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Abstrakt

Nazev prace: Reprezentace subkultur v reklamé
Autor prace: Be. Barbora Kursova

Vedouci prace: Mgr. Vit Gvozdiak, Ph.D.
Pocet stran a znaki: 66 a 115 646

Pocet priloh: 1

Abstrakt (minimaln¢ 900 znakll): Diplomova prace aspiruje na zmapovani reprezentace
subkultur v reklam¢. Dulezitou ¢asti prace je vymezeni pojmu subkultura coby
specifického znakového projevu fungujicim na obecnéj$im pozadi oficialni kultury,
ktera je zde chapana jako znakovy prostor. Reprezentaci subkultur jako je street art,
graffiti, street dance, skateboarding apod. pak tato prace sleduje v ramci korpusu
dvaceti az tficeti televiznich reklam odvysilanych v Ceské republice. Hlavnim cilem
prace je prostiednictvim sémiotické analyzy televizniho spotu odpoveédét na otazky, jak
mohou prosttedky pouzité¢ v komunikacni kampani Gi€inkovat na cilovou skupinu, pro
kterou je komunikacni platforma urcena, zda se komunikace smérem k cilové skupiné

mine uc¢inkem a proc, pfipadné na koho komunika¢ni kampan nezaptisobi.
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Abstract

Title: Representation of subcultures in advertising
Author: Bc. Barbora Kursova

Supervisor: Mgr. Vit Gvozdiak, Ph.D.

Number of pages and characters: 66 a 115 646
Number of appendices: 1

Abstract (900 characters): This thesis aspires to mapping representations subcultures in
advertising. The important part is the definition of a specific subculture as a character
expression that operates on a general backdrop of official culture, which is seen here as
a character space. Representation subcultures such as street art, graffiti, street dance,
skateboarding, etc., Then the work is monitored on a corpus of twenty to thirty
television commercials broadcast in the Czech Republic. The main goal is through a
semiotic analysis of TV spot to answer the question, how can the resources used for the
communication campaign performing the target group for which the communication
platform of determining whether a communication with the audience misses and why

or for whom communication campaign does not impress.

Keywords: culture, subculture, advertisement, semiotics, character space
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UvVOD

Reklama je vSude kolem nas a pro fadu lidi hraje v zivoté dulezitou roli. Ovliviiuje
jejich vnimani danych produktt a posléze 1 nakupni chovani. VSechny formy reklamy
maji za kol nejen ovlivnit ndkupni chovani své cilové skupiny, ale take vytvaret image,
zvySovat povédomi o znaCce nebo take meénit nazory ¢i postoje. Neni tedy divu, ze
nejriznéj$im formam reklamy se dostava analytické pozornosti. Jednou z u¢inné formy
analyzy reklamy je sémioticka analyza, kterd se d4 pouzit na celou fadu odlisnych
forem reklamy. Jak na printovou formu, tak tfeba reklamnich spott. Pravé sémiotickou

analyzou vybranych reklamnich spotl se bude vénovat tato diplomova prace.

Cilem prace je sémiotickou analyzou televizniho spotu zjistit, jak prostfedky pouzité
v komunikacni kampani mohou cilené a u¢inné zaptsobit na cilovou skupinu, pro
kterou je komunika¢ni platforma uréena. Nebo zda se komunikace smérem k cilové

skupiné mine u¢inkem a pro¢? Ptipadné na koho komunikaé¢ni kampan nezapiisobi.

V analytické casti se budeme vénovat sémiotickym analyzam vybranych reklamnich
spotti. Ke zhodnoceni jednotlivych prvki, jejich zasazeni do spolecenského kontextu,
vyuziti charakteristickych ryst subkultur a jejich u¢innost vyuZijeme sémiotické

analyzy, které se budou opirat o metody, které pouZzil Roland Barthes.

Diplomova prace sestavd ze dvou Ccasti, teoretické a analytické. Prvni kapitoly
teoretické casti se zabyvaji pojmy kultura, subkultura a dale charakterizuji rysy
jednotlivych vybranych subkultur. Dalsi pojmy, kterym se vénuje teoreticka Cast jsou
pojmy reklama, zejména pak reklama jako druh komunikace a role reklamy. Cast teorie
ptiblizuje obor sémiotika a koncepce ptedstaviteld: Ferdinanda de Saussura, Charlese
Sanderse Peirce, Rolanda Barthese. Kapitoly vénujici se sémiotice zaviraji sémiotické

analyzy Rolanda Barthese.

Analyticka cast se vénuje analyze 30 vybranych reklamnich spotii charakterizujici
hlavni rysy vybranych subkultur. Nejdiive se analyticka ¢ast vénuje obecnému popisu
reklamnich spotd, ktery je velmi dulezity pro vytvofeni sémiotické analyzy. Na tento
popis bude navazovat sémioticka analyza jednotlivych spotii a nakonec se v analytické
casti bude prace veénovat analyze reklamnich spotl dle jednotlivch produktovych

skupin. Pro analyzu vybranych reklamnich spotii budeme volit pfedevsim koncepty



Rolanda Barthese. Cilem analyzy je nalézt, jak pouzité prvky mohou ucinné a efektivné

pusobit na ptijemce sdéleni kampané.



1 KULTURA

Pojem kultura je termin, ktery je ¢asto pouzivan v béZzném zivoté. Pro jeho objasnéni
existuje fada definic a ptistupti. Pojem kultura ptivodné souvisel s oblasti zemédé€lstvi
a novy vyznam tomuto slovu dal M. T. Cicero, ktery oznacil filosofii jako ,,kulturu

ducha* a zac¢ina tak tento pojem uzivat v souvislosti se vzdélavanim. (Smolik, 2010, s.
28 - 29)

Kulturu 1ze chapat jako soubor hodnot, pfesvédéeni, zvykl a Cinnosti, které utvareji
zpusob zivota urCité skupiny lidi. Dle E. B. Tylora cely tento soubor obsahuje
védomosti, moralku, presvédCeni, zakony, uméni, zvyky a mnohé dal§i navyky a
schopnosti, které kazdy clovék ziskava v pribéhu zivota jako ¢len urcité spolecnosti.

(Eagleton, 2000, s. 45)

Pokud se budeme na kulturu divat z jiného hlediska, miizeme ji chapat jako implicitni
znalost svéta, diky niz lidé dokazi najit spravny zpisob jednani ve specifickych

kontextech. (Eagleton, 2000, s. 45)

~Kultura tvori jeden z nejvyznamnéjsich kontextui naseho zivota. Vnimat ji Ize v ruznych
rovinach, napriklad jako socidlni jev, stejné tak jako socialni vztah ¢i proces. Pokud se
rozhodneme zduraznit tieti (proceduralni) rozmeér kultury, budeme o ni uvazovat jako
o procesu socidlniho dédeéni a osvojovani si hodnot a norem, na jejichz zaklade subjekty
kultury ve vzdjemné interakci a svoji ¢innosti vytvari urcité materialni a duchovni
produkty. Z definice vyplyva, Ze kulturnim se clovek nerodi, ale stava. Tj. do kultury se
clovék nejprve musi védomeé ¢i nevedomé integrovat, naucit se ji, a teprve potom ji miize

zacit aktivné utvaret (Duftkova, Urban, Dubsky, 2008, s. 30).

Z vySe uvedenych definic vyplyva, Ze kultura zahrnuje bézny Zivot kazdého ¢loveka.
Je tvofena pfedevS§im nabozenstvim, sportem, pravem, moralkou, potiebami,
technologii i technikou, védou, uménim, zvyky, znalostmi a moédou. V obecné roviné

tedy mizeme fici, ze kulturu tvofi:
e Kulturni artefakty (materialni vytvory lidské ¢innosti)
e Sociokulturni regulativy (socialni normy a pravidla chovani)
o Ideje (nematerialni hodnoty, cile, vize a predstavy)

e Socialni instituce (ustalené zptsoby jednani organizujici lidské chovani)



e Jazyk. (Smolik, 2010, s. 28 -29)

Kultura formuje ¢lovéka k obrazu svému urcitym specifickym zptisobem. Jedna se totiz
o spolecenstvi lidi, charakteristické specifickymi zptisoby dovednosti a znalosti,
chovanim, tradici a ritudly. S témito zplisoby chovani se lidé nerodi, ale uci se je
Vv priibéhu Zzivota. Existuje fada odliSnosti jednotlivych kultur, naptiklad velikosti
sociadlnich skupin. Kulturu tedy mizeme povazovat za zplusob zivota urCité skupiny
lidi, ktera respektuje a fidi se urditymi postupy chovani. Clovék se stava celym

¢lovékem béhem procesu uceni se dané kulture. (Smolik, 2010, s. 27)



2 SUBKULTURA

Subkultura je podkategorii kultury a v bézném zivoté se s ni setkal témét kazdy ¢lovek.
V kazdém socidlnim systému pozorujeme mensi socialni skupiny lidi, které spojuji
odlisné hodnoty, ale take naptiklad moda ¢i osobity zivotni styl, a pravé ty nazyvame
subkulturami. Subkulturu mizeme tedy povazovat za kulturu, kterd se odliSuje svymi
vzorci chovani od specifickych vzorct chovani vétSinové kultury. Podstatou subkultury
je odlisnost od bézné kultury a téchto odliSnosti miize byt celd fada. Mezi odliSnosti
muzeme zafadit napiiklad narodnost, v€k, zajmy, pivod ¢i socidlni status. (Smolik,

2010, s. 30)

Na subkulturu je mozné pohlizet z pohledu riznych védnich disciplin a z toho plyne
nejednotnost a mnozstvi védnich disciplin. ProtoZze na zacatku kapitoly je uvedeno, ze
pojem subkultura je vyuzivan piedevsim v sociologii, nasleduje definice pojmu

subkultury ve Velkém sociologickém slovniku. ,,Subkultura je:

e soubor specifickych norem, hodnot, vzorcii chovani a zivotni styl charakteristicky pro
urcitou socialni skupinu v ramci $ir§iho spolecenstvi (tj. v rdmci dominantni kultury,

jejiz je tato podskupina konstitutivni soucasti). Pojem je pouzivan i pro

o specificka skupina i specifické spolecenstvi lidi, kteti jsou tvlrci a nositeli zvlastnich,
odlisnych norem, hodnot, vzorcti chovani a zvyka. LiSi se zpravidla svym image
(symboly, vzhled, odivani) a viditelné¢ odliSnym Zzivotnim stylem, i kdyZ se podileji i
na kultufe pfevazujici a na fungovani §irSiho spolecenstvi lidi, do n¢hoz patii. Jde

zpravidla o neformalizované sdruzeni lidi, kteti se vzajemn¢ vyhledavaji a podporuji.
e mnozina nezavislych myslenkovych proudt a hnuti, které si navzajem neprotifeci

o dil¢i kategorie uvnitf Sirsi kultury, resp. skupina, ktera je soucasti irsi kultury, ale ma
své odlisné normy, hodnoty a Zivotni styl, tj. varianta kultury reprezentovana uréitym

segmentem populace.” (Velky sociologicky slovnik, 1996, s. 1248).

., Subkultura zahrnuje diici (specifické, zvlastni, vice ¢i méné odlisné) soubory norem a
hodnot, které lze chapat jako (pokusy o) alternativni (doplitkové) cesty k prumerujicim
mainstreamum. Z napsaného vyplyva, zZe subkultura je soucasti mainstreamovych forem
Zivota, dokonce s nimi radu slozek sdili, ale tvori ji i slozky odlisné (hodnoty, normy,

zivotni styl aj.). Subkultura se vzdy utvari kolem néjaké klicové oblasti Zivota urcité



populace, od které se odviji vzorce jednani (napr. specificky jazyk, zpiisob oblékani,
konicky, zajmy) a charakter vztahii k okoli a hodnotam (napr. vztah k prirode, pravu,
mordlce, penéziim, spotiebe, sexu). Mira vzajemné odlisnosti jednotlivych subkultur i

odlisnosti subkultur od mainstreamu je promenliva “ (Duffkova, Urban, Dubsky, 2008,
s. 32).

2.1 Konkrétni podoby subkultury

V nasledujici casti prace se budu vénovat popisu jednotlivych subkultur, které

reprezentuji spoty analyzované v praktické casti této prace.

2.1.1 Subkultura street dance, breakdance

Za break dance (nebo taky nékdy breakdance) souhrnné oznacujeme vicero forem
tance, jejichz vznik je pripisovan zejména afroamerické a portorikanské mladezi v 70.

letech 20. stoleti v USA. Specifické jsou akrobatické prvky.

Pro subkulturu, zejména mladych lidi, je ptislusnost ke skupiné breakdance urcitou
formou tniku ze stereotypu a anonymity zivota ve velkomésté a jeji vznik i rozvoj je
uzce spjat se subkulturou hip-hop. Za specificky znak, ktery nésledné nalezneme 1i
v praktické Casti této prace v konkrétnich reklamnich spotech, lze povazovat tzv.
,battle®, tzn. ,,pouli¢ni souboj* v tanci, jakysi fiktivni souboj proti soupefi, prokladany

provokacnimi gesty, napodoba poulicni bitky.

2.1.2 Subkultura skate freaks

Subkultura souvisejici se skateboardingem a snowboardingem. Filosofie v heslech:
,bud’ volny, raduj se z pohybu, jdi na hranici svych moznosti, nebud’ snob*. K této
subkultufe neodmyslitelné patii typické obleceni, kterym svou ptislusnost k subkultuie
oteviené¢ projevuji, a to volné Siroké tricka, kalhoty, mikiny s kapuci, mohutné
sportovni boty a v neposledni fadé také Cepice s kSiltem, témét vzdy rovném. Hudba,

kterou posloucha tato subkultura je zejména hard-rock, hip-hop a rap.



2.1.3 Subkultura street art, graffiti

Pojem street art je oproti pojmu graffiti pojem $irsi a 1ze zjednoduseng fici, ze graffiti
je jednim z typu tzv. ,,uméni ulice” neboli anglické verzi ,,Street art”. Za street art Ize
povazovat v podstaté jakékoliv uméni rodici se pfimo na ulicich ¢i vefejnych mistech,
nejcastéji ve velkych méstech ¢i velkomeéstech. Také je oznaCovano za uméni vzpoury,
zejména pro svou vlastnost objevovat se tam, kde prvoplanoveé nema co d¢lat, Casto na

hranici (¢i za ni) poruseni zakona.

O graffiti miZeme jednoznacné fici, Ze se jednd obecné o vytvoteni obrazu sprejem na
zed’. Jak jsme teda jiz zjednoduSené vysvétlili vyse, graffiti je jednou z forem street

artu.

2.1.4 Subkultura rap

Pod subkulturou rap bychom pravdépodobné vzdy narazili na termin hip-hop, a proto
jsou oba tyto terminy v soucasnosti pouzivany téméf jako synonyma. Lze vhodné
vyuzit oznaceni duchovniho otce hip-hopu, rapera KRS-One: ,rap je to, co d¢€las, hip

hop je Zivotni styl*

Vznik hip-hopu je postaven na ptivodné afroamerické kultufe a jeji oralni tradici, dnes
s ohromnym globalnim tspéchem. Kazda zemé¢, ve které se dnes hip-hop vyskytuje, si
tento styl pfizptisobuje na zakladé vlastnich lokalnich tradic a svych

socioekonomickych i historickych podminkach.

2.1.5 Subkultura tattoo

Hledat v subkultufe tattoo obecna pravidla ¢i hranice, které by ji vymezili nelze. V
soucasnosti je totiz tetovano az 25% ve veéku do tiiceti let a byt je toto Cislo spiSe
informativni nezli popisujici danou subkulturu, vypovidd o nemoznosti limitovat tuto
subkulturu zZadnymi konkrétnimi aspekty. Pak miizeme fici, Ze 1épe neZli pojem
subkultura vystihuje tuto skupinu lidi pojem ,,dil¢i kultura“- je tak pfesnéji vyjadiena
urc¢ita kulturni soundleZitost s dominantni spolecnosti, kde tetovani zdobi lidi celym
prufezem spole¢nosti, lidem touzicim vyjadfit odliSnost vi¢i dominantnim normam.

(Vesely, 2011, s. 21).






3 REKLAMA

Reklama je v soucasné dobé¢ jednim z nejagresivnéjsich zanri novodobé komunikace.
At chceme €1 nechceme, jsme ptsobeni reklamy vystaveni jak v Zivoté vefejném, tak i
v zivot¢ soukromém. Abychom reklam¢ rozuméli, abychom ji uméli nasledné
interpretovat a poptipadé ji uméli i odolavat, je potieba reklamu analyzovat. Mnozi
Z nés se chybné domnivaji, ze je reklama neoslovuje, Ze se jejimi doporu¢enimi nefidi,
a ze dokazi reklamu nevnimat. Reklama Casto pracuje nejen se slovy, s jazykem, ale
vyuziva také predev§im naSeho Zebticku hodnot a vnimani celého svéta. Reklama je
tak velmi cennym materidlem analyzy, protoZe poskytuje fadu informaci jednak o
jazyce, kterym jsme ovliviiovani a také o spoleénosti, v niz Zijeme. Casto si to viibec
neuvédomujeme, ale reklama muze vytvafet, ménit, upeviiovat nejen vztahy
ekonomické, ale i1 vztahy etické a socidlni, nd§ pocit osobni a skupinové identity.

(Cmejrkova, 2000, s. 10)

Ztejme si neuvédomujeme, ze lidé, ktefi vytvareji reklamy, marketéfi i agentury, je
délaji ve svém rodném jazyce. Jsou Skoleni a maji spoustu zkuSenosti s jazykem
reklamy a velmi dobfe znaji produkt. Lidé, pro které reklamu vytvéareji, nejsou zb&hli
ani ve znalosti produktu, ani v jazyce reklamy a vétSinou nemizeme chtit, aby se ho
ucili. To vSak neznamend, ze sdéleni reklamy musi byt nutné¢ zjednoduSené nebo
zamétené na nejnizsi bézné jmenovatele cilové skupiny. Znamena to, Ze odbornici na
reklamu musi dbat na to, aby cilova skupina porozumeéla poselstvi, které¢ se mu snazi
pfedat. Dosahnout toho skutecné vyzaduje opravdovou kreativitu a znalost cilové

skupiny. (Du Plessis, 2007, s. 109)

V soucasné dobé se mnozi nejen kandly, kterymi je reklama Sifena, ale i oblasti
ekonomického a spolecenského Zivota, které reklamu vyuzivaji. Soucasni teoretikové
masové komunikace jako je napiiklad Fairclough upozoriuji, Ze reklama pronikd do
oblasti, které¢ diive sreklamou a marketingem vibec spojovany nebyly. Pomoci
reklamy se hlavné nabizi zbozi a sluzby, ale také hodnoty. Hodnoty jako je véda,
kultura, politické presvédceni €i zdravotnictvi. Reklama se dnes hojné pouziva
k ovlivitovani postoju etickych, socialnich, narodnich, obcanskych a formovani

konkrétnich ekonomickych i ekologickych pozadavkii. Reklama tedy nejen Ze prodava



vyrobek, ale také nabizi hodnoty, podporuje postoje, vytvari vztahy nebo tfeba varuje

pied nebezpeéim. (Cmejrkova, 2000, s. 11)

3.1 Reklama jako druh komunikace

Komunikaci chapeme jako vzajemnou vyménu informaci a dorozumivani rozdilnymi
prostiedky zpravidla s uritym cilem. Toto ptasobeni mize byt pfimé nebo nepiimé.
Pod komunika¢nim procesem byvaji nejcastéji uvadéné schémata jako komunikator —
komunikat — recipient, resp. komunikator — distributor — piijemce. Za zékladni schéma
komunikace byla povazovana konstrukce H. D. Lasswella v dile Power and Personality
z roku 1948, ktery ji uvadél jako model: kdo fika — co — jakymi prostiedky — komu —
s jakym u¢inkem. Uvedené modely jsou inspirativni jak pro sou¢asnou komunikaci, tak
pro aplikaci v oblasti reklamy. Tady je vSak nutné pro komplexné&jsi pochopeni proces
rozsifit. (Hornék, 2010, s. 59)

Komunika¢ni proces v reklamé je zalozeny ptedevsim na procesu masové komunikace,
mezi jeho zucastnénymi slozkami. Za tyto zakladni slozky povazujeme piedevsim
socialni struktury — lidské jedince, mezi kterymi komunikace vznikd. K zakladnim
komponentlim procesu vSak patfi také aktivity téchto struktur. Jednou z nich je napf.
vzajemna komunikace, planovani, realizace prizkumu, tvorba propagac¢nich prostiedki
aj. nebo také produkty téchto aktivit — plany, propagacni prostiedky. (Horndak, 2010, s.
59)

Hlavnimi stranami procesu komunikace zistavaji samoziejm¢e odesilatel a ptijemce.
Komunikac¢ni nastroje tvoii zprava a médium. Dalsi, velmi dulezity prvek, piedstavuje
zakodovani prenaSeného sdéleni do symbolické formy vyjadieni a jeji zpétné
dekodovani, coZ mizeme chéapat jako piijemctiv preklad vyslané zpravy. Pravé pii
kédovani a dekddovani mohou Casto vznikat problémy. Podstatné je, aby piijemce
vnimal zpravu tak, jak zamyslel jeji odesilatel. Jasné interpretace pfenasené zpravy je
nezbytnd k tomu, aby byla komunikace efektivni. Pfi pfenosu sdéleni a v pritbéhu
komunika¢niho procesu dochézi k riznym ,,Sumim®, jako je napiiklad neporozumeéni

vyznamu sdéleni, odbihani od televize, jinad probihajici komunikace atd. (Vysekalova,
2012, s. 30)



3.2 Role reklamy

Jaké funkce reklama a ostatni nastroje komunika¢niho mixu plni? Prodej vyrobku.
Budeme-li zkoumat celou problematiku podrobnéji, zjistime, ze kromé prodejnich cilt
sleduji komunika¢ni kampané celu fadu dalSich aspektl, napt. zvysit povédomi o
znacce, korigovat image ve vybranych dimenzich, poukdzat na specifické postaveni
firmy v urcité oblasti aj. V Kone¢né fazi jde samoziejmé o piesvédéeni k urcitému
jednani a v optimalnim piipadé ke koupi daného produktu, sluzby ¢i znacky.

(Vysekalova, 2012, s. 35)

Hlavni komunikaéni funkci reklamy tvoii zndmé zkratka AIDA (attention, interest,
desire, action), ktera lze parafrazovat tak, Ze aby reklama zapiisobila na adreséta, jak se
od ni ocekava, ma upoutat jeho pozornost, zaujmout ho, vyvolat v ném touhu a primét
ho k ¢inu. Nejnovéjsi doporu¢ovany komunikaéni model, ktery ma zachytit strategicko
— komunikacni zaméry reklamy ma vSak podobu DIPADA (definition, identification,
proof, acceptance, desire, action) neboli v pfekladu definovani, identifikace, dikaz,
prijeti, touha, akce. Tento model se vSak zda byt ptili§ komplikovany a roztiistény, a
proto se povétSinou zustava u starSiho, ale jasného a piehledného modelu AIDA.

(Cmejkrova, 2000, s. 20)

Reklama vSak také musi pocitat s tim, Ze vnimatel neni zpravidla primarné naladén tak,
aby vnimal reklamu. Reklama kazdodenné vstupuje do béZznych aktivit kazdého
Clovéka v redlném Zivoté a snazi se vlakat vnimatele do svéta své fantazie. Snazi se
odpoutat vnimatele od realného svéta a upoutat jeho pozornost k fiktivni skute¢nosti,
kterou reklama ptedstavuje a vzbudit jeho touhu po ni. Vzbudit touhu a zapamatovat si
reklamni sd€leni vSak nestaci. Reklama ma piedevs§im za tikol vzbudit emoce tak silné,
ze vnimatel reklamni pokyn skute€né uposlechne a pljde si vyrobek koupit.

(Cmejkrova, 2000, s. 21)

Komunikace slouzi k dosazeni vSech téchto cilti, ale uspéch nepiichazi automaticky.
Kde mizeme hledat pfi¢iny netspéchu? A pro¢ mnohdy kampané nesplituji dané cile
¢i ocekavani? Jednim z diivodu muize byt, ze komunikace probiha nepiimo. Zadavatel
tedy nemd zpétnou vazbu s ptijemcem sdéleni, a tak se mlze stat, ze cilova skupina
bude vnimat reklamni poselstvi zcela jinak, nez odesilatel ptivodné zamyslel. Na
efektivitu reklamy maji velky vliv slova. Dulezité je, jaka slova ocekavadme a hlavné co

si pod nimi pfedstavujeme. Pokud naptiklad o¢ekdvame od urcitych potravin pozitivni



vliv na nasSe zdravi, pak je z hlediska efektivity dilezité tuto jejich vlastnost také
komunikovat a pouzit odpovidajici ocekavana slova. Samoziejmé je, Zze pouze slova
nestaci, pokud jim neodpovidd komunikovany produkt, znacka ¢i sluzba. (Vysekalova,

2012, s. 36)

3.3 Fiktivni a direktivni manipulace

V reklamé zcela mizi svoboda hledani, jak je tomu naptiklad v umeéni. V reklamé jsme
sméfovani k jedinému cili a je ndmi manipulovano direktivnim zpisobem — nebo se o
to autofi reklam alesponi pokouseji. Podivame-li se po d€jinach reklamy, jejim vyvoji a
soucasném stavu, zcela urCité se pfestaneme domnivat, Ze je to oblast, kterou si miizeme
dovolit ignorovat. Abychom se vSak alesponn dokdzali brénit, musime ji umét
analyzovat. Takovy cil formulovali napt. R. Barthes, ktery se povazoval za
demystifikatora, nebo M. McLuhan. Z teoretického hlediska existuji dvé hlavni teorie,
behavioralni a kognitivni, odpovidajici ptislusSnym proudiim psychologie. Behavioralni
pocita jen s podminovanim a pasivnim piijemcem, naproti tomu kognitivni zdiiraznuje
vyznam piedchozich mentalnich schémat jako jsou napiiklad znalosti o svété jedince,
na zaklad¢ kterych adresat teprve aktivné konstruuje subjektivni vyznamy z nabidnuté
informace, v tomto piipadé¢ reklamy. Existuje fada uznavanych modeli ptesvéd¢ovanti,
které vesmés pracuji se vzbuzenim pozornosti a celkového zajmu, diileZitosti potfeby a
navozeni akce, kognitivni téZ s vyuzitim paméti. To nejzavaznéjs$i na reklamé vSak

spociva ve tvofeni socialnich vzord. (Doubravova, 2008, s. 103)



4 SEMIOTIKA

V této Casti praci se pokusime vysvétlit pojem sémiotika. Jeji ndzev pochazi z feckého
slova sémeion, tedy znak neboli ozna¢eni. Obecné se sémiotika povazuje za nauku o
znakovych systémech. Oblasti jejiho zdjmu vSak nejsou jenom jazykové znaky, ale
znaky obecné a také vSechny znakové systémy (napiiklad i dopravni znacky ci
piktogramy). Plati tady, ze kazdy ritudl, ndbozenstvi, hra ¢i umélecky obor ma jak své
gramatické pravidla, tak také své pravidla sémantické. Sémiotika tedy zkouma vztahy
vzajemnych znakt k jinym znaklim a jejich vzajemny vyznam. Za zakladatele moderni
sémiotiky povazujeme amerického filozofa Chalese Pierce (1939 — 1914), ktery délil
znaky na ikony, indexy a symboly. (Doubravova, 2002, s. 29)

Z Ceskych odbornikii nds zaujala definice Jarmily Doubravové, kterd oznacuje
sémiotiku jako ,,obor, ktery se zabyva znakem, oznaCovanim, znamendnim, a to ve
vztazich jak k zastupovanym skute¢nostem, tak k vnimateli: jde tedy tak o porozuméni,

resp. komunikaci.* (Doubravova, 2002, s. 29)

Pokorny rozdélil sémiotiku na zéklad€ toho, ,,zda je v centru jejiho zajmu vztah znaku
k jeho uzivatelim (pragmatika), znaku a skutecnosti, ke které referuje (sémantika) nebo
vztah znaku k ostatnim znaktim (syntax).* Pravé schopnost sémiotiky zabyvat se vSemi

znakovymi systémy bez rozdilu je specifickym znakem sémiotiky jako védy. (Pokorny,
2009, s. 56)

Spolecensky konstrukt, ktery pfedpokladd, Ze prava podstata jevu je mimo nich
samotnych a odraZi se pravé ve vztazich, které okolo nich konstruuje je vnimanim
reality dle sémiotiky. Nejdilezitéj$i jména spjatd s pocatky moderni sémiotiky jsou
ur¢ité Charles Sanders Peirce a Ferdinand de Saussure. Pravé de Saussure oznacoval

sémiotiku sémiologii, proto se tyto dva pojmy pouZivaji ¢asto za Synonyma.

»aussure 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 a language system, only in differentiated relations to other
words in that system.* (Deacon, 1999, s. 136)



»Saussure nebyl ani tolik zaujat tim, jak se slova a jazyk vyvijeli v prib¢hu staleti, jako
tim, jak slova a jazyk vlastné funguje — jak se naptiklad zvuk stava slovem, a jak slovo
ziskava vyznam. Tvrdil, Ze vyznam slova existuje pouze v ramci jazykového systému,
pouze v diferencovanych vztazich k ostatnim slovim v tomto systému. “ (pteklad:

autorka prace)

Chépani znaku jako neoddélitelné jednoty oznacovaného (mentalni pojem, ke kterému
se oznaceni vztahuje) a oznacujiciho (znakovy obraz toho, co vnimame, reprezentace
znaku slouzici k jeho vyjadfovani), kdy vyznamem znaku je oznacované, tedy pojem,
je pravé piinosem Saussureho k lepSimu pochopeni sémiotiky jako védy a jejiho

vnimani znaku jako takového.

»Quand on entre dans un systéme de signes de Dl’intérieur, il y a lieu de poser,
(d’opposer) le signifiant et le signifi¢, ce qui les place visFaFvis 'un de I’autre.*

(Saussure, 1989, s. 151.)

,,KdyZ vstoupite dovniti znakového systému, je opodstatnéné hledat (stojici navzajem
proti sob¢€) oznacujici a oznaované, postaveny tvari v tvar jeden druhému. “ (preklad:

autorka prace)

Pfinosem Ferdinanda de Saussure v systému jazyka je také rozliSeni roviny
paradigmatické a syntagmatické. Vztah znakil k dal$im znakl nevyskytujicim se
Vv daném textu ale s pfitomnosti podobnych, které¢ by mohly stat na jejich miste,
oznacuje jako vztah paradigmaticky. Vztah znaki v textu, charakterizovany hodnotou
znaku, kterd vyplyva z jeho vztahu k ostatnim ¢astem sdéleni, oznacuje pak jako vztah
syntagmaticky. Zptisob sefazeni znakll na horizontalni urovni je pak syntagma.
Naésledné, diky kombinaci znakl podél paradigmatickych a syntagmatickych os, vznika

dle de Saussura vyznam jako takovy. (Trampota, 2010, s. 119)

Ptinosem Charlese Sanders Peirce je definovani tii typil znakl na zdkladé jejich vztahu
k objektu, které zastupuji. Prvnim typem je ikona, jejiz vztah k objektu je dan
podobnosti, druhym typem je index, u kterého existuje mezi znakem a objektem, ktery
ho zastupuje, pfi¢inna souvislost a poslednim tfetim typem je pak symbol, kde spojuje

znak a jim zastupovany objekt konvence. (Trampota, 2010, s. 119)

Charles Sanders Peirce pak definoval tfi typy znaki podle jejich vztahu k objektu, ktery

zastupuji. Jedna se o ikonu (jejiz vztah k objektu je dan podobnosti; naptiklad obraz),



index (kde mezi znakem a objektem ktery zastupuje, existuje pfi¢inna souvislost;
naptiklad ohenl a kout) a symbol (kde je znak a zastupovany objekt spojen na zaklad¢

konvence; naptiklad slovo). (Trampota, 2010, s. 119)

4.1 Roland Barthes

V souvislosti s masovou komunikaci se sémiotikou zabyval v po¢atcich zejména prave
Roland Barthes, ktery aplikoval sémiotiku na Sirokou oblast kultury. Barthes v ramci
procesu oznacovani rozliSuje ruzné Urovné pfifazovani vyznamu: denotaci
(mechanicka reprodukce ¢i nehodnotici objektivni popis vztahu mezi oznacujicim a
oznacovanym v ramci znaku, odhliZejici od vzajemnych vztaht ¢i kontextl), konotaci
(ktera odkazuje k asociovanému vyznamu, oproti denotaci jiz obsahuje hodnoceni i
postoje a ty mizou byt emociondlné, subjektivné nebo jinak zabarvené) a mytus
(odkazujici na obecné platné soudy, tedy takové, které uznava dana spolecnost, a jsou
tedy touto spolecnosti taktéZz konstruovany). Barthes fikd: ,,Mytus je promluva

definovana svou intenci daleko spiSe nez svou doslovnosti.* (Barthes, 2004, s. 122)

Roland Barthes (1915 — 1980), ktery aplikoval sémiotiku na $irokou oblast kultury, se
V sémiotice zabyval v souvislosti s masovou komunikaci. Roland Barthes pojima
sémiologii jako védu o formach, nebot’ studuje signifikace nezavisle na jejich obsahu.
»Sémiologie miiZze nabyvat jednoty jedin€ na tirovni forem, nikoli obsaht.* Zakladem
pro jeho pojeti je, ze kazd4 sémiologie postuluje vztah mezi oznacujicim (smysl) a
oznacovanym (koncept) a tento vztah mezi obéma cCleny je ekvivalentni. V kazdém
sémiologickém systému existuji tfi rizné ¢leny, které jsou spojeny na zéklad¢ korelace.
,» je zde tedy oznacujici, oznaCované a znak, ktery je celkem sdruZujicim oba prvni
Cleny.“ RozliSeni téchto ¢lenli mé zésadni vyznam pro studium mytu, jak jej vytvoril

Barthes. Tyto tfi ¢leny jsou formalni a 1ze jim dodat rizné obsahy.

Barthes rozliSuje primérni sémiologicky systém a sekundarni sémiologicky systém.
Primarni sémiologicky systém sdruZzuje oznacujici a oznaCované. V druhém
sémiologickém systému se znak (sdruzeni oznacujiciho a oznaCovaného v primarnim
sémiologickém systému) stadva prostym oznacujicim. Diky tomu vznikaji dva
sémiologické systémy: lingvisticky systém (jazyk), ktery nazyva feci-pfedmetem a sam
mytus, ktery nazval metajazykem, nebot’ se jednd o sekundéarni jazyk, ve kterém se

vypovida o tom prvnim. (Barthes, 2004, s. 113)



V této kapitole jsme zminili nejednotnost uzivani pojmu sémiotika a sémiologie, ktera
vyplyva piedevsim z daného prostiedi. V analytické ¢asti prace, 1 kdyZ vychazime z
koncepti Rolanda Barthese, budeme uzivat pojmu sémiotickd analyza, nikoliv

sémiologicka analyza. (Barthes, 2004, s. 112)

Oznacované je ptib¢h odvijejici se mimo formu a mize mit vice oznacujicich. Skrze
koncept je do mytu vsazen cely novy piibéh. ,,Z kvantitativniho hlediska je koncept
mnohem chudsi nez oznacujici a ¢asto se pouze reprezentuje.” Opakovani konceptu
skrze formy umoziuje desifrovat myty. Pokud vSak chceme desifrovat myty, je tfeba

umeét pojmenovat koncepty. (Barthes, 2004, s. 116)

Oznacujici je v této koncepci, na roviné mytu, brano ze dvou hledisek a to na roviné
jazyka, kde je povazovano za smysl a na roviné metajazyka, kde je povazovan za formu.
Smysl obsahuje slozity hodnotovy systém a jakmile se stane formou, vyprazdnuje se.
Navzijem se nevylucuji, forma smysl nepotlacuje. ,,smysl je stale zde, aby prezentoval

formu; forma je stale zde, aby oddalovala smysl* (Barthes, 2004, s. 118)

Tretim Clenem v sémiologii je signifikace, kterou lze povazovat za sdruzeni prvnich
dvou ¢lentl a je skute¢nym piredmétem potieby. Signifikace je sama o sob¢ mytem a ma
nékolik charakteristickych rysi, které vyplyvaji z podvojnosti oznacujiciho. V jazyce
je znak arbitrarni, pfesto m4 arbitrarnost své hranice, které tkvi v asociativnich vazbach
slova na zaklad¢ analogie s jinymi znaky. Mytické signifikace je vZdy motivovana a

vzdy obsahuje aspekt analogie. (Barthes, 2004, s. 116)

Kazdy systém signifikace u Barthesa obsahuje rovinu vyrazu (oznacujici) a rovinu
obsahu (oznacované) a vztahu mezi t€émito dvéma rovinami odpovida znak. V ptipadée
kdy se znak (relace dvou prvkil) stane dal§im prvkem druhého systému, dostaneme dva
systémy signifikace, které jsou provazané, ale také oddélené jeden od druhého. Systémy
mohou fungovat dvojim zplisobem na zakladé vélenéni jeden do druhého. Pokud se
prvni systém stane rovinou vyrazu, oznacujicim druhého systému, mluvime o systému
konotace. Prvni systém je rovinou denotace, druhy systém rovinou konotace. (Barthes,
2004, s. 116)

4.1.1 Sémioticka analyza dle Rolanda Barthese

Konkrétni analyza poskytuje tfi sd€leni: jazykové sdéleni (text), kodované ikonické

sdéleni (konotace) a nekddované ikonické sdéleni (denotace). VSechna tii sd€leni tvoii



obraz. Systém konotace pouzivd ke komunikaci znakl jiného systému jako svych

signifikantu. (Barthes, 2004, s. 54)

Denotovany obraz upeviiuje symbolicky obraz v realné piirozenost. Denotace dava
pozor, abychom se realité¢ nevzdalili, nebo nas umi ptivést zpét. RozliSujeme sdéleni
doslovné a symbolické. Jazykové sdéleni mé funkci zakotveni a prevodu. Jazykové
sdéleni ma schopnost znakového ustaleni. Na symbolické roviné jazykové sdéleni
ohranicuje konotace a udrzuje tak hranice, kam muze az ¢teni zajit. Konotace je systém,
ktery obsahuje signifikanty, signifikaty a proces signifikace, ktery je vzdjemné
propojuje. Signifikanty konotace jsou nazyvany konotdtory a tvofi je znaky
denotovaného systému. Konotatory jsou vZdy diskontinuitni. Signifikaty konotace mayji
vSeobecny a globalni charakter. Ideologie zde bude formou signifikati konotace a
rétorika formou konotatorti. Rétorika obrazu je signifikujici strana ideologie. (Barthes,

2004, s. 58-60)

Pomoci této metody miizeme desifrovat jevy v obraze na zaklad¢ vykladu vyznami
prvkd, danych jejich konotacemi. Podrobnou analyzou reklamniho sdéleni Ize
doséhnout pfedstavy, jak tato kampan v celku, nebo jejimi jednotlivymi ¢astmi ptisobi

na cilovou skupinu.

Na tomto mist¢ nemizeme opomenout na Barthesovi nasledovniky a tedy
Birminghamskou $kolu (Centrum pro soucasna kulturdlni studia), jmenovité Stuarta
Halla, Johna Hartleyiho nebo Johna Fiskeho. Vychazejic ze sémiotiky, se predstavitelé
této Skoly zabyvali mechanizmy konstrukce vyznamu, zejména problematikou
kodovani a dekodovani. Abychom byli schopni ovladnout komunikaci, pouha
schopnost smysluplné formulace sdé€leni nestaci. Je zde nezbytné nutné taky znalost
kodi neboli systému, do kterého jsou znaky organizovany, také znalost kanalt a vyrazt
odpovidajicich situacim i osobam, se kterymi aktudlné¢ komunikujeme. Bez urcitého
zpiisobu zakddovani, tedy bez pouziti kddu (tedy souboru znaki a pravidel jejich
uzivani, slouzici k pfenosu sd€leni od podavatele k pfijemci), ktery je ptijemce schopen

¢ist, nemuze tento piijemce text ¢ist nebo spravné pochopit. (Sedlakova, 2002, s. 20)

Pti studiu problematiky kédovéani i dekodovani narazime na jasnou spojitost taky
S pojmy poselstvi ¢i nasledné preferované ¢teni (taky opozi¢ni nebo dohodnuté ¢teni).
Pracujeme s tezi, ze ,,sdéleni ma n&jaké potencialni vyznamy a ze nektery z téchto

vyznamu vlozil podavatel do sdéleni jako soucast svého komunikacniho zaméru — jako



poslani textu.” Pak je toto poselstvi (nebo méné Casto poslani) zékladem toho, co se
snazi sd¢lit podatel jako takovy a to s usilim o to, aby pfijemci sdéleni takto také
interpretovali. Pak jsou za uzaviené oznacovany texty nabizejici jednu, dominujici,
interpretaci, naopak texty s vice variantnimi interpretacemi oznacujeme za oteviené,
tak jak popsal a oznac¢il Umberto Eco ve své studii Poetics of the open work v roce

1989. (Burton, 2003, s. 63)

Je nutné upozornit na to, Ze to, ze text nabizi pouze jedinou dominujici interpretaci,
nemusi vzdy nutné znamenat, ze ji akceptuje taky kazdy piijemce. Pak se nabizi
preferované nebo dohodnuté ¢teni, které sice dominantni hodnoty uznava, zaroven vSak
upozoriiuje na jejich nedostatky a nabizi opozi¢ni Cteni, které pak dava sd€leni jako

takovému zcela odlisny vyznam. (Hall, 2005, s. 41-58)

Konec¢na interpretace textu pak v zavéru zavisi na dvou ukazatelich — na obsahu a
zpusobu kodovani na stran€ podavatele a stejnou mirou na individualité pfijemce, ktery
s sebou nese vSechny své zkusenosti, své postoje i nazory a svym osobnim kontextem

ovlivituje cely proces interpretace tohoto textu. (Hall, 2005, s. 41-58)

4.2 Komunika¢ni a dynamicky charakter sémiotiky

Komunikace je v uzsim slova smyslu vyménnou ¢i sménnou informaci, pficemz za
informaci budeme povazovat nejenom obsah zpravy, ale také rozhodné¢ jeji smysl, ktery
dodavame tim, Ze ji formulujeme pro vyménu ¢i sménu. Informaci proto neni jen to, co
je nam sdélovano, ale i souvislost, jakym zptsobem je nam to sdélovano, napf.
kompozice sdéleni nebo kolik Casu je sdéleni vénovano atd. Informaci jsou pro
pouceného v osobnim kontaktu i tfeba zuzZené zornicky mluvciho, Cerveny jazyk a
teplota, ¢islo 18 v nazvu nelegalni skupiny, uzivani nebo neuzivani cizich slov apod.
Sémiotika se tedy Castecné piekryva s teorii komunikace, a to tam, kde se jedna o

znakovou slozku komunikace. (Doubravova, 2008, s. 23)

4.3 Sémiotické metody

Existuji tf1 zdkladni sémiotické metody. Jsou to interpretace, formalizace a jazykovy

rozbor.



4.3.1 Interpretace

Metoda interpretace je velmi stard a uz v davnych dé&jinach lidstva ji podléhaly
nejraznéjsi prirodni 1 lidské vytvory. Mezi piednosti interpretace patii predevsim to, ze
ma jednotici interdisciplinarni povahu. Je mozné ji pouzivat v kterémkoli védnim
odvétvi 1 v praktickém kazdodennim zivoté. Z jeji vSudypiitomnosti plynou i urcité
nebezpeci, protoze snadno muze byt pouzita nespravné. Prikladem nespravné
interpretace bylo, kdyz si lidstvo vysvétlovalo piirodni tikazy, napi. zatméni slunce,
bouii, dlouhé obdobi sucha, za nepiizeti bohi. Podle Cerného stoji nespravna
interpretace také u kofend vSech povér, predsudki, ale tfeba i nabozenskych a

podobnych nazord. (Cerny, 2004, s. 34)

Kdybychom uméli zcela jasn¢ odlisit spravnou, tedy logickou, opodstatnénou a
motivovanou, interpretaci od nespravné, tedy falesné a mylné, znamenalo by to, Ze jsme
také schopni rozlisit opodstatnéné ¢i realné znakové systémy od takovych, které patii
do tise predsudki a povér. Nalézt takovou presnou hranici mezi obéma skupinami je

vak velmi obtizné. (Cerny, 2004, s. 34)
4.3.2 Formalizace

Dalsi sémiotickd metoda, formalizace, nahrazuje znaky ptirozené¢ho jazyka (nebo
jinych systémi) jinymi znaky, tj. symboly, které ndm umoZiuji ponechat stranou
sémantickou interpretaci 1 pragmatickou stranku jednotlivych znaki a soustfedit se na
jejich konstruk¢ni schéma ¢i na jejich strukturu, zvlasté pak syntaktickou. Prikladem
formalizace miize byt logicka analyza jazyka a vétSina metod uzivanych v matematickeé
lingvistice. Metoda formalizace ma fadu vyhod. PredevS§im doké4ze abstrahovat od
sémantiky a pragmatiky a soustfedit se na vn&jsi vlastnosti znak, které jsou snadno
pristupné a to usnadnuje dosazeni ptesnych a jednoznac¢nych zavért. Formalizovat 1ze
do urcit¢ miry vSechny znakové systémy, a proto je tato metoda jednotici slozkou

nejriizngjsich sémiotickych systémii i ptisluinych védnich odvétvi. (Cerny, 2004, s. 35)

Formalizace mé své vyhody i nedostatky. Pokud jde o pfirozené jazyky, jeji hranice
spoCivaji pfedevsim v tom, ze formalizovat Ize ve vys$si mife pouze informacéni neboli
popisnou slozku téchto jazyka a méné uz napft. jejich slozku emocionalni. Filozofové
oxfordské Skoly dokonce povazuji tuto metodu za zcela nevhodnou pro analyzu

pfirozenych jazykl, protoZe pro jazykové znaky je charakteristickd nevyraznost a



neostrost. Pfevedenim na symboly se tato jejich vlastnost nerusi, pouze se zakryva.

(Cerny, 2004, s. 35)
4.3.3 Jazykova analyza

Dlouhou tradici ma také metoda jazykové analyzy. Uz ve starovéku se také vedle
mluvené a psané podoby jazyka analyzovala tzv. oratio mentalis, vnitini fec, tj.
formulace vypovédi a celych textd ,,v duchu“. Studoval se vztah mezi mySlenim a
jazykem, hledala se univerzalni gramatika, objasiioval se vztah mezi piirozenym
jazykem a logickymi soudy, na jazykov¢ analyze byla zalozena i teorie poznani atd. Je
ziejmé, Ze se tato metoda vyuZiva predevsim u pfirozenych jazykt. (Cerny, 2004, s.
36)



5 HYPOTEZY A CiLE PRACE

Vyzkumny vzorek diplomové prace tvoii 30 reklamnich spotii publikovanych na
internetovych strankach s nazvem TVspoty.cz a dostupnych online na adrese

http://www.tvspoty.cz/ Jednad se o web, ktery je zaméfeny na publikovani televiznich a

filmovych reklam. Uvadi ucelenou a pravideln¢ aktualizovanou databazi reklam v

Ceské republice.

Nize uvedeny vzorek reklamnich spotii byl vymezen na zaklad¢ spoleénych znakd,
které v této praci oznacujeme jako znaky subkultury. Spoty byly vybrany zptisobem
tak, aby rovnomérné reprezentovaly jednotlivé vybrané subkultury, jejichZ popisu se
vénuje prace v uvodni Casti teoretické ¢asti. Klasifikace reklamnich spotti je vytvotena
na zaklad¢ dvou zakladnich kritérii. Prvni klasifikace rozdéluje vybrané reklamni spoty
do skupin podle toho, o jakou subkulturu se jednd, druhé klasifikace rozdé€luje reklamni
spoty dle druhu produktu nebo sluzby. Na zacatku analytické €asti prace si stru¢né
predstavime jednotlivé kampanég, ur¢ime cilovou skupinu a dale budeme analyzovat

vybrané slozky jednotlivych kampani.

Sémiotickou analyzou se pokusime zjistit, jak znaky, prostfedky ¢i kody, které ve svém
vizualnim zpracovani pouzili, mohou puisobit efektivné a pro¢ tomu tak je. Vybér tvori
pouze televizni spoty, které jsou stile vétSinou z hlediska efektivnosti tim

nejucinnéjSim nastrojem.

K analyze reklamnich spotli jsme zvolili pfistup Rolanda Barthese. Prace analyzuje
konotativni a denotativni sdéleni a hledd vyznamy a znaky. Zajima se o analyzu sdéleni,
jak k nému pfistupuje divak a pro¢ byly pouzity pravé konkrétni znaky a vyznamy. Pti
analyze nds bude také zajimat narativni ramec piibe¢hu. Sémiotika reklamy dokaze
odhalit, jak reklama formuje spotiebitelské pocity nebo potieby aniz by si to
spotiebitelé viibec uvédomovali. Tak mohou byt kulturni aspekty v podobé riznych
kodh, znaki a symbold vyuzivany reklamou a marketingovou komunikaci. Metoda
sémiotické analyzy se hojné vyuziva nejen pfi zacatku a tvorbé kampang, ale také pfi
jeji evaluaci. Sémioticka analyza nepracuje v pfimém kontaktu s piijemci reklamy, ale
snazi se poukdzat na faktory, které sami respondenti nemuseji vnimat jako ty, které¢ na
né piisobi a mohou mit vliv na celkové vnimani reklamniho spotu a tim 1 produktu ¢i

znacky. (Juraskova, 2012, s. 208)


http://www.tvspoty.cz/

Sémiotickou analyzou se pokusime v praci analyzovat medialni sdéleni vybranych
reklamnich spotti. Budeme aplikovat koncepty Rolanda Barthese (denotace, konotace
a mytus) a dale nas bude zajimat také narativni ramec televiznich spotti. Koncepty
Rolanda Barthese jsou pro sémiotickou analyzu televiznich spotd nejvhodnéjsi a
mohou osvétlit medidlni sdéleni. Barthesova analyza vytvaii, potvrzuje a posiluje
pohled na svét, v némz si burzoazni hodnoty narokuji jako obvykle nevyhnutelné a
spravné na vSech urovnich. At uz se jedna o roli spisovatele ve spole¢nosti, velikost

Einsteinova mozku nebo povahu a funkeci Cisticich prostiedkt. (Hawkes, 1999, s. 92)

V analyze jednotlivych reklamnich spotli se budeme pokouset zjistit, jakym zptisobem

kody a sémiotické prostiedky pouzité v reklamnich spotech plisobi na cilovou skupinu.
Hypotéza 1

Konkrétni produkty maji pfimy vztah k urcité subkultufe a jsou komunikovéany skrze

konkrétni rysy subkultury.
Hypotéza 2

Existuji produktové skupiny, které vyuzivaji pouze kodu charakteristickych pro jednu

urc¢itou subkulturu.
Cil prace

Cilem prace je sémiotickou analyzou reklamnich spotl reprezentujicich urcité skupiny
jednotlivych subkultur zjistit, zda pouzité prostifedky mohou cilené a i¢inn¢ zaptsobit
na cilovou skupinu, pro kterou je sdéleni vytvateno. Zda je viibec vhodné urcity produkt
¢1 produktovou skupinu prezentovat pomoci danych subkultur. Cilem prace je také

zjistit, na kterou skupinu piijemct reklamni spot nezaptlisobi.

5.1 Charakteristika reklamnich spoti
Spot €. 1 - Nissan Qashqai: Automobil — skateboard

(online na http://www.tvspoty.cz/nissan-qashqai-skateboard/)

Reklama je zaméfena na automobil znacky Nissan model Quashqai, publikovany na

strankach TVspoty.cz 9. ¢ervna roku 2010. V reklamé& jsou zachyceny lidské nohy v


http://www.tvspoty.cz/nissan-qashqai-skateboard/

nadzivotni velikosti vyuZzivajici model automobilu Nissan Qashqgai misto skateboardu.
Automobil coby skateboard ovladany ¢lovékem projizdi méstem zptisobem, jakym se
jezdi ve skateparku. Stejné tak méstské objekty jsou v reklamé vyuzivany jako rampy
ve skateparku. Auto je pohanéno odrazem nohou, cestou nardzi na piekazky, které
zdolava a preskakuje s pfedvedenim riiznych trika. Jezdec vyjizdi s automobilem na
silnici, pfeskakuje bariéry, odrazem vyskoci na sttechu domu, vraci se na cestu, poté
automobil proleti vzduchem a rotuje pod nohama svého jezdce. V zavéru reklamy viiz
vyjede na bo¢ni sténu domu a nakonec zvétSené lidské nohy zaparkuji sviij automobil
— skateboard na parkovisti mezi dvéma dalSimi auty. Rozezni se alarmy sousednich

vozil.
2. Nissan: Murano vs. Qashqai

(online na http://www.tvspoty.cz/nissan-murano-vs-qashqai/)

Reklamni spot je zamétfeny na automobily znacky Nissan modely Murano a Quashqai.
Byl publikovan na strankach TVspoty.cz 28. dubna 2010. Reklama zobrazuje souboj
téchto dvou modell uprostted vylidnéného meésta na hiisti oramovaném
posprejovanymi obytnymi domy. Prvni zabér zachycuje skupinu vozi Murano
projizdgjici ulicemi smérem k hfiSti. Jako druhd pfijizdi skupina vozi Quashquai.
Nasleduje zabér na rozsahly soundsystém, ze kterého se rozezni moderni hudba. Vozy
jsou nastoupeny proti sob& Zafnou piedvadét jizdu a triky pfipominajici
kuptikladu roztoci na pfedni stran¢ vozu. Ke konci nésleduje pozastaveny zabér na
jednotlivé modely vozu predvadéjici n€ktery z trikli. V reklamé se pfitom objevi napis
snazvem vozu. Posledni zabér zachycuje celek hfiSt€ s rozpohybovanymi vozy,

soundsystémem a posprejovanymi st€énami domd.

3. Nissan Qashqai: Cesta s oZivlym graffiti

(online na http://www.tvspoty.cz/nissan-qashqai-unikatni-crossover-ozivle-graffiti-ve-meste/)

Reklamni spot je zaméfeny na automobil znacky Nissan model Qashqai. Reklama byla
publikovana 14. Ginora 2012 na strankach 7Vspoty.cz. Zachycuje automobil, ktery jede

ulicemi mésta, cestou projizdi okolo domil poznamenanych graffiti. Pokazdé kdyz viiz
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kolem néjakého projede, graftiti na sténach oziva. Videoklip je plny barev a pohybu.
Automobil projizdi kolem graffiti saxofonu, ktery na auto mrké, poté kolem domu
s leSenim, na kterém ozivé obraz fotografa. Kdyz kolem né&j auto projede, obraz si jej
foti, leSeni pada a rozliva se plechovka se zlutou barvou. Viiz jede dal ulici, zatimco
vSechna graffiti bézi st€énou za nim. Nakonec auto pfijizdi ke zdi, u niz se sbihaji i
vSechny malby. Zed’ se roztiisti. Automobil vjizdi skrz otvor ve zdi, vjizdi do tunelu a
za nim opé&t bézi sténou nejriznéjsi malby, napiiklad i graffiti chobotnice. Soucasné se
cesta pod koly auta. Zabéry konci pohledem na spletenec mostli, podobnému horské
draze, a ptijezdem auta na stfechu jednoho z domu. Na sténé se odhali dalsi graffiti.

Reklamni videoklip je doprovazen pisni Human Fly od Hanni El Khatib.

4. Nissan Merckx: Graffiti showroom vytvorené Steve Locatelli

(online na http://www.tvspoty.cz/nissan-graftiti-showroom-by-steve-locatelli/)

Reklamni spot propaguje vozy znacky Nissan. Na strankach 7Vspoty.cz byl publikovan
10. unora 2012. Pribéh spotu dovysvétluji titulky béZici na obrazovce béhem déje
reklamy: ONE MAN, 489 SPRAYCANS, 2 WEEKS TIME, 400 m* WALL, THE,
RIFST, EVER, GRAFFITI, SHOWROOM. Klip se natacel v Belgii a protagonistou je
Steve Locatelli. Za dva tydny sprejovani v ném vytvoii prvni graffiti vykladni skiin
s modely automobilti Nissan na zdi o rozloze 400 m? za pouziti 489 plechovek se
sprejem. Klip doprovazi moderni hudba, nékteré zabéry piechazeji do rytmu.
V pribehu klipu se objevuji zabéry na pohyb ve méste, lidi jdouci po ulici, seniory
tankujici na benzinové pumpé. Casté jsou zabéry na oblohu, ktera je pomérné zatazena.
Objevuji se také letici ptaci. Hlavnim déjem je sprejovani graffiti voza Nissan na zed’,
ktery je zprostfedkovan zrychlenymi zébéry. Lze spatfit vyvoj a v zavéru vznikne

konecny obraz na zdi.
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5. Kia Soul Hamster: Krec¢i rap

(online na http://www.tvspoty.cz/kia-soul-krecci-a-hiphop/)

Reklama znacky Kia Motors je orientovana na model Soul Hamster. Reklamni spot byl

publikovan 7. zafi 2010 na strankach 7Vspoty.cz. Hlavni roli zde maji kiecci s lidskymi
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vlastnostmi v hiphopovém obleceni. Nékteti s kapuci, jini s kSiltovkou na hlaveé a se
zlatym fetézem ¢i velkymi sluchatky kolem krku. Vyrazi do ulic mésta a ptitom rapuji.
Ve skute¢nosti v klipu hraje opravdova hiphopova piseni od skupiny Black sheep: The
choice is yours. Jeden kieCek hraje na bici, jiny rapuje. Maji s sebou také velky
tranzistorak. Objevuje se pouli¢ni znacka s ndzvem Hamsterdam. Rapujici kiecci
prichazeji k automobilu Kia Soul Hamster, na které poukazuji, tancuji u néj a poté se
jim projizdéji méstem. Kolem je vidét projizdét i ostatni kiecky v toustovaci a v praccee.
Zabéry zachycuji 1 kiecci kolotoce, basketbalové hiisté s kieCkem v dresu trefujiciho
mic kose ¢1 myCku automobilli a u ni stojici kiec¢¢i samice v suknich. VSichni okolni
ktecci se otaceji za projizd¢jicim autem Kia Soul Hamster. To vSe stale za doprovodu

rapu od skupiny Black Sheep.

6. Toyota Yaris: Obri faro a raperi na parkovisti

(online na http://www.tvspoty.cz/toyota-yaris-obri-faro-a-rapperi/)

Reklama znacky Toyota je orientovanad na model Yaris. Reklamni spot byl publikovan

15. fijen 2011 na strankach TVspoty.cz.

Miniméln¢ mirn€ kontroverzné pusobi reklamni spot znacky Toyota, ktery se odehrava
uprostied jakéhosi souboje o volné parkovaci misto offroadu neznamé znacky
s Toyotou Yaris. Ta, zftejmé& diky parkovacimu asistentu a multimedidlnimu systému,
vitézi. Otazkou je, zda nevitézi spiSe mensi velikosti a vétsi Sikovnosti manipulace ve
mésté, nebo jestli pravé na to nechce autor pfimo poukédzat. Kontroverzni na celé
reklamé¢ je zejména to, Ze sama znacka Toyota patii k vyznamnym prodejctim offroadu.
Kazdopadné je spot sloZzen z animovanych postav raperti a hrané postavy majitele
offroadu, taktéZz vSechny auta jsou skute¢né, bez pouziti animace. K dobru se da spotu

pricist obsazeni bohatého spektra rozlisnych ras v roli animovanych postav.

7. Smart ForTwo: Skate pro dva (Kilian Martin & Alfredo Urbon)

(online na http://www.tvspoty.cz/smart-fortwo-skate-pro-dva-kilian-martin-alfredo-

urbon/)
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Reklama znacky Smart pro viiz ForTwo. Reklamni spot byl publikovéan 19. zafi 2012
na strankach TVspoty.cz.

Zakladni myslenka reklamniho spotu automobilové znacky Smart je idealn¢ vystizena
heslem ,,Fun for two*, doslova tedy ,,zdbava pro dva‘, ktery si vyrobce zvolil a ktery je
nasledné ve spotu umistnén na samotném konci. V reklamé vystupuji 2 mladi muzi
jezdici spolecné na jednom skateboardu, ¢im je opét podtrzen vyznam zminéného hesla
a tedy ,,zabava pro dva“, zejména z diivodu, ze jizda na skateboardu je v zasad¢ od
pocatku navrzena pro jednoho jezdce. Spolecna jizda je pojata hravé, plynule a poutaveé,

vyrobek 1ze najit az na konci spotu na malou chvili spole¢né s popsanym heslem.

8. McDonald’s: Fajn par za par (raperi)

(online na http://www.tvspoty.cz/mcdonalds-fajn-par-za-par-raperi/)

Reklama pro franchisingového giganta znacky McDonald’s se zamé&fuje na ak¢ni ceny
pfi  kombinovani sendvi¢i s hranolkami. Reklamni spot byl zvefejnén
8. dubna 2013 na portale TVspoty.cz. Dva hiphopové odéni starSi teenagefi ptichazi
k pultu a komunikuji spolu prostfednictvim slangového jazyka vyuzivajiciho zejména
anglické prvky, které jsou typické pro afroamerickou komunitu. Jeden z nich poukazuje
na dobrou nabidku a zmifnuje, Ze u sebe nemd finan¢ni obnos, na coz mu ovsem jeho
vrstevnik odpovida: ,,Zvu t&.“ Védomi §tésti, jeZ je potkalo, placnou si a predvedou

kratkou rapujici scénku. Nahle poté milym tonem pozdravi obsluhu.

9. Sprite: Osvobod’ se od Zizné

(online na http://www.tvspoty.cz/sprite-osvobodte-se-od-zizne-freedom-from-thirst/)

Reklama, ktera vznikla pro nealkoholicky ndpoj znacky Sprite, se zaméfuje na to, jak

je dilezité dodrzovat pitny reZim ve velmi teplych dnech, obzvlasté pfi sportovani.

Reklamni spot byl publikovan 28. bfezna 2012 na internetovych strankach TVspoty.cz.
Klip za€ina zachycenim méstského parku, kde se nachédzi rizna street sportovisté a
mnoho mladych lidi zde travi volny ¢as nebo pravé sportuji. Nejprve zabér zachycuje

peticlennou skupinu hrajici basketbal a poté se kamera rychle pfesune na dvé skupiny
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lidi sedici naproti sobé na lavickach. Jedna z nich pije pravé Sprite a Ize jednoznacné
poznat, ze potiebuji doplnit energii a odpocinout si po sportovnim vykonu. Tito naproti
sobé sedici lidé se zacnou sledovat a gesty se vyzyvat k souboji. Nahle se dva proti sob&
rozb&hnou, srazi se za vyskoku, z ¢ehoz po nich zlstane jen tfistici se kapky vody
dopadajici na ptitomné v parku, kteti se tak mohou osvézit. Toho si samoziejm¢ ostatni
ve sportovnim komplexu vSimnou a po vzoru jiz zminénych muza dé€laji totéz.
k tomu, aby nabrali vyssi rychlost k souboji a nasledné pak vyprodukovali mohutny roj
kapek. Klip zakoncuje divka, ktera je strhnuta atmosférou a povzbuzovanim davu, aby
skocila z betonové vyvyseniny mezi n€ a osvézila tak vlastné vSechny, co pod ni stoji.

Klip doprovazi pisen Slam od skupiny Ovilgy & Mather.

10. Coca-Cola: Podivna laska v knihovné

(Online na http://www.tvspoty.cz/coca-cola-podivna-laska-v-knihovne/)

Reklamni spot propagujici napoj od Coca-Cola byl zvetejnén 22. kvétna 2012 na
strankach TVspoty.cz.

Zobrazuje mladika a divku sedici u jednoho stolu v knihovné naproti sobé. Hoch je
pritomnosti divky, kterd se mu evidentné libi, vyruSen z klidu a snazi se vytrhnout jeji
pozornost od kniZek. To se mu opravdu dafi, kdyz zveda ruku, na jejiz dlani ma

nakreslenou tvaf muze a na palci zase jeho ruku, takZe za pohybu palce ji zdravi.

Mile prekvapena mlada sle¢na zareaguje stejnym zplisobem a zacind se tak rodit
nevSedni flirtovani. Graffiti na rukou oZivnou. Ten mladikiv vytdhne za zady ukrytou
kvétinu prave pro divku, jeZ to velmi potési. Hoch pokracuje a na ruku nakresli 1dhev
Coca-Coly. Slec¢na reaguje tim, Ze vykresli kostky ledu na jeji rameno a ty postupné
padaji do prazdné sklenice. Pobizi tedy mladika, aby svou Coca-Colu nalil do jeji
sklenice, k ¢emuz nemuze dojit jinak, neZ Ze se jejich ruce spoji. S usmévem na tvaii

tohle oba provedou. Cely spot je doplnén pfijemnou znélkou Strange Love od Koop.
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11. Sprite: Vytetované ¢inské znaky

(online na http://www.tvspoty.cz/sprite-vytetovane-cinske-napisy-2004/)

Humorna reklama pro Sprite z roku 2004 byla publikovana 30. srpna 2011 na portéle
TVspoty.cz. Tento klip vznikl v ramci kampané ,,Image je na nic, poslouchej svou
zizen* a parta mladych lidi, kterd se snazi byt stylova se v ném ostatnim kamaradim
chlubi svymi tetovanimi v podobé& cinskych znakii. Nejprve je zde mlady muz
S tetovanim, u n¢hoz je presvédcCen, ze se jednad o ¢inského draka. Nasleduje divka
S tetovanim symbolizujici vécny zivot. Opravdovy vyznam téchto tetovani je vSak
nahle odhalen, kdy se ptimo v klipu objevuje asiat, ktery ma tato tetovani na svédomi
a pravé jedno tvoii na lezicim muzi. Opét se jednd o Cinské znaky, jenze tatér
nedodrzuje ptani svych nic netuSicich zdkaznikl a misto ¢inského draka, ¢i vééného
zivota, v poklidu tetuje znaky ¢inského jidelniho listku, a tak se z draka stavé pikantni
kute a z vééného Zivota zase prazené nudle. Nakonec jedinym, kdo nebyl napélen, se

stava mlady muz s tetovanim srdce a lahvi Sprite v ruce.
12. Sprite: Vééné mladi

(online na http://www.tvspoty.cz/sprite-vecne-mladi/)

Reklamni spot od znacky Sprite z roku byl publikovan 2. ¢ervna 2010 na internetovych

strankach TVspoty.cz.

Reklamni spot na Sprite nas ptivadi do roku 2057 a nabizi ptekvapivé zabéry hned
nékolika netradi¢nich dichodct, ktefi se svym vzhledem i po¢indnim spise piipominaji
nactiletou mladeZ. Na prvnim zabé&ru sledujeme jiz postarSiho muZe, jenz se nachézi u
Iékate. Ten jej prohliZi a s Sokujicim vyrazem si v§ima jeho od ramene az k zapé&sti
potetované ruky. VSedni neni ani diichodkyné vyplazujici jazyk, v némz ma piercing,
pravé na teenagerku, natoz postarS$i dama s obliCejem plnym vrasek, avsak s vilasy

obarvenymi na zeleno.
13. Red Bull Flying Bach: Breakdance v Praze

(online na http://www.tvspoty.cz/red-bull-flying-bach-breakdance-v-praze/)

Televizni reklama znaCky Red Bull byla publikovana 8. fijna 2012 na portale
TVspoty.cz.
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Reklama pro energetické napoje Red Bull 14ké na svétové turné v breakdance, které se
uskutecnilo i1 v Praze. Ladné pohyby baletky pfi poklidné hudbé¢ Johanna Sebastiana
Bacha razem vystiida skupina nejlepsich tane¢nikl breakdance flying step na svété za
doprovodu dobfe temperovaného klaviru ve zbésilém tempu. K nim se piidava i baletka
Z vodu snimku a dochazi tak kK prolinani breakdancu a moderniho tance. Napad vyvstal
V hlavé choreografa Vartana Bassila, jenz dodal podobu tomuto skvélému ptedstaveni.
V tomto reklamnim spotu hraje dulezitou roli kamera, ktera je v dynamickém pohybu
vici aktérim. Ani chvili nezlstava ve statické poloze, ¢cimz divakovi neda odpocinout

a musi byt ve stiehu, aby stacil pozorovat tuto strhujici podivanou plnou pohybu.
14. Red Bull: Breakdance Championship One

(online na http://www.tvspoty.cz/red-bull-breakdance-championship-one-lilou/)

Televizni reklama znacky Red Bull byla publikovana 23. ledna 2012 na portale
TVspoty.cz.

Reklamni spot pro Red Bull zve na mezinarodni soutéz v breakdance, ale také
b-boy ¢i street dance, kterou kazdoro¢né zastituje pravé tento rakousky vyrobce
energetickych napoji. Video zachycuje utrzek z mistrovstvi v roce 2009, v némz
soupeti dva tane€nici systémem kdo s koho a do dalSiho kola tak postoupi pouze jeden
z nich. NadsSeni divaci v klipu pouze nepiihlizeji, ale podileji se na fantastické show
povzbuzovanim, jelikoZ je soutéZici vtahuji do déje s mimotadné obtiZnymi sestavami
doprovazené hudbou, kterou dopliluji svételné efekty v celém sale. Spojeni vyrobce
energetickych napojt s adrenalinovymi sporty neni nijak ptekvapivé, jelikoz podobny

typ strategie pouziva Red Bull s tispéchem 1 v jinych odvétvich.
15. Semtex: Sanchez street dance & parkour

(online na http://www.tvspoty.cz/semtex-sanchez-dance/)

Reklamni spot znaky Semtex byl publikovan 13. srpna 2010 na webu 7Vspoty.cz.

Reklama byla natocena pro spolecnost Pinelli na podporu nového energy drinku
Semtex super power 75 ml. V hlavni roli spotu se objevuje piedni Cesky street dancere
a breakere Sanchez. Pfedvadi adrenalinové triky zvané parkour. Za béhu méstskymi

castmi preskakuje vysoké piekdzky, sklouzava se z kapoty auta a déla premety. Kdyz
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to vypadd, ze mu dochézi energie, spatii Semtex. Napije se jej a pfedvede vynikajici

vykon pfi break dance.
16. Semtex: Neberem konce, berem pinces

(online na http://www.tvspoty.cz/semtex-neberem-konce-berem-pinces/)

Reklamni spot znacky Semtex byl publikovan 3. zati 2012 na webu TVspoty.cz.

Dana reklama byla natoCena spolecnosti Semtex pro podporu ojedin€lé série
sportovnich turnaji v obihané pod nazvem O zlatou palku. Ta probiha napiic¢ vSemi
kraji Ceské republiky, zapojena je také Bratislava, jako jediné slovenské mésto. Ve
probihéd v prubéhu patnacti skvélych party, neboli patnacti krajskych turnaji, ze kterych
vitézi postupuji do prazského Zlatého findle, ve kterém ten nejlepsi ziska titul Zlaty
vitéz. VSechny turnajové bitvy kolem Zlatého stolu uprostied tane¢niho parketu
navazuji na turnaje Pong Club Praque, zaméfeného specialné na undergroundové
podniky, v ¢ele stoji DJ komb RADQOHSKI. Celé reklama se prolina ping pongem
v prostiedi od méstskych €asti, jako jsou park, htfisté, metro, no¢ni ulice, v popsanych
nocnich klubech a kon¢i opét ve mésté v Casnych ranych hodinéch. Energie vSech
mladych lidi jasné pochazi pravé z energetického napoje Semtex, ktery prubézné popiji.

Jako subkultura v této reklamé& vystupuje skate freaks.
17. Heineken: David Elsewhere dava pivni breakdance

(online na http://www.tvspoty.cz/heineken-break-dance/) Reklamni spot znacky Heineken

byl publikovan 21. dubna 2010 na webu TVspoty.cz.

Diky celebrité, v tomto ptipadé¢ Davidovi ,,Elsewhere* Bernalovi, oznaCovaném
taneCnim magem, vsadila znacka Heineken v této reklamé na znamou tvar. Pivo
samotné hraje jakoby dopliikovou roli, jakéhosi nositele, pfenaseCe specidlnich
taneCnich ¢i pohybovych schopnosti. VéEtsSina skv€lych vykonii probiha ruku v ruce
pravé s lahvi Heinekenu, staci pouhé napiti nebo ptibliZzeni se k reklamované znacce
piva. Zajimavé na celé reklamé je nenasilné pfedani informace, jak skvéle se budete

moci diky piti piva Heineken prezentovat, pohybovat a zejména citit.

18. Smirnoff: Proména d’abla v tetovacim studiu
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(online na http://www.tvspoty.cz/smirnoff-promena-dabla-v-tetovacim-salonu/) Reklamni

spot znacky Smirnoff byl publikovan 7. prosince 2012 na webu TVspoty.cz.

Cely pfibéh se skrytym vyznamem se skryva v reklamnim spotu na vodku znacky
Smirnoff. ,,Makeover* pfedstavuje proménu dvou protipdll, v tomto piipadé z d’abla,
ze kterého jde po celou dobu témét désivy strach, na and€la, ve kterého se zméni diky
jednoduchému odstranéni tetovani znamého temného symbolu tii Cislic 666. Diky
odkazu ,,vodka Smirnoff netoleruje zadnou nedokonalost™ se méni cerné v bilé, zlo
v dobro. I tak vSak zlstava celou dobu ve spotu piislib ,,zloby*, jakéhosi hiisného
potéseni, coz reklamé na alkoholicky népoj odpovida. Opét neni reklama pfimocara,
nabizi spi§ pfislib pocitu nez prvoplanovy prodej vyrobku. V tetovacim studiu

S odstraiiovanim tetovani je jasny kontext se subkulturou tattoo.
19. Jihlavanka Espresso: Poctiva kava (tetovani na boty)

(online na http://www.tvspoty.cz/jihlavanka-espresso-poctiva-kava-tetovani-na-boty/)

Reklamni spot znacky Jihlavanka byl publikovéan 28. fijna 2014 na webu TVspoty.cz.

Subkulturu tattoo ukryva reklamni spot na ¢eskou kavu znacky Jihlavanka. Reklama se
snazi zejména zprostfedkovat atmosféru tvofivosti ¢eského narodu, v tomto ptipadé
samoziejmé podpoienou praveé popijenim kavy Jihlavanka Espresso, pfi némz dostane
vyrobce bot vyjimecny napad na tetovani na boty. Reklama se odehravéa v prostredi
Sevcovskeé dilny, zvyraznéno je jak samotné tetovani na boty, tak ptiprava kavy. Opét
muzeme v reklamé citit, ze prave pitim specifické znacky kavy v sobé mizeme odhalit

necekané kreativni napady, posunout se z mista, vytvofit néco originalniho.
20. Matylda z Podébrad: Matylda fréi, rymy té uci

(online na http://www.tvspoty.cz/matylda-z-podebrad-matylda-frci-rymy-te-uci/) Reklamni

spot na bio jogurt s tvarohem byl publikovan 9. listopadu 2013 na webu TVspoty.cz.

Reklamni spot zamétfen na détské divaky je v této reklamé v animované podobé
piizptsoben tak, aby zaujal svym ,,dospélackym® piistupem k détem. Rap vystupuje
jako prostfedek komunikace, drsnéjsi jazykovy projev, ve kterém bychom mohli
polemizovat o pouziti slovniho spojeni ,,ty kravo* jako o vulgarizmu. V reklamé
vystupuji byk (jakozto jogurt) a krdva Matylda (jakozto tvaroh) v rapovém souboji,

ktery skonci jakymsi spojenectvim v reklamovaném mlééném vyrobku pro déti. Détsky


http://www.tvspoty.cz/heineken-break-dance/
http://www.tvspoty.cz/heineken-break-dance/
http://www.tvspoty.cz/heineken-break-dance/

divak urcité oceni pestré animované prostiedi, text pisné, ktery se da lehce zapamatovat

a v détském prostredi taky opakovat tfeba pfi hie.
21. Tatra: Kravik jezdi na snowboardu a hraje tenis

(online na http://www.tvspoty.cz/tatra-kravik-jezdi-na-snowboardu-a-hraje-tenis/) Reklamni

spot na mléko Tatra byl publikovan 12. dubna 2013 na webu 7Vspoty.cz.

Jelikoz je reklama na mléko Tatra opét primarné zaméiena na détského divaka, tvlrci
znovu $ahli po animovaném formatu. Dynamicka forma sportovné naladéné¢ho mladého
bycka jménem Kravik, pestra a vydafena animace, sport jako nejvyraznéjsi rys hlavniho
hrdiny ale také lumpdarny, které mize diky svému zdravi a piti mléka provadét, evokuji
v divakovi pocit, ze pravé piti mléka je tim, co potiebuje pro to, aby byl zdravy a plny
sil. Reklamni spot je v porovnani s jinymi relativné kratky, ale vystizny. Spoluprace
Mlékarny Hlinsko a agenturou Tricks je pokraCovanim Uspé$né animace pro déti

(Bobik: Miiam, miiam Bobik).

22. Asos: Street dance (Urban Tour v Londyné€)

(online na http://www.tvspoty.cz/asos-street-dance-urban-tour-v-londyne/) Reklamni spot na

modni znacku Asos byl publikovan 17. ledna 2013 na webu 7Vspoty.cz.

Prostfedi reklamniho spotu se odehrava v méstském undergroundu Londyna v rdmci
The Urban Tour spole¢nosti Asos, kde n¢kolik mladych muzl riizné narodnosti tanci
streetdance, obleceni v propagované znacce. Klip provazi chytlavd moderni hudba, v
reklamé si zatancili londynsti rodaci Lil Buck, Baby Bang, Marcio, Zeus a Looney.
Jejich tanci ze zacatku ptihlizi dalSich n€kolik mladych lidi, zhruba od poloviny pak
protagonistli se zd4 reklama na mddni znacku skute¢né pfili§ zdlouhava, trva 4 minuty

a 3 vtefiny.
23. David Beckham: Spodni pradlo pro H&M

(online na http://www.tvspoty.cz/david-beckham-spodni-pradlo-pro-hm/) Reklamni spot na

modni znacku H&M byl publikovan 3. tinora 2012 na webu TVspoty.cz.

Celebritou obsazena reklama na kolekci spodniho pradla znacky H&M vsadila na

osvédcenou kombinaci znamé tvare a sportovniho potetovaného téla. Spot je urcen pro
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odvysilani pii super Bowlu. Obecné feceno je kratky, vystizny, zamétuje se na sexualni
pritazlivost muzského téla odéného jenom ve spodnim pradle znacky, kterou v reklamé
propaguje. Subkulturou obsazenou ve spotu je zcela jasné subkultura tattoo. D&jove
neni spot nijak komplikovan, kamera projizdi jednotlivymi pasdzemi téla fotbalisty

Davida Beckhama.
24. Adidas Originals: Unite All Originals (Run-D.M.C & A-Trak)

(online na  http://www.tvspoty.cz/adidas-originals-unite-all-originals-run-d-m-c-a-trak/)

Reklamni spot na sportovni znacku Adidas byl publikovan 22. zaii 2012 na webu

TVspoty.cz.

Rapova skupina Run-D.M.C. a kanadsky DJ a producent A-Trak spojili své sily pfi
tvorb¢ reklamniho spotu pro sportovni znacku Adidas, konkrétné pro kolekci Unite All
Originals. Reklama dokézala za mimotradné kratky cas 32 vtefin obsdhnout velké
mnozstvi déje. Po uvodnim zabéru na mixazni pult a 3 mladé muze se d¢j pohybuje ve
mésté protkan mnozstvim pocitatovych aplikaci, kterd skutecnost rtizné dotvaii a méni.
Principem a hlavni mySlenou je originalita jednotlivych mladych lidi vystupujicich
v reklamé, vSe provazené pravé hudebnim doprovodem skupiny Run-D.M.C.
Vyraznym prvkem ve spotu je zvétSend postava mladého muze, nékdy v detailu na
nohu, né€kdy v celém kontextu, nékolikrat torzo. Tato postava si nasledné pomoci

pocitacovych animaci jakoby zahrava s ostatnimi ucinkujicimi ve spotu.

25. Sony: Prekvap svét se sluchatky Sony (Satna, kavarna, galerie)

(online na http://www.tvspoty.cz/sony-prekvap-svet-se-sluchatky-sony/) Reklamni spot pro

znacku Sony byl publikovan 19. biezen 2013 na webu TVspoty.cz.

Propojeni seniorské generace ve vyrazné mladistvém odéni tan¢icich moderni tanec je
zajimavym a napaditym pocinem spolecnosti SONY, ktera takhle reklamuje své
sluchatka MDRI1. VSe dle zdkladni mySslenky ,,ptekvap své okoli®, co se podafilo
zejména nezvyklym vyberem protagonistii. V prvnim kratkém Sotu je obsazen samotny
tan¢ici muz seniorského veku, ve druhém samotna Zena seniorka a v poslednim spotu
je obsazena dvojice Zena-muz, opét ve veéku oznaCovaném jako seniorsky. Kazdy
z kratkych snimka kon¢i zdbérem na propagovana sluchatka. Spoty byly vysilany

v pribehu zpévackeé reality show Superstar, ro¢nik 2013.
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26. Colafit: Radost z pohybu! (breakdance)

(online na http://www.tvspoty.cz/colafit-radost-z-pohybu-breakdance/) Reklamni spot pro

znacku Colafit byl publikovan 16. leden 2014 na webu TVspoty.cz.

Vyrobce potravinovych dopliki tentokrat vsadilo na, zejména pro né, netradicni typ
reklamy, kdy se jeji d€j odehrava v nocnim podniku u tzv. breakdance battle. Jednu
skupinku tvofi mladi, moderné obleceni lidé, Zeny i muzi, ve druhé skupiné vystupuji
4 zeny, piiblizné 40 a vice let véku, ve sportovnim obleceni, které 1ze zatadit ptiblizné
do 80-tych let minulého stoleti. Jako prvni vystupuji mladi lidé, ze kterych je citit mirny
vysméch, nasledné vystoupi starsi Zeny, které piekvapi svym vykonem. Znacka Colafit
se objevuje v vodu reklamy na vstupnich dvetich a nasledné na konci spotu, kdy
jakoby divaka utvrzovala o tom, ze za skv¢€ly vykon star§ich ro¢nikt miize jasn¢ uzivani

zminéného potravinového doplnku.

27. Pfizer: Bud’ state¢na sestri¢ko! (graffiti)

(online  na  http://www.tvspoty.cz/pfizer-budte-statecni-graffitti-pro-nemocnou-sestru/)

Reklamni spot pro znacku Pfizer byl publikovan 7. prosince 2011 na webu TVspoty.cz.

Emoce, jako hlavni nastroj reklamy byly pouzity v reklamnim spotu pro
farmaceutickou spole¢nost Pfizer. Hlavnim mottem reklamy je ,,nékdy to chce vice
nezli jenom 1éky*, odkazujici se na nutnost statecnosti, pomoci a vzajemnosti pii [é€bé
tézkych nemoci. Odkaz nese d€j zasazen do rodiny s vicero sourozenci, kdy star$i bratr
po celou noc zdanlivé nesmysIné maluje graffiti, za co je rano obdafen vycitavym
pohledem matky pecujici o téZce nemocnou malou sestru. Jak d¢j reklamy za moment
ukaze, bratr maloval pro sestru krasny vyhled z okna s odkazem ,bud’ state¢na“.
Spolecnost Pfizer tuhle emotivni kampan rozviji dale také na webovych strankach

www. morethanmedication.ca.

28. Dove: Skute¢na krasa vam vleze pod kuzi

(online na http://www.tvspoty.cz/dove-musite-mit-kuzi/) Reklamni spot pro kosmetickou

znacku Dove byl publikovan 7. kvétna 2010 na webu TVspoty.cz.

Spole¢nost Dove jiz tradi¢né voli ,,netradini* reklamu v kosmetickém priimyslu, ktery

preferuje dokonalost, mladi a retus témeét jako dogmu. V reklamné se za doprovodu
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pisné ,,You gotta have skin“ — ,,Musi§ mit k(izi“ objevuji rizné zenské typy pleti ¢i
ktze, od pihovatg, tetované, napjaté vysokym stupném téhotenstvi, zjizvené po operaci
¢i porodu cisafskym fezem az ke kiizi zralého v€ku. Reklama je ¢ernobild, coz je opét
nekonvencéni podéani. Zaméteni se na skute¢ného zdkaznika preferuje znacka jiz nekolik

let a zda se, ze s tspéchem.
29. Vanish Powergel: Spinava jizda na skateboardu

(online na http://www.tvspoty.cz/vanish-powergel-spinava-jizda-na-skateboardu/) Reklamni

spot pro znacku Vanish byl publikovan 14. dubna 2014 na webu TVspoty.cz.

Skateboard, jako nahodné¢ nastrazena ptekazka pii prochdzce méstem a jeho nasledna
jizda nejriznéjSimi Spinavymi prostiedimi hraje hlavni roli v reklamé na odstranovac
skvrn Vanish Powergel, kdy se jak na zacatku spotu, tak na jeho konci, vyzdvihuje
schopnost odstranéni 25 riznych druhii skvrn ze zaspinéného obleceni. Skepticky muz
pochybujici v zacatku spotu si po divoké jizd€ uSpinén sdm vezme odstrafiovac, ktery
potiebuje na svoje uspinéné obledeni. Zena, ktera mu ze za¢atku silu tohoto prostiedku

deklarovala, mu jej po jeho jizd¢ odevzdava do rukou.
30. AIDES: Nestydaté graffiti na zaichodé

(online na _http://www.tvspoty.cz/aids-graffiti/) Reklamni spot kampané proti AIDS byl

publikovan 17. fijna 2010 na webu TVspoty.cz.

Zcela odvazna kampan, témét na hrané€ toho, co jesté 1ze povazovat za ,,spoleCensky
piijatelné* proti nemoci AIDS si vypomohla graffity na bezejmenné toaleté. Diky tomu
bylo mozné pouziti d&je, jinak pravdépodobné nepublikovatelného. Obrazek penisu
tady zatouzi po intimnim sbliZeni s obrdzkem vaginy, ktera vSak pfed nim, stejn¢ jako
vSechny ostatni obrdzky oznacujici damské ¢&i panské pfirozeni nebo typy forem
intimniho sblizeni, utikd. Zcela zkrouSeny penis se louda toaletou, kdyz do d¢je
vstupuje hrana osoba mladé li¢ici se Zeny, kterd mu licidlem domaluje panskou intimni
ochranu — kondom. Nasledn¢ se situace pro obrazek penisu prudce zméni. VSechny az
doposud utikajici obrazky se knému piimo slitaji, celd scéna konci fantazii

podtrhujicim zhasnutim svétla na toaletach.
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6 ANALYZA REKLAMNICH SPOTU

Metoda analyzy bude probihat nasledujicim zptisobem. Nejdrive se zaméfime na popis

narativni stranky reklamy, dale se budeme zabyvat denotativnim rdmcem a konotaci.
Spot &. 1 - Nissan Qashqai: Automobil — skateboard

Reklamni spot vykazuje charakteristické rysy subkultury skateboard. Cely reklamni
spot je zasazen do prostiedi mésta se v§emi jeho nastrahami. Hlavni podstatou ptibéhu
je jizda muzské postavy, ktera je vSak zobrazena pouze pomoci nohou, na samotném
auté. Jizda na auté vykazuje charakteristické rysy jizdy na skateboardu diky zptsobu
postaveni na auté a stylu odrazeni a také zobrazenym piekazkam, které jsou pro tento
styl zabavy charakteristické. Prekazky jsou v reklam¢ zobrazeny pomoci typickych
nastrah méstského provozu, jako jsou napt. ¢ast uzaviené silnice z diitvodu opravy,
dopravni zacpa, vyvysSené¢ chodniky nebo uzké ulice. Panskd postava v pribéhu
reklamy ukazuje triky, kterymi tyto piekazky ladné€ zdolava a nakonec parkuje mezi

dv¢ auta na parkovisti.

Hlavni znaky pfibéhu jsou muzska postava zobrazena pouze od kolen doli, prostiedi
meésta, charakteristické znaky jizdy na skateboardu, samotny viiz. Reklamni spot
nejdiive zaind typickymi zvuky méstského provozu jako je troubeni aut, houkani
alarmu a ruch ulice. Poté zacina pfevaZovat jemnd hudba klaviru, kterd ma evokovat
ladnost, jednoduchost a plynulost. Tak totiZ celkové probiha jizda béhem celého spotu.
Produkt nemé zadnou souvislost se subkulturou skateboard, reklamni spot pouze
vyuzivé charakteristickych rysii této subkultury. Slogan ,,méstu odolny* dohromady
S kompletnim ztvarnénim mé evokovat bezproblémovy pohyb vozu v méstském

provozu.

2. Nissan: Murano vs. Qashqai

Reklamni spot vyuziva nékolik prvkl subkultury skate freaks. Cilem spotu vSak neni
cilit pouze na tuto skupinu lidi, ale pouze vyuziva charakteristické rysy této subkultury.
Spot je zasazen do prostiedi mésta, kde dv€é modelové fady vozl stejné znacky
znazornuji jakousi pouli¢ni bitvu, jizdu na skateboardu a street dance s cilem pfedvadét

své dovednosti a snaZit se zvitézit nad tim druhym. Vozy piedvadéji své uméni pomoci



trikl typickych pro jizdu na skateboardu a také pomoci prvki typickych pro street

dance.

Mezi hlavni znaky reklamniho spotu miizeme zatradit dvé modelové fady vozi znacky
Nissan, méstské prostiedi, soundsystem, klasickd hudba predélana do stylu, ktera je
typicka pro vyznavace subkultury skate freaks. Skate freaks je subkultura objevujici se
pievazné ve mesté a pouziti prvki této subkultury miize evokovat, Ze i nejprodavanéjsi
vozy typu SUV patii do mésta a Ze provoz v ulicich a ulickdch mést pro n¢ bude
hrac¢kou. Dale moderni zpracovani hudebniho doprovodu mize evokovat klasiku, ktera
vsak drzi krok s moderni dobou a pokrokem. Zpracovani reklamniho spotu jako
souboje dvou modelovych fad nema vitéze a zndzoriiuje, Ze at’ uz se rozhodnete pro

jakoukoliv modelovou fadu, zvitézite a nebudete litovat.
3. Nissan Qashqai: Cesta s ozivlym graffiti

Tento reklamni spot vyuziva charakteristickych ryst subkultury graffiti a je zafazen do
méstského prostiedi, které je pro tuto subkulturu typické. Viz projizdi méstem, kterou
se mu snazi znepiijemnit a rizné znemoznit ozivl¢é graffiti na zdech budov, v tunelu
nebo pfimo na vozovce. Viz vSak i navzdory vSem nastrahdm zvlada jizdu bez
sebemensich problémil. Nakonec parkuje na stfeSe budovy a ozivlé graffiti si jej zacne

fotit.

Hlavnimi znaky reklamy je samotny viz a typické méstské stavby a provoz jako je
naptiklad tunel, budovy a dalni¢éni kiizovatka. Zadné postavy v reklamnim spotu
nevystupuji. Reklamni spot je dokreslen pouze hudebnim doprovodem v podobé
moderni dynamické hudby. Nissan Qashqai spolecnost dlouhodobé prezentuje jako
dokonaly méstsky viiz a ani v tomto reklamnim spotu tomu neni jinak. Subkultura
graffiti se primarné objevuje hlavné ve mésté a je typicka vlastnim stylem kreseb na
budovach a jinych stavbach. Cilovou skupinou reklamniho spotu vSak nejsou pouze
vyznavaci této subkultury. Reklama pouze vyuziva charakteristickych ryst subkultury
typickych pro zivot ve mésté. Reklama evokuje nastrahy a slozitosti, které se mohou
v méstském provozu objevit a ukazuje, ze viz si s nimi dokaze poradit bez sebemensich

problémt a zavahani. Ukazuje jeho vSestrannost, odolnost a ladnost.

4. Nissan Merckx: Graffiti showroom vytvorené Steve Locatelli



Reklamni spot ve stylu ambientni a viralni reklamy vyuziva rysy graffiti. Reklamnim
spotem je zdokumentovana realna situace, kdy skute¢ny muz vytvotri béhem 14 dnii
showroom pro znacku Nissan pomoci nakreslenych graffiti na zdi o velikosti 400 m2
béhem 14 dni. Znacka Nissan timto navazuje na jednotnou prezentaci vSech svych

produkti ve v§ech komunikac¢nich kanalech.

Zakladni znaky reklamy jsou muz — umélec, vytvaiejici graffiti, dale mésto, skutecny
prostor, realny Cas, natoCena redlna situace, nahodni pfihlizejici — obyvatelé mésta a
zed o rozloze 400 m2, na které vznikne samotny showroom. Z divodu, Ze se jedna o
ambientni a viralni styl reklamy, které maji za ukol hledat netradi¢ni formy reklamy
S co nejvetsi schopnosti se §ifit samovolné, je logické vyuziti prvka graffiti. Tato
znacka vSak pouze vyuziva rysi této subkultury a nema v timyslu cilit pouze na ¢leny
této subkultury, ale na Sirokou vefejnost. Tento reklamni spot navazuje a podporuje

celkovou komunikaci znacky a obsazuje tak dal$i komunikacni kanal.
5. Kia Soul Hamster: Kre¢¢i rap

Reklamni spot na viiz znac¢ky Kia Soul vyuziva ryst subkultury rap. Hudbu v reklamé
zajistuje hudebni skupina Black Sheep s pisnickou ,,The choice is yours* (vybér je na
tob¢), coz je 1 slogan reklamy. Reklamni spot je zasazen do mésta, které obyvaji kiecci
vypadajici jako lidé. Skupinka tii kiecki jezdi po mésté ve voze Kia Soul a ukazuji
vyhody byt majitelem vozu. Mezi konkurenty vozu v reklamnim spotu patii napf.
toastovaé, pracka ¢i papirova krabice. Timto zpusobem je Vreklamé ztvarnéna
extrémnim zplsobem nadfazenost produktu se snahou vytvofit pozitivni image

produktu.

Hlavni znaky reklamniho spotu jsou kiecci vystupujici jako lidé, auto, mésto, obchod
s hudbou, parkovisté, toastovac, benzinka, papirova krabice, pracka a ostatni kiecci
vystupujici také jako lidé. Dale pak rapova hudba a tanec. Tento reklamni spot tim, Ze
vyuziva ryst subkultury rap, zatraktivituje vliz ¢1 znacku pro mladsi skupinu vnimatela.
Tento hudebni styl je typicky pro mladé. Neznamena to vSak, ze by Kia chtéla cilit
pouze na tuto skupinu lidi. Znacka vyuziva rysu subkultury rap z divodu, Ze vnima, zZe
skupina mladych tvoti velky trzni potencial a je rozhodné¢ vhodné&jsi priméarné cilit na
tuto skupinu lidi. Rap je moderni hudebni styl, velmi osobity, lehce identifikovatelny,
odli$ny a je spojeny i se stylem oblékani. Stejné tak miize chtit ptsobit i tento viz.

JedineCné, osobité a odlisné.



6. Toyota Yaris: ObFi faro a raperi na parkovisti

Reklamni spot na Toyotu Yaris vyuziva znakt subkultury rap, kdy v podzemni garazi
si tym kreslenych rappert rozlicnych ras déla legraci z majitele velkého offroadu a
upfednostiiuje v souboji o parkovaci misto Toyotu Yaris. D¢ je tedy zasazen do
podzemnich garazi a typickymi znaky jsou produkt, offroad, kreslené muzské a jedna
zenska postava, rap, tanec. Znacka u tohoto vozu vyzdvihuje multimedidlni systém a
parkovaci kameru a zvolila hodn¢ agresivni formu reklamy, kterd muaze rozd€lovat
majitele aut na ty co vlastni zbytecny velky viiz typu offroad a na majitele méstskych
mensich vozl. Tato reklama mize evokovat souboj typu, tak co je nakonec lepsi.
Z celkového vniméni znacky se jednad o nevhodné zvolenou reklamu, protoze Toyota
patfi k vyznamnym prodejcim offroadiim a dochazi tak k zesmésnovani vlastnich

zékazniku.

Znacka v tomto reklamnim spotu pouze vyuziva znakil subkultury rap a produkt
primarné necili na vyznavace této subkultury. Rysy subkultury rap v tomto reklamnim
spotu mohou evokovat, ze viz je urCen do mésta, moderni vzhled a technologie,

uvolnénost.

7. Smart ForTwo: Skate pro dva (Kilian Martin & Alfredo Urbon)

Reklamni spot na produkt Smart ForTwo je viralni typ reklamy, ktera vyuziva rysi
subkultury skate. D¢&j je zasazen do prostfedi mésta, konkrétné skateparku nebo také
sttechu budovy ¢i nadzemni parkovisté. D&j reklamy spociva v prezentaci uméni jizdy
na jednom skateboardu dvéma aktéry. Hlavnimi znaky tedy jsou dvé muzské postavy,
skateboard, skatepark, moderni hudba, obleceni (Eepice a boty) typické pro subkulturu

skate a jizda na skateboardu ve dvou.

Reklamni spot ma evokovat dokonalé uméni a zdbavu. Dva borci béhem spotu piedvadi
mimofadné umeéni jizdy na skateboardu ve dvou. Primarné je skateboard uréeny pro
jednu osobu a tento styl jizdy tedy ma evokovat néco mimoiadného a jedinecného.
Reklamni spot jasné dava najevo, pro kolik pasazéra je urcen viiz, ktery propaguje.
Tento fakt podporuje i slogan ,,fun fortwo* (zabava pro dva), zobrazeny na konci spotu.
Reklamni spot vhodné vyuZziva rysii subkultury skate. Viiz je totiz primarné urcen pro

Jizdu ve mésté a je ur¢en hlavné pro mladsi skupinu cilovych zdkazniki a toto jsou



prave jedny z rysu subkultury skate. Diky perfektnimu zpracovani a prezentaci néeho

mimotadného ma 1 tento reklamni spot potencial Sifit se samovolng.
8. McDonald’s: Fajn par za par (raperi)

Reklamni spot McDonald’s vyuziva ryst subkultury rap az v extrémnim pojeti. D&j je
zasazen do prostiedi prodejny. Mezi bézné zdkazniky pfichdzeji dva starsi teenagefi,
kteti vyuzivaji slangovy jazyk typicky pro subkulturu rap v tak extrémnim pojeti az
pusobi komicky a je nutné tento rozhovor doplnit o titulky s ptfekladem do spisovného
jazyka. Extrémné pojaté je 1 obleCeni dvou aktért, které nese prvky typické pro

subkulturu rap.

Reklama vyuziva hlavni rysy subkultury rap a timto spotem cili pfedev§im na mladou
cilovou skupinu svych zakazniki. Cely reklamni spot vyuzivd apelu humoru a
dohromady s rysy subkultury rap, ktera je oblibena u mladych lidi, mtize byt tento styl

reklamniho spotu ucinny, ptevazné z hlediska zapamatovani.
9. Sprite: Osvobod’ se od Zizné

Reklamni spot na Sprite vyuziva rysu subkultury skate freaks. D& je zasazen do
prostiedi mésta, konkrétné do prostedi funparku uréeného pro aktivity setkavani se,
sportovani a zabavy. Mladi lidé se ve skupinkadch béhem horkého letniho dne vénuji
basketballu, skateboardingu nebo jen tak posedavaji a bavi se. Toto jsou také hlavni

znaky. Typicka zabava pro tuto subkulturu, dale obleceni, mésto, moderni hudba atd.

Tento reklamni spot ma ptredevSim evokovat, Ze limonada Sprite dokaZe pozvednout
zabavu opravdu na maximum. DokdZe 1 zbézné kazdodenni aktivity vytvofit
mimotadnou udélost, dokaZe osvézit mysl a té€lo k mimofadnym napadiim a vykontm.
Subkultura skate freaks je k produktu zvolena vhodné, protoze se jedna o subkulturu,
kterou tvofi prevazné mladi lidé a je hodné€ popularni. V kombinaci s ptidanymi efekty
a mimotadnosti zpracovani reklamniho spotu, mlze byt spot atraktivni pro opravdu
Sirokou cilovou skupinu. Béhem horkych letnich dnd urcité v kazdém tato reklama
evokuje pocit osvéZeni, zabavy a volnosti, které jsou tak typické pro 1éto a prazdniny a

oslovuje naprosto vSechny.

10. Coca-Cola: Podivna laska v knihovné



Reklamni spot na Coca-Colu vyuziva ryst subkultury graffiti. D& je zasazen do
prostiedi knihovny a hlavni znaky tvoii, mlada divka, mlady muz, knihovna a studium.
Oba mladi lidé sedici naproti sobé se vénuji studiu, béhem kterého vSak mezi s sebou

zacnou flirtovat a dochazi k evidentnimu sbliZzovani.

Reklamni spot vyuziva rysti graffiti v opravdu netradiénim zpracovani. V tomto
reklamnim spotu nema graffiti nic spolecného se subkulturou a nevykazuje v podstaté
zadné rysy typické pro tuto kulturu. Jako je napiiklad mésto, rebelie, mimotradné umeéni
atd. V tomto pfipad¢ se pouze jedna o kresby na téle slouzici k nestandartnimu a
mimofadnému zplisobu seznameni a zaujeti svého protéjsku. Coca-Cola je obecné
zvykla se ve svych reklamnich spotech zamétovat na emoce jako jsou laska pratelstvi
a zadbava a vyuzivd raznych netradi¢nich spojeni, které oslovuji Sirokou cilovou

skupinu.
11. Sprite: Vytetované ¢inské znaky

Reklamni spot na Sprite vyuZiva ryst subkultury tattoo. D¢j je zasazen do prostiedi
meésta a hlavnimi znaky jsou mladi lidé, tetovani, mésto, tetovaci salon. Reklama
ukazuje mladé lidi, jejichz kize zdobi tetovani. Reklamni spot vyuziva apelu humoru a
ukazuje hlavni rysy subkultury tatoo, ktera je oblibena predev§im mladymi lidmi a mezi
jeji hlavni rysy patii chtit se odlisit, vytvareni image a sdélovani urcit¢ho vyznamu
prostfednictvim tetovani. Reklamni spot evokuje, Ze piti limonady Sprite je to, ¢im si
vytvofis tu spravnou image a nebudes nikomu pro smich, budes vypadat dobte a budes

oblibeny.
12. Sprite: Vé&né mladi

Reklama na Sprite vyuziva rysu subkultury tattoo a je zasazena do budoucnosti do roku
2057 do béznych kazdodennich situaci. Hlavnimi znaky jsou dichodci, tetovani,
piercing, vitalita, mladistvost, kazdodenni situace jako je napf. navstéva u 1ékare, chiize
méstem, kontakt s vnoucaty atd. Reklama ma evokovat mladi, vitalitu a styl. Reklama
davé jasny vzkaz, ze vSichni kdo chtéji vypadat a citit se mladi 1 v diichodu, musi pit

limonadu Sprite.

Reklama pouze vyuziva rysy subkultury tattoo, necili pouze na vyznavace této
subkultury. Zcela jisté cili i na Sirokou vefejnost, kdo by totiz nechtél byt v diichodu

plny Zivota a elanu.



13. Red Bull Flying Bach: Breakdance v Praze

Reklamni spot na akci Red Bull Flying Bach ukazuje pfesné na co se muzete tésit. Je
to mald ochutnavka tane¢ni show poradané v Praze v ramci celého turné. Reklamni spot
vyuziva rysy breakdance a moderniho tance a ma pfimou spojitost s reklamovanou
sluzbou. Hlavni rysy reklamy jsou tane¢nice moderniho tance, tanecnici breakdance,
podzemni parkovisté, hudba J. S. Bacha v modernim pojeti. D&j reklamy je zasazen do
podzemnich gardzi, kde tanec¢ni skupina breakdance spole¢né s tane¢nici moderniho
tance ukazuji své uméni. Hudebni doprovod od J. S. Bacha je v modernim zpracovani,
které koresponduje s modernim tancem breakdancové tane¢ni skupiny. Klavir evokuje
1 malba pfechodu na zemi, kterymi je jako by ohrani¢ené pddium pro tanecniky. Cely

spot pusobi diky dynamické kamete velmi umélecky a dynamicky.
14. Red Bull: Breakdance Championship One

Reklamni spot na energeticky napoj Red Bull vyuZziva rysi subkultury breakdance. Dé&j
reklamy tvoti ukdzka z breakdance mezinarodni soutéze a je také prezentaci této akce,

kterou porada Red Bull. Hlavni znaky jsou tanec, moderni hudba, soutéz.

Reklamni spot je ukdzkou realné soutéze potraddané konkrétni znackou. Energeticky
napoj byva casto logicky spojovan se subkulturou breakdance. Reklama evokuje

pohyb, sport, aktivitu, tanec, energii a slouzi i jako pozvanka na pfisti $ampionat.
15. Semtex: Sanchez street dance & parkour

Reklamni spot vyuziva ryst subkultury street dance, predevsim nejnovéjsi meéstsky styl
parkour, coZ je zdolavani riiznych piekazek ve mésté. Tato netradicni forma zabavy je
Vv soucasné dob¢ velmi oblibenym tématem sledovanym predevSim mladymi lidmi
piimo na internetu. D¢ reklamniho spotu je tedy zasazen do méstského prostiedi, kde
muz pod prezdivkou Sanchez piekonava piekazky a predvadi tak dokonalé uméni
parkour a street dance. Hlavni znaky reklamy jsou muzska postava, mésto, prostiedi

skladu, tanec, moderni hudba, typické obleceni pro subkulturu street dance.

Reklamni spot ma evokovat vysoké napéti a nasazeni, pohyb, Zivot, naro¢ny sportovni
vykon. Energeticky ndpoj je primarné uréen k dodani energie, coz je jednoznacnym

zpusobem ukazano v reklamnim spotu. Energeticky ndpoj Semtex je uréen pro



vSechny, kdo potfebuji dodat energii. Atraktivitu reklamy podtrhuje adrenalinovy

naboj, kterym je reklama nabita po celou dobu.
16. Semtex: Neberem konce, berem pinces

Reklamni spot na energeticky napoj Semtex v sob& nese rysy subkultury Skate freaks.
D¢j spotu je zasazen do méstského prostiedi. Hlavnimi rysy jsou mladi lidé, skateboard,
ping-pong, zabava, mésto, moderni hudba. Cely reklamni spot je nabity energii i diky
velmi dynamické kamete a rychlému stiihu. Reklamni spot ma vytvaret povédomi o
chystané¢ akci a to netradi¢niho ping pongového turnaje v obihané, ktery porada Semtex

jako eventovou akci na podporu prodeje produktu.

Energetické napoje jsou oblibenym produktem mladé generace a na tuto generaci svym
reklamnim spotem znacka mifi. Jednak timto reklamnim spotem, ale také potadanou
eventovou akci, kterd je jako by volnym pokracovanim reklamniho spotu. Spojeni
produktu a subkultury skate freaks je logické a ma za tikol evokovat zivot, zabavu,
pohyb, sport, ptatelstvi. VSechny tyto zazitky souviseji s energii, kterou docilite pitim

energetického napoje.
17. Heineken: David Elsewhere dava pivni breakdance

Reklamni spot na pivo znacky Heineken vyuziva ryst subkultury breakdance. D¢j je
zasazen do méstského prosttedi a predevSim klubu, rychlého obcerstveni a ulice.
Prosttedi typické pro noc¢ni Zivot a zabavu. Znacka Heineken se do svého reklamniho
spotu rozhodla zapojit tanecnika breakdance Davida Bernala. Hlavni znaky reklamy
jsou lidé rizného veku a ras v prostiedi ulice, klubu a rychlého obcerstveni, klub,

meésto, no¢ni Zivot, zdbava, tanec, pivo Heineken.

Znacka Heineken je typicka tim, ze jeji reklamni spoty jsou vytvafeny formou piibéhu
a maji potencidl stat se viralni reklamou. Tento reklamni spot ukazuje mimotadné
taneCni uméni v podani profesiondlnich tane¢nikii a méa evokovat zdbavu a néco

mimotadného a jedine¢ného.
18. Smirnoff: Proména d’abla v tetovacim studiu

Reklamni spot na alkoholicky népoj Smirnoff vyuzivé ryst subkultury tattoo. Dé&j je
zasazen do prostfedi mésta i pfirody a podstatou déje je pfeména muzské postavy d’abla

na andéla s d’ablem v téle. Hlavni rysy jsou muzska postava, ktera nejdiive zobrazuje



d’ébla, tmava barva i1 obleCeni, historické prostiedi mésta, mystické znaky, tetovaci

studio, Cislice 666, bila barva, ptiroda, zenské postavy.

Reklamni spot znaky subkultury tattoo znazoriiuje pouze okrajove a tato subkultura je
zde pouze soucasti ucelené¢ho piibehu ¢i sdéleni. Navic se jedna spiSe o odstranéni
tetovani v podobé¢ ¢islic 666 jako symbolu d’dbla a transformace na and¢€la. Tato

skute¢nost koresponduje se sloganem, ze Smirnoff netoleruje zddnou nedokonalost.

19. Jihlavanka Espresso: Poctiva kava (tetovani na boty)

Reklamni spot na kavu znacky Jihlavanka vyuziva rysy subkultury tattoo. D¢j je
zasazen do prostiedi Sevcovské dilny, z které se ¢astecné 1 stava tetovaci studio, diky
netradicnimu pfistupu vyroby bot. Hlavni rysy tvoii muzskd postava zndzoriiujici
Sevce, zenska postava, ktera provadi tetovani, Sevcovska dilna, Salek kavy, boty,

tradice, moderni styl.

Reklamni spot vyuziva rysy subkultury tattoo zcela v netradi¢nim spojeni. Tetovani
neni provadéno na kiizi clovéka, ale boty. Reklamni spot evokuje, ze 1 bézné véci jdou
délat poctivé a jde do nich vnést vlastni iniciativa, ndpad a néco mimotadného. Takova

ma byt dobra kava. Poctiva, ale vSak naprosto jedine¢na a mimotadna.
20. Matylda z Podébrad: Matylda fr¢i, rymy té uci

Reklamni spot na bio tvaroh s jogurtem Matylda vyuziva rysy subkultury rap. D¢
reklamy tvofi bitva dvou rapovych tabort, které ptedstavuji kreslené postavicky
zviratek. Hlavni rysy reklamy jsou animovana tvorba, prostfedi farmy, moderni hudba,

rap.

Subkultura rap vtomto reklamnim spotu vykazuje charakteristické rysy jako je
naptiklad hudba, rymy, rap battle, tanec. Netradi¢ni je samoziejmé spojeni s Kreslenou
formou reklamy. Cilovou skupinou reklamniho spotu jsou déti, které reklamni spot
zaujme diky kreslenému zpracovani a moderni hudbé. Rodi¢e miZe na druhou stranu

oslovit text a pouZiti apelu humoru v reklamé.

21. Tatra: Kravik jezdi na snowboardu a hraje tenis



Reklamni spot na mléko Tatra vyuziva ryst subkultury skate freaks. Reklamni spot je
vytvofeny v animované podob¢ a d¢j tvofi jizda Kravika na skateboardu. Hlavni rysy
jsou postavicka Kravika, animovana tvorba, skateboard, mléko Tatra, sport, zabava,

zdravi.

Reklamni spot evokuje mimotadnou aktivitu, zdravi a Sikovnost. Snazi se podpofit
zdravy zivotni styl déti a podpofit je v zdjmu o pohybové aktivity. K tomu je jako
presvédcovaci prostiedek zvolend jizda kreslené postavicky na skateboardu a
predvadéni trika s lehkosti a ladnosti. Subkultura skate freaks mtze byt atraktivni i pro
déti, kterym je produkt uréeny a jsou tedy i cilovou skupinou spole¢né s rodici. Diky
pouzitym rysim této subkultury cely spot pisobi modernim a aktudlnim dojmem a

posouva tak zazité stereotypy ve smyslu, Ze mléko je zdravé do moderni doby a roviny.

22. Asos: Street dance (Urban Tour v Londyné€)

Reklamni spot na znackové obleceni Asos vyuziva charakteristické rysy subkultury
breakdance. D¢ je zasazen do méstského prostiedi opuSténé budovy, kde probiha
prezentace tane¢niho uméni ve stylu breakdance profesionalnimi tane¢niky. Hlavni
rysy reklamy tvoii mésto, moderni hudba, obleceni, profesionalni tane¢nici, tane¢ni

predstaveni, volnost pohybu.

Subkultura breakdance je v tomto reklamnim spotu vyuzita naplno a jednoznacéné.
Jednd se o prezentaci tanecniho umeéni profesionalnich tane¢nikd, ktefi jsou pouze
obleceni do reklamovaného oblec¢eni. Reklamni spot nevykazuje charakteristické rysy
reklamy. Je pfilis dlouhy a tim padem je urceny pouze pro prezentaci na internetu a to
formou viralniho §ifeni. Tim se znacka omezuje na mensi cilovou skupinu. Reklamni

spot evokuje mimotadnost, volnost pohybu, pohodli, tanec, mladi, aktivitu, modernost.
23. David Beckham: Spodni pradlo pro H&M

Reklamni spot na spodni pradlo vyuziva ryst subkultury tattoo. Reklama je bez
vyrazného déje a je zaméfena pouze na kult krasy a dokonalého muZzského téla v podani
znamé osobnosti Davida Beckhama. Po cely reklamni spot je zobrazovano té€lo Davida
Beckhama s detaily jeho potetovaného té€la a spodni pradlo. Hlavni rysy jsou muzské

télo, tetovani, kult krasy, spodni pradlo, zndma osobnost.



Subkultura tattoo je v tomto reklamnim spotu maximalné€ vyuzita ve spojeni s kultem
krasy a dokonalého muzského téla. Vyraznéjsi je vsak v tomto reklamnim spotu vyuziti
svétoznamé celebrity v podani Davida Beckhama, ktery je zndmou osobnosti jak pro
muze, tak 1 zeny. Znacka vychdazi z toho, ze panské spodni pradlo nakupuji ¢asto i zeny
nejen muzi. Postava svétoznamé celebrity v reklamé a vytvoteni vlastni znacky pradla,

dodava produktu nadech prémiovosti a mimotadnosti.
24. Adidas Originals: Unite All Originals (Run-D.M.C & A-Trak)

Reklamni spot na obleceni znacky Adidas vyuziva ryst subkultury rap. D¢&j je zasazen
do méstského prostredi dopIlnéného o digitalni prvky a skute¢nosti. Hlavni rysy jsou

postava muze ¢erné pleti v obleceni adidas, mésto, DJ, moderni hudba.

Reklamni spot vyuziva rysy subkultury rap v plném rozsahu reklamniho spotu. Jednak
typickou hudbou, prostfedim a vizazi aktérii. Reklamni spot je doplnény o digitalni
prvky a efekty, které tvoii z reklamniho spotu néco mimotadného, atraktivniho a
moderniho. Animace v reklamnim spotu maji evokovat symbol znacky Adidas, pro
kterou jsou typické pruhy. V tomto reklamnim spotu jsou pruhy znazorniovany
mimotadné dynamickym zptisobem. Reklamni spot pisobi velmi moderné€, mladistve,
cosmopolitné a mimotadné. Pro stejnou cilovou skupinu je uréené i obleceni znacky,

které je urené predevSim pro aktivni zplsob Zivota a jedine¢ny styl oblékani.

25. Sony: Prekvap svét se sluchatky Sony (Satna, kavarna, galerie)

Reklamni spot na sluchatka znaCky Sony vyuziva charakteristické rysy subkultury
breakdance. D& reklamy tvoii dichodce v mladistvém obleceni tancici breakdance
Vv galerii se sluchatky na uSich. Hlavni rysy reklamy jsou breakdance, postava muze
diachodce, galerie, moderni hudba, mladistvé oblecCeni typické pro subkulturu

breakdance, sluchatka.

Rysy subkultury breakdance tvofi podstatu reklamniho spotu. Subkultura breakdance
je doménou mladé generace a tvoii ji pohyb, aktivita, tanec a moderni hudba. VSechny
tyto prvky jsou ukdzany v reklamnim spotu v netradi¢nim spojeni generace diichodct
vyuzitého jako kontrastu a humorného apelu, avSak nendsilnou a etickou formou.

Reklama tak mé potencial zaujmout Sirokou cilovou skupinu a vytvaret pozitivni image.

26. Colafit: Radost z pohybu! (breakdance)



Reklamni spot na dopln€k stravy Colafit vyuziva charakteristické rysy subkultury
breakdance. D¢j je zasazen do prostiedi klubu, kde probiha tzv. battle mezi skupinou
mladych tanecnikti breakdance a tymu Colafit, ktery predstavuje jakousi retro verzi

tanecnikt. Hlavni rysy jsou breakdance, tanecnici, retro obleceni, tanec.

Subkultura breakdance je v tomto reklamnim spotu vyuzivana s nadsazkou. Reklamni
spot ma evokovat vitalitu, pohyb a mimoiadné vykony, které podpofti uzivani doplitku

stravy Colafit.

27. Pfizer: Bud’ state¢na sestricko! (graffiti)

Reklamni spot farmaceutické spolecnosti Pfizer vyuziva v reklamnim spotu znakt
subkultury graffiti. D& je zasazen do prostfedi mésta a bytu, kdy bratr pro svou
nemocnou sestru pies noc nakresli povzbudivé graffiti na fasaidu domu, ktery sestra vidi
pfimo z lizka. Hlavni rysy jsou teenager, nemocna sestra, matka, ulice, byt, graffiti,

povzbuzeni, soucit, kvétiny, laska, nad&je.

Reklamni spot vyuziva graffiti v pozitivnim slova smyslu. Ukazuje, Ze i néco, co je
povazovano za projev rebelstvi nebo néco nezdkonného, miize byt vytvaieno za ucelem

dobrého skutku. Tento reklamni spot je zaloZen na emocich a silném piib&hu.

28. Dove: Skute¢na krasa vam vleze pod kizi

Reklamni spot vyuziva znaky subkultury tattoo. D¢&j reklamy je tvofen pouze prezentaci
zenského téla prirozenym zpisobem, bez retuSe a v§i dokonalosti. Béhem reklamniho
spotu jsou zobrazovana zenskd téla a pokozka pihata, starSi, zjizvena, potetovana,
S piercingem ¢i t€¢hotné zeny. Hlavni rysy jsou tedy zenské télo, Cernobilé provedenti,

pfirozenost, nedokonalost, pokoZka.

Reklamni spot vyuZzivé subkultury tattoo pouze okrajovym zplisobem, pouze jako jednu
z moznosti vzhledu pokozky. Subkultura tattoo neni v tomto reklamnim spotu
dominantni a poukazuje pouze na oblibenost této subkultury. Cely reklamni spot ma
evokovat naprostou ptirozenost. Ukazuje, Ze produkty znacky Dove jsou urCeny pro
zeny v kazdém véku sjakymkoliv typem pokozky a jakymkoliv problémem.
Spole¢nost Dove tak voli zcela odliSnou cestu zplsobu propagace, na rozdil od

ostatnich kosmetickych firem, které naopak prezentuji naprostou dokonalost.



29. Vanish Powergel: Spinava jizda na skateboardu

Reklamni spot se odehrava ve dne ve mésté. Hlavnimi postavami jsou par ve stfednim
veku, ktery jde po ulici, nejspiSe z nakupu. Partner drzici v ruce lahvicku s Vanish
Powergel si Cte etiketu, na které stoji informace, ze tento ptipravek je na vice nez 25
raznych skvrn, to muze piekvapilo. Muz nesleduje kam §lape a po doc¢teni informace 0
mnozstvi skvrn, které ptipravek zvladne, Slapne na skateboard, ktery mé u sebe mladik,
hrajici si s mobilnim telefonem. Tim se rozjizdi blazniva jizda méstem, pii které muz
na svém obleCeni sbirda jednu skvrnu za druhou. Mimo jiné projede kavarnou,
zelinafstvim, autodilnou, stinkem s hod dogy, aby nakonec upadl do bahnitého
zahonku. V tu chvili k nému pfibiha partnerka, ktera v ruce nese novy Vanish Powergel.
V posledni fazi spotu je zdkaznik informovan o tom, jak ptipravek aplikovat na Spinavé

obleceni a samoziejme je znovu zminéna unikatni moznost ¢isténi az 25 rtiznych skvrn.

Cely spot je zakoncen sloganem: "Vettete, Vyperte, Skvrny jsou pryc".

Spojeni piipravku Vanish Powergel a subkultury skateboard je zde spise jen nahodné.
Skateboard je zde pouze jen jako dopravni prostiedek, kterym se muz pohybuje méstem
a sbird skvrny na své obleceni, proto z tohoto pohledu neni produkt a subkultura

nikterak provazana nebo spojena.

Ovsem mohli bychom spot také interpretovat takto. Muz ztvariiuje mladého vyrostka,
ktery si uziva na svém skateboardu a nezalezi mu na tom, zda se pfi jizd€ uSpini, prosté
si jen uziva zivota a jizdy. On sam ale vi, Ze se nakonec vzdy vrati domid k mamé (tu
ve spotu partnerka) a za pomoci Vanish Powergel vSe vypere a vycisti, aby on zase

mohl vyrazit se svym skateboardem na nespoutanou cestu méstem v ¢istém obleceni.
30. AIDES: Nestydaté graffiti na zachodé

Reklamni spot nese prvky subkultury graffiti a artu. Reklamni spot se odehrava na
damskych toaletdch. Hlavnim hrdinou je kresleny penis, ktery dostane chut’ po svém
protéjSku, kreslené vagin€. Penis putuje po bilych zdech damskych toalet a jakmile
spatii vaginu, rozhodne se uzit si to s ni. Nicmén¢ vagina se dd na uték a penis za ni. V
prostiedni ¢asti spotu narazi penis na toaletu, ktera je celd pokreslena vaginami vSech
velikosti, tvart a barev. Nicméné i tyto vaginy pted penisem utikaji stejn¢ jako prvni
vagina, kterou potkal. Pfi prondsledovani vagin penis spadne do zdchodové misy, z

které¢ kdyz vyleze, upadd do splinu a pochoduje ddmskymi toaletami sklesly a



frustrovany. V posledni fazi spotu je zabér na zenu, ktera si pred zrcadlem maluje o¢ni
linky, tato Zena je skute¢na a vnasi do ptibéhu rovinu realného Zivota. Zena spatii penis,
ktery se na ni upfené¢ diva a tuzkou, kterou si diive malovala o¢i, domaluje penisu
kondom. Poté Zena odchazi z toalet a na scénu se vraci vaginy v Cele s tou prvni, ktera
penisu utekla. Jakmile vagina spatii na penisové téle kondom, zahoti touhou a zacne s
penisem divoce soulozit. Ostatni vaginy se sbihaji k mistu, kde souloZzi penis s prvni
vaginou a chtéji si také uzit. Cely spot kon¢i hromadnou soulozi jednoho penisu s

n¢kolika desitkami vagin.

Hlavnim znakem spotu je tedy kresleny penis, ktery v prvni fizi neméa kondom a
kreslena vagina - ta je nakreslena jako velka vagina, ze které vedou pouze nohy na
podpatku a s natazenymi silonkami, dal§imi postavami jsou dal$i kreslené vaginy,
nékteré i v barevném provedeni, nékteré s torzem téla véetné nader a v neposledni fadé

clovek, mladé divka, ktera se maluje na toaleté.

Spojeni se subkulturou graffiti neni zcela ziejmé a jednoznaéné. Lze soudit, Ze ¢lenové
subkultury graffiti ziji pestrym, ¢ilym a nespoutanym sexualnim zivoté, pfi¢emz jsou
natolik inteligentni a uvédoméli, Ze pokud soulozi, tak pouze s kondomem. Nejspi$ si

jsou védomi rizika nakaZeni virem HIV a nemoci AIDS.

6.1 Analyza kategorii dle produkti

V této ¢asti prace se budeme vénovat analyze jednotlivych kategorii produkt. Budeme
se zabyvat analyzou, zda urcité skupiny produktii jsou charakteristické vyuZivanim
konkrétnich ryst pouze urcité subkultury a budeme se snazit zdivodnit, pro¢ tomu tak

je.
6.1.1 Energetické napoje

Energetické napoje Semtex 1 Red Bull shodné vyuZzivaji ve svych reklamnich spotech
charakteristické rysy subkultur breakdance a nebo také skate freaks. Divodem je, ze
spojitost s témito subkulturami je velmi uzka. Ptiznivci téchto subkultur jsou predevsim
mladi lidé, ktefi hledaji unik ze stereotypu a anonymity zivota ve mésté. Ob¢ tyto
subkultury jsou uzce spjaty s tancem, hudbou, mimotfadnym uménim, aktivitou,
zivotem, stylem oblékani.  VSechny tyto charakteristiky uzce koresponduji
s charakteristickymi rysy typickymi pro energetické népoje, jako je napt. aktivita, Zivot,

mladi, mimofadné vykony, povzbuzeni atd. Proto je volba charakteristickych rysi



v reklamnich spotech téchto produktt logickd a opodstatnénd. Navic cili 1 na stejnou
cilovou skupinu a z hlediska atraktivnosti tématu dokaze zaujmout i Sirokou vefejnost,
protoze témét vzdy ukazuje zcela mimotadné vykony aktérti. Pro Sirokou vetejnost jsou
subkultury skate freaks a breakdance znamymi subkulturami a vefejnost dokéaze
identifikovat charakteristické rysy téchto subkultur. Zaroven vSak pisobi mimotadn¢ a
odlisn¢ a toho vyuzivaji tvirci reklamnich spot. Pouzivani rysu téchto subkultur
v reklamnich spotech na energetické drinky je vhodné a dokéze velmi pfirozenym

zpusobem podpofit vnimani produktu i znacky.
6.1.2 Automobily zna¢ky Nisssan

Velmi zajimavou skupinou produkti z hlediska analyzy reklamnich spoti se
zaméfenim na vyuzivani charakteristickych ryst jednotlivych subkultur jsou vozy
charakteristické rysy subkultur graffiti, skate freaks a breakdance. Znacka Nissan se
touto skutecnosti naprosto odlisuje od ostatnich automobilovych znacek, které vétSinou
voli konzervativnéjs$i zobrazovani svych modeld v reklamnich spotech s diirazem na

zobrazeni uzitnych vlastnosti a vzhledu.

Znacka Nissan se svou dlouhodobou a kompaktni komunikaci v jednotném stylu stala
vzhledem ke své konkurenci naprosto odliSnd a mimotadnd. Znacka Nissan pomoci
vyuzivani charakteristickych ryst subkultur typickych pro Zivot ve mésté a jistou
odliSnost a mimotfadné schopnosti vytvari jasné sdéleni svym zikaznikiim. Vozy
zna¢ky Nissan jsou mimoiadné svym vzhledem, jsou odli$né a disponuji mimofadnymi

vlastnostmi.

I kdyZ jsme se v praci zabyvali analyzou reklamnich spotl dalSich znacek automobild,
které také vyuzivaly charakteristickych rysti subkultur rap a nebo skate freaks, je tato
spojitost spiSe jednordzova a neni kompaktni a nekoresponduje s dal§i komunikac¢ni
strategii znacky. Rysy subkultury se tedy vztahuji k ur¢itému modelu vozu a je otazkou,

na kolik je volba této komunikacni strategie i¢inna.

6.1.3 Jidlo a napoje

V tvodu této kapitoly jsme se vé€novali analyze vyuZivani charakteristickych ryst pro
energetické napoje. Tato skupina nejcastéji vyuziva ve svych reklamnich spotech rysy

rowmr

subkultur skate freaks a breakdance. To samé se rozhodné neda fici o b&znych



nealkoholickych 1 alkoholickych napojich a jidle. Tato skupina produktii vyuzivéa znaky
vSech analyzovanych a identifikovanych subkultur. Neda se tedy fici, ze by existovala
konkrétni spojitost urcité skupiny produkti s konkrétni subkulturou. Vyuzivani
charakteristickych ryst jednotlivych subkultur v reklamnich spotech na skupinu
produkta tykajici se napoji a jidla je zcela ndhodna. U zadného z analyzovanych
produkti neprobiha vyuzivani rysi jedné subkultury pravidelné ¢i opakované. Jedna se
pouze o jednordzové marketingové kampané s cilem zaujmout a pokusit se vytvofit

néco odlisného.

Spojitost produktt s rysy jednotlivych subkultur je mozné spatfovat u napoje Sprite,
ktery ve svych reklamnich spotech vyuziva rysu subkultur skate freaks nebo tattoo.
Skate freaks a tattoo jsou subkultury typické pro mladé lidi a na ty pfedevs§im napoj
Sprite cili. Znacka Sprite pocita s tim, ze pitim tohoto napoje si vytvarite uréitou image,
stejn¢ tak, jako kdyz si poridite tetovani. Napoj Sprite také evokuje spojeni

S osvézenim, létem, Zizni a aktivitou, kterd je tak typicka pro subkulturu skate freaks.

6.1.4 Farmaceutické a drogistické produkty

Vyuzivani rysi jakékoliv subkultury v reklamach na farmaceutické a drogistické
produkty je velmi ojedinélé. Prvnim diivodem miiZe byt, ze tato skupina produkti je
pfisné kontrolovana a regulovana Radou pro reklamu a také etickym kodexem
vydavanym timto orgdnem. Druhym divodem je, Ze se velice téZzce vytvari spojitost
mezi samotnym produktem, ktery je konkrétné¢ ve farmaceutickém pramyslu velmi
specificky a ur¢eny pouze pro urcitou skupinu lidi, a rysy jakékoliv subkultury. Proto
je vyuzivani rysti vybranych subkultur v reklamnich spotech ¢i jinych forméch reklamy

pro skupinu téchto produktti naprosto mimotadné.

Pokud se zamétime na konkrétni pfipady uvedené v této diplomové praci, doplnck
stravy Colafit, ktery vyuziva charakteristické rysy subkultury breakdance, mize byt
tato spojitost charakteristickych rysii subkultury a povahy produktu vnimana pozitivng,
druhou otazkou je vSak celkova kvalita zpracovani reklamniho spotu, coz velmi
ovlivituje celkové vnimani reklamy Sirokou vetfejnosti. Tato analyza vSak neni soucasti

této diplomové prace.



Naopak velmi zdafilé je zpracovani reklamy farmaceutické spolecnosti Pfizer, ktera
vyuziva charakteristickych ryst subkultury graffiti. I kdyz viibec nelze hledat spojitost
charakteristickych ryst subkultury s produktem, vyuziti charakteristickych rysu
subkultury graffiti psobi v reklam¢ velmi vkusné a take velmi emotivné. Rysy
subkultury graffiti dodavaji reklam¢ potiebné emoce a tim se reklamni spot stava
jedinecny a velmi dobfe zapamatovatelny, coz je pro reklamu velmi dilezité a

podstatné.

6.1.5 Médda

Obleceni ¢i mdda je typickym piikladem vyuzivani odlisnych charakteristickych ryst
subkultur. Protoze obleceni a moda je pifimo jednim z charakteristickych znakl urcité
subkultury a je to néco, velmi lehce identifikovatelného, viditelného a znamého,
vyuzivaji se charakteristické rysy danych subkultur v reklamé na obleceni velmi ¢asto.

Spojeni je naprosto opodstatnéné a logické.

Kazda médni znacka se snazi byt, ¢i je jedineCnd a vytvaii si vlastni image a tim si
vytvari spojitost s urcitou subkulturou. Kazda znacka si dle své vlastni image vytvori
spojitost s danou subkulturou a vyuziva jejich prvku ve svych reklamnich spotech ¢i
jinych aktivitach. Nemtizeme tvrdit, Ze mddni znacky vyuzivaji charakteristické rysy
pouze jedné urcité subkultury, ale u této skupiny produktli se muizeme setkavat
pravidelné s riznymi charakteristickymi rysy zcela odlisnych subkultur volenych na

zéklad¢ vytvarené image produktu.



ZAVER

Diplomova préce je rozdélena na dvé casti, teoretickou a analyticku. V pocatecnich
kapitolach aspiruje na vymezeni pojmi kultura, subkultura a zmapovani rysu
jednotlivych vybranych subkultur na pozadi znakového prostoru oficialni kultury. Dalsi
pojmy, jejichz definici se tato diplomova prace zabyva jsou reklama jako druh
komunikace a role reklamy. Je pfitom pfihlizeno k sémiotickym konceptim celnich
predstaviteli tohoto oboru: Ferdinanda de Saussura, Charlese Sanderse Peirce, Rolanda

Barthese. Kapitoly vénujici se sémiotice zaviraji sémiotické analyzy Rolanda Barthese.

Analyticka ¢ast diplomové prace sleduje reprezentaci subkultur, jako je street art,
graffiti, street dance, skateboarding apod. v ramci korpusu dvaceti az tficeti televiznich
reklam odvysilanych v Ceské republice a pokousi se vymezit vybrané subkultury jako

specificky znakovy projev s charakteristickymi rysy.

Soucasti analytické prace je obecny popis reklamnich spott, ktery slouzi jako zaklad
pro vytvofeni sémiotické analyzy. Na tento popis navazuje sémiotickda analyza
jednotlivych spoti, v zavéru nasleduje analyza reklamnich spoti dle vymezenych
produktovych skupin. Pfi samotné sémiotické analyze prace vychazi zejména z
konceptu Rolanda Barthese, o jehoz metody se opira pii zhodnoceni jednotlivych
prvkd, jejich zasazeni do spolecenského kontextu a vyuziti charakteristickych ryst

subkultur pro jejich nasledny uc¢inek.

Hlavnim cilem prace je tedy vymezit pojem subkultura coby specifického znakového
projevu na pozadi oficialni kultury a prostfednictvim sémitotické analyzy nasledné
vysvétlit, jak mohou tyto znaky subkultury ptisobit na piijemce sd€leni reklamni

kampang.
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PRILOHA 1 - ODKAZY VYBRANYCH REKLAM

Rozdéleni dle jednotlivych subkultur

Street dance, breakdance

http://www.tvspoty.cz/asos-street-dance-urban-tour-v-londyne/
http://www.tvspoty.cz/red-bull-breakdance-championship-one-lilou/
http://www.tvspoty.cz/semtex-sanchez-dance/
http://www.tvspoty.cz/heineken-break-dance/
http://www.tvspoty.cz/red-bull-flying-bach-breakdance-v-praze/
http://www.tvspoty.cz/sony-prekvap-svet-se-sluchatky-sony/
http://www.tvspoty.cz/colafit-radost-z-pohybu-breakdance/

Skate freaks

http://www.tvspoty.cz/nissan-qashqai-skateboard/
http://www.tvspoty.cz/semtex-neberem-konce-berem-pinces/
http://www.tvspoty.cz/smart-fortwo-skate-pro-dva-kilian-martin-alfredo-urbon/
http://www.tvspoty.cz/vanish-powergel-spinava-jizda-na-skateboardu/
http://www.tvspoty.cz/tatra-kravik-jezdi-na-snowboardu-a-hraje/
tenis/http://www.tvspoty.cz/nissan-murano-vs-qashqai/
http://www.tvspoty.cz/sprite-osvobodte-se-od-zizne-freedom-from-thirst/

Street art, graffiti
http://www.tvspoty.cz/nissan-qashqai-unikatni-crossover-ozivle-graffiti-ve-meste/
http://www.tvspoty.cz/coca-cola-podivna-laska-v-knihovne/
http://www.tvspoty.cz/pfizer-budte-statecni-graffitti-pro-nemocnou-sestru/
http://www.tvspoty.cz/aids-graffiti/

http://www.tvspoty.cz/nissan-graffiti-showroom-by-steve-locatelli/


http://www.tvspoty.cz/asos-street-dance-urban-tour-v-londyne/
http://www.tvspoty.cz/red-bull-breakdance-championship-one-lilou/
http://www.tvspoty.cz/semtex-sanchez-dance/
http://www.tvspoty.cz/heineken-break-dance/
http://www.tvspoty.cz/red-bull-flying-bach-breakdance-v-praze/
http://www.tvspoty.cz/sony-prekvap-svet-se-sluchatky-sony/
http://www.tvspoty.cz/colafit-radost-z-pohybu-breakdance/
http://www.tvspoty.cz/nissan-qashqai-skateboard/
http://www.tvspoty.cz/semtex-neberem-konce-berem-pinces/
http://www.tvspoty.cz/smart-fortwo-skate-pro-dva-kilian-martin-alfredo-urbon/
http://www.tvspoty.cz/vanish-powergel-spinava-jizda-na-skateboardu/
http://www.tvspoty.cz/nissan-murano-vs-qashqai/
http://www.tvspoty.cz/sprite-osvobodte-se-od-zizne-freedom-from-thirst/
http://www.tvspoty.cz/nissan-qashqai-unikatni-crossover-ozivle-graffiti-ve-meste/
http://www.tvspoty.cz/coca-cola-podivna-laska-v-knihovne/
http://www.tvspoty.cz/pfizer-budte-statecni-graffitti-pro-nemocnou-sestru/
http://www.tvspoty.cz/aids-graffiti/
http://www.tvspoty.cz/nissan-graffiti-showroom-by-steve-locatelli/

Rap

http://www.tvspoty.cz/adidas-originals-unite-all-originals-run-d-m-c-a-trak/
http://www.tvspoty.cz/kia-soul-krecci-a-hiphop/
http://www.tvspoty.cz/mcdonalds-fajn-par-za-par-raperi/
http://www.tvspoty.cz/toyota-yaris-obri-faro-a-rapperi/
http://www.tvspoty.cz/matylda-z-podebrad-matylda-frci-rymy-te-uci/

Tattoo

http://www.tvspoty.cz/sprite-vytetovane-cinske-napisy-2004/
http://www.tvspoty.cz/smirnoff-promena-dabla-v-tetovacim-salonu/
http://www.tvspoty.cz/jihlavanka-espresso-poctiva-kava-tetovani-na-boty/
http://www.tvspoty.cz/sprite-vecne-mladi/
http://www.tvspoty.cz/david-beckham-spodni-pradlo-pro-hm/

http://www.tvspoty.cz/dove-musite-mit-kuzi/

Rozdéleni dle kategorie produktu / sluzby
Automobily
http://www.tvspoty.cz/nissan-qashqai-skateboard/
http://www.tvspoty.cz/nissan-murano-vs-qashqai/

http://www.tvspoty.cz/nissan-qashqai-unikatni-crossover-ozivle-graffiti-ve-meste/
http://www.tvspoty.cz/nissan-graffiti-showroom-by-steve-locatelli/

http://www.tvspoty.cz/kia-soul-krecci-a-hiphop/
http://www.tvspoty.cz/toyota-yaris-obri-faro-a-rapperi/
http://www.tvspoty.cz/smart-fortwo-skate-pro-dva-kilian-martin-alfredo-urbon/

Fastfood


http://www.tvspoty.cz/adidas-originals-unite-all-originals-run-d-m-c-a-trak/
http://www.tvspoty.cz/kia-soul-krecci-a-hiphop/
http://www.tvspoty.cz/mcdonalds-fajn-par-za-par-raperi/
http://www.tvspoty.cz/toyota-yaris-obri-faro-a-rapperi/
http://www.tvspoty.cz/matylda-z-podebrad-matylda-frci-rymy-te-uci/
http://www.tvspoty.cz/sprite-vytetovane-cinske-napisy-2004/
http://www.tvspoty.cz/smirnoff-promena-dabla-v-tetovacim-salonu/
http://www.tvspoty.cz/jihlavanka-espresso-poctiva-kava-tetovani-na-boty/
http://www.tvspoty.cz/sprite-vecne-mladi/
http://www.tvspoty.cz/david-beckham-spodni-pradlo-pro-hm/
http://www.tvspoty.cz/dove-musite-mit-kuzi/
http://www.tvspoty.cz/nissan-qashqai-skateboard/
http://www.tvspoty.cz/nissan-murano-vs-qashqai/
http://www.tvspoty.cz/nissan-qashqai-unikatni-crossover-ozivle-graffiti-ve-meste/
http://www.tvspoty.cz/nissan-graffiti-showroom-by-steve-locatelli/
http://www.tvspoty.cz/kia-soul-krecci-a-hiphop/
http://www.tvspoty.cz/toyota-yaris-obri-faro-a-rapperi/
http://www.tvspoty.cz/smart-fortwo-skate-pro-dva-kilian-martin-alfredo-urbon/

http://www.tvspoty.cz/mcdonalds-fajn-par-za-par-raperi/
Napoje/Bézné napoje
http://www.tvspoty.cz/sprite-osvobodte-se-od-zizne-freedom-from-thirst/

http://www.tvspoty.cz/coca-cola-podivna-laska-v-knihovne/
http://www.tvspoty.cz/sprite-vytetovane-cinske-napisy-2004/
http://www.tvspoty.cz/sprite-vecne-mladi/

Energetické napoje

http://www.tvspoty.cz/red-bull-flying-bach-breakdance-v-praze/
http://www.tvspoty.cz/red-bull-breakdance-championship-one-lilou/
http://www.tvspoty.cz/semtex-sanchez-dance/

http://www.tvspoty.cz/semtex-neberem-konce-berem-pinces/

Alkoholické napoje

http://www.tvspoty.cz/heineken-break-dance/
http://www.tvspoty.cz/smirnoff-promena-dabla-v-tetovacim-salonu/
Horké napoje
http://www.tvspoty.cz/jihlavanka-espresso-poctiva-kava-tetovani-na-boty/
Milécné produkty
http://www.tvspoty.cz/matylda-z-podebrad-matylda-frci-rymy-te-uci/
http://www.tvspoty.cz/tatra-kravik-jezdi-na-snowboardu-a-hraje/

Moda

http://www.tvspoty.cz/asos-street-dance-urban-tour-v-londyne/

http://www.tvspoty.cz/david-beckham-spodni-pradlo-pro-hm/
http://www.tvspoty.cz/adidas-originals-unite-all-originals-run-d-m-c-a-trak/

Elektronika

http://www.tvspoty.cz/sony-prekvap-svet-se-sluchatky-sony/


http://www.tvspoty.cz/mcdonalds-fajn-par-za-par-raperi/
http://www.tvspoty.cz/sprite-osvobodte-se-od-zizne-freedom-from-thirst/
http://www.tvspoty.cz/coca-cola-podivna-laska-v-knihovne/
http://www.tvspoty.cz/sprite-vytetovane-cinske-napisy-2004/
http://www.tvspoty.cz/sprite-vecne-mladi/
http://www.tvspoty.cz/red-bull-flying-bach-breakdance-v-praze/
http://www.tvspoty.cz/red-bull-breakdance-championship-one-lilou/
http://www.tvspoty.cz/semtex-sanchez-dance/
http://www.tvspoty.cz/semtex-neberem-konce-berem-pinces/
http://www.tvspoty.cz/heineken-break-dance/
http://www.tvspoty.cz/smirnoff-promena-dabla-v-tetovacim-salonu/
http://www.tvspoty.cz/jihlavanka-espresso-poctiva-kava-tetovani-na-boty/
http://www.tvspoty.cz/matylda-z-podebrad-matylda-frci-rymy-te-uci/
http://www.tvspoty.cz/asos-street-dance-urban-tour-v-londyne/
http://www.tvspoty.cz/david-beckham-spodni-pradlo-pro-hm/
http://www.tvspoty.cz/adidas-originals-unite-all-originals-run-d-m-c-a-trak/
http://www.tvspoty.cz/sony-prekvap-svet-se-sluchatky-sony/

Farmaceutické produkty
http://www.tvspoty.cz/colafit-radost-z-pohybu-breakdance/
http://www.tvspoty.cz/pfizer-budte-statecni-graffitti-pro-nemocnou-sestru/
Drogistické produkty

http://www.tvspoty.cz/dove-musite-mit-kuzi/

http://www.tvspoty.cz/vanish-powergel-spinava-jizda-na-skateboardu/

Kampan proti pohlavnim chorobam

http://www.tvspoty.cz/aids-graffiti/


http://www.tvspoty.cz/dove-musite-mit-kuzi/
http://www.tvspoty.cz/vanish-powergel-spinava-jizda-na-skateboardu/

