou¢asnému béznému stylu.
Stejné jako v predchozim spotu, i zde je na pozici fidice a tedy ovladajiciho,
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dominantniho, muZz. VSichni muzi jsou pfitom ve srovnani se Zenami vyssi, coZ je
v fad¢ zabéra zjevné viditelné. V auté se pak rozdily stiraji, a ve scén¢ v nemocnici
je muz-fidi¢, vzhledem k tomu ze sedi na voziku, naopak nize. Tento fakt je ale dan
jeho zdravotnim stavem a pfedevSim piedchozi tragickou udalosti, kterd mu tak
jakoby sebrala muznost (ve smyslu moznosti byt dominantni, aktivni, nadfazeny

zenam).

4.3.2.7 Zpusob osloveni

Reklamni spot vystupuje vroli zkuSeného radce, ktery s dobrymi umysly
varuje pred moznymi negativnimi dopady, a zdroven mirn¢ strasi konkrétni
ukdzkou tragické udalosti, s cilem pfimét pfijemce k opatrnéj§imu chovani za
volantem, i respektovani zdkona. Spot vyuziva formu pfimého osloveni, a to opét
piredevSsim plsobenim na city (zobrazenim tragické udalosti), a také oslovenim

'66

tykanim ve vété: ,,Nemyslis, zaplatis

Text vychazi z kulturniho ptedpokladu podcenovani vlivu alkoholu (na
soustfedéni, ale i koordinaci nebo rychlost reakce), z kulturniho ptedpokladu
cenéni si lidského Zivota, i z pfedpokladu, Ze osloveni tykdnim oslovuje daného

jednotlivce piimo, cilen€ji nez vykani.

Nejsrozumitelnéji budou uzité kédy vnimat osoby, které po poziti alkoholu za
volant sedaji, a osoby které se se stejnym ¢i podobnym jednanim setkéavaji, at’ uz
vyjimecné, ndhodné, nebo Casto (¢i dokonce pravidelné) ze strany svych zndmych

nebo blizkych.

V dominantnim ¢teni je text vystrahou pro fidiCe, ktera mé za cil piimét je
jezdit opatrné€, piedevs§im nesedat za volant pod vlivem alkoholu, pficemz zaroven
ukazuje mozné tragické dusledky nerespektovani téchto doporuceni. Spot apeluje
na emoce divaka jak tragickym vyvojem zépletky, tak i dokumentaristickou formou
zobrazeni, kterd plsobi vérnéji a tudiz intenzivnéji nez pripadné umeélecké
zpracovani.

Preferované ¢teni textu jakozto vystrahy pied pozivanim alkoholu pted jizdou
podporuje déjova linie, jejiz soucasti je tragickd nehoda, zavinéna pomalou reakci,
zpusobenou (v ramci preferovaného cCteni) pravé pozitim alkoholu pied jizdou.

Tragické vyznéni je pak podpoieno jest¢ scénou znemocni¢ni chodby, kdy je

36



mlady muz na voziku, s nepfitomnym pohledem, evidentné psychicky i fyzicky ve
Spatném stavu. Tyto dva prevazné vizudlni prvky pak podporuje vyrok: ,,Alkohol
vyrazné zhorsi vas odhad a zpomali reakce. Jste pfipraveni zaplatit i tuhle cenu?*

'66

na ktery navazuje heslo ,,Nemyslis, zaplatis
Neporozuméni textu neni pravdépodobné.

Dominantni kulturni hodnota, kterou je zde lidsky zivot, pfedev§im tedy mlady
lidsky Zivot, a duSevni zdravi, jsou zde zobrazeny explicitné, stejné¢ jako naopak

jejich ztrata jako néco tragického.

Ideologické uzavieni vtomto textu opét muzeme najit. Vyrok: , ,Alkohol
vyrazné zhor$i vas odhad a zpomali reakce,” oznamuje, ze nezodpovédné chovani
za volantem, konkrétné piti alkoholu pfed jizdou, miZze zplsobit tragédii
poskozujici fyzické i psychické zdravi, a je tudiz jednoznacné nezadouci, negativné
hodnocené. Otazka: ,,Jste ochotni zaplatit 1 tuto cenu?* pak zduraznuje ptredchozi
myslenky, intenzivnéji oslovuje konkrétni pfijemce a funguje casteCné jako

vyhruzka.

4.3.3 Divadlo

4.3.3.1 Identifikace textu

Snimek zachycuje cestu muze a zeny autem, pfiCemz v Uplném Uvodu
zalind zobrazenim mladé Zeny vybihajici doli po schodech smérem k autu, do
kterého nésledné naseda. V rukou pfitom Zena nese drobnou kabelku a vak s Saty.
Po nasednuti do auta se na ni fidi¢ obraci slovy: ,Kde se$?“ Zena odvéti:
,»Stthdme?* a poté co zaklapne dvefe auta a auto se rozjede, zacne se na zadnim
sedadle prevlékat do rudych Satt. V prubéhu se jesté ujistuje, zda je postarano
o dit&: ,Hlidani Honzika mame, vid'?“ Ridi¢, sledujici zenu ve zp&tném zrcatku,

13

odpovida slovy: ,Jasné.“ Zena dokonluje piipravy a pievlékani obutim bot

a licenim, pricemz tidic€ ji stale chvilemi se zalibenim sleduje ve zpétném zrcatku.

Najednou se pred jedoucim vozem objevuje jiny, stojici viiz. Ridi¢ uZ jen
hekne leknutim, a nasledné se dési i Zena na zadnim sedadle, stale drzici v rukou
lesk na rty. Nasleduje naraz. Zena, vzhledem k okolnostem a pfedchozim aktivitam
nepiipoutand, vylétavad prudce Celnim sklem zauta ven, pfiCemz pii vymrsténi
zrafiuje kolenem do hlavy i fidide. Zena lezi bezvladnd na kapotd auta, s nohama
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jesté uvnité vozu. Ridi¢ je bezvladné opieny o volant. Zabér je piitom doplnén
vyrokem: ,,Pokud se na zadnim sedadle nepfipoutate, mizete zabit sebe, i ty pied

sebou.*

Nasledné vidime pii posunu mista i ¢asu malého chlapce (v roviné¢ konotace
velmi pravdépodobné jejich syna) za mifizemi, na nichz stoji népis ,,Détsky
domov*. Star$i zena ho od mfizi odvadi se slovy: ,,Tak to je tviij novy domov,

"6

Honziku!* Nasleduji véty: ,,Jste pfipraveni zaplatit i tuto cenu? Nemyslis, zaplatis!*

za vizualniho zobrazeni informaci o ptivodcich reklamy.

V textu vystupuje dvojice hlavnich postav, zena a muz (v roviné¢ konotace
manzelsky par) ve véku okolo tficeti, v pfipadé muZze az Ctyficeti, let. Jejich vztah
pusobi harmonicky, nebot’ i1 pfes zpozdéni, které¢ Zena m4, na ni muz mluvi mirnym
tonem, postupem Casu se 1 usmiva, navic se zajmem sleduje jeji prevlékani na
zadnim sedadle, a vyrazy tvare naznacuji, ze jej zena pritahuje. Kromé toho také
z kontextu vyplyva, ze jsou rodici, a to starostlivymi, nebot’ konverzuji o tom, zda
je zajisténo hlidani pro syna. Komplex téchto informaci tedy evokuje $tastnou

rodinu. Nasleduje vSak dopravni nehoda a smrt obou téchto osob.

V posledni tfetiné textu vystupuji jesté dvé dalsi postavy, jejichz role je také
vyznamna. Jedna se o chlapce zhruba ve véku sedmi let, ktery se diva smutné skrze
mfize. Jedna se (v rovin¢ konotace) o syna diive zobrazené dvojice, ktery je nyni
umistén v détském domoveé. Od mfizi je odtahovan zenou, (pravdépodobné
vychovatelkou), kterd pomérné chladné oznamuje chlapci skutecnost, ze toto je
jeho novy domov. Zatimco chlapec je ztratou rodici a faktem, ze se ocitl v détském
domové, evidentné siln¢ psychicky zasazen, Zena pusobi spiSe bez emoci,

pravdépodobné adekvatné jeji profesi.

Za ctyfi kliCovd oznacujici povazujeme vtomto textu zaprvé otazku
,»Stthdme?*“ oznacujici spéch, stres a nervozitu. Déle pak pohledy fidice do
zpétného zrcatka, které oznacuji predevsim lehkovaznost, podceniovani nutnosti
soustiedit se pfi fizeni, a neopatrnost. Tretim oznacujicim je zde zena ,,vylétajici*
ze zadniho sedadla vozu smérem k pfednimu sklu, které (poté co jesté zrani fidice)
prorazi vlastnim télem. Toto oznacujici, spolecn¢ se Ctvrtym oznacujicim, chlapcem
za branami détského domova, oznacuji miru dopadii nezodpovédného chovani
v auté¢ a poukazuji na to, Ze i jako pouhy cestujici mize ¢lovék zpisobit tragédii

a ijmu, a to nejen vlastni osobé, ale i ostatnim.
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4.3.3.2 Modalita

K realit¢ se spot vztahuje prostfednictvim pouzité dokumentarni formy
zobrazeni ptibéhu, ktery je inspirovan obecné udalostmi, konkrétné nehodami, které
se na silnicich stavaji. Osoby vystupuji anonymn¢, neni uvedena lokalita ani Cas,
kdy se ptibeéh odehrava, presto jazykovy projev, typ vozu a styl oblékani
koresponduji se soucasnosti. Prostiedi, kulisy, kostymy, osoby (které jsou sice
ztvarnény herci, avSak tito kladou diiraz na pfirozeny projev) i jazykovy projev,

stejné jako 1 cely text, tedy plsobi realisticky.

Scény jsou tazeny linearn¢ za sebou, zobrazované prostiedi je realistické,
stejné€ jako i forma zobrazovéani — s vyjimkou pasaze obsahujici zpomalené zabéry

zeny, kterd ze zadniho sedadla prolétava smérem k ¢elnimu sklu.

Realisti¢nost piibéhu je dokreslovana jazykovym projevem, naptiklad
dotazy: ,,Kde ses?* ,,Stthame? ¢i ,,Hlidani Honzika mame, vid’?** které reprezentuji
béznou, kazdodenni komunikaci mezi partnery, s jakou se setkava pravdépodobné

kazdy z nas, a povazuje ji za pfirozenou, v¢etn¢ pouZzité formy.

Realistické vnimani textu podporuje i vyrok: ,,Pokud se na zadnim sedadle
nepfipoutate, mizete zabit sebe, i ty pted sebou,* ktery je ozndmenim, podpofenym
vizuadlné tim, co se ve spotu odehrava. Finalni psany text a mluvené slovo

"C

,Nemyslis, zaplati§!* opét stroze, ale dirazné¢ upozoriiuje na mozné negativni
dopady nezodpovédnosti ¢i nedbalosti. Napis ,,Ministerstvo dopravy® pak opét

dopliuje informaci o zadavateli reklamy.

Do znacné miry nerealisticky plsobi zavaznost nehody, predevsim pokud jde
o jeji nasledky. Ridi¢ nejede nijak extrémni rychlosti, pfesto naraz vymrsti Zenu ze
zadniho sedadla Gplné celou aZz ven skrz &elni sklo. Zena navic v letu kolenem
zasédhne fidice do hlavy, kterou vSak musi mit fidi¢ nepfirozené vychylenou do
sttedu vozidla, mimo béznou pozici, ackoliv k tomu nema divod. Kromé¢ toho
v momenté kdy Zena kolenem zasahuje fidiCovu hlavu, je uz zepiedu zakrvaceny,
coz nekoresponduje zcela s pribéhem nehody. Tyto prvky jsou vsak pii bézném
zhlédnuti divakem snadno ptehlédnutelné (zejména posledni zminény, kdy je zabér

velice kratky), proto celkové vyznéni spotu je piesto dominantné realistické.
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4.3.3.3 Paradigmaticka analyza

Text ,,Divadlo® je dal$im reklamnim spotem kampané¢ Nemyslis, zaplatis!,
ktera apeluje na fidie a spolucestujici, které vyzyva k zodpovédnému chovani

za volantem, dodrzovani dopravnich pfedpist, opatrnosti.

Ve spotu, stejné¢ jako v celé kampani, pievazuje doku-dramaticka forma
zobrazovani, s cilem realisticky zachytit mozné negativni dopady nezodpovédného
chovani pfi Gcasti v silniénim provozu, at’ uz ze strany fidi¢li, nebo ostatnich

spolucestujicich.

Zména pouzittho média zaudiovizudlniho na vizudlni ¢i  zvukové
by znamenala opét redukci nékteré ze slozek a potencialné 1 vyznamu, podobné

jako zména Zanru.

Klic¢ova oznacujici jsme v tomto textu identifikovali Ctyfi, a sice zaprvé otdzku:
,»Stthdme?*, za druhé pohledy fidice do zpétného zrcatka, za tfeti zenu ,letici

ze zadniho sedadla, a za ¢tvrté chlapce v détském domove.

Prvni z oznacujicich, dotaz: ,,Stihame?“, je stejné jako v piedchozich dvou
spotech bézné pouzivanou frazi, typickou pro kazdodenni komunikaci. Piestoze
doslovné je otdzkou, ve skuteCnosti je zvéty mozné také vycist, ze Casovy
harmonogram péaru pravdépodobné nebézi podle planu, dané osoby maji
piinejmensim zpozdéni, a jsou tedy ve stresu a Casové tisni. Z toho divodu
nasleduje 1 nebezpecné chovani za jizdy, v tomto piipad¢ konkrétné¢ neptipoutani
se. Vzhledem k tomu, Ze jsou podobné fraze bézné, je divak vtazen vice do déje,

protoze pravdépodobné podobné fraze zna ze své vlastni zkuSenosti.

Pohledy do zpétného zrcatka, tedy druhé oznacujici, oznacuje faktor
nepozornosti, podcenovani diilezitosti soustfedit se na fizeni, nezodpovédnosti,
uptfednostinovani ¢ehokoliv pfed soustiedénim se na fizeni. Piestoze jde bezesporu
o n¢kolik malo vtefin, kdy pohled fidi¢e sklouzne ze silnice smérem do zpétného
zrcatka, jak vidime zndsledného vyvoje déje, ndsledek muze byt (zde navic
v kombinaci s dal§imi aspekty a okolnostmi) tragicky.

Tieti oznacujici, spolecné se cCtvrtym, oznacuji tragické dopady
nezodpovédného chovani obou ucastnikli. Vinou muzovy nepozornosti dochazi
k nehod¢, vinou nezodpovédnosti a nepfipoutani se zeny ke smrti jak ji, tak i fidice

vozu. Zpocatku je ale smrt mirné zastfena v tom smyslu, Ze ackoliv z vizualni
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slozky miizeme vycist fakt, ze doslo k nehod¢ a vidime nehybna téla obou hlavnich
hrdinti, jistotu ohledné diagnoézy tmrti neméme. Tu ziskdvame az s Ctvrtym
oznacujicim, scénou zachycujici jejich syna, malého chlapce, ktery je béhem

okamziku bez rodicl, sam, za miizemi v détském domove.

Prvni dvé€ oznacujici jsou v kontrastu s druhymi dvéma, ktera oznacuji tragicky
vyvoj piibéhu a disledky piedchozi lehkovaznosti a podcenovani bezpecnosti

v aute.

Posledni oznacujici by mohlo byt naptiklad nahrazeno scénou ze hibitova, kam
syn pfinese kvétiny na hrob svych rodicli, nebo scénou z nemocnice, kde by lezela
zena nikoliv mrtva, ale naptiklad v klinické smrti, a syn by za ni pfiSel na navstévu.
Role syna je zde kazdopadné velmi podstatnd, nebot’ utrpeni déti plisobi na emoce

divaka velmi intenzivné, intenzivnéji nez naptiklad smrt dospélych osob.

Hlavnimi postavami jsou muz a zena, zodpovédni rodice, cestujici do divadla
(jak se dozvidame z ndzvu spotu). Dvojice by mohla byt nahrazena naptiklad
mladym parem cerstvé dospélych, piipadné naptiklad posadkou vozu tvotfenou
taxikafem a parem na zadnim sedadle. Dllezitym sdélenim textu je vSak pravé to,
ze 1 zodpovédni rodice, dospéli a rozvazni, kteti jedou pifimétenou rychlosti,
neagresivné, a nehazarduji, mohou havarovat - a nejhorsi dopady toto jednani ma

pak pravé na déti.

Zména prostiedi je vtomto piipadé nevhodna, vzhledem k tomu, Ze text je

zaméfen na negativni zobrazeni chovani za volantem.

Jazyk funguje ve spotu spiSe pro doplnéni, a neni pro jeho celkové vyznéni
nijak kli¢ovy. Dominantni roli hraje obraz, ktery ovSem také vyuziva jazyka,
a to formou psané¢ho textu. Z mluvené roviny jazyka jsou ve spotu piitomny otazky:
,Kde ses?* ,,Stithame?* ,,Hlidani pro Honzika mame, ze? a vyroky: ,,Tak to je tviyj
novy domov, Honziku,* ,,Pokud se na zadnim sedadle nepfipoutate, mizete zabit

sebe, 1ty pted sebou,* a ,,Nemyslis, zaplatis!“.

Vyrok: ,,Pokud se na zadnim sedadle nepiipoutate, miizete zabit sebe, 1 ty pred
sebou,“ by mohl byt pro ucely této reklamy zkracen, naptiklad pouze na ,,Pokud se

nepiipoutate, miizete zabit sebe i1 ostatni,” coz je prohlaSeni podobné vystizné,

NS4

duchu nahrazeno naptiklad pouhym ,,Jste na to pfipraveni?*, ¢imz se vyznam pouze
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mirné€ meéni.

4.3.3.4 Analvyza syntagmatické struktury textu

Snimek zacind zabérem na spéchajici mladou Zenu, kterd bézi ze schodl
smérem k autu, kde na ni, jak se pozd¢ji dozvidame z kontextu, ¢ekd partner. Zena
rychle nastoupi do auta a muz se hned pta: ,,Kde se§?*“ na coz zena odpovida

otazkou: ,,Stithame?*

Nasleduje zabér z venku na Cerveny osobni viz, ktery se prudce rozjizdi.
Zabéry jsou celou dobu kratké, s rychlym sttihem, ¢imz je podpofen pocit Casové
tisné. Zena se na zadnim sedadle pievléka, coz chvilemi poutd i fidide, ktery
sttidavé sleduje provoz a ve zpétném zrcatku upravujici se zenu. Detailni zdbéry na
zenu (kterd si natahuje puncochy, nasazuje raminko $atii, obouva stfevicek a maluje
rty) a muze (zabér na jeho oci sledujici Zenu ve zpétném zrcatku) se pravidelné
stfidaji. Nasleduje kratky zabér pies Celni sklo na zadni Cast jiného auta, zabér
fidicCe, je slySet jeho ulek, a vidime 1 jeho vyraz zdéSeni - vSe ve velmi kratkych
zabérech. Nasleduje pohled na oba vozy blizici se k sobé¢ z boku a naslednou
srazku, v jejimz ramci Zena pielétava ze zadniho sedadla doptfedu ptes celni sklo,
v letu jest¢ kolenem udefi fidi¢e do hlavy, coz jak nasledné zjisStujeme, meélo

smrtelné nasledky pro oba aktéry.

Zatimco celd nehoda (i okolnosti ji tésné predchazejici) byla zprostiedkovana
formou né¢kolika kratkych zabérh, Zena lezici bezvladné na kapoté vozu je jiz
snimana od nohou k hlavé jizdou ruéni kamery, coz opét podporuje realistiCnost
vyznéni textu. V zéveru textu je uz pouze v jedné scéné se zménou mista i ¢asu
zachycen maly chlapec, jejich syn, ktery stoji za branami détského domova,
anasledné¢ jej odvadi vychovatelka. Scéna zacind zabérem zblizka na smutny
oblicej chlapce za miizemi a nasledn¢ kamera pomalu odjizdi dozadu, az se do

zébéru dostava i vychovatelka a nakonec 1 cedule ,,Détsky domov*.

Vsechna hlavni oznacujici hraji ve spotu vyznamnou roli. Prvni a druhé
oznacujici je mozné povazovat za pri¢inu udalosti, které se nasledné¢ odehraji. Kvili
casovému nedostatku se Zena prevléka az v auté, a neni tedy pfipoutana, aby tento
ukon mohla snaze provést. Navic svym pocinanim vyrusSuje fidiCe, ktery

z nepozornosti nabourd auto, a celd udalost ma tragicky konec pro oba tucastniky,

42



a jak vidime dale, i pro jejich potomka. Podobn¢ jako v pfipadé piedeslého spotu,
i1zde je mozné oznacit prvni a druhé oznacujici za pficinu, tieti za jev a Castecné
1 dasledek, ctvrté pak za dusledek.

Ptestoze pokud jde o pfiCiny, je vidét pochybeni ze stran obou ucastnikli, veétsi
podil viny je vramci textu pfipisovan zené¢ — piedevSim jazykova rovina textu
podnécuje k tomuto zptisobu ¢teni. Klicové je tedy proto predevsim tfeti oznacujici.
Muz, tidi¢, sice zptisobuje dopravni nehodu a boura do auta stojiciho pted nim, je
ale tadné piipoutdn, coz by mélo snizit zavaznost potencidlnich zranéni pii
podobnych nehodach. Vinou Zeny, kterd piipoutdna neni, a naraz ji tedy vymrstuje,
je ale usmrcen jak fidi¢, tak ona sama.

Kli¢ovéa oznacujici nésleduji za sebou, a jsou sefazena chronologicky podle
toho, jak udalost probéhla, jak se vyvijel d&j. Moznou alternativou by ale bylo
naptiklad umisténi posledniho oznacujiciho na zacatek a dalSich dvou nasledné,
piicemz by pak fungovaly jako flashback, uvad¢jici na pravou miru a objasiujici

ptedchozi scénu, v tomto piipadé chlapce umisténého v détském domové.

V ramci tohoto konkrétniho textu opakujici se motiv neni vyuzit.

4.3.3.5 Intertextualita

Stejn¢ jako ostatni spoty této reklamni kampané, 1 spot Divadlo formou
zobrazeni a zpracovani odkazuje k dokumentdrni audiovizudlni tvorbé, jejimz
smyslem by mélo byt ,,jakymikoli prostfedky pfenést na platno starosti nasi doby,
zapusobit na lidskou piedstavivost a sesbirat co nejvice materidlu. V ur€ité roviné
se muze tento pohled blizit reportazi, v jiné basni a v dalsi spociva jeho esteticka

kvalita v jasnozfivosti podani.**

Spot zachycuje dopravni nehodu, srazku dvou vozidel, kterd kon¢i smrti
dvouclenné posadky. Na trovni konotace je vSak nejen zobrazenim nehody a jejich
nasledkii, nybrz zarovenn i upozornénim a apelem na fidice, aby se takovymto

Jjizdu, stejné jako by spolujezdci méli dbat na bezpecnost sebe 1 ostatnich.

Interpretace textu mize byt odlisnd predevSim v otazce vinika celé nehody,

nebot’ viiz fidil muz, a on také naboural, ale byla to zena, kterd muze rozptylovala,

3 GAUTHIER, Guy. 2004, s. 74.
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a navic se nepfipoutala a zptsobila zranéni sob¢ i fidici.

Na roviné mytd je zde predstavena Stastna rodina, jejiz idylické souziti je
doslova pohibeno vinou sexuchtivého slabého muze, ktery se neumi ovladnout
a odtrhnout o¢i od Zeny, ktera jej svadi kazdym svym pohybem, Saty i licenim ke
hiichu. Toto neodolani svodim zeny = d’abla je pak potrestano naslednou smrti
obou hfisniki, jejiz dopady vSak nejvyznamnéji pocituje dité, symbol nevinnosti

a Cistoty.

4.3.3.6 Kody

Z hlediska technologického spot Divadlo vyuziva digitadlni formu, konkrétné
format InterVideo Media File. Umisttn je na  webové adrese

http://www.ibesip.cz/831 Nemyslis-zaplatis-video-Divadlo.

Kody pouzité v textu jsou jak audialni, tak vizudlni. Dominantni je vizualni
slozka spotu, roli zde hraje ale i mluvené slovo, které v prvni ¢asti spotu napiiklad
doplniuje informaci o tom, ze par ma dité, pro které¢ bylo potieba zajistit hlidani.
Diky této informaci pak divak snaze chépe posledni scénu, ve které vidime chlapce
v détském domové. Dokreslujici komentare, které jsou ve spotu pfitomny, pak

umociiuji emoce divéka, nejsou vSak kli¢ové pro porozuméni textu.

Vyrazna je v tomto textu prace s barvou. Jako metafory je mozné chépat
napiiklad rudou barvu bot, $atil a rténky damy, ¢i rudou barvu auta. Cervena je totiz

mimo jiné barvou symbolizujici vystrahu ¢i ohrozeni, a v neposledni fad¢ i krev.

Z zanrovych konvenci se spot blizi nejvice doku-dramatu, stejné jako
ptedchozi texty kampané Nemyslis, zaplati§!. Pfitomny jsou rovnéz typické prvky

reklamy, jako jsou udaje o inzerentovi, ¢i propagace myslenek.

Rovina socidlnich kodi ndm sdéluje informace o vztahu ustfedni dvojice
aktéri, ktefi jsou pravdépodobné manzelé, a to s nejvetsi pravdépodobnosti uz delsi
dobu, nebot’ maji dité. Jejich vztah je velmi dobry, kladny, Zena je pro muze
atraktivni, par Zije spoleCenskym zivotem, nebot’ evidentné cestuji na n¢jakou akci.
Vzhledem ke kulisam 1 jazyku se d¢j odehrava v soucasnosti, cemuz odpovida

1 vzhled hlavni dvojice.

Muz je zde stejné jako v predchozich spotech na pozici fidice vozu, tedy ten
aktivni, ktery ,,veli“ situaci. Zena naopak ve vyznamné &asti textu funguje jako
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objekt pro muzsky pohled, pouhé dekorace, kterd se navic v krkolomnych pozicich
snazi prevléct a upravit. Na druhou stranu je to Zena, na kterou muz musel cekat,
zena ovlada pohledy a mysl muze, a zena nakonec zpecCet'uje i jeho osud — ackoliv

s nejvetsi pravdépodobnosti netimysIng, zabiji ho v zavéru scény.

4.3.3.7 Zpusob osloveni

Text vystupuje jako radce, ktery varuje pfed moznymi tragickymi nasledky
nerespektovani zasad bezpecnosti pii jizdé autem, zobrazuje tyto mozné tragické
nasledky, a tim zdiraznuje vaznost 1 opodstatnénost celého sdéleni. Osloveni je
piimé, napiiklad ve vyroku: ,,Pokud se na zadnim sedadle nepfipoutate, mizete
zabit sebe, i ty pted sebou,” nebo néasledném: ,,Jste ptipraveni zaplatit i tuto cenu?

Nemyslis, zaplatis®, kde mluv¢i promlouva cilené k piijemci.

Forma i obsah spotu, vychdzi z kulturniho pfedpokladu souciténi s détmi,
a predpokladu vazeni si lidského zivota. Dliraz je kladen na emoce divaka, vyvolani

soucitu s ditétem a mirné zdéSeni z tragického vyvoje déje.

Nejsrozumitelnéjsi bude text pravdépodobné pro cilovou skupinu, tedy fidice
a spolujezdce, ktefi se s podcenovanim bezpeCnosti pti jizd¢ setkavaji, nebo

bezpecnost dokonce sami podceniuji.

V ramci dominantniho ¢teni je spot apelem jak na fidice, tak pfedevSim na
spolucestujici ve vozidlech, ktefi podcetiuji nutnost pfipoutat se. Ackoliv je ze
spotu evidentni 1 fidicovo rozptylovani se pohledy do zpétného zrcitka na
upravujici se zenu a je to pravé on, kdo fidi, vinu na tragickém konci mé v rdmci
preferovaného cteni (do zna¢né miry vlivem audiélni slozky) pfedevSim zena, ktera
v dasledku nepfipoutani se smrtelné zranila sebe 1 fidi¢e. Spot apeluje na pfijemce
tragickym vyvojem d¢je, naturalistickym zobrazenim zranéni a nehody

1 argumentaci ve zvukové roviné textu.

Preferované cteni je podpofeno vyrokem: ,,Pokud se na zadnim sedadle
nepfipoutate, muzete zabit sebe, 1 ty pfed sebou,” fungujicim jako dlrazné
upozornéni s vyzdvihnutim moznych vysoce negativnich nasledkt, stejné jako
jejich konkrétnim zobrazenim ve vizualni roving textu.

Neporozumeéni sdéleni neni pravdépodobné.

Dominantni kulturni hodnoty jako je lidsky Zivot, détsky Zivot, rodina ¢i zdravi

45



jsou ze spotu zjevné, stejné jako ideologické uzavieni, ponoukajici k chapani textu

jako vystrahy.

4.3.4 Ego
4.3.4.1.1dentifikace textu

Spot zachycuje cestu autem dvojice muza ve zZlutém auté, z nichz jeden fidi,
a druhy sedi vedle néj, na misté spolujezdce. Auto jede ulicemi mésta, nebo spiSe
pfedmésti (vzhledem k nizké zastavbé domil), pomémé rychle. Ridi¢ komentuje
vlastnosti vozidla slovy: ,,Ma dvojity turbo, zrychleni z nuly na sto za pét Sest.
Dobry, ne?* ,,Slusny, fakt slusny,* reaguje spolujezdec. Vzapéti se v jedné z ulicek
objevuje za vozidlem jiné, Gerné auto, které jej predjizdi. Ridi¢ reaguje slovy: ,,Tak

to teda ne,* fadi vyssi rychlost a cerny osobni viiz ve vysoké rychlosti piedjizdi.

Predjizdi jej ale tésn¢ pied kiizovatkou, do které tak ve vysoké rychlosti vjede,
a po odboceni doprava nezvlada fizeni a vjizdi do zdéné zastavky. Tu auto prorazi
a zdemolované konci otoCené na stfeSe. Nehoda se neobesla bez zranéni, je vidét
bezvladnd ruka jednoho z pasazér. Tento moment je doprovdzen komentafem
zenskym hlasem mimo zabér: ,Kdyz se za volantem nedokézete ovladnout,

nedokazete ani ridit.*

Nasleduje scéna kde 1ékai (v roviné konotace interpretovany jako patolog)
obchazi kolem mrtvého téla muze a do mikrofonu monotonnim hlasem diktuje:
,Dvojité prorazeni lebky, fraktura patefe na obratlech C pét a C Sest.” Nakonec

zazniva opét Zenskym hlasem: ,,Jste pfipraveni zaplatit i tuhle cenu?

Ve snimku vystupuje dvojice hlavnich postav — dva muzi, fidi¢ a spolujezdec,
pravdépodobné piatelé. Oba jsou piiblizné& stejné staid, okolo pétadvaceti let. Ridi¢
vychvaluje kvality svého vozu, usmiva se, zatimco spolujezdec mu s ismévem
piikyvuje. Poté co je ale auto piedjeto jinym vozem, fidi¢ se stdva soutézivym.
Spolujezdec uz se prestdva usmivat, spiSe zac¢ind mit strach, a naopak se pevnéji
chyta madla nad okynkem. Ridi¢ vozidla, které tuto dvojici predjizdi, neni viibec
zobrazen. Z kontextu vSak vyzniva, Ze sdvojici jedouci ve zlutém auté

se pravdépodobné neznd, a jednd se pouze o ndhodné setkani.
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V posledni tfetiné snimku vystupuje v textu postava lékare, patologa, star§iho
muze ve véku okolo pétactyficeti let, ktery v bilém plasti s profesiondlnim klidem

piechéazi nad t€lem mrtvého fidic¢e a komentuje jeho zdravotni stav.

Za tfi kliCova oznacujici povazujeme vétu: ,,Tak to teda ne!*“ oznacujici
moment propuknuti egoistického jednani fidiCe, a tedy samotnou pii¢inu tragického
konce. Dale pak viiz prolétavajici zdi, demolujici se, zraiiujici cestujici uvnitt, ktery
oznacuje tragické dopady egoistického chovani za volantem. A za tieti pak 1ékaie
na pitevné¢ v kombinaci s mrtvolou muze, kterd oznacuje smrt jakozto dusledek

dopravni nehody, definitivni a nevratny.

4.3.4.2 Modalita

Ve vztahu k realité je text ukdzkou jedné z jejich moznych verzi. Nezobrazuje
zadnou konkrétni udélost, pouze je obecné inspirovan udalostmi, které se
na silnicich odehravaji. D& je inscenovan a ve spotu vystupuji herci, presto text
klade diraz na realisticnost celkového vyznéni. Filmové prostiedky, kulisy,

kostymy a jazykové projevy vyuzité v textu proto nejsou vyrazné umelecké.

Text funguje jako upozornéni na mozné dusledky nezodpovédného chovani
v silniénim provozu, které varuje a apeluje mimo jiné i oslovenim: , Nemyslis,

zaplatis!“

V zavéreénych vtefinach spot uvadi informace o ptivodci textu.

4.3.4.3 Paradigmaticka analyza

Analyzovany text je audiovizudlnim reklamnim sdélenim nekomer¢niho
charakteru. Dominujici vyuZzivana forma je doku-dramatickd, coz odpovida dirazu

kladenému na realisti¢nost textu (a jeho nasledny apel na emoce).

Zména média stejné jako 1 zména zanru by byla mozna, ovSem transformace by
pravdépodobné zptisobila oslabeni vyznamu, ptipadné jeho pozménéni.

V tomto textu byla identifikovana celkem tii kliCova oznacujici. Zaprvé véta:
,»lak to teda ne!* oznacujici egoistické jednani fidice, dale pak vz prolétavajici
zdi, ktery oznacuje tragické dopady nezodpovédného chovani za volantem, a za

treti dvojice muzl na pitevné, kterd oznacuje fatalnost nasledki nehody.
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Prvni klicové oznacujici (véta ,, Tak to teda ne!*) je frazi ¢asto pouzivanou
v situacich, kdy si dana osoba nechce néco nechat libit, chce (si) néco dokézat tim,
ze se pokusi situaci zvratit. Vzhledem k faktu, Ze je tato fraze (nebo fraze ji velmi
podobné) skute¢né velmi bézna, je divak vtazen do déje, nebot’ pravdépodobné

podobny vyrok znd z vlastni zkuSenosti.

Viz prolétavajici zdi, tedy druhé oznacujici, bylo zvoleno kvili plsobeni na
emoce, ale také k oznaCeni moznych nasledkii nezodpovédného chovéani v auté,

tedy zplisobeni dopravni nehody, poSkozeni vozidla, ohrozeni lidského zdravi.

Tteti oznacujici, 1ékaf a muz na pitevné, bylo zvoleno k umocnéni emotivni
roviny textu. Lékat a jeho az chladnokrevny pohled na lidskou mrtvolu symbolizuje
hloubku moznych disledkii nezodpovédného chovani za volantem, které pak

mrtvola muze konkrétné prokazuje.

Toto tfeti oznacujici by mohlo byt s podobnym vysledkem nahrazeno zabérem
na hosty pfi pohfebnim obtadu, nebo naptiklad zabérem zeny nebo malého ditéte
ptindsejiciho kvétiny k hrobu u silnice. Scéna z prostfedi pitevny vsak redukuje
Clovéka na pouhé télo, a pfinasi pravé prvek chladnokrevnosti, jakéhosi klidu

a nerozruseni ze smrti, coz opé&t siln€ plisobi na lidské emoce.

Prvni oznacujici, které oznacuje domyslivost, jeSitnost, aroganci ¢i egoismus,
je v kontrastu s dalsimi dvéma oznacujicimi, ktera oznacuji drama, nestésti, tragédii
- tedy nasledky chovani zptisobeného prvnim oznacujicim, jejichz mira zavaznosti
se stupiiuje. Tato ndvaznost a kontrast je vyznamny pro divéka, protoze upozoriiuje
na fakt, ze ackoliv je situace zpocatku bezpecna a bezkonfliktni natolik, ze dokonce

zbyva prostor pro jesitnost ¢i egoismus, muze se rychle zménit v tragédii.

V jazykové roviné je ve spotu vyuzito mluveného slova, a v malém mnozstvi
rovnéz psané¢ho textu. Z mluveného slova spot obsahuje piimou fe¢ fidice: ,,Ma
dvojity turbo, zrychleni z nuly na sto za pét Sest. Dobry, ne?* a na ni navazujici
hodnoceni spolujezdce: ,,Slusny, fakt slusny,” a fidiCovo: ,,Tak to teda ne!*
Nasledné je slySet zensky hlas mimo zabér: ,,Kdyz se za volantem nedokazete
ovladnout, nedokazete ani fidit!“ V posledni scén¢ slySime komentar Iékare:
,DVvojité prorazeni lebky, fraktura patefe na obratlech C5 a C6.“ Nakonec zazniva
opét zenskym hlasem: ,Jste pfipraveni zaplatit i tuhle cenu?* a na obrazovce se
objevuje ¢erny podklad s rudou skvrnou a bilym napisem ,,Nemysli§ zaplatis®,
ktery je prezentovan i zvukové. V poslednich dvou vtefinach je pak na obrazovce
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tradién¢ zobrazeno logo BESIP, napis ,,Ministerstvo dopravy“ a adresa webovych

stranek www.nemyslis-zaplatis.cz.

Vyrok: ,,Kdyz se za volantem nedokéazete ovladnout, nedokazete ani fidit!* by
mohl byt nahrazen naptiklad vyrokem: ,,Kdyz nedokézete zvladnout své emoce,
nedokazete zvladnout ani sviyj viiz,“ ktery je podobné vystizny. Stejné tak
by fidictv vyklad: ,,Ma dvojity turbo, zrychleni z nuly na sto za pét Sest. Dobry,
ne?* mohl byt nahrazen jinym sdélenim, zviditelfiujicim nékteré z parametr ¢i
vlastnosti vozidla, které jsou signifikantni pro jeho vykonnost.

Ustfedni dvojici postav tvoii dva muzi — fidi¢ a spolujezdec. Postava
spolujezdce by mohla byt naptiklad nahrazena postavou zenskou, napiiklad
potencialni pfitelkyni fidice, pfed kterou by se fidi¢ rad piedvedl (pfipadné je

piedstavitelna i ndhrada spolujezdce za celou Zenskou osadkou na zadnim sedadle).

4.3.4.4 Analyza syntagmatické struktury textu

Text zacind Celnim zabérem Zzlutého vozu s upravenym vzhledem (vidét jsou
piidavna svétla nebo grafické upravy na piedni kapot¢). Nasleduje zabér z boku do
interiéru vozu, kdy kamera zachycuje dvojici muzil jedoucich v tomto auté, ktefi si
povidaji. Ridi¢ vyzdvihuje kvality svého vozu, predeviim pokud jde o jeho
schopnosti vysokého vykonu, které spolujezdec souhlasnymi vyroky ocenuje.
Zabery zprofilu jsou pfitom stiidany zébéry cCelnimi. Nasleduje celni zabér
z n€kolika metrl, kdy je vidét Cerny viz piedjizdéjici v rychlosti diive zmiflovany
zluty viiz se dvéma muzi. Akce je zobrazena pomoci mnoha kratkych zabér obou

aut 1 posadky zlutého auta z riznych thli.

Fakt, ze byl zluty viz predjet, popudil jeho fidiCe, ktery se nésledné se slovy
,»lak to teda ne!*“ chystd na ,,odplatu“. Nasleduje zabér na pravou ruku fidice
zlutého vozu, kterou fadi rychlost, a dale kratké zabéry zezadu i zeptedu snimaného
zlutého vozu, ktery tentokrat ptedjizdi cerny automobil, stiidané se zabéry
zachycujicimi pohled na posadku zlutého vozu.

Dalsi je zabér obou vozi jedoucich vysokou rychlosti pied ktizovatkou, kdy
nasledné zluty viiz odbocuje vpravo (na obrazovce vlevo), a dostava se do smyku,
coz je zobrazeno polo-detailnim zabérem zachycujicim fidice a spolujezdce jakoby

z venku pies ¢elni sklo. Nasleduje celni zabér na auto prolétavajici zdi autobusové
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zastavky, stfidany s kratkymi zabéry prachu, létajicich kusi zdi i automobilu
dopadajicitho na travnik. Tyto zabéry jsou doprovazeny komentdfem Zenskym
hlasem mimo zabér, ktery funguje také jako argument: ,,Kdyz se za volantem
nedokazete ovladnout, nedokazete ani tidit.” Nasleduje detailni zabér na bocni ¢ast
vozu leziciho na stfeSe, pfiCemz ustfedni prvek zabéru piedstavuje ruka

vypadévajici z rozbitého okynka, nasledné bezvladné lezici na travniku.

Spot pokracuje zménou scény, kdy na jednom dlouhém zabéru vidime nejprve
v polodetailu I¢kare s diktafonem, v nezdobené mistnosti s kiizem na zdi v pozadi.
Lékat, patolog, namlouva do diktafonu vycet zranéni. Pii odjezdu kamery se
v zabéru objevuje muz, evidentné mrtvy, lezici na stole (pitevnim). Nasleduje dalsi
doprovodny komentéf, mluveny Zenskym hlasem: ,Jste pfipraveni zaplatit i tuhle

cenu?‘

Vsechna hlavni oznacujici hraji v textu vyznamnou roli. Zatimco prvni z nich,
tedy vétu: ,, Tak to teda ne!* povazujeme za pti¢inu udalosti, druhé oznacujici (viiz
prolétavajici zdi a demolujici se) oznacuje udalost samotnou a ¢aste¢né jeji
nasledky, které pak jesté hloubé&ji rozkryva a zobrazuje tieti oznacujici — patolog

chladné konstatujici smrt muze leziciho na pitevnim stole.

Razeni jednotlivych oznacujicich odpovida vyvoji ptibéhu. Moznou variantou

by bylo umisténi posledni scény na zacatek a vypravéni formou retrospektivy.

4.3.4.5 Intertextualita

Text odkazuje svou formou k dokumentarnimu filmu, pfesnéji feceno
k doku-dramatu, které kombinuje prvky hrané¢ho filmu a dokumentu. Spot vyuziva
hercti 1 filmovych prosttedki, usiluje vSak o realisticky dojem a vychazi z realnych

udalosti. V ramci reklamnich textl je tato forma i obsah spiSe ojedinély.

Spot zachycuje na roviné denotace dvojici ucastnikli silni¢niho provozu
cestujici v jednom voze, kteti z blize nespecifikovaného divodu havaruji. Posledni

scéna pak zachycuje 1ékaie a mrtvolu lezici na lehatku pobliz né;.

Na rovin¢ konotace spot muzeme interpretovat tak, ze vinou egoistického
chovani fidice doslo k nezvladnuti fizeni a dopravni nehod¢ s tragickym koncem.
Ridi¢, ktery neovladl své emoce a pokouSeni svého ega, byl tedy potrestan

nejvyssim trestem — zaplatil (zcela zbyte¢né) vlastnim zivotem.
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4.3.4.6 Kédy

Koéd, ktery spot vyuziva, je vzhledem ke svému umisténi online na adrese

http://www.ibesip.cz/1050 Nemyslis-zaplatis-video-Ego digitalni.

Mezi zanrovymi konvencemi je nejzietelnéjsi opét podobnost s dokumentarni

tvorbou.

V ramci obsahu je dominantné¢ vyuzivan vizudlni kod, a to jak ve formé
obrazovych sdé€leni, tak (ovSem jiz v omezené mife) v podobé psaného textu.
Slozka audidlni ptevazné dokresluje sdéleni a umociiuje emoce divdka. Pouzité

kody jsou navzajem v souladu, vzajemné se podporuji, dopliiuji, upiesiuji.

Ve spotu je zobrazena v hlavni roli dvojice muza — tidi¢ a jeho spolujezdec,
oba ve veku okolo pétadvaceti let. Jejich vzhled, styl oblékani, jazyk, ale i1 kulisy
okolo nich odpovidaji sou¢asnosti. Ridi¢ i vzhledem k outfitu (Serné bryle, Gerna
kozena bunda, vyrazné stylingem upravené vlasy) ptsobi jako osoba, kterd se rada
piedvadi. Toto pfitom plati 1 o jeho auté (které je rovnéz ,,stylingoveé® upraveno:
zlutd karoserie je doplnéna fadou samolepek, auto ma veptedu pfidana svétla).
Druhy muz je oproti fidi¢i méné vyrazny. Jejich vztah je ptatelsky, bezkonfliktni.

Na rozdil od ptfedchozich spotli, v tomto textu nejsou viibec zastoupeny zZeny.
Ridi¢em je stejné jako v predchozich spotech muz, v tomto piipadé jesté vyraznéji
dominantni, povySujici se, sebevédomy. Naopak spolujezdec se v ramci textu prilis
neprojevuje, a to jak chovanim, tak i svym vzhledem, ktery neni nijak vyzyvavy.

Patolog zobrazeny v posledni scéné pak svym vzhledem (Iékaisky plast)

i chovanim (bez emoci) odpovidé své profesi. Jeho role v textu je spise vedlejsi.

4.3.4.7 Zpusob osloveni

Text stavi sebe sama do role radce, ktery predklada divakovi upozornéni. Spot
obecné¢ upozoriiuje na potencidlni nebezpeci a zobrazuje jednu ze siln¢ negativnich
moznosti vyusténi téchto nebezpecnych situaci. Forma se snazi o ptimé osloveni,
ato jak plsobenim na city - vizudlné zobrazenim umrti, tak i verbalné, slovy:
,Kdyz se za volantem nedokaZete ovladnout, nedokazete ani fidit! Jste pfipraveni

zaplatit 1 tuhle cenu?*
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Tento zpusob osloveni vychazi zkulturniho ptedpokladu podcenovani
nebezpecnosti agresivniho a riskantniho zptisobu jizdy, a z ptedpokladu vysokého
cenéni si lidského Zivota.

V dominantnim ¢teni spot funguje jako apel a vystraha pro fidice, je vyzvou
pfed nebezpecimi jizdy ve vysoké rychlosti, riskantniho manévrovani, ¢i agrese
za volantem, pfi¢emz zarovenl také upozoriiuje na mozné tragické nasledky
plynouci z provokaci mezi fidi¢i, egoistického jednéni, pfedvadéni se a snah

o piekonavani vykoni ostatnich uc¢astniki silni¢niho provozu.

Text siln¢ pracuje s emocemi divéka, naturalisticky zachycuje pribéh nehody
ijeji tragické disledky. Snazi se upoutat pozornost tragickym vyvojem déje,
Sokovat. Neporozuméni textu je velmi nepravdépodobné.

Nezodpoveédné a lehkovazné chovani pii cestovani autem je zde jednoznacné

zobrazeno jako nebezpecné, coz je podpofeno i ve zvukové roviné. Vyroky

podporujici tuto interpretaci miizeme oznacit za ideologické uzavieni textu.

4.3.5 Hecovani
4.3.5.1 Identifikace textu

Spot zachycuje trojici mladych muzi ve véku okolo dvaceti let
(pravdépodobné¢ kamaradi), jedouci v osobnim auté v tésné blizkosti za nakladnim
vozem. Ob¢ auta se nachazeji na klikaté silnici obklopené stromy. Spolujezdci
povzbuzuji fidice (neboli ,,hecuji®, jak napovida nazev spotu) slovy: ,,Pfedjed’ ho,*
,»Delej, ,,Slépni na to, vzdyt to zvladnes,” ,,Pojd’,“ (v rovin¢ konotace jednoznacné

ve snaze mladika pfimét, aby nakladni auto ptedjel).

Ridi¢ mirné vyjizdi ze svého jizdniho pruhu (na trovni konotace evidentnd
v naznaku zahdjeni piedjizdéni), ale vidi v protisméru jiny viz, a tudiz se zafazuje
zpet do svého pruhu. Spolujezdci jej opét vyzyvaji a povzbuzuji, tentokrat slovy:
,» Tak jesté jednou, ,,Pojd’ pojd’ pojd’!* Situace se opakuje, a tidi¢ 1 nadale zlstava
zafazen za nakladnim autem. Spolujezdci jeSté stuptiuji své povzbuzovani,

'CG

a oslovuji fidice: ,,Se bojis, nebo co?* ,, Tak uz na to slapni, ne?* a ,,To zvladnes

Ridi¢ opét vyjizdi ze svého jizdniho pruhu do protisméru, a zaéina piedjizdét.
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V neptehledném tseku se vSak v zatadcce objevuje v protisméru jiny, tmavy osobni
viiz. Mlady fidi¢ strhava volant na levou stranu a viiz se zdéSenou trojici mladikt

sméfuje mimo silnici, pficemz levou bocni sténou nardzi prudce do stromu.

vvvvvvvv

masaz, a stejn¢ jako pied nim jeden ze spolujezdcti, oslovuje resuscitovaného slovy

'LC

,»10 zvladne§!“ Druhého mladika policista ptikryva bilou plachtou, tteti je jiz
prikryty. V této posledni tfetiné spotu vystupuje v textu trojice zachranait
usilujicich o zachranu jednoho ze ¢lenti posadky, policista ptikryvajici t€lo jednoho
z mladikl a dvojice hasi¢ii, zabyvajici se havarovanym vozem. V prabéhu celé této
scény pfitom muzsky hlas mimo zébér fika: ,,Kdyz si nechite mluvit do fizeni,
snadno nad svym vozem ztratite kontrolu. Jste pfipraveni zaplatit i tuhle cenu?
Nemyslis, zaplatis!“. V zavéru spotu jsou opét uvedeny informace o plvodcich
reklamy.

Za klicova oznacujici povazujeme povzbuzovani spolujezdcii, oznacujici
podnét zptsobujici ve findle tragickou smrt osob, dale osobni viiz narazejici do
stromu, oznacujici negativni vyusténi situace a nakonec mladé muze ptikryté bilou

plachtou, ktefi oznacuji tragicky diisledek riskantniho chovani za volantem.

4.3.5.2 Modalita

Ve vztahu k realité je text zobrazenim jedné z jejich moznych verzi, pticemz
takto se také prezentuje, pii snaze zachovat vysokou realisticnost sdéleni. Osoby
ucinkujici ve spotu vystupuji anonymné, neni blize specifikovano misto udalosti,

a neni zminén zadny konkrétni piipad odpovidajici zobrazované udalosti.

Prosttedi, ve kterém text funguje, je realistické, stejn¢ jako forma, ktera se blizi
dokumentérni, a tedy je oprosSténa od vyrazngjSich uméleckych postupt. Realnost
textu je podporovéna vybérem kostymil, kulis, prostfedi, ale také jazykovymi
projevy postav, jako naptiklad pobidkami spolujezdci: ,,Predjed’ ho,” ,,Délej,

»dlapni na to, vzdyt’ to zvladnes, ,,Pojd’, ,,Se bojis, nebo co?

Slogan ,,Nemyslis, zaplatis!“ uvedeny zvukové i vizualné na konci spotu pak
stroze ale darazné shrnuje cely text a znovu tak upozorfiuje na mozna rizika

plynouci z nezodpovédnosti za volantem.
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4.3.5.3 Paradigmaticka analyza

Analyzovany text je audiovizudlnim reklamnim sdélenim. Konkrétné jde
o reklamu nekomer¢niho charakteru, kterd nepropaguje zadny produkt ¢i sluzbu.
Cilem je pouze apel na spolecenské chovani, v tomto ptfipadé¢ konkrétné chovani
ucastniki silniéniho provozu. Pievazné vyuzivana forma zobrazeni se blizi

dokumentarni, coz odpovida snaze o realistické vyznéni textu.

Vyména média i zanru by byla stejné jako u ostatnich textli mozné, zména by
vSak zptlisobila ochuzeni obsahu po strance audialni, nebo vizudlni, v ptipadé¢

zmény zanru by pak mohlo dojit rovnéz k ochuzeni vyznamu, ale také jeho zméné.

V analyzovaném textu byla identifikovdna celkem tfi hlavni oznacujici. Jsou
jimi: povzbuzovani spolujezdcii, oznacujici podnét zpisobujici ve finale tragickou
smrt osob, dale osobni viiz nardZejici do stromu, oznacujici negativni vyusténi
situace a jako posledni jsou to mladi muzi ptikryti bilou plachtou, ktetfi oznacuji

tragicky dasledek riskantniho chovani za volantem.

Povzbuzovani spolujezdct, identifikované jako prvni oznacujici, je aktivitou,
kterou zname z kazdodenniho zivota i médii jako pomérné béznou. Pobidky typu:
,Predjed’ ho,*“ ,,Délej,* ,,glépni na to, vzdyt’ to zvladnes,” ,,Pojd’,* ,,Se bojis, nebo
co?* jsou prostiedky k nabadéani fidice, ,,hecovani®, provokovani k riskantnimu

chovani za volantem, kterym v tomto pfipad¢ fidi¢ podlehne.

Vzhledem k tomu, Ze takovéto pobidky jsou pomérné bézné pouzivané, je
divak vtazen do déje, nebot pravdépodobné podobné véty zna ze své vlastni

zkuSenosti a jsou mu tudiz blizké.

Druhé oznacujici, automobil narazejici do stromu, pusobi intenzivné na
prozitkové emoce divdka. Dramaticky néaraz a snim spojené ohrozeni Zivota

mladika poutd pozornost a oslovuje publikum.

Tteti oznacujici navazuje na druhé oznacujici a rozviji jeho obsah, respektive
jej vyznamoveé posouva. Oznacuje nejen mozny tragicky vyvoj nezodpovédného
chovani za volantem, jako je dopravni nehoda, ale pfimo ty nejtragic¢téjsi mozné
nasledky — tedy smrt. V tomto piipad¢ se navic jedna o smrt zbyte¢nou (nebot’
nehodé bylo mozné se vyhnout, pokud by fidi¢ zbytecné neriskoval piedjizdénim
v neptehledné zatdcce), a postihujici mladé muze (coz plisobi na emoce silnéji nez

naptiklad v pfipadé seniort).
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Prvni oznacujici je v kontrastu s druhym a tfetim. Zatimco prvni oznacujici
oznacuje bezstarostnou riskantni soutézivost ignorujici mozna rizika, druhé a treti
oznacujici oznacuji negativni dopady takovéhoto jednani. Tteti oznacujici pak
explicitné oznacCuje nejen negativni, ale jiz tragické dopady lehkovaznosti

a podcenovani bezpecné jizdy v auté — tedy smrt.

Jazyk ve spotu je vyuzivan pro lepsi srozumitelnost, jeho role vSak neni
dominantni. Klicova je zde slozka obrazova, ve které je ovSem rovnéz vyuzivan
jazyk, a to v podobé psané¢ho textu a loga ,,Nemysli§ zaplatis® zobrazeného
v zavéru spotu. Z mluvené roviny textu jsou ve spotu piitomny pobidky: ,,Pfedjed’
ho!*“ ,,D¢lej,* ,,Slépni na to, vzdyt' to zvladnes,” ,,Pojd’, ,,Tak jesté jednou,” ,,Pojd’,

"6

pojd’, pojd’!*“ ,,Se bojis, nebo co?* ,,Tak uz na to Slapni, ne?* a ,, To zvladnes,* které
jsou piimou fec¢i hlavnich postav spotu, konkrétné¢ dvou spolujezdcti v osobnim

automobilu.

Na konci spotu je pak slySet vyrok ,,Kdyz si nechate mluvit do fizeni, snadno
nad svym vozem ztratite kontrolu,” fungujici spole¢n¢ s vizualni slozkou textu jako

argument, a otdzka: ,Jste pfipraveni zaplatit i tuhle cenu?*

Véty spolujezdcii by bylo mozné nahradit podobnymi poktiky, jako naptiklad
,Pridej!“  ,Makej!* ,,Rozjed to!“ a podobné, které by vSak snejveétsi

pravdépodobnosti na celkovy vyznam sdéleni nemély vyrazny vliv.

Vyrok: ,,Kdyz si nechite mluvit do fizeni, snadno nad svym vozem ztratite
kontrolu,* by mohl byt rovnéz nahrazen ¢i zménén, a to i vyznamnym zplisobem,
naptiklad pomoci pteneseni dirazu na nebezpecné piedjizdéni, nikoliv na
neschopnost odolévat ovliviliovani spolujezdcii. Takovym vyrokem by mohla byt
naptiklad véta: ,,Pfi ptedjizdéni v nepfehlednych tsecich muZzete snadno ztratit
kontrolu nad jizdou,* ktera by respektovala styl reklamni kampané, avSak kladla by
vetsi diraz na nutnost opatrnosti pti predjizdéni, namisto upozornovani na riziko

ovlivitovani spolujezdci.

Pokud jde o hlavni postavy, nabizi se nahrazeni ¢i obohaceni muzské posadky
osobniho auta o zeny, at’ uz v pozicich spolujezdkyn, pted kterymi by se muz, fidic,
chtél predvadét, nebo v pozici fidicky — kterd by se napiiklad nechtéla nechat

zahanbit v muzské konkurenci, a mohla by tak podlehnout jejich nalé¢hani.

Prosttedi lesni silnice by bylo mozné vyménit za prostiedi mésta Ci jakékoliv
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jiné. Tato zména by vSak pravdépodobné¢ neméla na obsah sdéleni vyznamny

dopad.

4.3.5.4 Analyza syntagmatické struktury textu

Spot zacinad zabérem kolmo shora na kamion a za nim jedouci osobni viz.
Nasleduje stfidani zabérti na mladiky uvnité osobniho vozu, zabérti predni casti
jejich auta a zabérl na zadni ¢ast kamionu jedouciho pfed nim, pfic¢emz v rdmci
této scény dva spolujezdci provokuji a povzbuzuji fidice, aby predjel kamion
jedouci pied nimi.

Ridi¢ se dvakrat netsp&sné pokusi o predjeti ¢asteénym vyjetim do protisméru,
ale pokazdé se v protisméru objevi jiny viz. Radi se proto opdt za kamion,

spolujezdci jej vSak znovu vyzyvaji a ,,hecuji, aby ve vysoké rychlosti predjizdél.

V neptehledném tseku za¢ne mlady fidi¢ i napotieti piedjizdét a v momenté
kdy jede vedle kamionu, a tudiz jiz nema moZznost zatfadit se zpet do pravého
jizdniho pruhu, objevuje se v protisméru osobni auto. Mlady fidi¢ strhava fizeni
doleva a celd posadka se dési (coz je zabirano kamerou v detailu). Vzapéti
automobil nardzi do stromu, coz je zobrazeno nékolika kratkymi zabéry z mnoha
raznych Ghld, stfidanymi rychle za sebou.

Posledni scéna zalind zabérem blikajicich zachranarskych svétel, na ktery
navazuje zabér zachranari, ktefi se snazi jednoho z mladikl ozivit, zatimco druzi
dva mladi muzi jsou jiz pfikryti bilou plachtou, a je tedy evidentni, ze udalost
nepfezili. Tento zabér zafind polodetailem na obliej ozivujiciho zéachranate,
a pokracuje odjezdem rucni kamery az do vzdalenosti, kdy je zachyceno celé okoli

nabouraného vozidla, v€etné vSech osob, policejniho i hasi¢ského vozu.

Argument je zde tvofen doprovodnym komentaftem: ,Pfi piedjizdéni
v neptehlednych tsecich mizete snadno ztratit kontrolu nad jizdou.*“ A podpofen je

komentafi: ,,Jste pfipraveni zaplatit i tuhle cenu?* a ,,Nemyslis, zaplatis!*

VSechna tfi hlavni oznacujici (povzbuzovani spolujezdcli, osobni viz
narazejici do stromu, i mladi muzi ptikryti bilou plachtou) hraji v textu podstatnou
roli. Dals§i oznacujici, jako naptiklad zdéSeni posddky vozu, povazujeme za
vedlejsi. Tii kliGova oznalujici nasleduji linearné za sebou, nepiekryvaji se. Casové

zabird nejrozsahlejsi prostor v textu prvni oznacujici, kde ,hecovani® probiha
9 b
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opakovang ve tiech ,,vInach®.

Opakujici se motiv je v ramci tohoto textu tedy vyuzit pro fazi ,.hecovani®,
provokovani, kterd se opakuje celkem tfikrat, prolinajici se s pokusem
o piedjizdéni, ktery je pfitomen rovnéz tiikrat za sebou, pficemz dvakrat konci
zpétnym zafazenim se vozidla za nakladni auto, a napotieti viiz vyjizdi mimo silnici
a narazi do stromu.
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Opakuje se také pobidka: ,,To zvladnes!* kterou nejprve pronaseji spolujezdci
smérem k fidici, kterého pobizeji ke ,,zvladnuti* piedjeti auta. Nasledné stejnou
frazi pronasi jeden ze zachranaii smérem k ozivovanému mladikovi, kde sd€leni
meéni svlj vyznam, a v tomto piipad¢ je jim minéno, ze muz ,,zvladne* sviij boj

o zivot a nezemfe tak stejn¢ jako zbytek posadky.

Zaroven je zde viditelny prvek opakovani, pokud jde o formu celého spotu,

ktera odpovida forme ostatnich spotti kampané Nemyslis, zaplatis.

V textu vystupuji herci a udélost je inscenovana, presto text pisobi realisticky.
Vzhledem ke snaze o realisticnost spotu a piiklonu k zanru doku-dramatu je
zachovan linearni sled zabérti podle toho, jak se udélosti v nich zachycované udaly.
Jiné uspotadani by vSak bylo mozné, naptiklad retrospektivni, kdy by byla pouzita
nejprve scéna zachycujici ozivovani zéachranaii, a teprve poté by nasledovalo

zobrazeni udalosti ptredchazejicich.

4.3.5.5 Intertextualita

Stejné¢ jako pfedchozi spoty reklamni kampané Nemyslis, zaplatis!, i reklamni
text s ndzvem Hecovani je jak reklamou, tak i doku-dramatem, zachycujicim
udalost tykajici se silni¢niho provozu (konkrétné¢ dopravni nehodu), s tragickym
koncem. V ramci reklamnich textl je touto formou spiSe ojediné€ly, v ramci

kampané vSak kopiruje jednotny styl vSech audiovizuélnich spott.

Na rovin¢ denotace text zobrazuje dopravni nehodu trojice muzi, s tragickym
koncem. V ramci druhé roviny interpretace je pak jednou z moznych interpretaci
textu boj dobra se zlem, piipadné odolavani d’dbelskym svodim. V textu se totiz
jedna o konfrontaci slusného opatrného fidi€e (mladika s brylemi) a pfedevSim
spolujezdce na prednim sedadle (méné upraveny, s vousy), ktery jej svadi k htichu,

k riskovani, k nebezpecnému piedjizdéni. Témto svodim fidi¢ podlehne, za coz je
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nasledné také potrestan — vdznou jmou na zdravi, a mozna i na Zivoté.

4.3.5.6 Kédy

Reklamni spot Hecovani je audiovizudlni sdéleni, umisténé v soucasnosti na
internetu, kde je mozné ho v délce 30 sekund zhlédnout ¢i stahnout. Oficidlné je
k dispozici v online digitdlnim video-archivu Ministerstva dopravy, konkrétn¢ na

adrese http://ibesip.cz/830_Nemyslis-zaplatis-video-Hecovani.

Spot vyuziva audidlni i vizudlni kédy, véetné psané¢ho slova. Ve spotu dominuje
vizudlni slozka, ktera je srozumitelna i pfi vypnuti zvuku. Komentare a piima fec

pouze dokresluji situaci a mirn€¢ umocnuji ptisobeni na divaka.

Spot obsahove vychazi z redlnych situaci a formou koresponduje s provedenim

ostatnich spott této reklamni kampang.

Vramci zanrové charakteristiky text respektuje kromé konvenci pro tvorbu
reklamy do zna¢né miry také konvence zadnru doku-drama, jehoZz cilem je zachytit
skuteCnou udalost za omezen¢ho vyuziti uméleckych prosttedki, pticemz

zachycovany d¢j je inscenovany.

Udalosti jsou v textu zobrazovany naturalisticky, v chronologickém sledu bez
vyuzivani ptidavnych efektd. Viditelné jsou rovnéz typické prvky reklamy, jako

jsou udaje o inzerentovi, ¢i propagace myslenek.

V textu figuruji tfi hlavni postavy, trojice mladych muza ve véku okolo dvaceti
let. Ridi¢ osobniho auta, vezouci dal§i dva muZe, pusobi spise jako zodpovédny
mlady muz. Je upraveny, na o¢ich ma dioptrické bryle, soustiedéné krci celo pfi
sledovani provozu, pevné drzi volant, tedy spravné, jako ftidi¢, ktery preferuje

zodpovedny styl fizeni.

Druhy mladik na misté spolujezdce je naopak neoholeny, plisobi suverénné
svymi gesty (roztahuje ruce pii sezeni v auté tak aby zabiral velké mnozstvi mista)
a mirn¢ neomalené¢ - tim jak si prstem utird nos nebo s polootevienymi usty
vyznamné zvyka. Tieti mladik na zadnim sedadle je zobrazen jen kratce, pfi
bézném zhlédnuti spotu nehraje vyznamnou roli. Vztah této trojice je
pravdépodobné pratelsky, nebot’ se k sobé chovaji familiarn€, bavi se neformalnim
zpusobem, a vystupuji uvolnéné, tady adekvatné pro interakci se znadmymi
osobami.
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V zavérecné scéné pak vystupuje trojice zachranaiti, dvojice hasicli a policista.

V tomto textu nejsou viibec zastoupeny zeny.

4.3.5.7 Zpusob osloveni

Text promlouva k publiku stejné¢ jako v piipadé ostatnich spoti kampané
Nemyslis, zaplati§! z pozice radce, ktery i tentokrat ukazuje mozné negativni
disledky nezodpovédného chovani v silnicnim provozu, a predev§im pied nimi
varuje své divaky, a to jak vizudln€, zobrazenim mozného vyvoje potencidlné
nebezpecné situace, tak i verbalné slovy: ,,Kdyz si nechate mluvit do fizeni, snadno
nad svym vozem ztratite kontrolu,” a ,Jste pfipraveni zaplatit i tuhle cenu?

'CC

Nemyslis, zaplatis

Formou doku-dramatu, zejména realistickym zplisobem zobrazeni, text usiluje
o pifimé osloveni. Obsah textu pfitom vychazi zkulturniho ptedpokladu
nezodpovédnosti  mladych  ucCastniki  silniéniho  provozu,  snadnéjsi
manipulovatelnosti s mladymi lidmi obecné, ale také z kulturniho ptedpokladu
vysokého cenéni si lidského Zivota, pfedevsim tedy mladého. Dale rovnéz vychazi
z ptedpokladu, Ze tykani oslovuje jednotlivee pfimo, a tedy efektivnéji nez vykani,

které naznacuje ur¢itou miru odstupu.

Nejsrozumitelnéjsi bude text pro osoby, které se s podobnym nezodpovédnym
jednanim fidic¢t setkaly, at’ uz jako piimi ucastnici, nebo pouzi pozorovatelé,

pfipadné jako osoby, kterych se dotkly nasledky zptisobené takovymto jednanim.

Dominantni ¢teni spotu nabizi jeho interpretaci jako upozornéni vSem
ucastniklim silni¢niho provozu, zejména pak fidicim, Ze nebezpecna jizda muze
velmi snadno ohrozit lidské zivoty. Konkrétn¢ pak upozornuje a akcentuje

nebezpecnost manipulace a ,,hecovani®, stejné jako na ,,nechani se* zmanipulovat.

Spot apeluje na emoce divéka, a to jak tragickym vyvojem zépletky, kdy
dochazi ke smrti minimédlné¢ dvou mladych lidi, tak i naturalistickou formou
zobrazeni, ktera pusobi vérnéji nez umeélecké zpracovani. Spot naturalisticky
zachycuje vyvoj dé&je, prubéh nehody 1 jeji tragické dasledky. Snazi se upoutat

pozornost a Sokovat.

Pti preferovaném cCteni je text interpretovan jako apel, coz podporuje

i zavérecny vyrok: ,,Kdyz si nechate mluvit do fizeni, snadno nad svym vozem
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ztratite kontrolu,” ktery je zaroven i ideologickym uzavienim myslenky, Ze
nebezpecné, nezodpovédné chovani za volantem ohrozuje majetek a lidské zdravi,
amuze dokonce skoncit tragicky, ztratami na Zivotech. Nezodpovédné chovani
ucastnikll je zde zobrazeno jako extrémné nebezpecné a jeho dasledky jako silné

negativni.

Neporozuméni textu neni u piijemct pravdépodobné.

4.3.6 Manager
4.3.6.1 Identifikace textu

Na zacatku spotu vidime tmavy viz jedouci rychle kiizovatkou, pficemz pfi
odbocovani vpravo ohrozi toto auto jiny, bily viiz. Zaroven slySime muzsky hlas,
ktery fikéa: ,,Konec¢né jsem koupil ty Seychely, to bude parada.” V zabéru se
nasledné¢ ukazuje muz v obleku, sedici za volantem (fidi¢ diive zobrazené¢ho vozu),
se sluchatkem telefonu na uchu. Hlas, ktery tedy divak slysi, je telefonickym
hovorem, ktery fidi¢ vede. Béhem jizdy fidi¢ déale impulsivné¢ manipuluje
s volantem a piejizdi mezi dvéma jizdnimi pruhy tak, aby se co nejrychleji dostal
doptedu, pted ostatni vozidla. Dokonce si pfitom ,,vytvaii vlastni jizdni pruh, kdyz

jede uprostied mezi dvéma zastupy jedoucich aut a vynucuje si prostor.

V hovoru pokracuje tidi¢ slovy: ,,V kanclu jsem za chvili, koté,* pfi¢emz Zena,
se kterou telefonuje, odpovida: ,, Tak to je fajn.” Ridi¢ dale n€kolikrat fadi rychlost
a manévruje mezi mnozstvim automobilii. Ridi agresivné, o ¢emz svédci jak jeho
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jizda uprostted mezi dvéma pruhy, tak i vyzva (¢i nadavka): ,,Uhni s tim krdmem

Ridi¢ dale pokraduje v jizdé i rozhovoru, kde Zené pies telefon sdé&luje:

,Budeme tam mit pronajatej celej bardk. Dobry, ne?*

Ridi¢ se sméje a zarovei piejizdi do levého pruhu, zatimco v pravém jizdnim
pruhu brzdi dodavka bilé¢ barvy. Vpravo od ni je vidét dopravni znacka piechodu
pro chodce. Jakmile se fidi¢ ocitd na Grovni vozu stojiciho v pravém pruhu, vidime,
ze tidi¢ dodavky zastavil pted ptfechodem pro chodce, po kterém v tu chvili

pfechézi Zena s kocarkem.

Ridi¢ v tmavém osobnim auté jiz nestaci pfiméfen¢ reagovat, vidime zdéSeny

vyraz zeny, ktera prechéazi po prechodu, i zdéSeny vyraz tidice, ktery se v posledni
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chvili snazi zabrzdit, avSak vzhledem k vysoké rychlosti jiz nema Sanci vozidlo
zastavit. Vrazi tedy autem ze strany do Zeny, kterd se ocitd na celnim skle a rozbiji
ho vlastnim télem. Kocarek, ktery Zena vezla, samovolné odjizdi pies silnici
a vrychlosti nardzi do stromu v blizkosti vozovky. Vlivem narazu se rozbiji

a prevraci.

Ridi¢ vozu zastavuje auto az nékolik metri za prechodem. Zena, kterou srazil,
lezici Castecné na stieSe a Castecné na Celnim skle auta, po kterém stéka mnozstvi
krve. Ridi¢ stale neukonéil telefonicky hovor, a tak je slyet hlas druhého
telefonujiciho, Zeny, kterd se pta:,Halo, jsi tam?“ Ridi¢ sedi bez hnuti,
s vystrasenym Sokovanym vyrazem zira pied sebe, zatimco krev stékd i po bocnim

okénku auta.

Nasleduje zména scény a posun v misté 1 Case, kdy fidi€ jiz neni v auté, ale
stoji ve vézenské uniformé v cele, jejiz dvefe pravé zavird dozorce. Zvukove je

"C

zéabér doplnén vyrokem: ,,Agresivni rychla jizda vdm neumozni zastavit v¢as

Ridi¢ stoji stale téméF nehybné a diva se skrze drobnou podélnou $kviru ve
dvetich, pficemz zvukova stopa plynule navazuje otdzkou: ,,Jste pfipraveni zaplatit
1 tuhle cenu?* Néasledné muz klopi zrak, a spot je ukoncen tradicné sloganem:

,Nemyslis, zaplati§!“

Ve spotu vystupuje v hlavni roli fidi¢ tmavého auta. Ridi¢ pisobi jako
dominantni osoba, ¢emuz odpovidd jeho agresivni styl jizdy, pomoci kterého
jakoby dokazuje okoli své kvality. Druhou postavou, kterd v textu vystupuje, je pak
zena, pravdépodobné matka, tlacici pfed sebou na piechodu pro chodce dité
v koCarku. Piisobi starostlivé, klidn¢, zodpovédné, a az do chvile srazky

bezstarostné.

Za klicova oznacujici povazujeme vyrok: ,,V kanclu jsem za chvili, koté,” ktery
oznacuje egoismus a povysenost, kterou fidi¢ vozu projevuje jak v mluvené feci,
naptiklad volbou osloveni Zeny, tak i prostfednictvim svého stylu jizdy, a napiiklad
1 neverbalni komunikaci (volbou obleceni, nebo svymi pohyby).

Druhym oznacujicim je pak zdéSeny fidiciv vyraz, ktery oznacuje moment
pfekvapeni, leknuti, bezmoc situaci ovladdnout, coz je nésledné také piic¢inou

nehody.

Ttetim hlavnim oznacujicim je Zena, lezici v krvi bezvladné na auté. Toto
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oznacujici oznacuje okamzité tragické nasledky agresivniho jednéni fidi¢e za
volantem.

Ctvrtym hlavnim oznacujicim je pak vézeni, které oznacuje dalsi, dopliujici
dlouhodobé nésledky nezodpovédného chovéani za volantem, vtomto ptipadé

nasledky tykajici se ptivodce nehody.

4.3.6.2 Modalita

Spot do velké miry vyuziva formu doku-dramatu, coz odpovida vztahu tohoto
textu a reality, ze které do velké miry Cerp4, a jejiz dojem se snazi u divaka vyvolat.
Spot dé&jove zachycuje jednu zmoznych verzi reality, kterou naturalisticky
zobrazuje prostifednictvim hercti. Osoby ucinkujici ve spotu vystupuji anonymné
aneni zminén zadny konkrétni piipad odpovidajici zobrazované udalosti, stejné
jako misto ¢i Cas. Prostfedi, kulisy 1 kostymy, které text vyuzivd, jsou realistické,

forma je oprosténa od vyraznéjSich uméleckych prvki.

Spot pfimo upozoriiuje na nutnost odpovédného chovani v silnicnim provozu
a varuje pied moznymi riziky, a to oznamenim sloganem: ,,Nemyslis, zaplatis!*
i vyrokem: ,,Agresivni rychld jizda vdm neumozni zastavit v€as.*

Zavérecny text s napisem ,,Ministerstvo dopravy* konkrétné vyjadiuje piivodce
reklamy, kterym je nekomercni subjekt, coz mirné méni divakovo ¢teni textu, nebot’
jej vnimé intenzivnéji jako moralni apel, nikoliv jako pouhy prostfedek k ziskani

penéz.

4.3.6.3 Paradigmaticka analyza

Analyzovany text je audiovizualnim reklamnim spotem, ktery vyuziva kromé
prvki typickych pro reklamni sdéleni také postupy typické pro dokumentarni

tvorbu, a to ve stejném smyslu jako ptredchazejici spoty stejné kampané.

V analyzovaném textu byla identifikovana celkem Ctyfi oznacujici. Zaprvé je to
vyrok: ,,V kanclu jsem za chvili, koté,” za druhé fidiciv zde€Seny vyraz, za treti
bezvladné lezici zakrvacena Zena, a za Ctvrté vézeni.

Prvni oznacujici (vyrok: ,,V kanclu jsem za chvili, koté,”) oznacuje fidicuv

egoismus, namyslenost a povySenost, kterou projevuje jak volbou slov v mluvené
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feci, tak i prostiednictvim svého chovéni, zejména stylu jizdy, kdy nebezpecné
manévruje, porusuje pravidla silnicniho provozu a ohrozuje dal$i ucastniky
provozu. Podobné vyroky patii mezi bézné¢ pouzivané fraze, které divaci znaji at’
uz zmédii, nebo zvlastni zkuSenosti. Osloveni typu ,koté“ je pak typicky
spojovano s egoismem, vysokym sebevédomim a nadfazovdnim se muzli nad
Zenami.

Druhym oznacujicim je zd¢Seny fidic¢liv vyraz, ktery oznacuje tlek a zejména
bezmoc (zpiisobenou vlastni vinou) situaci ovladnout. Toto druhé oznacujici
oznacuje zaroven také pri¢inu nasledné tragédie, negativniho vyusténi jizdy fidice
v dopravni nehodu. Explicitné vyjadiuje fakt, ze fidi¢ nebyl schopen v danou chvili

viibec reagovat na nastalou situaci.

Ttetim hlavnim oznacujicim je Zena, lezici zakrvacena bezvladné na stiese
acelnim skle auta. Toto oznacujici oznacuje okamzité tragické nasledky
agresivniho jedndni fidiCe za volantem. PiestoZze informace o stavu zeny neni
v textu explicitné uvedena, vzhledem k bezvladnosti jejiho téla a mnozstvi krve

divak v dominantnim ¢teni interpretuje Zenu jako mrtvou.

Ctvrtym hlavnim oznadujicim je vézeni, které opdt oznaluje dusledky
nezodpovédného chovani za volantem, v tomto ptipad¢ vSak dusledky tykajici se
puvodce nehody, jehoz zivot je takovouto udalosti nendvratné zmeénén, a to
jednozna¢né v negativnim smyslu. Vinik nehody, fidi¢, ktery nebezpecné
manévroval a nakonec zpusobil dopravni nehodu, kon¢i ve vézeni. Ztraci tedy
svobodu, navic svédomim viny za smrt jiného clovéka (vyjadieno v roviné

konotace), které bylo mozné piedejit.

Prvni oznacujici je v kontrastu se tfemi zbylymi. Zatimco prvni oznacuje
bezstarostnost, suverenitu, agresivitu, druhy naopak moment vyvedeni z rovnovahy
a tieti spolecné se ¢tvrtym pak tragicky vyvoj a dopady udalosti.

Jazyk ve spotu je vyuzivan pro dokresleni. Jeho role tedy neni dominantni.
Stézejni slozkou je zde slozka vizualni, ve které je ale jazyk vyuzivan také, a sice
v podobé psané¢ho slova, konkrétné na konci spotu, kdy jsou uvedeni plvodci
reklamy.

V audidlni roviné muzeme slySet vyroky fidice: ,,Kone¢né jsem koupil ty

Seychely, to bude parada,” a ,,V kanclu jsem za chvili, koté!* Ptiblizn¢ v Sesté
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vtetin¢ spotu pak zazni odpovéd’ z telefonu: ,, Tak to je fajn,” po které nasleduje
fidi¢ovo: ,,Uhni s tim kramem!* a o chvili pozdé&ji: ,,Budeme tam mit pronajatej
celej bardk. Dobry, ne?* Pak uz slySime jen heknuti fidic¢e, zvuk brzd, a zvuk
narazu. Hlas ze sluchéatka jesté poklada otazku: ,,Hald, jsi tam?* A v zavéru slySime
muzsky hlas mimo zébér, oznamujici: ,,Agresivni rychld jizda vdm neumozni
zastavit v¢as. Jste pfipraveni zaplatit i tuhle cenu? Nemyslis, zaplati§!“ pfi¢emz
posledni dvé slova jsou i vizudlné zobrazena prostfednictvim loga ,,Nemysli§
zaplatis®, ktery v posledni vtefin¢ stfidd jest¢ logo BESIP a napis ,,Ministerstvo

dopravy*.

V ramci textu by bylo mozné nahradit celou fadu vyrokd, napiiklad namisto
Seychel mohla byt vybrana jina luxusni destinace, nebo slovo ,.krdm* oznacujici
jiné vozidlo mohl nahradit napiiklad vyraz ,,kraksna“. Vyznam by vSak nebyl nijak
vyznamné zmeénén. Vyrok: ,,Agresivni rychla jizda vam neumozni zastavit vcas,*
by mohl byt pozménén, napiiklad ve smyslu zdlraznéni riskantni neohleduplné
jizdy, ktera neumoziiuje mit piehled o déni okolo, pfed zmiflovanim rychlosti
(pti¢inou nehody zobrazené v tomto spotu nebyla pouze rychlost, ale naopak
v daleko vétsi mife agresivni impulsivni styl fizeni, ktery znemoznil orientaci fidice

v silni¢nim provozu).

Ustiedni postavou je agresivni fidi¢, podle kontextu pravdépodobng
v manazerské pozici. Muzi na vysokych pozicich, s drahymi vozy, jsou obecné
s agresivnim stylem jizdy spojovani, proto v tomto ptipad¢ nahrazeni neni zadouci.
Moznou alternativou by vSak byla zdména srazené zeny s koc¢arkem napftiklad za

seniorku, ptipadné dité se Skolni aktovkou.

4.3.6.4 Analvyza syntagmatické struktury textu

Zacatek textu tvofi zabér na tmavé auto vyjizdejici do kiizovatky, agresivnim
zpusobem projizdéjici kiizovatkou, ohrozujici pfi tom ostatni ucastniky silni¢niho
provozu. Nasleduje kratky zabér na fidice tohoto vozu v polodetailu. Néasleduje
série stfidanych kratkych zabérii na zadni ¢ast vozu, na celou silnici, na fidice ¢i
kola automobilu, které vypovidaji o agresivnim, bezohledném stylu jizdy fidice,
ktery porusuje dopravni piedpisy a ohrozuje dalsi osoby, pficemz krom¢ fizeni jesté

telefonuje.
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Nasleduje zabér na zadni c¢ast bilé brzdici dodavky a dopravni znacku
informujici o pfechodu pro chodce vedle ni. Znovu v rychlém stiihu nasleduje
zébér zezadu tmavého auta projizdéjiciho vlevo od dodavky, zadbér na kocarek
tlaceny Zenou, blizici se kjedoucimu tmavému autu, zabér zdéSené¢ho fidiCe
1 zdéSené Zeny, a brzdicich kol. Nasleduje srazka zeny s vozem, které je zobrazena
polodetailnimi zabéry zevniti vozu, zabérem na viz srazejici zenu v celku, zabér
leticiho koc¢arku, a nasledn¢ znovu fidice, ktery jiz zastavil, ovSem az né¢kolik metrii
za piechodem. Sokovany fidi¢ jen mléky sleduje, co se stalo. V polodetailu je skrz
Celni sklo zabrano bezvladné zkrvavené télo Zeny a dale z profilu, pfes bocni

okénko, po kterém stéka krev, detail obli¢eje muze.

Nésledné dochazi k posunu v Case 1 misté. Ridi¢ se ocitd ve vézenské cele.
Staticka kamera zabira dlouhym zébérem fidice v cele, jejiz dvere pravé zavira
jeden z dozorct. Posledni zabér tvoii detail na o¢i muze, nyni vézné, skrz prazor ve

dvetich, kdy je vyraz muze smutny, provinily.

Ptestoze ve spotu vystupuji herci a cely dé je inscenovan, text opét piisobi

realisticky, autenticky.

Argument je zde tvofen vyrazné doprovodnym komentafem v pribéhu
poslednich deseti vtefin, kdy muzsky hlas mimo zabér fika: ,,Agresivni rychld jizda
vam neumozni zastavit v¢as!* Kamera pak zabird jen tvar fidie skrze Skviru ve
dvetich, a zvukova stopa plynule navazuje otdzkou: ,,Jste pfipraveni zaplatit i tuhle
cenu? kdy muz klopi zrak, a spot je ukoncen zvukové i vizualn¢ sloganem

,Nemyslis, zaplatis!“

Kazdy ze ctyt klicovych oznacujicich (vyrok: ,,V kanclu jsem za chvili, koté,*
zdéseny fidictv vyraz, zena lezici v krvi bezvladné na auté, a vézeni) hraje v textu
vyznamnou roli. Za stéZejni viak povazujeme prvni ti ozna¢ujici. Ctvrté oznacujici
zde funguje pievazné jako umocnujici element, ktery zintenziviluje piisobeni na

emoce divaka. Pro srozumitelnost déje vSak neni podstatné.

Ctvetice kli¢ovych oznadujicich navazuje linearné za sebou. Razeni odpovida
chronologickému sledu udalosti — podle toho, jak se v ramci déje odehraly, coz
odpovidd logické struktuie textu i forme¢ doku-dramatu, kterou text vyuziva.
Moznou (a vtomto piipadé¢ i velmi srozumitelnou) alternativou by ale bylo
naptiklad umisténi posledniho oznacujiciho na zacatek a dalSich tfi v soucasném

poradi nasledné, pficemz tyto by pak fungovaly jako vzpominka muZze ve v€zeni na
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udalosti, které jeho soucasny stav zapficinily.

Opakujici se motiv je vyuzit pouze v prvni casti textu, kdy tidi¢ opakované

jedné agresivné za volantem.

4.3.6.5. Intertextualita

Text odkazuje zplisobem zpracovani a zobrazeni k dokumentdrnimu filmu,
piipadné audiovizudlnimu zpravodajstvi. V rdmci reklamnich texti je svou formou

zpracovani i obsahem spiSe ojedinély.

Na rovin¢ denotace text zobrazuje dopravni situaci, pfi niz nejprve fidi¢
tmavého vozidla porusuje pravidla silni¢niho provozu a omezuje ostatni ticastniky,
a nasledn¢ dochazi k dopravni nehod¢, pii niz je srazena zena s kocarkem. Ridi¢

vozidla pak kon¢i ve vézeni.

V roviné konotace je mozné text Cist jako vyhruzku upozoriujici na fakt, ze za
kazdé poruSovani pravidel pfichazi trest, a to imérny mife prohtesku, a pfestoze se
mozna chvili zda, Ze poruSovani pravidel mize vinikovi bez potizi prochéazet, na
kazdého jednou dojde. Piestoze tedy v uvodni casti fidi¢ nékolikrat porusil pravidla
i ohrozil své okoli, a pfesto se nic vazného nestalo, nakonec k nehod¢ doslo, a to
velmi vazné, s tragickymi nasledky, které i diive suverénni fidi¢ evidentné tézce

nese.

4.3.6.6 Kody

Spot je audiovizualni reklamou, dfive vysilanou na ceskych televiznich
stanicich. Tento jednatficetivtefinovy spot je kdispozici online na adrese

http://ibesip.cz/834 Nemyslis-zaplatis-video-Manager ve formatu wmv. Pouzity

technologicky kod je tedy digitalni, coZ odpovidé online prostiedi.

Kody pouzité v textu jsou na urovni technologické jak vizualni, tak i audiélni,
coz je pro televizni reklamni produkci typické, vCetné vyuziti psané formy. Zmeénou
vyuzivaného média by bylo s nejvétsi pravdépodobnosti vzdy dosazeno vyrazného

ochuzeni obsahu textu, ptipadné i ke zmén¢ vyznamu.

Z zénrovych konvenci je nejzietelnéjsi ptfiklon k dokumentarni formé, které

odpovida naturalistické zobrazovani a fazeni udalosti podle chronologického sledu.
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Pro reklamu typicky pak spot vyuziva i umisténi informace o inzerentovi reklamy,
coz se zde odehrava na konci spotu formou psané¢ho textu a loga. Umélecké

prostiedky jsou vyuzity minimalné.

Hlavni postavu textu je muz ve v€éku okolo tficeti az Ctyficeti let, ktery
disponuje pomérné¢ drahym autem, moderni technikou (hands free set) a také
luxusnim oblecenim, typickym pro manazery (tuto funkci pfedpokldddame z nazvu
spotu, vramci textu pak zobleCeni, vozu, celkové image postavy a také

telefonického rozhovoru, kdy fidi¢ hovofii o tom, ze bude v kancelafi).

Muz vystupuje za volantem suverénné, arogantn¢ a dominantné az do chvile,
kdy na prechodu srazi mladou Zenu piiblizné ve véku tficeti let, s koCarkem. Zena
je snejvétsi pravdépodobnosti matkou ditéte v kocarku. Chovéanim ptisobi

starostlivé, vzhledem pak upravené, nijak vyzyvavé, spise praimérné.
Setkani obou osob je s nejvetsi pravdépodobnosti Cisté nahodné.

Stejné€ jako ve vSech predchozich textech této kampang, i zde je fidiCem a tedy
aktivni osobou, kterd zpusobi nehodu, muz. Muzi patii také vétSina prostoru
v textu, zatimco Zena je zobrazena pouze v minoritni ¢asti textu. I s ohledem na
chovani je vtextu muz zobrazen jako dominantni, nadfazeny. Tento zplsob
zobrazeni se vSak mirn¢ promeénuje v posledni tfetiné textu, nejprve tésné po
nehodé, jesté za volantem, kdy fidi€ strne, hluboce dycha a diva se nepiitomné pied
sebe. Tento vyraz pretrvava pak i po posunuti déje doptedu, do doby kdy je muz
pravdépodobné odsouzen za zplisobeni této nehody ijeji nasledky, a stoji ve
vézenskeé cele. V cele se kromé Soku, zmény vizaZze a eliminace egoistického
chovani navic pridava jakasi litost Ci pokora, kterd je prezentovana sklopenim

pohledu muze k zemi.

4.3.6.7 Zpusob osloveni

Reklamni spot Manager stejné jako zbyté spoty reklamni kampané Nemyslis,
zaplatis! stavi sebe sama do role radce, moudiejSiho, ktery na jednom konkrétnim
piikladu ukazuje, co muze zpisobit nezodpovédné chovani ucastnikl silni¢niho
provozu. Konkrétn€ v tomto piipadé spot ukazuje, jak mlze agresivni jizda snadno
zapfiCinit tragédii v podobé¢ ztrat na lidskych zivotech. A to jak pifimych, tedy

v podobé mrtvych, kteti pti nehod¢ ptijdou o Zivot, ale také téch, ktefi svlyj Zivot
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pomysIné ztrati spole¢né se ztratou své svobody - nasledkem uvéznéni ve vézeni.

Cilem spotu je upozoriiovat na nebezpeci, kterd hrozi, mirné divaky vystrasit,
¢i pfinejmens$im Sokovat, a zejména pfimét piijemce k opatrnéjSimu chovani za
volantem.

Spot vyuziva formu pfimého osloveni, a to predevSim plsobenim na emoce
divdka (zobrazenim tragické udalosti), vyraznou argumentaci, a také oslovenim

formou tykani ve véte ,,Nemyslis, zaplatis!*

Forma a sdé¢leni celkové bude nejsrozumitelnéjsi pro osoby, které se
s podobnym chovanim pifimo setkaly, pfipadné byly alesponn svédky podobné

situace.

V roviné¢ dominantniho ¢teni je spot upozornénim a apelem na fidice. Sdéluje,
ze agresivni jizda je nebezpe€nd, nebot’ neumoznuje vcasné reakce. Preferované
Cteni textu je interpretace sdéleni jakozto vystrahy pied agresivnim stylem jizdy

(navic podporenym rozptylovanim se telefonickym hovorem).

Realnost nebezpeci je prezentovana zaprvé déjovou linii, jejiz soucdsti je
tragicka nehoda, zavinéna pomalou reakci, zpisobenou (v ramci preferovaného
Cteni) praveé agresivnim stylem jizdy a v mensi mife také ne zcela vyhradnim
soustfedénim se na jizdu, a za druhé argumentaci v roviné¢ mluveného slova. Navic
spot naturalisticky zobrazuje mozné tragické nasledky takovéhoto jedndni, ¢imz
jeste intenzivnéji ptisobi na emoce divaka.

Tragické dopady jsou prezentovany zenskym zakrvacenym télem, které je
interpretovano jako télo mrtvé, a podpofeny zobrazenym kocarkem narazejicim
prudce na strom, coZz znac¢i mozné tragické nasledky i na dit€¢ v ném. Nakonec je
tragicky dopad mirn€¢ umocnén jeste i pohledem na tidice, ktery konci ve vézeniské

cele, sklesly, s nepfitomnym pohledem.

Nezodpovédné a lehkovazné chovani pfi cestovani autem je zde zobrazeno
jako extrémné nebezpecné a jeho dusledky jako zavazné a siln€ negativni. Tyto
vizualni prvky pak podporuje vyrok: ,,Agresivni rychld jizda vdm neumozni
zastavit v€as,” a otdzka: ,,Jste pfipraveni zaplatit i tuhle cenu?* na kterou navazuje
heslo ,Nemyslis, zaplati§!“ za doprovodu stejného ndpisu na obrazovce.
Neporozuméni textu piijjemcem neni pravdépodobné, alternativni cteni je vSak

mozné.
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Lidsky zivot jakozto dominantni kulturni hodnota je ve spotu zobrazena
explicitng, stejné jako naopak jeho ztrata je prezentovéna jako néco tragického.

Diiraz na dulezitost lidské svobody a zdravi je pak vyjadien o néco méné explicitné.

4.3.7 Nevésta
4.3.7.1 Identifikace textu

Snimek s ndzvem Nevésta ukazuje nejprve mladou dvojici (v rovin€ konotace
jednoznaéné novomanzele), stojici u bilého osobniho auta ozdobeného dekoraci.
Zena v bilych $atech, se zavojem, se opira zady o auto. MuZ stojici v tésné blizkosti
naproti ni fiké: ,,Tak ddme kone¢n¢ brko, ne?* Zaroven ke dvojici pfichazi jiny par,
a zena (v rovin¢ konotace pfedstavujici nevéstu) odpovida: ,,No jasné,” na coz

reaguje druhé dvojice ve veselém rozpolozeni ptitakanim: ,,Jo!*

Bil¢é vozidlo se rozjizdi, a dva mladé pary uvniti auta se vesele sméji, zertuji
a koufi ru¢né€ ubalenou cigaretu marihuany - a to véetné muze (v roviné konotace
Z7enicha) sediciho za volantem. Ridi¢ je rozptylovany spolujezdkyni, ktera ho slovy
,Pojd’ sem, vybizi, aby se k ni naklonil. Spolujezdec komentuje (pravdépodobné

ubalenou cigaretu marihuany): ,,Ta ma grady!*

Cela osadka vozu se sm¢je, fidic v nepozornosti piehlizi dopravni znacku
symbolizujici vedlej$i silnici (nebo pfinejmenSim nereaguje brzdénim i
rozhlizenim se). Nasledn¢ se k bilému (svatebnimu) vozu blizi zprava (na
obrazovce vlevo) bily autobus. Ten se déle s osobnim vozem srazi. Dale uz vidime
pouze pohled na hlavu Zeny v bilém, bezvladné lezici nejprve pod zavojem,
a vzapéti v kombinaci s pohledem na fidice, ktery zené dava umélé dychani. Tento
moment je doprovazen zvukem place v pozadi a komentarem: ,,Marihuana vyrazné
snizi vaSe fidi¢ské schopnosti.“ Nasledn¢ kamera odjizdi, a vidime $irSi pohled na
celou situaci. Zena (nevésta) je zakrvacena, predeviim na pravé strand hlavy, ktera
byla dosud divakim skryta. Muz (Zenich) upousti od umélého dychani a tfese
s télem Zeny za doprovodu vykiiku: ,,Dejchej!” a hlasového doprovodu muzskym

hlasem: ,,Jste pfipraveni zaplatit i tuto cenu? Nemyslis, zaplatis!“

Ustedni dvojici tvoii v roviné konotace novomanzelsky par ve véku mezi
dvaceti a tficeti lety, vedlejsi roli pak hraje druhy par pfiblizn¢ stejného veku.
VSichni jsou evidentné v dobré naladé¢, bezstarostni, smé&ji se a Zertuji. Toto se méni

po nehodé, kdy dochazi ke smrti zeny — nevésty, kterou se snazi jeji novopeceny
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manzel ozivit. Muz je evidentné rozruseny, tfese se zenou a kfi¢i na ni, az nakonec
za¢ind vzlykat. Zpozadi pak slySime vzlykani a kiik Zenskym hlasem,
pravdépodobné od druhé spolujezdkyné, kterd vSak neni v zabéru vidét. V pozadi je

pouze silueta muze, sediciho neptfitomné s hlavou sklopenou k zemi.

Za tii klicova oznacujici povazujeme predevSim cigaretu marihuany, kterd
oznacuje nezodpoveédnost posadky a predevsim fidice, jakoz i pfic¢inu dopravni
nehody i1 smrti spolujezdkyné. Za druhé je to moment narazu autobusu do osobniho
automobilu, ktery oznacuje negativni udalost zptisobenou prvnim oznacujicim, a za
treti je to pak mrtva Zena ve svatebnich Satech, kterd umociiuje a stupniuje druhé

oznacujici, a oznacuje zadvazné rozsahlé negativni nasledky, které jsou nevratné.

4.3.7.2 Modalita

Vztah k realité¢ je ve spotu zndzornén pomoci prvki dokumentarniho stylu
zpracovani, ktery ukazuje, ze snimek ma k realité¢ blizko - je jednou z jejich
moznych verzi. Osoby zachycené v textu vystupuji anonymné, nehovoii se
o z4dném konkrétnim piipadu ani konkrétnim misté, které by bylo s déjem spjato.
Prosttedi, do kterého je d€j zasazen, je realistické, stejné jako forma, kterou spot
vyuziva. Kostymy, kulisy, mluvené¢ slovo 1 herecky projev rovnéz usiluji
o maximalni miru realistiCnosti. Prostfedky vyuzité v textu nejsou vyrazné
umélecké, a to vzhledem k zdméru dosdhnout autenticity sdéleni, které funguje jako
upozornéni na mozné diisledky nezodpovédného chovani v silni¢nim provozu.

Text apeluje na divaky kromé zapletky jesté dale i komentarem: ,,Marihuana

'CG

vyrazné snizi vaSe fidi¢ské schopnosti® nebo sloganem ,,Nemyslis, zaplatis!“ Tento
slogan je zaroven i referenci ke kazdodennimu, zkuSenostnimu svétu, nebot
oslovenim tykdnim explicitné vyjadiuje, Ze se situace tyka praveé divaka samotného.
Navic placeni patii mezi velmi bézné Cinnosti, se kterymi se setkdva v béZném
zivote kazdy jedinec.

Zaveéreény psany text ,,Ministerstvo dopravy* podava informaci o piivodci

textu.

4.3.7.3 Paradigmaticka analyza

Analyzovany text je reklamnim audiovizudlnim sdélenim nekomer¢niho
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charakteru. Pouzitd forma se blizi Zanru doku-dramatu. Vyuziva tedy herci, kulis,
pfesto usiluje o realistické vyznéni textu. Zaroven je text reklamnim

audiovizualnim sdélenim.

Zména textu do podoby tisténé ¢i audidlni (reklamniho plakatu, nebo
rozhlasového spotu) by znamenala zménu ve sdéleni, konkrétné¢ by pravdépodobné
doslo k ochuzeni vyznamu v disledku omezeni moznosti danych médii, stejné jako
1 ke snizeni intenzity plisobeni na piijemce. Podobny efekt by pravdépodobné méla
1 zména zanru, ktera by byla moznd, ale znamenala by sniZeni intenzity apelu na

piijemce sdé€leni, 1 zménu vyznéni textu.

Za klicova oznacujici byla oznacena cigareta marihuany, za druhé moment

narazu autobusu do osobniho auta, a za tfeti mrtva nevésta na vozovce.

Prvni oznacujici bylo zvoleno vzhledem k faktu, Ze symbolizuje zjevné
porusovani zakona, oznacuje nezodpovédnost posadky a predevSim fidice, ale
1 pfi¢inu dopravni nehody a smrti spolujezdkyné.

r

Druhé oznacujici bylo zvoleno kvili kontrastu s pfedchozi ¢asti textu. Zatimco
uvod spotu zobrazoval zdbavu a posddku v dobré az témét rozverné naladé,
v kiizovatce, kde se stietava autobus s osobnim autem, dochazi ke zlomu v ladéni.
Druhé oznacujici oznacuje moment déjového zvratu, negativni udéalost zptisobenou

(v rovin€ konotace) prvnim oznacujicim.

Tieti oznacujici, mrtva zena ve svatebnich Satech, bylo zvoleno pro intenzitu
plsobeni na emoce divdka. Toto oznacujici umociiuje a stupiiuje druhé oznacujici,
a oznacuje skutecnou tragédii, ztratu na lidském zivoté, navic v momenté, kdy
je v podstaté teprve na zacatku - pfinejmensim pokud jde o rodinny Zivot, ktery je
s manzelstvim tradicné spojovan. Plsobeni na emoce je o to vyznamnéjsi,
ze manzel, fidi¢, nehodu pfezil, a proto intenzivné proziva ztratu své

novomanzelky, za kterou navic nese odpovédnost.

Kazdé z oznacujicich bylo voleno tak, aby s maximalni intenzitou vystihlo
oznaCované. Nékterd oznacujici vSak mohla byt jiz pfi tvorbé textu volena jinak.
Napiiklad prvni oznacujici by pfi tvorbé textu mohlo byt namisto cigarety
marihuany nahrazeno tvrdou drogou. Pouzivani tvrdych drog vSak neni

ve spoletnosti tolik rozsifeno a tolerovano™, jako je tomu pravé v piipadd

3% viz www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/100005s_OB20417.doc
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marihuany. Podobné pak tieti oznacujici mohlo byt nahrazeno napiiklad smrti celé
posadky. V tomto ptipad¢ by vSak nebylo ptisobeni na emoce tolik silné, jako kdyz

sledujeme muze, truchliciho nad ztratou své milované Zeny.

Prvni oznacujici, které vystihuje benevolentni a vagni piistup, lehkomyslnost
a bezstarostnost, je v jasném kontrastu s dvéma nasledujicimi, ktera symbolizuj Sok,
tragédii, a nasledn¢ nenapravitelnou ztratu. Tento kontrast je pro piijemce
vyznamny v tom smyslu, Zze upozoriiuje na fakt, ze ackoliv se situace jevi jako

bezpecna a bezproblémova, béhem okamziku se miize vyvinout v piesny opak.

V jazykové roviné pouziva spot minimum textu. Pfitomen je krom¢ konverzace
¢tvefice hlavnich pfedstaviteld, dokreslujici situaci, dale pouze komentaf:

13

,Marihuana vyrazn¢ snizi vaSe fidi¢ské schopnosti,” a nasledné: ,,Jste pfipraveni
zaplatit 1 tuto cenu? NemysliS, zaplatis!“ V poslednich vtefindch je pak na

obrazovce zobrazena informace o pivodcich textu.

Vramci textu by pravdépodobné mohlo byt napiiklad slovo marihuana
nahrazeno obecnéj$im pojmem ,mékké drogy“, nebo pouze ,.drogy“. V tomto

pfipadé uz je vSak apel méné konkrétni, rozmélnény.

Volba hlavnich postav v tomto textu odpovida obecné ptedstavé o zplsobu
uzivani drog a jejich uzivatelich (mladi lidé, kteti kout marihuanu ve ,,Spatné‘
parté), proto prestoze by bylo nahrazeni mozné, nepovazujeme jej za vhodné.
Cerstvé sezdany manzelsky par odkazuje ke §tastné naplnéné lasce, proto smrt

nevésty zde plisobi jeste intenzivnéji na divakovy emoce.

4.3.7.4 Analyza syntagmatické struktury textu

Spot zacina zabérem zachycujicim interakci dvojice u osobniho auta, muze
a zeny (v roviné¢ konotace novomanzel¢), k nimz se pfidava druhy par. Nasleduje
zabér v polodetailu na novomanzele. Zenich navrhuje slovy: ,,Tak dame kone¢n&
brko, ne?* konzumaci marihuany. Nésleduje kratky zabér na panenku umisténou na
kapoté auta a mezitim Ctvetice mladych lidi nasedne do auta a rozjede se.

VSichni jsou v uvolnéné naladé, Zertuji, sm¢ji se. Jednotlivci sttidaveé koufi,
zertuji, intenzivné se sméji. Tato Cast je zobrazena stfidanim vice kratkych zabéra
parti uvnitt vozu. Nasleduje kratky zabér na znacku oznacujici vedlejsi silnici.

Nésledné z pravé strany do osobniho auta s ¢tvefici mladych lidi (svatebCanil)
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nardzi autobus. Udalost je zobrazena zabéry zrGznych hli v rychlém stiihu.
Nasleduje zabér hlavy zeny (nevésty) v detailu otoceny o 90°, ktery pokracuje
zobrazenim fidiCe (Zenicha) poskytujiciho ji umélé dychani, pfi¢emz se kamera
otaci postupné zpét do klasické polohy a zaroven odjizdi, zatimco zenich v zabéru

trese s nehybnym télem Zeny a kfici: ,,Dejchej!“

Posledni scéna zobrazujici tragédii je ve zvukové roviné doplnéna o plac
v pozadi a komentdf muzskym hlasem: ,,Marihuana vyrazné snizi vaSe fidicské

'CG

schopnosti. Jste pfipraveni zaplatit i tuto cenu? Nemyslis, zaplati§!*“ Prave tato

scéna spolecné s komentafem funguje jako argument.

Tti hlavni oznacujici (cigareta marihuany, moment narazu autobusu do
osobniho auta a mrtva nevésta) hraji v textu klicovou roli, a pro zachovani plného
obsahu sdéleni vcetné plisobeni na pifijemce jsou vSechna podstatnd. Moznou
variantou by vSak bylo napfiklad vynechani druhého oznacujiciho pii ponechani
prvniho a tfetiho, nebo vynechani posledniho, pti zachovani prvnich dvou. Vyznam

sd€leni by vsak jiz nebyl v plném rozsahu zachovéan.

Tti kliova oznacujici nasleduji linearné za sebou, nepiekryvaji se. Skutecnosti,
které maji oznacujici oznaCovat (nezodpovédnost, moment negativniho déjového
zvratu a tragické nasledky) pak zabiraji v textu piiblizné stejny ¢asovy usek, ¢imz
je znazornéna dilezitost vSech tifi prvkd — prvotni laxnosti, nasledné tragédie
i dozivotnich nésledkt. Chronologické tazeni jednotlivych oznacujicich odpovida
casové posloupnosti vyvoje déje. Alternativou by bylo zpracovani naptiklad

retrospektivni.

V ramci tohoto textu neni vyuzit motiv opakovani. Pfi srovnani s dalsSimi spoty
reklamni kampané¢ Nemyslis, zaplatis!, ze které je tento spot vybran, ale prvky
opakovani pfitomny jsou, pfedevsim pokud jde o formu doku-dramatu, téma nebo

strukturu textu.

4.3.7.5 Intertextualita

Text odkazuje formou zobrazovani a zplGsobem zpracovani piib¢hu
k dokumentarni  tvorbé, konkrétné¢ k zanru doku-dramatu. Zaroven je
1 audiovizualni reklamou. V ramci reklamnich text je touto formou spiSe ojedinély,

v ramci kampané Nemyslis, zaplatis! vSak vyuziva totoznych postupt 1 stylu.
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V roviné denotace text zobrazuje ctvefici mladych lidi cestujici v auté, které je
nasledné sraZzeno autobusem. Zena v bilych Satech se nasledné ocitd na zemi, kde

nehnuté lezi, zatimco s ni fidi¢ tiese.

Na rovin¢ konotace pak text mizeme chapat jako zobrazeni tragické dopravni
nehody se smrtelnymi nasledky, kterou zptsobilo nezodpovédné chovani fidice,
ktery ptestoze usedl za volant, konzumoval drogy. Timto jedndnim porusil zakon,

ale co hiife, ptipravil o zivot svou novomanzelku, zivotni partnerku, kterou miloval.

Uzivani mékkych drog je v soucasné spolecnosti pomérné béznou zaleZitosti,
’ ~r o v . s r , 37 v A o v
a vyznamnou casti spoleCnosti je také tolerovano™'. Pfi podcenéni Gc¢inkl téchto
latek, naptiklad pfti fizeni pod vlivem mékkych drog, v§ak vystavuji jejich uzivatelé
sebe 1 okoli vyznamnému nebezpeci, coZ je v tomto textu explicitné vystihnuto.

vvvvv

4.3.7.6 Kédy

Audiovizudlni reklamni text Nevésta vzhledem ke svému umisténi online
vyuziva digitalni kéd. Tento spot byl diive vysilan na ¢eskych televiznich stanicich,
a to v délce 30 sekund. Aktuilné je k dispozici ve stejné délce na adrese

http://ibesip.cz/829 Nemyslis-zaplatis-video-Nevesta.

Vyuzivané kody jsou jak vizudlni, tak i audidlni, obrazové, psané i mluvené.
Pouzité kody jsou navzajem v souladu, dopliiuji se a vyznamové obohacuji. Sdéleni
koresponduje s provedenim ostatnich spotli této reklamni kampané, ktera je

pomérné jednotna.

Z zénrovych konvenci je nejzietelnéjsi piiklon k dokumentarni tvorbé,
pfedevSim pokud jde o naturalistické zobrazovani a fazeni udélosti linearné za
sebou, podle casového sledu, coz ale koresponduje také s audiovizualnim
zpravodajstvim. Spot vSak vyuzivd hercli a inscenovani, coz odpovida presnéji
pravé formé doku-dramatu. V zavéru text obsahuje také informaci o podavateli,
konkrétné formou psaného textu a loga, coz je typické u reklamnich sdéleni, mezi

ktera se spot rovnéz tadi.

Kulisy, prostfedi 1 jazykovy projev postav odpovidd soucasnosti. Hlavnimi

T viz www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/100005s_0B20417.doc
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postavami vystupujicimi v textu jsou (v roviné konotace) novomanzelé a jejich
ptatelé, pravdépodobné také partnersky par, pfipadné manzelsky. Novomanzelé
vypadaji Stastné a zamilované (coz odpovida vyrazu Cerstvé sezdaného paru), jeste
ve svatebnim obleceni spolu Zertuji, usmivaji se. Jejich vztah je evidentné kladny,
nebot’ si navzdjem narusuji svou intimni zoénu, dotykaji se sebe. Podobné
harmonicky je i vztah druhého paru. Cela ctvefice je pravdépodobné v pratelském
vztahu, nebot’ spole¢n¢ nasedaji do jednoho auta, bavi se nenucené a sdileji bez

zdrahani i1 cigaretu marihuany.

Ridi¢em je i vtomto poslednim spotu opét muz, je tedy opdt v roli
dominantniho, aktivniho. Tento fakt je podpofen i tim, Ze je to tento muz, kdo na

zacatku textu rozhoduje o tom, ze si ¢tvetice ,,da brko®.

Spolujezdkyné v tvodu textu hladi fidice, flirtuje s nim (v roviné konotace), na
misté¢ spolujezdce je pak pouze prisedici. Neni tedy nijak vyrazné aktivni. Po
nehod¢ je pak jiz doslova bezvladna, zatimco muz se ji snazi intenzivné ozivovat,

tfese s ni, kfi¢i.

4.3.7.7 Zpusob osloveni

Text vystupuje vramci preferovaného cteni v pozici radce, ktery
prostiednictvim audiovizudlni ukazky jedné z variant skuteCnosti upozoriuje
avaruje pired moznym nebezpe¢im pii podcenéni zodpovédného chovani za
volantem. Cilem textu je pfedejit podobnym situacim a ohrozeni lidskych zivoti,
které hrozi. Forma usiluje o osloveni piisobenim na city - vizualn¢ zobrazenim
tragického umrti nevésty, 1 verbaln¢ argumentem: ,,Marihuana vyrazné snizi vaSe
fidi¢ské schopnosti. Jste pfipraveni zaplatit i tuto cenu?*, stejné jako 1 oslovenim

tykanim: ,,Nemyslis, zaplatis§!*

V roviné dominantniho ¢teni spot piedstavuje apel na fidi¢e, vyzvu k opatrnosti
za volantem, nepfecenovani svych fidi¢skych schopnosti, a nepodcenovani
moznych rizik. Text ukazuje, Ze 1 v disledku pro mnohé tak nevyznamné véci jako
je poziti tzv. meékké drogy, muze piijit tragédie. Spot apeluje predev§im na emoce
pfijemct a naturalistickym zobrazenim se snazi zaujmout, oslovit, az Sokovat.
Nezodpovédné a lehkovazné chovani pfi cestovani autem je zde zobrazeno jako

extrémné nebezpecné a jeho disledky jako siln€ negativni.
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Dominantni kulturni hodnoty, kterymi jsou pfedev§im lidské zdravi a lidsky
zivot, jsou ve spotu zobrazeny explicitné — zivot jako jedna z velmi dualezitych véci,
a naopak jeho ztrata jako néco tragického, bolestného, je zde zobrazena explicitné.
Diiraz na diilezitost rodiny a zdravi je pak vyjadfen o néco mén¢ explicitné. Kromé
toho text pracuje také s laskou jakozto kulturni hodnotou, o kterou v textu muz
(fidi¢) ptichazi, navic (v konotativni roving) vlastni vinou, coz je jednoznacné
negativni zkuSenost.

Ideologické uzavieni nabizejici interpretaci textu jakozto vystrahy, je zde

pritomno ve formé komentafe mimo zabér: ,,Marihuana vyrazné snizi vase fidi¢ské

schopnosti. Jste pfipraveni zaplatit i tuto cenu? Nemyslis, zaplatis!“

Nezodpovédné ¢i dokonce protizdkonné chovani je zde prezentovano
jednoznaéné jako nebezpecné, a tedy nezadouci. Neporozuméni spotu je

nepravdépodobné.
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5. Shrnuti a interpretace
Pro ucely této prace byla zvolena sedmice reklamnich audiovizudlnich spott,

které tvoii kompletni pocet audiovizualnich textti kampané Nemyslis, zaplatis!.

Tato kampan je tvofena reklamnimi texty nekomercniho charakteru, které
zobrazuji dopravni nehody vcetné jejich tragickych nasledki. Audiovizudlni texty
této kampané odkazuji svou formou k zZanru doku-dramatu, ktery pracuje s redlnymi
udalostmi, které vSak sehravaji cilen¢ pred kamerou herci, c¢asteCné také
k televiznimu  zpravodajstvi, které nabizi mimo jiné 1  reportdze
s tématikou dopravnich nehod, ale soucasné i kdalSim reklamnim textim
nekomer¢niho charakteru. Obsahové pak odkazuji zejména k ostatnim textim této
kampan¢ (kazdy ze spotii odkazuje k dalSim spotiim, ale i reklamnim letakiim c¢i

rozhlasovym Sotiim).

Kampan  vyuziva  vyrazné¢  standardizované  formy, kdy kazdy
z audiovizudlnich textd ma délku 30 vtetin. Typické pro vSechny analyzované texty
je zachovani uvodni casti déje, kdy jsou postavy prevazné veselé a optimisticky
naladéné, atmosféra je klidné a celkovy dojem je pozitivni. Nasleduje pak zvrat, ve
kterém se odehrava dopravni nehoda, negativni udélost, na kterou navazuje
posledni ¢ast textu, zobrazujici explicitn€ tragické negativni dopady udalosti na
lidské zivoty a osudy (dominantné¢ pii posunu mista i casu). Navaznost
optimistického tvodu, Sokujiciho déjového zvratu a konce zobrazujiciho tragické
dopady je v rdmci kampané vzdy dodrzena. Tento kontrast ma vyznam pro divaka
vtom smyslu, Ze poukazuje na fakt, ze ackoliv se ndm mnohdy zda situace

bezpecna a bez rizik, naprosty opak miize byt ndsledné pravdou.

Kampan je cilena na ucastniky silni¢niho provozu ve v€ku do 25 let, coz je
i explicitné uvedeno na strankach podavatele, www.ibesip.cz. Pro usnadnéni
ztotoznéni se s déjem proto v textech vystupuji pievazné mladi lidé, ve véku mezi
dvaceti az tficeti lety, vyjime¢né okolo Ctyficeti let. I s ohledem na tento fakt
kampaii vyrazné¢ vyuzivd mytu nezodpovédného mladi, kdy mladi wcastnici
silni¢niho provozu podceiiuji bezpecnost pii jizdé v aut€¢ a mnohdy si neuvédomuji
mozn¢é nasledky.

Dale je v rdmci kampan¢ vyraznéji vyuzit také motiv $tastné rodiny, jejiz Stésti

je ztraceno v dusledku dopravni nehody (spoty Blazinec, Divadlo, Manager).
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Kampan tematizuje fadu moznych poruseni dopravnich ptedpisii a v tomto
ptipadé i pfic¢in dopravnich nehod, jako je alkohol, drogy ¢i agresivni jizda, 1 pfi¢in
tragickych nasledkli, zde zejména podceniovani bezpecnosti za jizdy (konkrétné

podceiiovani nutnosti piipoutat sebe ¢i dite).

Nehody, které jsou ve spotech zobrazeny, stejné jako i jedinci vystupujici
v textech, pak plni metonymickou funkci. Oznacuji nebezpeci, které hrozi

potencidlné vSem ucastnikiim silni¢niho provozu, kazdému z ptijemcu.

Navazanim reklamniho textu na zndmy text (jednak ostatni texty kampané¢, ale
naptiklad také tragické dopravni nehody, o jakych média informuji denn¢) se tvlirce
snazi pfiblizit dany produkt piijemci. Adresat tak nabyva dojmu, Ze produkt jiz zna,
a neni mu tudiz cizi. Podobnym zptsobem funguje i realisticky zptisob zobrazovani

a projevu, ktery evokuje znamost, povédomost, a ptiblizuje tudiz ptijemci obsah.

Vyuzitim naturalistického zplisobu zobrazeni, kulisami i1 jazykovymi projevy
odpovidajicimi soucasnosti wusiluji tvlrci o realistické vyznéni textu, jeho
autenticitu a s ni spojené intenzivnéj$i plisobeni na emoce divaka. Praveé s emocemi
pfijemct totiz vyrazné pracuje celd tato kampail. Moment prekvapeni v okamziku
zvratu mezi prvni a druhou c¢asti spotll Sokuje, zatimco néasledné zobrazeni mrtvol,
dusevné nemocné zeny, muze na invalidnim voziku, ditéte v détském domove nebo
muze ve vézeni vyvolava uzkost, litost, strach. Efekt je pfitom zesilen zminovanou
naturalistickou formou zobrazeni i doprovodnou zvukovou slozkou, ktera obsahuje

argumenty.

Kampan tedy kombinuje informac¢ni apely s apely explicitné emocionalnimi,
kdy vyuziva tvrzeni a argumenty, mnohdy 1 pomoci dualniho kdédovani, s cilem
vyvolani emoci (vzbuzuje strach ze smrti €i tragické nehody) a zaujeti stanoviska
piijemce.

Tyto negativni emoce nejsou pii vnimani reklamnich sdéleni obvyklé, a proto
je tato kampan vyrazné specifickd. Tento fakt je ale do znacné miry zarazejici,
nebot’ podle zdkona o regulaci reklamy s takovymto motivem reklama pracovat

nesmi.

»Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat
jakoukoliv diskriminaci z didvodi rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat

nabozenské nebo narodnostni citéni, ohrozovat obecné nepfijatelnym zpltisobem
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mravnost, snizovat lidskou duastojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo

prvky vyuZivajici motivu strachu.* **

Piisobenim na emoce (pomoci realistického zobrazeni tragickych osudi osob
ucinkujicich ve spotech, argumenty a tvrzenimi) i oslovovanim prostfednictvim

'CG

tykani ve sloganu ,,Nemyslis, zaplatis!“ cela kampan usiluje o pfimé osloveni
divdka. Vyuzivani emoci pfijemct pfitom poméaha vtdhnout divdka do d&je
a zaroven odvadi pozornost od faktu, ze reklama primarné presvédcuje své
piijemce.

Spolecnd je také sebeprezentace textu jakozto radce, moudiejsiho,
nadfazeného, ktery upozoriiuje a ndzorné¢ formou externi fokalizace (kdy je
fokalizdtorem anonymni ¢initel mimo piib&éh) ukazuje, jaké dopady mize mit
nezodpovédnost v silni¢énim provozu na Zivot kazdého z nas. Zaroven také radi,
jaké chovani je pro pfijemce (podfizené¢ho) nejlepsi, a jaka zmeéna je zadouci
a vhodna. Tento paternalismus (ktery je alternativou k dominantnimu ¢teni textu) je

pak vyjadfovan naptiklad i zmifovanym oslovenim tykanim.

Cilem kampané je ptedev§im motivovat divaky k zodpovédnéjsimu chovani
v silni¢nim provozu, coz odpovida charakteru socialni reklamy, kterd upozoriuje na
Spatné navyky ¢i obecné spolecenské problémy a snazi se motivovat k pozitivnim
zménam v chovani a jednani. Alternativni je pak zminovana interpretace kampané

napftiklad jako projevu paternalismu ze strany statu.

Ve vSech sedmi textech vystupuje v roli fidi¢e vyhradn€ muz, coz neodpovida
skutecnému pomeéru fidict a fidi¢ek v redlném Zzivoté. Takovéto zobrazeni odpovida

spiSe zobrazeni genderové stereotypnimu. >

Terminem gender oznaCujeme ,socialni konstrukt, ktery vyjadiuje, ze
vlastnosti a chovani spojované s obrazem muze a Zeny jsou formovany kulturou
a spolecnosti. Na rozdil od pohlavi, které je univerzalni kategorii a nemeéni se podle
Casu ¢i mista, pusobeni gender ukazuje, Ze urceni roli, chovdni a norem
vztahujicich se k zenam a muzim je v riznych spole¢nostech, v riznych obdobich

¢i riznych socialnich skupinédch rozdilné. Jejich zdvaznost ¢i determinace neni tedy

¥ zdroj: Zakon &. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy, § 2 odst. 3.

¥ Stereotypnim zobrazovanim minime takovy zpisob prezentace, ktery redukuje piislusniky
spolec¢enskych skupin, vrstev ¢i etnik na soubor vlastnosti a schopnosti, obvykle zatizeny
zkreslenim a piedsudky. V reklamnich sd€lenich byva stereotypni zobrazovani vyuzivano s cilem
oslovit cilové publikum a umoznit mu snadnou interpretaci sdélen.
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pfirozenym, neménnym stavem, ale docasnym stupném vyvoje socialnich vztaht
mezi muzi a zenami.“*” Také proto byva nékdy gender oznaovan jako ,,socialni

pohlavi®.

S genderem jsou spjaty spoleCenské, psychologické, ale 1 ekonomické rozdily
mezi pohlavimi. Genderova role, kterd je jednou ze zékladnich roli, ocekavanych
od jedince, tak dale ovliviiuje 1 postaveni jedince ve spoleCnosti, nebot toto
postaveni je do urcité miry ovlivnéno pojetim muzské a zenské identity v dané
spolecnosti a kultutfe. Pojeti genderové role vSak neni statické - s Casem se méni,
aznacény vliv na tuto zménu maji také média, jimiz je pojeti do znacné miry
ovlivilovano a konstruovano. Problematické je proto stereotypni zobrazovani
zenského a muzského genderu v médiich, kde Zenam piislusi takové aktivity, jako
je nakupovani, uklizeni, péCe o déti, vafeni a péCe o své télo, zatimco doménou
muzu jsou automobily, technika, politika, sport, alkohol nebo sex. Tento koncept je

pfitom mytem, podporujicim pouze jeden urcity vybrany pohled na svét.

Kontrast Zenského a muZzského elementu je vSak konkrétné pro oblast reklamy
velmi oblibenym prvkem. ,,Obecné plati, Ze Zeny jsou v reklamach nejcastéji
vyuzivany ve stereotypnich rolich, a to hlavné jako objekt sexudlniho zajmu,
strazce doméaciho krbu a v roli zeny matky nebo jako neinformovany prostacek ci
naivka. Z tohoto hlediska je zfejmé, Ze jsou u Zen vyuzivany také ty vlastnosti,
které jsou vefejnosti Zenam pfisuzovany. Zena je ztdlesnénim toho, kdo se stara
o chod domacnosti (zdravi, Cistotu, krasu, vyzivu) a harmonicky zivot ostatnich
Cleni rodiny. Dodéava uklidnujici a inspirativni podtext hlavnimu sdé€leni

a e C 4l
komunika¢nich kampani.*

Vramci genderové stereotypniho zobrazeni je muz tim aktivnim,
dominantnim, ktery ovladda situaci. Toto zcela odpovida kampani Nemyslis,
zaplatis!, kdy je ve vSech sedmi pfipadech fidicem muz. Naopak zeny, pokud jsou
v textech viibec zastoupeny, plni funkci spiSe doplitkovou, z hlediska rozsahu textu

jsou prezentovany v mensi mife, prevazné v roli pasivnich piijemcti impulsti muze.

V ramci této reklamni kampané hraji Zeny vyznamnéjsi roli pouze v textech,

které pracuji s motivem rodiny, jejiz je Zena (matka) vyznamnou soucasti. [ v téchto

“" OAKLEY, Ann. 2000, s. 11-12.
*1' Obraz zeny v médiich a reklamé a jeho vliv na vefejné minéni o rovnosti miizu a Zen. 2003.

Dostupné na www: <http://www.mpsv.cz/files/clanky/960/vyzkum.pdf >.
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pfipadech jsou vSak Zeny zobrazeny pfevazné pasivné, navic dominantné ve
schoulenych a deformovanych pozicich. Ve spotu Blazinec se Zena chouli s ditétem
na zadnim sedadle a tiskne se k nému, ve spotu Divadlo je Zena zobrazena v mnoha
nepftirozenych pozicich pii prevliékani se na zadnim sedadle auta, ve spotu Manager
je zena nejprve sklonéna ke kocarku a nasledné natazena pies stiechu a Celni sklo

auta.

Takovéto zobrazovéni podle Goffmana* zcela odpovidda genderové
stereotypnimu zobrazeni, coz je do zna¢né miry problematické. Média nesou podil
na utvafeni jednotlivcl 1 celé spolecnosti, z médii spole¢nost prejima piedevsim
hodnoty a normy, podle kterych uzplsobuje své chovani a uvazovani i v bézném
zivoté. Pokud jsou pfitom v médiich prezentovany nékteré skupiny stereotypné,

pusobi toto zobrazovani je tomu u kampan¢ Nemyslis, zaplatis!.

2 Analyza genderové stereotypniho zobrazovani Zen a muZil v textech je v ramci této prace

provadéna v navaznosti na Ervinga Goffmana. Goffman ve své publikaci Gender Advertisements
(1979) nabizi zpiisob analyzy genderovych stereotypt zalozeny na Sesti zékladnich prvcich, na
zaklad¢ jejichz identifikace (Ci ne-identifikace) je mozné rozhodnout, zda je vybrany text
nositelem stereotypniho zobrazeni, ¢i nikoliv. Jedna se o témata: 1. Zensky dotek, 2. Relativni
velikost, 3. Funk¢ni fazeni, 4. Rodina, 5. Ritualizace podfizenosti a 6. Schvaleny odstup.
Zaprvé Goffman upozoriiuje na to, ze zatimco zensky dotek je spiSe letmy a jemny, a je
v reklamnich sdélenich sméfovan k Zené samotné ¢i k predmétim, muzsky dotek je funkéni. Za
druhé podotyka, ze odlisnosti v zobrazovani se tykaji i velikosti, kdy pfevazuje napiiklad
predpoklad (i zobrazeni) muzli vySkou prevySujicich zeny. VySkova pievaha pfitom odrazi i
nadfazenou pozici muze nad Zenou. Genderove stereotypni je tedy zobrazeni paru, kde muz je
vy$si, a Zena nizsiho vzristu, pfipadné je i opticky mensi, napiiklad v pozadi. Za tfeti upozoriuje
Goffman na funkci, kterou obvykle muzi a Zeny ve sd€lenich plni. Zatimco Zeny jsou zpravidla
spiSe dekoraci, doplitkem, pasivnim poslucha¢em a pfijemcem impulst ze strany muze, muz je
ten aktivni, dominantni, tviiréi, piivodce a koordinator akce. Za ¢tvrté se jedna o téma rodiny,
kdy podle Goffmana pievazuje vyskyt nuklearni rodiny (rodict se dvéma détmi, idealné jednou
divkou a jednim chlapcem), kdy pak vztahy reflektuji pfislusnost k pohlavi v tom smyslu, ze
divky jsou zobrazovany v ¢innosti a kontaktu s matkou, a chlapci s otcem. Za paté poukazuje na
Casty vyskyt podfizeného (i vizualn€) postaveni u Zen, které jsou Casto zobrazeny niZe, ve
schoulenych nebo nepfirozenych polohdch. Muzi naopak stoji vzpiimené a divaji se pfimo. Casté
je také vyjadreni podtizenosti Zeny v interakci s muzem, ktery ji objima, nebo drzi kolem ramen.
Za Sesté pak Goffman poukazuje na zobrazovani Zen mimo hlavni déni, kdy jsou zobrazovany
jakoby mimo centrum déni, nejCastéji pomoci nepiitomnych zasnénych pohledti, pohledi do
dalky, ¢i expresivnich projevi emoci, predevsim smichu, usmévu. (GOFFMAN, E. 2011)
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6. Zavér
Tato diplomova prace se zabyva socidlni reklamou, konkrétné audiovizualni

kampani Nemyslis, zaplatis! oddéleni BESIP.

Vramci této prace bylo vyzkumnou metodou sémiotické analyzy podle
Daniela Chandlera analyzovano sedm spoti reklamni kampané, tedy vSechny
audiovizualni texty kampané. Vysledky této analyzy jsou podrobnéji uvedeny

v ptedchozi kapitole 5, s nazvem ,,Shrnuti a interpretace®.

Cilem prace bylo odhalit spolecné znaky, a ptedevsim prostiedky, postupy
a mechanismy, které jednotlivé texty (reklamni spoty) pro své fungovani vyuZzivaji,

a to jak ty explicitn€ zobrazené, tak i skryté.

Predevsim byla zjiSténa vyrazné jednotna forma textl, které maji stejny rozsah,
vyuzivaji ¢lenéni do tfi ¢asti - ivodni pozitivni Ci bezstarostné laxni ¢asti, Casti
zobrazujici dopravni nehodu, kterd Sokuje a poutd pozornost, a finalni casti
zobrazujici dlouhodobé negativni nésledky, ktera intenzivné pusobi na emoce
divéaka. Text stavi sebe sama do role zkusené¢ho radce, ktery upozoriiuje a ndzorne
ukazuje, jaké dopady mize mit nezodpovédnost osob v silni¢nim provozu. Kampan
je cilena na vékovou kategorii fidict do 25 let, cemuz piiblizn¢ odpovida 1 vek
vétSiny hlavnich postav zobrazenych v textech. Snahou tvirci bylo ptitom
maximalné realistické vyznéni textl, jejich autenticita. Proto celd kampan vyuziva
prvklt dokumentéarniho stylu zobrazovani, soucasné kulisy, prostfedi i postavy (at
uz jde o jejich vzhled nebo jazykové projevy). K daveéryhodnosti kampané pak

ptispiva také povédomi o zadavateli reklam, kterym je statni subjekt.

Vsechny analyzované texty kampané shodné plsobi na emoce divéka, a to
jednak déjovou linii textl, naturalistickou formou zobrazovani, tak naptiklad
1 oslovovanim tykanim ¢i vyraznymi slovnimi apely upozoriujicimi na mozna
nebezpeci. Piestoze reklamni sdéleni nesmi vyuzivat motiv strachu, kampan s timto
motivem pracuje, stejné jako i s dal$imi negativnimi emocemi. Kampan vyuziva jak
emociondlnich, tak i informacnich apelli, kdy naturalisticky zobrazuje a sdéluje
vazné dopravni nehody, mnohdy s tragickym koncem. To vSe s cilem plisobit
1 intenzivné na piijemce.

Nehody, které jsou ve spotech zobrazeny, stejné jako i jedinci vystupujici

v textech, pak plni metonymickou funkci. Oznacuji nebezpecéi, které¢ hrozi
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potencidlné vSem ucastnikiim silni¢niho provozu, kazdému z ptijemcu.

Prostfednictvim sémiotické analyzy byl identifikovan nejen hlavni cil kampané
chovani v silni¢nim provozu), ale byla identifikovana také alternativni interpretace

textu jakozto projevu paternalismu ze strany statu.

V kampani bylo rovnéz identifikovano vyrazné stereotypni zobrazovani
v oblasti genderu, kdy zejména v roli fidi¢li vystupovali ve vSech sedmi spotech
pouze muzi, a celkové byla role zen v textech upozad’ovéna, coz vnimame jako

siln¢ problematické s ohledem na ptivodce kampang, kterym je stat.
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