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Reklama v sémiotické perspektivé

Abstrakt

Diplomova prace ,,Reklama v sémiotické perspektivé® analyzuje reklamni spoty s
automobilovou tématikou z pohledu sémiologie. Uvodni &ast prace poskytuje teoretické
znalosti, které jsou pro vypracovani naslednych analyz potiebné. Konkrétné se jedna o
znalosti marketingu, reklamy, sémiotiky, znakii, konotace a denotace, nonverbalni
komunikace a koda. VSechny tyto znalosti byly Cerpany z relevantni literatury nebo
internetovych zdroju.

Na zacatku praktické casti je uveden popis a struktura analyzy, ktera byla
aplikovana na vybrané reklamni spoty. Cilem této kvalitativni analyzy je vytvofeni
celistvého obrazu o zkoumanych reklamnich spotech, nalezeni vztahi mezi jednotlivymi
znaky a interpretace zakodovaného sdé€leni, jak v jednotlivych znacich, tak predev§im v

celém textu.

Kli¢ova slova: reklama, sémiotika, znak, kod, analyza, automobil



Semiotic perspective of advertising

Abstract

This dissertation called ,,Semiotic perspective of advertising* analyses advertisment
of automobiles in TV spots from the semiotic prospects. The induction of this dissertation
serves the theoretical information which is later crucial for creating the actual analyses.
Specifically information about marketing, advertising, symbols, konotation and denotation,
non verbal communication and codes. All of this information was obtained from relevant
literature or internet sources.

There is a description and a structure of the given analysis that was applied to
chosen advertising TV spots at the beggining of the practical part. The target of this
quantitative analysis is to create a wholesome picture of the analysed TV spots,
discovering relationships between symbols, and interpretation of encoded contents in
symbols but mainly in the entire text.

Keywords: advertising, semiotics, symbol, code, analysis, automobile
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1 Uvod

Svét, ve kterém se pohybujeme my lidé, ale 1 ostatni zivi tvorové, je plny znaka. Psi si
znackuji své teritorium stopami na patnicich, kocky se lisaji a tim si znackuji své okoli.
Ptaci vymezuji své teritorium zpévem. Mnohé Zivocisné druhy si svd Uzemi vymezuji
uréitym pohybem, jako napiiklad vazky nebo kolibiici. Clovék ve stfedovéku vyznadoval
sva uzemi zvuky zvonil, pozdé&ji sirénami. Vyfezaval do stromil znameni a stavil ploty. Pro
lep$i orientaci na téchto Uzemich nam ve vSech obdobich nasi civilizace pomahaji
piktogramy. Jsou pouzivany hlavné v mistech, kde lze pfedpokladat babylonské zmateni
jazykll — napf. na letisti nebo v obchodnich centrech. Znélky rozhlasovych stanic nam
pomahaji v orientaci, jestli poslouchdme Réadio Svobodna Evropa, Vitava nebo Bonton
(Doubravovd, 2008, s. 13). Vsechny tyto piiklady tedy mizeme shrnout a popsat jednim
slovem: znaky. Objevuji se v kazdém aspektu lidského i zvifeciho zivota, vyuzivame je na

denni bazi a to aniz bychom si jejich pfitomnost viibec uvédomovali.

Znaky jsou tedy vSudypfitomné a jsme jimi obklopeni. O kazdém jevu ve svété se da
fici, ze je to znak. Abychom znaklim rozumé¢li a dokdzali s nimi pracovat, musime znat
okolnosti, kontext a dalsi souvislosti se znaky spojené. S rozlusténim znakd a jejich

zapojenim do souvislosti nam pomaha sémiotika.

Ustiedni kategorii, kterou se sémiotika zabyva, je znak. Jako obecné teorie znaku je
sémiotika pouzitelnd v riznych tradi¢nich oborech, jako jsou naptiklad biologie, zoologie,
medicina, fyzika, matematika, teologie, pravo nebo estetika (Doubravova, 2008, s. 27).
Toto opét dokazuje nejen to, Ze jsou znaky vSudyptitomné, ale také fakt, Ze jsou naprosto

nepostradatelné a mnohdy i kli¢ové v nejmensich detailech

Reklama, jakoZto propagace urcitych statki nebo sluzeb, musi byt v dneSni dobé
rozsédhlych trhli co nejefektivnéjSi a nejpropracovanéjsi. S timto mulze pracovnikiim
marketingu, ale i samotné reklamé¢, pomoci véda. Jednou z téchto véd je pravé sémiotika.

Jakymi zplisoby pronika sémiotika do sféry reklamy, se bude tato prace zabyvat.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je vytvofit celistvy obraz o zkoumanych reklamnich
spotech ze sémiologické perspektivy, nalezeni vztahi mezi jednotlivymi znaky
a interpretace zakédovaného sdé€leni, jak v jednotlivych znacich, tak pfedev§im v celém

textu.

2.2 Metodika

Tato diplomova prace je rozdé€lena celkem do tfi ¢asti. Prvni ¢ast obsahuje teoretické
poznatky, které jsou dulezité pro vypracovani Casti praktické. Prakticka cast obsahuje na
zaCatku popis analyzy, kterd bude aplikovana na jednotlivé reklamni spoty. Tyto reklamni
spoty jsou zaméfeny na propagaci sportovné uzitkovych automobild. Zamérné byl zvolen
jeden typ automobild, aby vysledky této prace mély vétsi vypoveédni hodnotu. V posledni

Casti je shrnuti a interpretace vysledkd.

Prvni ¢ast této prace obsahuje teoretické poznatky, které jsou dilezité pro pochopeni
probirané problematiky a zpracovani jednotlivych analyz. Pro tuto préaci jsou nejdulezité&jsi
oblasti marketingu a sémiologie, v¢etné vlastnich jednotlivych podtémat, a jejich vzajemné

vztahy.
V praktické c¢asti je aplikovana sémioticka analyza na pét reklamnich spoti. Tato

vyznam jednotlivych znakt a celého reklamniho textu.

Posledni ¢ast prace obsahuje shrnuti vysledk dil¢ich analyz do uceleného prehledu.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Podle Kotlera a Kellera se marketing zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych
Kotler a Keller uvadi, zni: Marketing je nastroj, ktery slouzi k uspokojovani lidskych
potieb se ziskem. Nékdo by mohl definovat marketing jako uméni prodavat produkt nebo
sluzbu, ale to by byla chyba. Cilem marketingu neni jen prodej, ten je totiz pouze pouhou
Spickou ledovce. Marketing si zaklad4 na poznani a pochopeni zdkaznika tak dobie, ze
produkt nebo sluzba, které se vytvoii, bude zdkaznikovi ,,usit na miru*“ a zakaznik si ho

bude chtit bez vahani vyhledat a koupit (Kotler, Keller, 2012, s. 5).

Heskova a Starchoii definuji marketing jako sménu, kterd piinasi zisk obéma
ucastnicim se stranam. Sména je podle nich kliCovym prvkem marketingu, a aby mohla
existovat, musi se ji i¢astnit nejméné dva aktéfi a kazdy musi mit néco, co ma hodnotu pro

toho druhého (Heskova, Starchoti, 2009, s. 12).

Definic marketingu se ve zdrojich vyskytuje neséetné mnoho. VSechny maji ale
spolecnou bazi, na kterou se pfidavaji dal§i nadstavby a t€émi se poté jednotlivé definice
lisi. V tomto zdkladu je zminéno, Ze je marketing zaméfen na zdkaznika, zisk, sménu
a uspokojovani potieb. V praxi dochéazi ke stfetu zajmi firmy, konkurence, spotiebitelil
a spolecnosti. Tyto jevy se odrazi na chovani firmy pii vybéru marketingové koncepce.

Zakladnimi péti koncepcemi marketingu jsou:
e Vyrobni koncepce

Tato koncepce je zaméfena na zdokonaleni vyrobniho procesu. Zejména na nové

technologie, nové materialy, zvySovani produktivity prace a snizovani nakladi. Za pomaoci
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téchto aspektli mohou podniky vyrabét levnéji a konkurovat predevsim cenou (Klinsky,
Miuinch 2010, s. 28).

e Prodejni koncepce
Prodejni koncepce je zalozena predevsim na schopnosti prodat. Toto je patrné jiz
z jejiho nazvu. Je tedy dulezité presvédcCit zakaznika, aby dany statek nebo sluzbu

zakoupil. Pii této koncepci je velmi dulezita reklama a propagace (Klinsky, Miinch 2010,
S. 28).

e Vyrobkova koncepce
,, Tato koncepce za nejpodstatnéjsi povazuje kvalitu produktu. Hlavnim prodejnim
argumentem jsou tedy vlastnosti produktu. Vsechny jiz zminéné koncepce vidy zdiraznuji
jeden aspekt — nizkou cenu, kvalitu produktu apod. Tyto koncepce se uplatiuji i dnes.
Na né dale navazuje marketingova koncepce “ (Klinsky, Munch 2010, s. 29).

e Marketingové koncepce
Podnik, ktery si zvolil marketingovou koncepci, se zamétuje na potieby zédkaznik
a podle nich utvati své nastroje marketingu — produkt, propagaci, distribuci a cenu.
Znamena to, ze marketingové fizeny podnik neupiednostiiuje jen jeden aspekt, ale hleda

optimalni kompromis mezi vS§emi zminovanymi (Klinsky, Miinch 2010, s. 29).

e Socialné-marketingova koncepce
Pii vyuZzivani této koncepce se podnik zaméfuje jak na potieby své, tak celé lidské
spolecnosti. Peclivé zvazuje dopady své Cinnosti na zivotni prostiedi, etiku a socidlni
vztahy (typickym ptipadem je posun od prodeje skuteénych kozesin k syntetickym, nebo
pouzivani materiali a postupt, které jsou vice Setrné k piirod€). Toto chovani vede
k lepsim ziskiim pro podnik a ten je zaroven zakazniky vidén v lep§im svétle. (Klinsky,

Minch 2010, s. 29).
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3.2 Reklama

Reklama je pojem, ktery je v dnesni dobé dobfe znamy a je vSudypfitomny.
V soudobé spoleénosti se s reklamou v nejriznéjsich formach a s jejim vlivem setkdvame
na denni bazi. Rano na nas pusobi z televize, cestou do prace z billboardd, plakati

a vyvések, a vecer z radia v obchodnim dom¢.

Slovo reklama vzniklo z latinského slova reclamare, které znamena hlasité kiicet,
vyvolavat nebo opakované prodavat. Reklama je jednim z nastroji propagace vyrobku,
sluzby nebo také myslenky ¢i znacky. Tento druh propagace miize byt jak placeny,
tak i neplaceny. Reklama je prvkem komunika¢niho mixu neboli marketingové

komunikace.

Pokud bychom chtéli definovat reklamu, mizeme vybirat z nékolika zdrojt. Jednu
z nejstarSich definic najdeme v Ottové nauc¢ném slovniku: ,,Reklama je verejné
vychvalovani predmeétii obchodnich, uméleckych a podobne, jez se déje prospekty, plakaty,
obchodnimi stity, vyvolavaci, nosici navesti atd., zvlaste pak casopisy™ (Ottiv slovnik

nauc¢ny, 1888).

Kotler s Kellerem uvadi definici reklamy nasledovné: ,,Reklama je jakakoli placena
forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozZi nebo sluzeb identifikovaného

sponzora prostrednictvim masovych médii, jako jsou noviny, televize, radio nebo internet

(Kotler, Keller, 2012, s. 530).

Reklama je regulovana zakonem a ma tedy vyhranénou plsobnost a prostredky,
které muze pouzivat. Jedna se o zakon ¢. 468/1991 Sb. o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani, zakon ¢. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele a zakon ¢. 40/1995 Sb.
o regulaci reklamy, ktery o reklamé tika: ,,Reklamou se rozumi oznameni, predvaideni ci

jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
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cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb,

propagaci ochranné zndmky, pokud neni stanoveno jinak* (Zakon ¢. 40/1995 Sb.).

Dalsi vyznamnou definici pojmu reklama je ta, ktera je uvedena v Kodexu reklamy
vydaném Radou pro reklamu. Je dilezité fici, ze se nejedna o nahrazku za pravni regulaci
reklamy, nybrz o jeji pouhé doplnéni o etické aspekty, které nejsou v zdkoné zminény.
Definice uvedena v kodexu je nasledujici: ,,Reklama je proces komercni komunikace,
provadeny za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem
jednajicim v jeho zdjmu, jehoZ ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zboZzZi
asluzbach (dale jen ,,produkt™) i cinnostech a projektech charitativni povahy. Pritom se
jedna o informace Sirené prostrednictvim komunikacnich médii, kterymi se pro ucely
Kodexu rozumi televize, rozhlas, nosice audiovizudlnich dél, periodicky tisk a neperiodické
publikace, dopravni prostredky, plakaty a letdky, jakoZz i dalsi komunikacni prostredky
umoznujici prenos informaci. Reklamou dle této definice zpravidla neni takovy prenos
informaci, ktery by jinak reklamou byl, pokud prodejce vyhradné oznacuje misto, kde
vyrobek nabizi spotiebiteli* (Rada pro reklamu, 2013).

Reklama ma mnoho definic, ale vSechny maji jeden spole¢ny aspekt. Jedna se
0 komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt uréen, prostfednictvim
ur¢itého média s komerénim cilem. Jedné se tedy o komunikaci s obchodnim zamérem.
Ve vétsSin€ piipadid neni reklama pouzivana se zdmérem piesvédcCit zakaznika o koupi
néceho, co ani nechce, nebot’ je to velice ndkladny a malo u¢inny proces. Jedna se spise
o0 informovani zdkaznika o dostupnosti urcitého statku nebo sluzby, které by mohly

uspokojit jeho potieby (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 16).
3.2.1 Motivace

Jak marketing, tak samoziejm¢ i reklama, se prolinaji s dals§imi védnimi

disciplinami, vzajemné se dopliiuji a vyuzivaji vyhod a poznatku z jinych oblasti védy.
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S reklamou jsou Casto spojovany ekonomie, etika, sociologie a psychologie. Z psychologie
je pro reklamu naprosto kli¢ovy pojem motivace. Reklama je chépana jako soubor
motivacnich a stimulac¢nich procesii, které pisobi na chovani spotfebitele a tim ho

ovliviuji.

Slovo motivace pochézi z latinského movere, coz znamena pohyb. Z toho plyne,
ze vysledkem motivace je pohyb. Motivace ptredstavuje vnitini povzbuzujici sily, které
stoji za kazdym nasim jednanim. Dava podnét k nastartovani kazdé lidské ¢innosti, urcuje
smér a intenzitu motivovaného jednani, a je také zodpovédna za dilku trvani této ¢innosti.
V oblasti reklamy tato aktivita znamena nejcastéji nakup urcitého vyrobku nebo sluzby.
Motivace musi byt dostateCn¢ silna a vytrvala, aby pifekonala Casové zpozdéni mezi
efektem reklamy a uskute¢nénim samotného aktu koupé produktu. Pokud by ptisobeni
reklamy nebylo dostate¢né silné a vytrvalé, tak by se jeji efekt velice rychle vytratil
anedoSlo by k zamyslené akci ze strany subjektu, na ktery reklama plsobila. Toto
pusobeni navic musi velice uzce sméfovat praveé ke konkrétni znacce, nikoli ke kterékoliv
znacéce, nabizejici tentyZ vyrobek nebo sluzbu. Motivace ma mnoho zdroji, ze kterych
muze pramenit. Jedna se o potieby, které definoval americky psycholog Abraham Maslow:
biologické potieby, potieby bezpeéi, potieby lasky a sounalezitosti, potfeby uznani a Ucty

a potteba seberealizace (Vysekalova, 2012, s. 105).

Podle Vysekalové jsou emoce velice dulezitym zdrojem motivace. Uspokojeni
nebo popiipadé neuspokojeni potieb je provazano s pozitivnimi nebo negativnimi
emocemi. Emoce maji vyznam nejen jako zdroje motivace, ale i jako samotné. Clovék
nehledd silné emoce jen v zajmu uspokojovani svych potieb, nybrz pro pociténi emoci

samotnych (Vysekalova, 2012, s. 113).

Vysekalova ve své knize uvadi tfi modely plsobeni reklamy na emoce. Témito

modely jsou:
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1) Implicitni model — ,,Piisobi na emoce prezentaci vlastnosti produktu, aniz by je
prokazoval. Pribeh v tomto druhu reklamy vzbuzuje pozornost, vtahuje divaka do

déje a nechava ho se vzit do pociti jednajicich osob .

2) Explicitni model — ,, Vyvolava emoce pouzitim podnétii s cilem primét divika
k zaujeti stanoviska. Vyslovuje argumenty a emoce zde maji charakter citového

zaujeti. Reklama poméha racionalizovat rozhodnuti vychazejici z emoci .

3) Asociativni model — ,, Vyvolavd emoce prostiednictvim podmeétii jen okrajové
spojenych s produktem, znackou. Cilem je zaujmout pozornost a spojit jméno

znacky s prijemnymi pocity “ (Vysekalova, 2012, s. 113).

DalSim jevem, kterym je dlleZité se zabyvat pfi snaze o porozuméni motivaci
¢loveka, jsou jeho navyky. Jde o ur¢ité mechanismy, zvyklosti a opakujici se principy,
které spofi energii potfebnou na mySleni, rozhodovani ¢i usili. Navyky jsou
zautomatizované ¢innosti, které vznikly opakovanim. Jedna se tedy o urcitou rutinu, kterou
Clovek provadi. Mezi zdroje motivace bezesporu patii i zajmy clovéka. Tento zdroj
motivace je dynamicky se rozvijejici a méni se postupem casu. Zajmy piimo plsobi na

celkovy vysledek kupniho chovani (Vysekalovg, 2012, s. 114).

Jak bylo zminéno vySe, zajmy jsou dynamicky se rozvijejici a meéni se S postupem
¢asu. Co si pod tim predstavit? Clovék se po cely Zivot vyviji jak po fyzické, tak predeviim
po mentalni strdnce. A presné s témito zménami a postupy ve vyvoji se méni 1 z4jmy.
Zajmy jako Cetba, rybafeni nebo zahradniceni jsou vice vyhledavany lidmi v pozdéjsim
stadiu véku. Hrani her, sledovéani seridli nebo sportovani je naopak spiSe doménou
mladsich lidi. Proto je v reklamé dulezité znat cilovou skupinu, na kterou se bude reklama

vzhledem K jejim zajmim zamétovat. To ovliviiuje design, dynamiku a provedeni reklamy.
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Poslednimi zdroji motivace jsou hodnoty, zajmy a idealy. Systém hodnot, ktery je

pfevazné socidlné¢ podminény, se vytvaii v procesu socializace Clovéka, jeho vychovy,

vzdelavani, ziskavani zkuSenosti a kultivace jeho osobnosti. Hodnoty ¢loveka reflektuji

jeho chovani a to jak spolecenské, tak 1 to ndkupni. Z hlediska spotfebniho chovani

muzeme odlisit nasledujici hodnoty, které jsou specifické pro urcité druhy lidi:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Hodnota penéz — 1idé, ktefi se zaméiuji na slevy, akce a vyhodné nakupy.

Hodnota casu — orientace na vyrobky, které Setii cas jak z pohledu ziskéni vyrobku

tak jejich uzivanim. Tato tendence je spojena s ochotou pfiplatit vice.

Hodnota odlisnosti — zaméteni na vyrobky ve vys$i cenové urovni, vyrobené
na zakdzku, dodatecné obohacené o prvky jedine€nosti. Typickym piikladem je

oblek usity na miru, ktery miZe byt doplnén vySitym monogramem.

Hodnota zdravi — tato hodnota ovliviiuje chovani spotiebiteli tak, Zze spotiebitel

vyhledava vyrobky, které jsou povazovany za zdravé.

Hodnota lasky a z ni vyplhvajici potreba délat radost druhym — projevuje se
nakupem darkd, které vyjadiuji vztah mezi darujicim a obdarovanym. Patfi sem

také pofadani vecirkt, ptiprava pohosténi pro hosty, pozvani do kina atp.

Hodnota technické vyspélosti — ,,Vede k orientaci na trhu smérem k tomu
nejprogresivnejsimu, k urychlovani spotieby a vymeéné starsich vyrobkii za nove,

dokonalejsi ““.

Hodnota ochrany Zivotniho prostredi a prav zvirat — ovliviluje piredevSim
preference vyrobki, které jsou svou vyrobou a spotfebou Setrné k Zivotnimu

prostiedi a pfi jejichz vyrobé netrpélo Zadné zivé zvife. V dneSni dobé casto
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spojovano s kosmetickymi pfipravky a jejich testovanim na zvifatech nebo

humannim chovem skotu a dribez. (Vysekalovd, 2012, s. 115).

Na zavér kapitoly o motivaci je vhodné fici, ze motivace ¢lovéka je Gzce spojena
s jeho osobnosti a po cely Zivot se méni a vyviji. Motivace Clovéka ke koupi urcitého
vyrobku nebo sluzby je smésici mnoha podméti, vlivi a druhd pasobeni. Reklama se snazi
zapusobit alespoil na nékteré z té€chto aspektd a tim motivovat spotiebitele ke koupi. Zdali
reklama se svym snazenim uspéje, je subjektivni a zalezi na zkuSenostech, temperamentu,

veku, vzdélani a motivaénim schématu kazdého jedince, na kterého reklama ptsobi.
3.2.2 Druhy reklamy

Reklamu lze ¢lenit podle pouzitého média jako je televize, internet nebo tistény
text, ale toto ¢lenéni nepotiebuje dalsi rozepisovani, protoze je obecné znamé. Dulezitéjsi
¢lenéni reklamy je podle cile reklamy, pfi kterém hraje roli faze Zivotniho cyklu, ve kterém

se vyrobek nachazi, kritéria objektu nebo pouzité médium.

Nasledovat bude ¢lenéni formy reklamy odvozené od Zivotniho cyklu vyrobku,
které uvadi Kotler a Keller. Tyto formy reklamy jsou doplnény o poznatky z knihy

Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu od Heskové a Starchong.

1) Informacni reklama se zaméfuje na vytvofeni povédomi o nové znacce nebo
obeznameni spotiebitele o inovacich a novych vlastnostech u vyrobki starych. Tato
reklama se pouziva pii zavadéni nového vyrobku na trh (Kotler, Keller 2012,
s. 504).

Tento druh reklamy se pouziva pii pocatecni fazi zivotniho cyklu vyrobku a to
vyhradné u strategie PULL (Heskova, Starchofi, 2009, s. 82). Strategie je PULL je
zalozena na pusobeni marketingovych c¢innosti na zakaznika a informovani
0 kvalité a vyhodach vyrobku. Toto chovani spolecnosti ma za cil ,,pfitdhnout*

nové zakazniky.
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2) PiesvédCovaci reklama ma za cil vytvofit oblibu, preference, piesvédceni
a skutecny akt zakoupeni statku nebo sluzby. Neékteré reklamy tohoto typu
pouzivaji srovnavaci reklamu k porovnani atributii vyrobki nebo sluzeb dvou nebo
vice znaCek (Kotler, Keller 2012, s. 505). ,, Presvédcovaci reklama se uplatiuje
Ve fazi ristu. Jejim cilem je upevnit postaveni vyrobku na trhu, popripadé zvysovat
potencial vyrobku. Presvédcovaci reklama pouziva prvky srovnavaci reklamy.
Srovnavaci reklama byla do roku 2000 v Ceské republice zakdzdna. V roce 2001

byla povolena, ale s omezujicimi podminkami*“ (Heskova, Starcho, 2009, s. 82).

3) Posilyjici reklama utvrzuje soucasné zakazniky, ze jejich vybér daného vyrobku
nebo sluzby, je ta nejlepsi volba, kterou mohl zdkaznik udélat. M4 za cil uklidnéni
zakaznika, ktery by mohl byt na vahach, zdali se rozhodl spravné. V reklaméach na
automobily se ¢asto pouziva vyobrazeni spokojeného zakaznika, coz je hlavni

aspekt posilujici reklamy (Kotler, Keller 2012, s. 505).

4) Ptipominajici reklama ma ve spotiebiteli vyvolat potiebu opakované kupovat statky
nebo sluzby. Tento typ reklamy casto vyuzivaji spolecnosti Coca-Cola ¢i RedBull
(Kotler, Keller 2012, s. 505).

Dalsim zpiisobem, kterym je reklama cClenéna, je podle kritéria objektu. Tyto druhy

reklamy jsou nasleduijici:

1) Vyrobkova reklama — jedna se o typickou reklamu na sluzbu nebo vyrobek.
Vyrobek nebo sluzba jsou alfou omegou celého sdéleni. Ukolem této reklamy je
predstavit vSechny klady a benefity spojené s ndkupem a uZivdnim daného

produktu.
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2) Institucionalni reklama — podporuje myslenky, koncepci, dobrou poveést
spole¢nosti, odvétvi, firmy, osoby nebo mista. Institucionalni druh reklamy

Casto zpusobuje posileni dobré reputace spolecnosti nebo osoby.

3) Firemni reklama — ,,Je primdrné zacilena na zvysovani prestize firem. Funkcné

Jje blizsi nastrojum z oblasti vztahu s verejnosti “.

4) Socialni reklama — je néastroj, ktery spada do socialniho marketingu. Reklama
se zaméfuje na konkrétni socialni problémy ve spole¢nosti, 0 kterych provadi
osvétu a snazi se je ur€itym zplsobem fesit. Jejim cilem je prezentace vetejné
prospésnych aktivit, myslenek, postoji a zptisobl chovani, kterymi vybrané
subjekty komunikace plisobi na zménu chovani. Vyvolava akce s uritym
zamérem, jako je napiiklad zména stravovacich navyku ve prospéch zdravého
zivotniho stylu, zména sexudlniho chovéni, finan¢ni pomoc v ptipadé zivelnych
a jinych pohrom, podpora rozvojovych zemi, poukazani na nebezpeci spojené
S konzumaci alkoholu a uzivanim drog, osvéta problému rasismu ¢i xenofobie

(Heskova, Starchoni, 2009, s. 82).
3.2.3 Historie a vyvoj reklamy

Nejstar§i formou reklamy je forma tUstni. Kupci na trziStich v davnych dobach
vyvolavali rizna hesla a chvalili své zboZi, aby ptfesvédcili potenciondlni zakazniky ke
koupi pravé unich. Vyvolavani hesel bylo Casto doprovazeno bubnovanim a dalSimi
kupcti. Forma propagace, doprovazena zvukovou kulisou, se d4 povazovat za ptedchtidce
masové reklamy. Ustni predavani reklamnich sdéleni bylo ¢asem nahrazeno formou
reklamy pisemné, v podobé vyvésnich desek a reklamnich tabuli. Dilezity milnik, ktery
radikalné proménil podobu reklamy, byl v 17. stoleti vynalez knihtisku. Tisténé materialy

se staly bézn¢ dostupnymi médii pro pifedavani informaci. Stimto vynalezem se takeé

20



rozs$itil prodej novin, které postupné zacaly mimo jiné obsahovat také inzerci (Fiedler,
2005, s. 13).

Nejstarsi reklamy v pisemné podobé, které se dochovaly, pochadzi z obdobi
starovéku. V Britském muzeu se nachazi pravdépodobné nejstarsi inzerat svéta — jednd se
0 papyrus stary 3000 let, ktery obsahuje zadost o navraceni uprchlého otroka s piislibem
odmeény. Asi o 500 let mladsi je hlinéna tabulka nalezend v staroegyptském mésté¢ Memfis,
na niz si egyptsky obchodnik nechal vyryt nasledujici text: ,,Zde ziji ja, Rinos z Kypru
z milosti bohii obdareny uménim neomylné vylozit kazdy sen®. Pravé ze starovékého Recka
se dochovalo nejvice pamatek s reklamnimi sdélenimi. Dalsi pochézeji pfedevsim z Egypta
a Rima. Mezi témito poziistalostmi z dob minulych se nachazi predev§im vyvésni $tity

a tabule (Kasparkova, 2011/2012, s. 1).

Skute¢ny rozkvét reklamy a jeji masové rozsifeni pifichazi v 19. s primyslovou
revoluci. Primyslova revoluce zplsobila piebytek pramyslového zbozi a prodejci
potiebovali zabezpec€it odbyt svych vyrobku. V této dob& se rozviji medialni komunikace
a nejsilngj§im prostiedkem pro prodej se stavaji noviny. V prvni poloviné 19. stoleti
nastupuje zlaty v€k reklamy ve Spojenych statech. Zacinaji se pouZzivat nové prostiedky,
jimiz lze oslovit celé masy lidi — inzertni listy, laciné reklamni noviny a prvni ilustrované
plakaty, jejichz vyroba souvisi s vynalezem litografie. U téchto prostiedkti mizeme
konstatovat, Ze se jednd o prvni piiklady hromadné reklamy. V této dobé se zadinaji
objevovat prvni odbornici pfes propagaci a vznikaji prvni reklamni agentury. Prvni
reklamni agentura vnikla roku 1800 v Anglii a roku 1927 se prvni reklamni agentura
objevila v Ceskoslovensku. V této dobé se do poptedi dostavaji nové zpiisoby propagace
jako naptiklad neonové napisy, vykladni skiiné nebo plakaty na specidlnich kulatych
a objemnych sloupech, které byly pro reklamu pfimo urceny. Tyto specidlné urcené
reklamni plochy se prvné zacaly objevovat v Némecku. Na konci 19. stoleti jiz skoro
kazdy obchodnik uzival obchodni znacku, ktera ulehcovala orientaci na trhu, pomahala
s identifikaci obchodnika a zvySovala odbyt (Kasparkova, 2011/2012, s 2.)
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Na prelomu 19. a 20. stoleti se reklama spojila s marketingem a postupné zacaly
vznikat reklamni kanceldfe a odborné skoly. Jiz v prvni poloviné 20. stoleti se zacinaji
v reklam¢ uplatiovat psychologické aspekty. V této dobé zacina tisténé forme reklamy
konkurovat rozhlas, a v roce 1941 se reklama poprvé objevuje v také televizi. A praveé toto
médium se okamzité stalo rajem pro vSechna reklamni sdéleni, pifedevsim diky obrazu,
ktery pisobi mnohem silné&ji nezli pouhy text v mluvené nebo psané podobé. Pozdéji piisel
rozmach elektrotechniky, coz vedlo k vzniku satelitnich pfenosu, kabelové televize,
internetu, teletextu a reklamy v takové podobé¢ jak ji zname dnes (Kasparkova, 2011/2012,

s. 3).
3.2.4 Reklama s automobilovou tématikou

Vznik prvniho dopravniho prostiedku, ktery svymi vlastnostmi piipominal dnesni
automobil, se datuje do roku 1769. V tomto roce piedstavil francouzsky vynalezce
Nicolas-Joseph Cugnot parou pohanéné vozidlo. Roku 1885 piedstavil Karl Benz prvni
automobil svého druhu. Toto vozidlo bylo pohanéno benzinovym motorem. Primysl
se zacinal rychle rozvijet a prvni reklama na automobil na sebe nenechala dlouho cekat,
a prvné se objevila v roce 1898 a inzerovala viiz vyrobeni spole¢nosti The Winton Motor
Carriage. Moznosti tehdejsi doby umoznovaly pouze reklamu v tisténé podobé. Proto je

také prvni reklama z hlediska formy velice jednoducha a na dne$ni poméry primitivni.

Obr. 1: Prvni reklama na automobil spole¢nosti The Winton Motor Carriage z roku 1898
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THE WINTON MOTOR ‘CARRIAGE € C0., Cleveland, Ohio. Zdroj: PRINT magazine, 2015

V pribéhu 20. let 20. stoleti se reklama na automobily kompletné¢ zménila.
Z jednoduchych a nevzhlednych oznameni se stalo uméni. Reklama se naptiklad
inspirovala konceptem Art Deco a vSechny reklamni prospekty zacaly hyfit barvami.
Poroce 1945 se podoba opét zmeénila a reklamy s automobilovou zacaly pusobit
futuristickym dojmem. Tyto zmény byly zpuisobeny konkurenénim soubojem reklamnich

agentur.

Obr. 2: Reklama na Chevrolet z roku 1950

Chevy puls the purr

in performance!

Zdroj: EuropenCEO, 2014
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KdyZz se okolo roku 1980 zacala objevovat prvni sportovni vozidla, reklamni
agentury se musely zacit vice snazit o zaujeti pozornosti spotiebitele. Kromé stylu reklamy
byla dtlezita i prezentace vyhod danych automobilti. Ve stejné dobé zaziva rozkvét
televizni reklama s touto tématikou. Pro reklamni agentury a vyrobce bylo mnohem
jednodussi a vyhodnéjSi prezentovat vlastnosti pomoci audiovizudlniho obsahu

(PRINTmagazine, 2015).

Zatim poslednim milnikem pro vyvoj reklamy je pouzivani internetu a socialni siti.
Tento zpiisob $ifeni reklamniho sdé€leni je v moderni dob¢ nejrozsitendjsi a nejefektivné;si.
Ma velice Sirokou pusobnost a umoznuje predev§im okamzitou zpétnou vazbu od

potencionalnich zdkaznikd.

3.3 Sémiotika

Slovo sémiotika pochazi z feckého sémeion = znak, oznaceni. Jak jiz bylo feceno
vuvodu, sémiotika je veéda =zabyvajici se znaky a jejich paradigmatickymi
a syntagmatickymi vlastnostmi. Sémiotika ma jako mnoho jinych véd své subdiscipliny.
Sémiotika se tedy podle amerického filosofa Charlese Morrise déli na sématinku,

syntaktiku a pragmatiku.

Syntaktika zkouma vztahy mezi jednotlivymi znaky, sémantika se zabyva vztahem
mezi znaky a jejich denotaci, zatimco sémiotickd pragmatika rozebira vztahy, které jsou
mezi znaky a uzivateli téchto znakl. V nékterych zemich se dava prednost slovu
sémiologie, coby synonymu ke slovu sémiotika. Tomu tak je ptedevsim ve Francii, odkud

pochazi filosof a sémiotik Roland Barthes.

., Predmétem sémiologie je jakykoli systém znakii bez ohledu na substanci a bez
ohledu na jejich vymezeni: obrazy, posunky, melodické zvuky, predméty a komplexy téchto
substanci, s nimiz se setkavame v obradech, v souboru obradnych forem a predstaveni.

Je jiste, Ze rozvoj forem hromadného dorozumivani dnes znacné aktualizuje toto ohromné

24



pole oznaceni, a to prave v okamziku, kdy uspech védnich disciplin, jako je lingvistika,
teorie informace, formalni logika nebo strukturalni antropologie, poskytuji sémantické
analyze nové prostredky * (Barthes, 1997, s. 83).

., V dnesni dobé je nejvétsim systemem znaki lidska rec. Sémiologie se zabyvala az
dosud tolik madlo vyznamnymi kody, jako je kod dopravnich znacek. Jakmile prejdeme k
celkiim, které maji opravdovou sociologickou hloubku, setkavame se opet s reci. Tak
napriklad oznaceni vizualni substance je potvrzovana tim, Ze se podklada jazykovou
zpravou (tak tomu je i v pripadé kina, reklamy, obrazkovych seridlii, novinarské fotografie
atd.). Predmety, chovani a obrazy sice mohou oznacovat, ale nikdy ne autonomné. Kazdy
sémiologicky systéem se smésuje s Fecl. Zda se, Ze je ¢im dal tim obtiznéjsi si predstavit
system obrazii nebo predmeétii bez soucasného pouziti jazyku. 1 kdyz tedy zpocatku
semiolog pracuje s nelingvistickymi, nejazykovymi substancemi, stava se mu diive nebo

pOzdéji, Ze narazi ve své cesté na re¢* (Barthes, 1997, s 84.).
3.3.1 Znak

Znak je vSudypiitomny jev a stfetavame se s nim na denni béazi prakticky po cely
zivot, 1 kdyz si Casto ani neuvédomujeme, ze se o znak jednd. Znak nikdy neexistuje
osamocen¢, nybrz existuje ve znakovych systémech, které mohou ¢itat n€kolik malo
znaki, ale mohou obsahovat stovky az tisice znakli. Znakovy systém je naptiklad semafor,
kde barvy nejsou jen barvami ale znaky zastupujici urité povely. DalSim velice
komplexnim znakovym systémem je ticba namoini vlajkova abeceda. Jedna se o skupinu
40 raznych vlajek, kde kazda nese zvlastni vyznam a zastupuje napiiklad pismeno, ¢islo

¢1 rizné dalsi znaky.

Vétsina odborné verejnosti se shoduje nad definici znaku, kterd zni nésledovné:
»Znak (signum, signans) je néco, za ¢imz se skryva néco jiného (signatum, referent, véec)
a existuje nekdo, kdo si takovy vztah uvedomuje. Prvni Cast definice je od svatého

Augustina a o druhou se zaslouzil americky filosof a zakladatel moderni sémiotiky
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Charles Sanders Peirce. Ackoli je tato definice v drobnych tpravach pouzivana dodnes,
tak neni jednohlasné uznavana a da se fici, ze znak nebyl nikdy v plném vyznamu

jednomyslné definovan (Cerny, Holes, 2004, s. 16).

Cerny a Hole§ ve své knize Sémiotika uvadéji, Ze znaky jsou bud’ jednozna¢né
¢i mnohoznacné. Toto je v podstaté esencidlni vlastnost znakd. Naptiklad v systému
dopravnich znacek, piktogramu nebo v jiz zminéné namoini abecedé, maji jednotlive
znaky jasné dany, tzv. ostry vyznam, a diky této vlastnosti maji tyto systémy svou hodnotu.

Zaroven ale uvadéji, Ze drtiva vétSina znaki je mnohoznacna (Cerny, Holes, 2004, s. 9).

Mnohoznacnost znakl je vlastnost, ktera dava znakim a sémiotice jeji hloubku
a podstatu. Toto tvrzeni je mozno demonstrovat napiiklad na jakékoliv sose slavného
generdla nebo vysoko postaveného statnika. Tyto pfedméty mohou zosobiiovat mnohé.
Hrdost, silu naroda, vlastenectvi nebo velikost zemé€. Zaroven je ale nutné znat kontext,
ve kterém se znaky nachdzi, aby byl pozorovatel schopen znak desifrovat. Jedna socha
tedy mize zastupovat n€kolik rznych znakil na rlznych trovnich, které se daji odlisit
pouze tim, z jakého kontextu pochazeji. Z pohledu mnohozna¢nosti nebo ostrosti vyznamu
znakl je reklama blizkd uméni, protoze stejn¢ jako v uméni pfevazuje mnohoznaénost

znaku pied jejich jednoznacénosti.

Doubravova ve své knize uvadi, ze smysl znaku, ktery je zjevny, a smysl, ktery je
skryty, jsou spolu propojeny. Tento vyrok mizeme potvrdit naptiklad na symbolu ryby pro
JeziSe Krista. Latinské slovo pro rybu je ichtys, coz jsou zaroven prvni pismena slov 1€s0s
Christos Theoy Hyios Soter. Tedy Jezi$ Kristus, Bozi syn, Spasitel (Doubravova, 2008,
S. 65)

V moderni sémiologii se uznavaji tfi hlavni druhy znaku, které ve 20. stoleti uvedl
ve svych spisech Charles S. Peirce. Tyto znaky pojmenoval jako indexy, ikony a symboly.
Jde o ¢lenéni podle vztahu representamenu a objektu (oznacovaného a oznacujiciho podle

Saussura).
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1) Indexy jsou takové znaky, které jsou spojeny pific¢innou zavislosti se zastupujicim
pfedmétem. Kupiikladu kaluz a blato na zemi jsou indexem toho, ze prselo.

Existuje tedy pficinna zévislost mezi blatem, louzi a deStém.

2) lkony jsou znaky, zalozené na podobnostech. V dne$sni moderni dobé jsou to
zejména piktogramy, které vlastné ve zjednoduSené formé piedstavuji realitu
ausnadnuji ndm orientaci na mistech, kde by jazykovd nebo jina bariéra
znemoznila provedeni urcitych ukontu (Peirce, 1932). Asi nejpouzivanéjSimi

ikonami mezi Sirokou vefejnosti jsou emotikon

3) Podle Peirce jsou symboly také ty znaky, které denotuji skute¢nosti a jsou
postavené na zvycich, zékonitostech nebo pravidlech (Peirce, 1932). Naptiklad
svastika je chapana jako symbol nacismu i pfesto, Ze piivodné je povaZovana
za symbol slunce. Koufové signaly by pro nékoho mohly piedstavovat varovani

pred ohném, ale pro indiany mély jiné pfedem urcené vyznamy.

Nyni se nabizi otazka, jak vlastné takové znaky vznikaji? Znaky vznikaji pii procesu,
ktery se nazyva sémioza. Pii semioze znaky nabyvaji svého vyznamu. Skoro kazdy proces
ma sva pravidla a postupy, které se musi dodrzovat, a neni tomu jinak ani u sémiozy.

V piipadé sémiozy se tyto postupy nazyvaji kody.

Peirce proces sémiozy popisuje jako vzajemnou kooperaci, ovliviiovani a vzajemné
pusobeni tii slozek, a to znaku (representamentu), objektu a interpretantu. Podle né¢ho neni
mozné proces sémiozy vyresit pomoci zjednoduseného modelu dvou ¢lentl, jak popisuje

Svycarsky ligvista Ferdinand de Saussure, predstavitel dyadické sémiotiky (Peirce, 1932).
3.3.2 Dyadické a triadicke pojeti sémiologie a znaku

Vnimani znakil je rozdilné na zaklad€ toho, jestli uvazujeme o dyadické nebo
triadické sémiologii. Tyto dva modely se li§i v pojeti jednotlivych slozek znaku, jeho

vzniku a celkového chapani znaki. Model dyadické sémiologie obsahuje slozky, které
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Ferdinand de Saussure pojmenoval jako oznacujici a oznacované. Na tento model navazal
Charles S. Peirce s triadickym modelem, ktery kromé dvou vyse zminénych c¢asti, které

pfejmenoval na znak (representamen) a objekt, piidal ¢ast tfeti, kterou nazval interpretant.

Pojmy oznacované a oznacujici nebyly zavedeny od samého zacatku sémiotiky.
V moderni lingvistice Saussure popisuje znak jako slouceninu dvou casti, které jsou
nerozdélitelné. Jde o ¢ast zvukovou a pojmovou. Ob¢ tyto ¢asti znaku maji svou podobu
zalozenou na lidské psychice a vnimani. Zvukova ¢ast je obraz zvukového useku, a Cast
pojmova je psychicky obraz urcité skute¢nosti. Protoze je ale fe¢ v systému sémiologie
chépana jako zplsob pro oznacovani jevi, tak se zavedl pro zvukovou ¢ast znaku pojem

oznacujici a pro pojmovou &ast termin oznadované (Jirak, Soltys, Nekvapil, 1992, s. 19).

Byl to prav€é Ferdinand de Saussure, diky kterému se rozsifilo povédomi
0 sémiologii. Saussure nedefinoval pojem oznacované dopodrobna, ale pouze stanovil
jeho hranice. Zaroven ale dirazné sdélil, ze oznacované ma mnoho spole¢ného s mentalni
aktivitou toho, kdo pfijiméa oznacujici. Na znak tedy pohliZi jako na médium komunikace

mezi dvéma lidmi s cilem né&jakého sdéleni nebo vyjadieni pocitl (Eco, 2004, s. 24).

Pojem oznacované 1 piesto vyvolal intenzivni diskuse o jeho povaze z hlediska
realnosti. Tento termin se Casto staval predmétem diskusi, ve kterych bylo zminovano,
Ze se nejedna o véc nebo predmét, ale pouze o jeho psychickou piedstavu. Sdm Ferdinand
de Saussure nenazval sviij vyklad pojmu oznacované definici, nybrz konceptem. Duilezitou
funkci, kterou oznacované plni je ta, ze oprostuje formu od obsahu (Barthes, 1997, s. 119).
Oznacujici vyvolalo podobné emoce a diskuse, jako oznacované. Jednd se o referenci
k ozna¢ovanému, jehoz definice nemize byt oddélovana od definice oznacujiciho.
Oznacujici mlzeme zjednodusené¢ popsat jako zprostfedkovatele pro oznacované

(Barthes, 1997, s. 124).
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Interpretant piedstavuje zobrazeny vysledek v interpretové mysli, ale muze byt
definovén také jako intenze representamentu. Takze abychom zjistili, co je intepretans
znaku, je nutné ho pojmenovat pomoci dalsiho znaku. V tomto piipadé dochazi k procesu
nekonecné sémiozy, ktera je dulezitd pro vznik sémiotického systému, ktery bude plné

schopny kontrolovat sam sebe pomoci vlastnich zdroji (Eco, 2004, s. 83).

3.3.3 Denotace a konotace

Denotace a konotace jsou pojmy, které do sémiotiky zatadil John Stuart Mill v 19.
stoleti. Denotace predstavuje vyznam slova nebo znaku, ktery odpovida slovnikoveé
definici nebo plivodnimu vyznamu. Na druhou stranu konotace piedstavuje vyznam, ktery

je neurcity, zabarveny emoci a Uzce spjaty s kontextem.

Tyto vlastnosti si mizeme analyzovat na slové vybarvit. Pdvodni vyznam
(denotace) znamena, vyplnéni né&jakého prostoru nebo plochy barvou. Konotéat slova
vybarvit znamena piedvedeni negativnich nebo pozitivnich osobnostnich rysti, postoji
a vlastnosti. A jak bylo zminéno, zaleZi na kontextu, ve kterém je slovo pouzito. Mohlo by
se tedy zdat, Ze hlavni rozdil mezi konotaci a denotaci je v jednoznacnosti nebo

mnohoznac¢nosti signifikace znaki, ale neni tomu tak.

Doubravova k tomuto tématu uvadi, ze o denotaci mluvime, kdyZ vyjadiujeme
pfesny vyznam slova neboli to, co skute¢né¢ pojmenovava. Konotace se tyka dalSich
informaci, které jsou spjaty s objektem, a tyto informace mohou byt subjektivni nebo
objektivni (Doubravova, 2008, s. 45.)

Italsky sémiolog, filosof a spisovatel Umberto Eco ve svém dile Teorie sémiotiky
uvadi, Ze: ,, Konotativni sémiotika je sémiotika, jejiz vyrazovou rovinou je dalsi sémiotika “
a ze rozdil mezi konotaci a denotaci neni v jiz zminéné mnohoznacnosti nebo

jednoznacnosti, jak si mnoho autort mysli. Konotace znaku je zaloZena na konotativnim
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kodu Charakteristickym rysem pro konotativni kod je skute¢nost, Ze nasledna signifikace
(znak) se opira a puvodni signifikaci. Rozdil mezi denotaci a konotaci existuje tedy
predevsim kvili kodové konvenci bez ohledu na fakt, Ze konotace jsou ¢asto mén¢ stabilni
z pohledu sily a stalosti kddové konvence, nezli denotace. ,,Jakmile je ale zavedena
kddova konvence, konotace se stava stabilnim funktivem znakové funkce, kde je jejim
podkladovym funktivem dalsi znakova funkce “(Eco, 2004, s. 69).

3.3.4 Neverbalni komunikace

Verbalni komunikaci pouzivame prakticky kazdy den a to jak v jeji pisemné nebo
ustni podobé. Lidska fe¢ je bezesporu nejpouzivanéjSim a nejrozsifenéjSim zpisobem
mezilidské komunikace. V této praci bylo jiz nckolikrat zminéno, Ze lidska fec je
nejobsahlejSim, nejuziteénéj$im a nejpouzivanéj$im znakovym systémem. Vedle
jazykovych znakd existuji také znaky neverbalni, neboli paralingvistické. Neverbalni
zpusob komunikace je velice uzce a neoddélitelné spojen s komunikaci verbalni.
Pti verbalni komunikaci jsou slova pravidelné doprovazena gestikulaci, zaujetim urcitého
postoje, zménami vyrazl tvafe nebo intonaci. Mezi nonverbalni znaky se fadi i zplisoby

oblékani nebo drzeni téla.

O nonverbalni komunikaci se u¢enci a politici zajimali jiz v antice, a to ve spojeni
s uménim rétoriky. Do popredi se neverbalni komunikace dostava v dobé, kdy se o ni zacal
zajimat britsky jazykovédec a zakladatel evolu¢ni biologie Charles Darwin, ktery se ji
vénoval pfi zkoumani rozdild v chovani mezi Clovékem a zvifetem. Jednotlivé druhy
prostiedkll neverbalni komunikace se li§i podle miry strukturovanosti a systémovosti.
Napftiklad néktera gesta jsou pevné socialn¢ zakotvena. Takovym gestem muze byt
naptiklad zdvizeny prostiednicek, ktery po celém svété nese tentyZz vyznam. Mezi volné
interpretovatelné znaky patii jiz zminény styl oblékani. Na zéklad¢ pevné strukturovanosti
a systémovosti jsou zalozeny né¢které celé znakové systémy. Takové systémy jsou sice
zalozeny na pfirozeném jazyku, ale nevyuzivaji ho. Takovym systémem jsou naptiklad

znakova feC, namoini abeceda nebo systém dopravnich znacek. Tyto neverbalni systémy
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maji vSechny nalezitosti, kterymi jsou znakové systémy charakteristické. Neverbalni
znakové systémy jsou dokonce definovany piesnéji nez jazykové systémy. VSechny znaky
neverbalniho systému jsou definovany konkrétné — sémantika. Maji ptesné urcené vztahy
mezi jednotlivymi znaky — syntaktika. Obsahuji pfesn¢ ur¢ené vztahy mezi jednotlivymi

znaky a adresatem znaku — pragmatika (Jirak, Soltys, Nekvapil, 1992, s. 78-79).
3.35 Kody

Vytvofit dokonalé reklamni sdéleni z pohledu obsahu neni pro marketingového
pracovnika jedinym slozitym ukolem. Toto sdéleni musi byt spravné zakdédovéano do
vysledného produktu tak, aby mélo na recipienta takovy dopad, jaky si zadavatel reklamy
pfeje. V tomto slozitém procesu spravného ,,vlozeni jednotlivych znakli musi byt
dodrzovana wuréitd pravidla. Témito pravidly jsou kody, které organizuji znaky

do znakovych systému.

Umberto Eco tyto kody popisuje jako médium, které ,,Pridéluje prvky prenosového
sytému prvkiim prendseného systemu‘‘. Ve vysledku to znamena, Ze prvni systém se stane
vyrazem druhého systému a druhy systém obsahem toho prvniho. Znaky v téchto
systémech se stanou prvkem vyrazové roviny, které jsou vztazeny k jednomu nebo vice

prvkiim roviny obsahové (Eco, 2004, s. 61).

Jako ptiklad koda uvadi Doubravova métitko mapy a legendu, které nam ftikaji, jak
mapu ¢ist. Tyto kody nam jasné tikaji, co znamenaji prvky v jednom systému (vzdalenosti
na mapé, oznaeni hradl, zamku, vyznamnych mist) a ve druhém systému, kterym je

realna lokalita (Doubravovd, 2008, s. 17).

Jako drtiva vétSina systému jsou i1 kody ¢lenény na jednotlivé druhy. Tato ¢lenéni
se 1isi podle piistupt, které byly jednotlivymi sémiotiky zvoleny. Ne&kteti zvolili postup,
pii kterém déli kody na digitalni nebo analogické, verbalni nebo nonverbalni atd. Pro ucel

této prace neni potieba uvadét obsahlé Clenéni kodi, které predstavil napiiklad Umberto
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sémiotik Daniel Chandler. Ten se zabyva seémiologii vizualni Grovné v reklamnich

sdélenich.

Témito koédy jsou kédy socidlni, textualni a interpretacni. Do skupiny socidlnich kéda
patii verbalni komunikace, proxemika, vyrazy tvare, pohyby hlavou, pohledy, gesta,
postoje, zptusob oblékani a chovani. Mezi kédy textudlni se fadi zanr, zpisob vypravéni
déje a technické ¢i konvenéni kody masmédii. Interpretacni kody jsou zajimavé v tom,
7e se nejednd o Umyslnou komunikaci, ale o urcité vypozorovani za pomoci kontextu
a znalosti. Patii sem naptiklad kody ideologii, kde je ten, kdo tento kdéd desifruje, schopen

rozpoznat znak symbolizujici konkrétni ideologii nebo hnuti (Chandler, 2007).
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4 Prakticka ¢ast

V této casti budou analyzovany reklamni audiovizudlni spoty ze sémiotické
perspektivy. Tyto spoty byly vybrany na zékladé shodnosti tstfedniho tématu, kterym jsou
automobily. Prace ma za ukol vytvofeni celistvého obrazu o zkoumanych textech a
nalezeni aidentifikaci shodujicich a opakujicich se prvki, vyznamnych rozdili a

dekodovani reklamnich sdéleni z pohledu teorie znaku.

4.1 Popis sémiotické analyzy

Sémioticka analyza je kvalitativnim druhem analyzy, ktery vychédzi z toho,
ze vSechna komunikace je zaloZzena na vyméné znaki, které jsou obsazeny v kazdé
komunikaci. Cilem sémiotické analyzy je najit vyznamy znakd, které jsou prezentovany
ostentativné nebo skryté. PredevS§im kvili existenci konotativni urovné plisobeni znaki je
sémioticka analyza ovlivnéna osobnostnimi, kulturnimi a dalSimi rysy recipienta,
avevysledku je tento druh analyzy subjektivni. Do tohoto tématu spada také
paradigmatické a syntagmatické uspofadani. Paradigmatické uspotfadani ukazuje
souvislosti jednotlivych znakti v ur€ité skupiné znakil, jez jsou v reklamnim sdéleni
pouzity. Témito znaky jsou napiiklad font pisma, barvy, postavy, prostiedi atp.
Syntagmatické uspotadani poukazuje na odli$nosti mezi jednotlivymi znaky (Vysekalova
a kolektiv, 2014, s. 136-137).

Pro lepsi pochopeni téchto vztahli je dobré zminit jesté popis, o ktery se zasluhuje
Ferdinand de Saussure. Syntagmaticky vztah je vztah znaku k ostatnim Castem sdéleni.
Tyto vztahy jsou in praesentia, protoze jsou skute¢né obsazeny ve véte, sdéleni, reklame
atp. Paradigmaticky vztah je mezi znakem a dal§imi znaky, které by mohly byt pouzity
misto znaku pivodniho. Tyto znaky maji néco spoleéného nebo jsou si navzajem

protichtidné (Saussure, 1996, s. 150-155).

33



Pro potieby této prace byla analyza spotti rozdélena na nasledujici ¢asti:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Popis dé¢je reklamniho spotu — tato ¢ast bude obsahovat prosty popis déje,

prostiedi a postav v reklamé.

Vztah k realité — popis prvkd, které evokuji uvétitelnost nebo neuvéftitelnost

reklamniho sdéleni.

Analyza paradigmatickych vztahli mezi znaky — tento bod se bude zabyvat
vztahy mezi znaky jedné roviny, které jsou navzajem zaménitelné. Znaky, které
se nachazi v textu a jsou v paradigmatickém vztahu, jsou variantami totozného
znaku. PredevSim zde ale bude uveden popis nejdilezitéjSich znakil, které

nesou hlavni myslenku a zadmér reklamniho sdéleni.

Analyza syntagmatickych vztahi mezi znaky — syntagmatické vztahy ndm
sd€luji, jak jsou znaky v daném textu fazeny. Bude zde také poukazéno
na dualezitost charakteru, posloupnosti jednotlivych zabért a toho, jak vysledny

vztah téchto prvkl ovliviiuji vyznéni celého textu.

Intertextualita — tento Gsek se bude zabyvat odkazy v textu na dalsi texty, které
dodévaji dalsi Groven smyslu reklamniho sdéleni. K tomuto Gcelu pouzijeme
znalost denotace a konotace. Text jde zde myslen jako uceleny Utvar obsahujici

znaky, nikoli jen jako psany text.

Kody — tato cast se zaméfuje na pouziti kodd socialnich, textualnich

a interpretacnich.
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7) Zpusob osloveni — v poslednim bodé analyzy bude popsano, jakym zpisobem

reklamni sdéleni komunikuje s recipienty.

4.2 Analyza spotu — Skoda Roomster

4.2.1 Popis déje

Reklama zac¢inad zdbérem na dopravni zacpu, kterd se odehrdva na mosté, jak je
poznat z dalSich zabéri. Na obrazovce se vyskytuji desitky az stovky automobill, a celd
scenérie vyvolava pocity stisnénosti. Pod mostem je zietelné vidét rozsahla vodni plocha,
ktera se da vylozit jako vyjev mofe nebo ocednu. Nasleduji zabéry na viny, které jsou
zpusobeny jedoucim trajektem. Na trajektu jsou vidét lidé a dalsi vozidla. Do popiedi
zajmu se dostava mlada divka okolo 8 let, ktera zrovna ji jablko. V pozadi je vidét muz
okolo 35 let, ktery si ¢te noviny. Nyni je v reklam& poprvé zobrazena jeji ustfedni
,postava“, kterou je Skoda Roomster modré barvy. Automobil se nachazi na trajektu
a okolo jsou zjevné starsi automobily a motorky. Zadné dalsi vozidlo nema tak vyrazné
barvy jako Skoda Roomster, kter4 je zaroveii uprostied zdbéru. O auto se opira muz, ktery
si pfed par momenty cetl noviny. Povida si se zenou a divkou, které sedi na lavi¢ce. Muz je
oblecen do ¢erné bundy, modrych dzinsu a tenisek. Tyto tii postavy patii nejspise do jedné
rodiny, jak je poznat z jejich ptatelského chovani. Muz nasledné ukaze na nebe, kde leti
hejno rackti. DuleZitymi znaky jsou automobily v zicpé na mosté, které oznacuji
omezenost pohybu, shon a trajekt na mofi, ktery znaci volnost a svobodu pohybu. Zde je

vidét, ze je do zna¢né miry pouZzit kontrast.

Reklama zménila své prostfedi a nyni se nachazime v nevelké mistnosti, ktera je
pieplnéna cvicicimi lidmi. Cel4 tato scéna plisobi klaustrofobicky, stejn¢ jako ptedchozi
scéna na mosté. Nasleduje zdbér na muze, ktery jede na spinningovém kole. Muz je potad
ve stfedu zabéru, ale scenérie se zatemnila. Nyni muz jede na horském kole na dokonalé
silnici, kterd je lemovéna pohofim. Zpoza muze se objevila Zena, ktera také jede na kole.

Kamera méni zabér na jizdni kola, ktera jsou nyni sloZzena ve Skod¢ Roomster. Nasleduji
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zabery na jedouci automobil a spokojeny par. Vyznamné znaky jsou mistnost, kterd je

pfeplnéna cvicenci a par lidi jedouci na jizdnich kolech v pfirod€. Znova je pouzit kontrast.

Opét zména scenérie. Nyni se nachdzime na plazi, ktera je pieplnéna lidmi
a sluneéniky. Za plazi se nachazi silnice, po které jede Skoda Roomster. V auté sedi dva
muzi. Podle vzhledu a chovéni se jedna o otce a syna. Po zdbéru na vybaveni pro surfing,
které se nachazi v prostorném vozidle, se pfesouvame na jinou plaz, ktera je tentokrat
prazdnd. V zabéru bézi oba muzi smérem k vlndm na mofi, surfy drzi v podpazi. Zde jsou
vyznamnymi znaky pieplnéna plaz, ktera znac¢i nepohodli, stisnénost a vzbuzuje negativni

pocity. V kontrastu je zde prazdna plaz, ktera piedstavuje svobodu a soukromi.

Dalsi zabéry jsou ze zoologické zahrady. Zabéry zachycuji opét pieplnéné prostory
lidmi a vybéh pro slony. Nasleduje pohled na medvédy a na lidi z blizka. Prostiedi reklamy
se nyni piesouva do pfirody, kde je zachycena jedouci Skoda Roomster, ve které sedi
rodina. V poslednich zabérech jsou vidét srnky a déti uvnitt vozidla. Ve zvukové stopé je
feceno: ,Nova Skoda Roomster. Najdéte sviyj viastni prostor.“. Reklama je zakondena

logem vozidel Skoda.

V pribéhu celé reklamy hraje pisnicka Room for more od zpévacky Kr!s, coz jsme
se dozvédéli z textu na obrazovce na zaGatku spotu. Ustiednim tématem pisné je volny

prostor a svoboda. Tento text podtrhava celkovou myslenku reklamy.

4.2.2 Vztah k realité

Tento reklamni spot méa dv¢ strany. Na jednu stranu je velmi uvéfitelny, ale na
druhou je az ptehnané zinscenovany. Tyto dva opacné pohledy spotu jsou ale pro jeho
poslani velmi diilezité. Scény jsou zaroven zasazeny do vérohodného prostfedi a situaci,
kter¢é mohou za urcitych okolnosti nastat. V celém reklamnim spotu jsou také lidé

vérohodné zobrazeni. To jak po strance jejich chovani, gestikulace, tak naptiklad oblecenti,
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které nosi. Na konci spotu je logo automobilky Skoda Mlada Boleslav, ktera je zaroveti

zadavatelem reklamy.

4.2.3 Analyza paradigmatickych vztahi mezi znaky

Reklama na Skodu Roomster je jednoznaéné komeréniho charakteru s cilem
piesvédéit o koupi. Audiovizualni forma reklamy je pro tento druh reklamniho sdéleni
nejlepsi, protoze se ob¢ urovné navzajem dopliuji a maji mnohem vétsi vliv na piijemce
sdéleni, nez napftiklad tisk nebo radio. Text pisné¢ v reklamnim spotu evokuje pocity
volnosti, klidu, zvédavosti a touhy po svobodé. Toho dosahuje jak textem, tak ndzvem
pisné¢ (Room for more). V tomto piipadé by mohla byt pisen nahrazena, nebo uplné
vynechéna, a sdéleni by ve vysledku mélo velmi podobny efekt. Nahrazeni pisné by nikdy
ale nebylo dokonalé, protoze jeji ndzev koresponduje jak s atmosférou reklamy, tak

i S pojmenovanim automobilu.

Prvnim dilezitym znakem je dopravni zacpa na most¢€. Situace, se kterou se nékteti
setkavaji na denni bazi, ale nikdy si na ni nezvyknou. Ridi¢e, nachazejici se v takové
situaci, Casto prepadaji negativni myslenky a jejich nalada se zhorSuje. Casto hodiny
strdvené ve stisnéném prostoru auta v lidech neziidka vyvolavaji tzkost a frustraci.
Nestihaji dojet v€as do prace, jsou okradeni o €as se svymi blizkymi, nebo se cht¢ji pouze
dostat domti po dlouhém dni v praci. Tato konkrétni scéna piisobi navic velmi
klaustrofobicky. Fakt, Ze se dopravni zacpa nachazi na mosté nad motem, které je zdanlivé

nekonecny prostor, celou situaci jen zhorSuje.

V kontrastu stoji scéna s muzem, Zenou a ditétem na trajektu. Tato trojice si uziva
vyhled, ktery jim paluba trajektu naskyta. Dit€ se usmiva, muz gestikuluje a zena vSe
pozorné€ sleduje. VSe nasvéd€uje tomu, Ze se Ustfedni trio z této scény dobie bavi a zaziva
spole¢né skvélé dobrodruzstvi. Z celého vyjevu prysti pozitivni vibrace a velmi silny

a vSudypftitomny pocit svobody.
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Dalsim dulezitym znakem je prelidnénd zoologickd zahrada, pro niz jsou
zvitata, kterd vidéla pouze na obrazku. At se jedna o lvy, opice, tu¢naky nebo v ptipadé
této reklamy medvédy a slony. Pro déti musi byt obrovské zklaméni, kdyz se kviili masam

lidi nedockaji sliben¢ho zazitku. Na rodic¢e plisobi smutek ditéte jesté intenzivnéji.

Jako protiklad se jevi ¢ast spotu, kde rodina jede lesem v auté. Mezi posadkou panuje
dobra nalada. Rodice se spolu bavi a déti na zadnim sedadle vidi skupinu pobliz stojicich
srnek. DéEti se na okamzik nachazi v tésném kontaktu s ptirodou a naskytd se jim unikatni

pohled, na ktery budou moci v dospélosti s radosti vzpominat.

V ramci paradigmatickych vztahti mezi jednotlivymi dilezitymi znaky by bylo
mozné scénu se zoologickou zahradou nahradit pielidnénym naméstim, na kterém by se
lidé tlacili u riznych pamatek. Jako jiny znak tomuto vyobrazeni bych volil rodinu, ktera
navstivi kostel v malebné jihoCeské vesnici. Tato oznacujici jsou relevantni nahradou

a ve vysledku by nezménila sdé€leni ani zamér daného Sotu.

4.2.4 Analyza syntagmatickych vztahi mezi znaky

Spot je mozno rozdélit na Ctvetici usekd, které jsou vSechny podobné dlouhé
a odehravaji se soucasn¢ nebo v linedrnim potadi. Posledni Usek je nejdelsi, a z pohledu
syntagmatickych vztahil je sprdvné umistén na konci. Cely Sot je sestaven z kratkych
zabérl, které jsou maximalné dvé vtefiny dlouhé. To opét neplati pro posledni zabér. Cely
text ma rychly spad a graduje zaveéreCnym zabérem vozidla jedoucim v ptirod¢. Pisen, jejiz
text se zabyva zachycenim okamziku a apelem na vyuZiti kazdé ptilezitosti zvyraziuje celé

poslani reklamy.

Vsechny jiz uvedené dilezité znaky byly v pfedchozim bod¢ rozdéleny do dvojic,

kde jsou v kontrastu. Syntagmaticky vztah mizeme demonstrovat na vyjevu dopravni
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zacpy, ktery oznacuje stisnénost, klaustrofobii a obecné vyvolava negativni pocity oproti
muzi, zen¢ a ditéti na trajektu. Tato trojice je svobodna a nespoutand. Oba znaky jsou
In praesentia v textu, kde stoji na horizontalni trovni a v kontrastu viici sob¢. Prave tento

kontrast signalizuje pfitomnost syntagmatického vztahu.

4.2 .5 Intertextualita

Po denotativni strance je reklamni spot zaméfen na ¢tyfi skupiny lidi, kteti misto
prelidnénych mist vyhledavaji mista odlehld. Kazda skupina lidi k dosazeni téchto mist

pouziva sviij viiz Skoda Roomster.

Konotativni Groven sdéleni je mozné chépat jako unik pred stresem a hektickym
zpusobem Zivota, ktery je ulehcen pomoci prostorného vozu. Jizda v tomto voze navic

navozuje pocit spokojenosti a vnitini harmonie.

4.2.6 Kody

Pouzitym technologickym kddem je zde kdd digitélni. Délka reklamy je 61 vtefin
av této délce diive byla uvadéna v televizi v poméru stran 4:3. Tento jev je patrny

i z videa. Reklama je nyni dostupna pouze na webu.

Pro televizni a internetové reklamni spoty je charakteristické, ze kombinuji
vizualni, zvukové a n¢kdy psané kody. Tyto tii kody jsou obsazeny i v tomto rozebiraném
spotu na Skodu Roomster. Psany kod je zastoupen na za¢atku spotu, kde je uvedeno jméno
zpévalky a nazev Ustfedni pisné. Pisefi samotna a vyféené heslo ,,Novd Skoda Roomster.

Najdeéte sviij vlastni prostor. jsou jedinymi zvukovymi kody v reklamé.

Socialni kddy ndm popisuji vztahy osob, které jsou v reklamnim spotu obsaZeny.

Prvni skupina osob na trajektu ptisobi jako rodina, ktera ma k sobé& blizko. Podle teorie
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proxemiky jsou matka s dcerou vzdjemné ve svych intimnich zonach. Na obliceji divky
je mozné spatfit usmév a vyraz udivu nad hejnem rackt. Obleceni, které maji na sobé je

bézné a neznaci zadny hlubsi smysl.

Muz jedouci na kole se otacel za zenou a ujistoval se, Ze je porad s nim. Tento
projev obezietnosti znacéi, Ze mu na ni zalezi. Zena se pfi zdbérech z vozidla usmiva. Tento
mimicky vyraz oblieje oznacuje pocit Stésti a pohody. Navic spolu sdili zajmy a vozidlo,

takze k sobé maji dobry vztah.

V nasledujici ¢asti jsou vidét dva muzi, ktefi jednou surfovat na volnou plaz.
Ponévadz tidici sviti do obli¢eje slunce, tak neni poznat jeho vek. Spolujezdec je o¢ividne
velice mlady. Dle mého néazoru se ale jedna o otce a syna. Syn béhem cesty zvidaveé otaci
hlavou a pozoruje déni v okoli. Z nasledné scény, kdy oba muzi bézi smérem k mofi, je

znat nadseni.

V posledni ¢asti spotu je vidét muz, Zena a dva chlapci. Jednd se tady
pravdépodobné o rodinu. Toto evokuje také fakt, ze Skoda Roomster je predev§im rodinné

vozidlo. Chlapci zvidavé pozorujici srnky oznacuji nadSeni a zvédavost.

4.2.7 Zpusob osloveni

Reklamni sdéleni se stavi do role poradce, ktery ma na srdci blaho pfijemct reklamy.
Po celou dobu ukazuje hlavni vlastnosti vozu, kterou je jeho prostornost a schopnost
pfibliZit majitele bliZ pfirod€. Timto se snaZi cilit na rodiny a lidi, ktefi potfebuji ve svém
voze hodné vyuzitelného mista. Spot celou dobu piedkladd dva rozdilné svéty. Jeden
uspéchany, stisnény a vyvolavajici negativni emoce a proti tomu stoji Uplny opak. Svét

plny Stésti, moZnosti a svobody.
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4.3 Analyza spotu — Skoda Karoq

4.3.1 Popis déje

Reklama na Skodu Karoq za¢ina vyjevem chladné a nepfiznivé ptirody, ktera je
zahalena mlhou a snéhovou ptfikryvkou. Od prvni vtefiny hraje hudba. Nésleduji zabéry na
Skodu Karogq, ve které se do chladného rdna probouzeji muz a Zena. Zevniti vozu, ktery ma
oteviené dvete zavazadlového prostoru, pozoruji nedaleko stojici srnku. Lidé jsou obleceni
do nepiili$ teplého oSaceni a jsou ptikryti dekami. Z posledniho zdbéru v této ¢asti je
patrné, ze se vozidlo nachazi na biehu jezera. Je slySet hluboky a klidny muzsky hlas, ktery

tika: ,,Predstavte si opravdu jiné rano,*.

Nasleduje stfih a obraz se pfesouva na feku uprostied prirody, kde dva lidé se psy
za slunecného pocasi padluji na paddleboardech. V horni ¢asti obrazovky je vidét most
a obrys koryta feky. Opét stejny muzsky hlas tika: ,,Odpoledni prochazku, “, ¢imz navazuje
na predchozi ¢ast svého sdéleni. DalSich nékolik rychlych zabéri ukazuje par, ktery

zaparkoval veCer u cesty a pozoruje hvézdy. ,,Nebo veceri pod hvézdami* tika vypravee.

Reklama pokracuje pohledem do zasedaci mistnosti, ve které byla zrovna ukoncena
videokonference. Muz, ktery byl uprostfed zabéru v televizi, odkladad mobilni telefon
a nasazuje si cyklistickou ptilbu. Po dal§im stfihu se nachazi v pfirodé a smétfuje ke svému
jizdnimu kolu. V zabéru je zfetelné vidét Sediva Skoda Karoq. Vypravé¢ pokracuje: ,,Jinou

pracovni schiizku,*.

V dalsi ¢asti se kamera ptfesouva do pozice spolujezdce na zadni sedacce a je vidét
¢tvefice mladych lidi okolo 30let. Ti spolu o néfem vasnivé diskutuji, mezitim co
automobil sam parkuje do fady dalSich aut. Muzsky hlas navazuje na ptredchozi Casti:

»Setkani s prateli, i navrat domii.
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Posledni &ast spotu zabira Sedivou Skodu Karoq jedouci méstem, a poté také
ptirodou. Vypravée dokoncuje svou fec a tika: ,,Predstavte si sviij den straveny jinak. Nova
Skoda Karoq. Bezpecné jind“. Toto sdéleni je zobrazeno i v podobé psaného textu na

obrazovce s datem uvedeni automobilu na trh a logem Skoda auto.

4.3.2 Vztah Kk realité

Vsechny aspekty reklamy ptsobi velmi realisticky. Prostfedi jsou velmi vérné
vyobrazena bez zbytecného zkreslovani a uméleckych prvki. Nejednd se o konkrétni
situace, ale pouze o vyjevy, které by mohly skute¢né nastat. Timto se zadavatel reklamy
snazi ptijemci sdéleni ukdzat, jakd dobrodruzstvi by mohl s novym vozem opravdu zazit.

Herci vystupujici ve spotu jsou uvéfitelni lidé, ktefi se chovaji pfirozené.

4.3.3 Analyza paradigmatickych vztahia

Uvedeny reklamni spot je komeréniho charakteru. Tuto vlastnost ma spolecnou se
viemi analyzovanymi spoty. Pouzité médium je nejvhodn&jsi pro tento typ sdéleni. Zadné

jiné médium nedokaze propojovat audio a video, které jsou pro tento druh reklamy velmi

-----

Prvnim velmi vyznamnym znakem jsou lidé, ktefi pozoruji z automobilu pobliZ se
nachézejici srnky. Tento znak pfedstavuje neobvykly zazitek, ktery se nemusi jiz nikdy
opakovat. Postavy prozivaji jedine¢nou chvili, kterou si zajist¢é na dlouhou dobu
zapamatuji. Zaroven se jedna o intimni spojeni s pfirodou a jeji Cistou esenci. Srnka je
zvife predstavujici citlivost a mir, zaroven také silu a odhodlani. Tyto pocity se reflektuji

I v lidech, ktefi ji pozoruji.

Dals§im dualezitym znakem je dvojice sledujici oblohu, posetou hvézdami a v dali

zapadajici slunce. Tento par, jak se z pohledu Zeny na muze zd4, je zamilovany a t¢si se na
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spole¢nou budoucnost. Pohled lidi na oblohu se zapadajicim sluncem je symbolem

pracujici pfedstavivosti ohledné jejich spole¢né budoucnosti, cilt a sni.

Tietim znakem, ktery hraje v celém Sotu velkou roli, je muz, ktery ukoncuje
videokonferenci a nasazuje si ptilbu. Muz, ktery je zcela jasné diilezitou osobou ve velké
korporaci. Vaha jeho ndzori,, myslenek a rozhodovacich schopnosti je tak velika, Ze musi
tyto své atributy jedine¢nosti prezentovat i ptesto, Ze je na dovolené. Propojeni dvou svétd,
které se vzajemné vylucuji. Formalnost, konvence a spofadanost je ve stietu se svobodou

a zivelnosti.

Poslednim znakem v tomto spotu je skupina mladych lidi, vrstevniku, ktefi ve voze
vasniveé debatuji a gestikuluji nad tématem, ktery je pro vSechny ohromné zajimavy,
zatimco jeden z nejnovéjSich technologickych pokrokii automobilového primyslu
vV novodobé historii provadi rutinni akt parkovani za né. Spravné zaparkovat se nékdy jevi
az skoro uménim a tato ¢innost je pro nékteré ucastniky silnicniho provozu naprosto

vysilujici a stresujici.

4.3.4 Analyza syntagmatickych vztahi mezi znaky

Tento reklamni Sot obsahuje pétici kratkych casti, které jsou sloZeny z rychlych
stiihti. Nejdelsi cast je ta posledni, jeZ zabira jedouci vozidlo a obsahuje dokonceni celého
ptibéhu a narace, ktera v celé podobé zni: ,,Predstavte si opravu jiné rano, odpoledni
prochdzku nebo veceri pod hvézdami. Jinou pracovni schiizku, setkani s prateli, i navrat
domii. Predstavte si sviij den jinak. Novd Skoda Karoq, bezpecné jind*. Z pohledu
syntagmatickych vztahii neni mozné tyto jednotlivé ¢asti (znaky) poskladat do sdéleni

V jiném poftadi, protoze by mluvené slovo nedavalo smysl.

Vizualnimi znaky, které obsahuji syntagmaticky vztah, jsou naptiklad zdbéry muze,

ktery ukoncuje videokonferenci a zaroven se nachéazi v ptirodé. Tyto dva svéty jsou
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naprosto odlisné. Svét méstského ruchu, stresu, odpoveédnosti a shonu je opakem k ptirode¢,
kterd vzbuzuje pocit volnosti. Posloupnost téchto znak je dilezitym faktorem pro spravné
vyznéni celého spotu. Pokud bychom oznacili znaky v kontrastu jako pozitivni a negativni,
komer¢ni text musi vzdy koncit tim pozitivnim. Zjednodusen¢ feceno, musi mit dobry

konec. Tyto zminéné znaky se nachazi na horizontalni Grovni textu.

4.3.5 Intertextualita

Usttednimi hrdiny jsou v tomto reklamnim 3otu lidé. At uz se jednd o par, ktery se
probouzi v automobilu do studeného a sychravého rana, padlujici postavy, které se se
svymi ¢tyfnohymi prateli vydaly na dobrodruzstvi po fece, lidi sledujici zapad slunce,
muze, ktery se ucastnil videokonference pomoci svého mobilniho telefonu nebo Etvertici

mladych lidi, ktefi se zaujetim debatuji.

Takto by alespon reklama vyznéla, pokud by ztstalo pouze u denotativni urovné

textu.

Pii pfechodu na konotativni iroveii se nam odkryva prava podstata sd&leni. Skoda
Karoq je automobil, ktery svého majitele ptiblizi k ptirod€ natolik, Ze se ji miize skoro
dotknout. Automobil je dostatetn¢ prostorny a pohodlny, takze neni problém v ném
odpocivat anabirat sily na dal$i dobrodruzstvi. Je mozné ho vyuzit k realizaci snli
a konickl. Jednd se o bezpetny dopravni prostiedek, ktery svému majiteli zméni od

zéakladu Zivot.
4.3.6 Kody
Tento tficet vtefin dlouhy reklamni spot byl diive pravidelné vysilany v televizi.

Dnes je dostupny pouze na internetu. Jedna se tedy o kod digitalni. Celd audiovizualni

prezentace pripomind zanrem dokument. A to jak zplisobem toceni zabér, tak vzdalenym
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dokumentovanim dé¢je. Viditelné jsou také prvky typické pro reklamni sdéleni, jako je

doprovodny text a logo inzerenta.

Muz se Zenou na zacatku Sotu tvoii par. Z pohledu proxemiky a haptiky jsou
ve velmi intimnim vztahu. Tomuto nasvéd¢uje i fakt, ze muz nechal zenu leZet na sobé
a obétoval se pro jeji pohodli. Z jejich obleceni je patrné, ze neni velka zima i presto, ze

zbytek scenérie nasvédCuje o opaku.

O dvojici na fece neni z textu zndmo nic. Z kontextu se da ale rozpoznat, Ze se
znaji, protoze pravdépodobné pfijeli spolu v jednom voze. Neprobihd mezi nimi zadny

druh komunikace a svym oble¢enim nijak nevybocuji z konvenci.

Mlady par sledujici zapad slunce méa k sobé ma blizko. To je poznat z pohledu,
ktery Zena vé€novala muzi. ObleCenim zapadaji do vyssi stiedni tfidy, na kterou je tato

reklama také cilena.

Muz v nasledujici ¢asti je vysoce postaveny c¢len korporatu, jak je zietelné
rozpoznatelné z jeho dulezitosti béhem videokonference, kde je ustiedni postavou. Muz je
obleCen do stylového a funkéniho sportovniho obleceni, které nam ftikd o muZové
prakti¢nosti a durazu na styl. Je to vidce, ktery musi rozhodovat o podstatnych

zalezitostech a vyznavac zdravého Zivotniho stylu.

V posledni ¢tvrtin€ spotu je skupina dvou Zen a dvou muzi, kteti spolu diskutuji.
V audio urovni sdéleni vypravéd fika: ,,.Sekani s prateli* a tim vyvraci, Ze by se jednalo
0 dva pary. VétSina zacastnénych je presvédCena o své pravdé, kterou podtrhuji velmi
ostentativnimi gesty a mimikou. Zajimavé je, Ze za volantem a vedle fidice sedi zeny
a nikoli muzi. Jsou to tedy Zeny, které maji dominantni postaveni. Podle jejich obleceni

a vzhledu se d4 usoudit, ze se jedna o pracujici lidi z mésta.
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4.3.7 Zpusob osloveni

Tento reklamni text predstavuje recipientim alternativni realitu, ktera se mutize stat
skuteénosti, pokud si avizovany viiz zakoupi. Sot piedstavuje mnoZstvi zmén Zivota
Kk lepsimu, které jsou s nakupem vozu spojeny. Tyto zmény a situace jsou reprezentovany
v reklamé lidmi, ktefi jsou uvéftitelni, a piijemce sdéleni mize projektovat do téchto lidi
sam sebe. Tyto lidé jsou na prvni pohled velmi §t’astni a plni energie. Divdka to az nuti

aspirovat do obdobnych socialnich skupin.

Hlavnim znakem této reklamy je jiz zminénd pfevratnd zména Zzivota. Pfi dneSnim
hektickém zivotnim stylu jsou odpocinek, relaxace, sport a moznost stravit néjaky cas
v kontaktu s ptirodou, zasadné dulezité a zaroven Casto opomijené ¢innosti. Tento spot by
se dal rozdélit na nékolik mensich. Za timto stoji imysl opakovat sdéleni v drobnych

obmeéndch a tim vryt obsah do mysli sledujiciho.

4.4 Analyza spotu — Fiat 500X S-DESIGN

4.3.1 Popis déje

Reklama zacind na prasné lesni cesté, na které je vidét rychle jedouci Fiat.
Na pozadi hraje hudba. Konkrétné skladba Dynamite od Nickyho Blitze. Informace o pisni
se nachazi ve spodnim levém rohu obrazovky. Zaroven je pies cely zabér velkymi pismeny
napsano slovo excentricky s Cervené zvyraznénym pismenem X, které je v kontrastu
s bilym zbytkem textu. Tento népis, stejné jako ostatni, které jsou v celém Sotu, se
postupné objevuje a mizi. Nasleduji rychlé sttihy, které zobrazuji automobil zezadu, svrchu

a z boku.

Auto se v dalSim zdbéru nachazi ve mésté, které se dle architektury zdd byt

metropoli nebo velkoméstem. Vozidlo vyjizdi z podzemnich garézi jedné z budov a na
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obrazovce je nahrazeno slovo excentricky slovem extravagantni, které ma opét Cervené

pismeno X.

S dal$im zabérem se reklama piesouva opét na prasnou lesni cestu.

Nasledujici zabér je rozdélen horizontalné na dvé casti. V horni ¢asti je z boku
vyobrazen automobil na méstské komunikaci, jedouci zleva doprava. Ve spodni ¢asti je na
jiz zminované lesni cesté, a jede zprava doleva. Kdyz se ob¢ vozidla stietnou na stiedu
obrazovky, tak se zabér zpomalil. Reklama pokracuje pohledem kamery shora
na prostranstvi pokryté piskem, ptes které kiizem piejizdi dva vozy a tim ze zvifeného

pisku a prachu vytvaii pismeno x.

Napis extravagantni byl zaménén za slovni spojeni extra stylovy a to ma opét
cervené pismeno x v kontrastu s bilym textem. Scéna z pfirody se zménila na obrazy
mésta, ve kterém je zabiran jedouci vz z boku. V pozadi je vidét poCetnad skupina lidi,
¢ekajicich pfed nocnim klubem. Zaberem je predstaven i1 interiér vozidla z pohledu fidice.

Nasleduji dva zabéry z obou stran na jedouci automobil v no¢nim mésté.

Slovo extravagantni vystfidalo slovo extrémni, opét s barevnym kontrastem bile
acervené. Je vidét, jak automobil v rychlosti zdolava mirny kopec na prasné cesté
a nasledné projizdi hlubokou bahnitou kaluzi. Tento zabér je cely zpomaleny. Timto konci

hlavni déjova ¢ast reklamniho spotu.

Posledni ¢ast obsahuje informativni sdéleni zadavatele reklamy. Jsou zobrazeny
dva vozy Fiat 500X S-DESIGN v odlisnych barevnych kombinacich a ve spodni ¢asti jsou
popsany rozdily a vylepSeni oproti pfedeslému modelu. Muzsky hlas pronesl: ,,Novy 500X
S-DESIGN.“. V horni ¢asti obrazovky je tento text i v pisemné formé doplnény o: ,,Vice

Xnez kdy jindy.“. Reklamni spot je ukonfen vyobrazenim loga automobilky FIAT.
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Poslednich né¢kolik vtefin obsahuje nabidku ostatnich vozi. Tato ¢ast ale neni obsahem

této analyzy.

4.3.2 Vztah K realité

Tento analyzovany reklamni spot je ve vétSing€ svych prvku realisticky a uvétitelny.
Prostiedi, ve kterém se odehrava, se nijak nevymyka z normalu. Reédlnost Sotu to tudiz
nijak nenarusuje, a reklama ptsobi divéryhodné. Jedinym prvkem, ktery je na hrané
uvéfitelnosti prostiedi, je absence jinych vozidel pfi zabérech z méstského prostiedi.

VétSina velkych mést je v dnesni dobé pieplnéna automobily a to i pfes vikend ¢i svatek.

Prestoze se jedna o sportovni uzitkové vozidlo, neni moc realné, ze by v ném ftidi¢
jezdil rychle a neopatrn¢ prasnou lesni cestou, kde hrozi riziko smyku nebo hlubokymi

kaluzemi, které mohou zpusobit vazna poskozeni vozidla.

Aspekty, které nejvice odtrhuji reklamni spot od reality, jsou zpomalené zabéry
a textové slozky. Zpomalené zabéry jsou uméleckymi prvky, které se v celém spotu
nachazi dvakrat a zvyraziiuji momenty, které jsou pro efekt sdéleni celého reklamniho
textu dilezité. Textové prvky, které jsou vnofeny do audiovizualniho stylu Sotu, oddaluji
reklamu od reality a piedev§im pulsobi spisSe rusivé a odvadi pozornost divaka od celého

sd€leni.

4.3.3 Analyza paradigmatickych vztahu

Tento reklamni text, ktery propaguje automobil znacky Fiat, je komeréniho
charakteru s cilem presvédCit divaka o zakoupeni vozu. Jestlize by automobil nebyl
propagovan formou videa, tak by s nejvétsi pravdépodobnosti doslo k osloveni mnohem
mensiho okruhu potencionalnich kupct. Video je pro tento druh reklamy naprosto klicové

médium, bez této technologie by pro zadavatele nebylo mozné potenciondlni zijemce
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oslovit pomoci detailli, jako jsou zpomalené zabéry na jizdu auta, nebo naptiklad hudba,

ktera je velmi podstatnym prostfedkem pro emocionalni zabarveni celého sdé€leni.

vewvr

zabér, ve kterém jedou vozy znacky Fiat opaénym smérem, piicemz se kazdy vuz nachazi
na jiném pozadi. Je to znak univerzalnosti, ktera je v celém spotu také oznacovana
sttidavymi zabéry pfirody a meésta. Podstata tohoto znaku spociva v jeho redlnosti
a pochopeni pozadavki lidi na moderni automobil. VétSina lidi, kteti vlastni auto, potiebuji
pfedev§im dopravni prosttedek pro bézné ucely, jako je cesta do prace, doml nebo
jednoduse z jednoho bodu do druhého. A je jedno, jestli se jednd o osobni automobil nebo

sportovni uzitkové vozidlo.

Piestoze v zamé&stnani travi pfevazna cast lidi vétSinu dni v tydnu, ve dnech
zbyvajicich lidé radi opusti ruch mést a vydaji se do ptirody. Ve zpomaleném zabéru vozu,
ktery projel ve znaéné rychlosti hlubokou kaluz, je oznacena spolehlivost a kvalita, ktera

zvyraziuje jiZ zminénou univerzalnost.

V textové Casti se nachazi dva zajimavé znaky. Prvnim je slovo excentricky, které
se sostatnimi slovy stfidavé objevovalo na obrazovce. Ostatni slova, jako tieba
extravagantni nebo extra stylovy nemaji vyznamove na konotativni urovni zadny dilezity
hlubsi nebo rozsifujici vyznam. Slovo excentricky je oznaceni pro vyboceni z normalu
obéma sméry atim pro onu zmifovanou univerzalnost. Také ale oznauje vystfednost,

napadnost a zvlastnost. Tedy charakteristiky, které jsou u kupovaného vozu spiSe nechténé.

Druhym znakem je vSude se objevujici pismeno x. Nachazi se v ndzvu automobilu
aVvkazdém slové textové casti spotu. Také je mozno ho spatfit v zabéru kiizujicich
automobill a pfi horizontalné rozdéleném zpomaleném zabéru. V matematice predstavuje

x neznamou, kterd je Casto cilem patrani a snazeni. Naptiklad v odévnim primyslu
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oznacuje stupniujici se velikosti az do extrémt. Také zna¢i ndsobeni, a tim 1 zvySovani

hodnot. Obecné¢ plati pismeno x pro néco tajemného a neznamého.

Tyto znaky byly voleny tak, aby s maximalni intenzitou vystihly podstatu objekti.
Na vertikaIni trovni vztahti se nachdzi zpomaleny zabér dvou vozu na vodorovné
rozdéleném snimku a automobil vyjizdéjici z méstské zastavby do prilehlého lesa.

Tento znak ma vlastnost in absentia, ktera je klicova pro paradigmaticky vztah.

4.3.4 Analyza syntagmatickych vztahu

Spot je mozné rozd¢lit na dvé déjové linie, které se odehravaji soucasné. Prvni
déjova linie se odehrava v ptirodé, ve které tidi¢ jezdi jednim z dvou automobill, které se
ve spotu objevuji. Druha linie piisobi ve mésté, kde figuruje druhy viz. Pravé tyto dvé
odliSnosti poukazuji na existenci syntagmatického kontextu, ktery je jednoticim prvkem
znaku, které vystupuji ve vztahu paradigmatickém. Kazda z téchto déjovych linii se zda
byt v chronologickém pofadi a zaména sledu jednotlivych zabéri by mohla pusobit
informacni sdéleni od zadavatele reklamy a také zobrazuje oba vozy. Tento snimek musi

byt pro uspéSnost sdéleni na konci.

4.3.5 Intertextualita

Denotativni uroven sdéleni zobrazuje dva barevné odlisné automobily Fiat 500X
S-DESIGN. Jeden z automobilti projizdi pustou méstkou zastavbou, kde ojedinély zabér

zachycuje pocetnou skupinu lidi, ktefi stoji u vozovky. Druhy automobil je filmovan pfi

projizdéni v lesnim terénu.
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Na konotativni urovni sdéleni je mozné chépat cely spot jako prezentaci vlastnosti
automobilu, které maji za cil pfesvédCit divdka a koupi automobilu. Prezentovana je

vSestrannost, ojedinély design a celkova kvalita.

4.3.6 Kody

Audiovizualni reklamni text na automobil Fiat 500X S-DESIGN vyuziva digitalni
kod.

Tuto 29 vtefin dlouhou reklamu bylo mozné shlédnout na ceskych televiznich
stanicich. Nepodafilo se mi bohuzel zjistit, zda se stale vysila. Dnes je k dispozici na
internetu, napiiklad na webové strance Youtube. Sot je slozen z audiovizualniho zékladu,
ktery je doplnén o psané a mluvené slovo. V zavéru zobrazené logo vyrobce automobilu

a zaroven zadavatele reklamy je u reklamnich textl béZné.

Lokace, ve kterych se video odehrava, odpovidaji soucasné dobé. I presto, ze fidi¢
neni po celou dobu vysilani ani jednou spatfen, je mozné ho oznacit za ¢lena stfedni nebo
vy$s§i stfedni tfidy. Toto oznaceni je relevantni na zakladé celkovych nakladi na potfizeni

automobilu.

4.3.7 Zpusob osloveni

Analyzovany reklamni Sot mifi na lidi, ktefi potebuji vliz pro bézné zivotni situace
a ¢innosti. Zaroven si uvédomuje, Ze automobil né&ktefi z nich obcas vyuZiji mimo
upravené cesty a silnice. Automobil je prezentovan jako spolehlivy dopravni prostiedek do

mésta ¢1 terénu.

Zadavatel reklamy si je védom, ze sportovni uzitkova vozidla nejsou uréena pouze

do terénu, ale predev§im do béZzného provozu. A také si uvédomuje, Ze si je lidé kupuji
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predevsim kvtili bezpec¢nosti pii bézném uzivani, kterou poskytuji prokazatelné vétsi vozy

typu SUV nez osobni automobil.

4.4 Analyza spotu — Dacia Duster

4.4.1 Popis déje

D¢j reklamy zacind zadbérem na automobil znacky Dacia Duster hnéd¢é barvy, ktery
jede po pras$né cesté lemované vysokou travou a ohradnikem. Poté vyjizdi kratky
a nerovny kopec a najizdi na rovnou, prazdnou silnici. V okoli silnice jsou vidét kopce

a na obzoru mésto. Cela krajina je suchd a prasna.

Po sttihu se reklama odehrava ve mésté. Jedna se ziejme o stejné meésto, které bylo
v predeslém zabéru vidét na horizontu. Ve vozidle sedi fidi¢ a vedle néj spolujezdkyné.
Cely vyjev se odrazi ve vykladnich skiinich jedné z budov. MuzZ je ocividné timto
pohledem velmi potéSen a pozoruje reflektovany obraz. Néasledné zastavuji na semaforech
vedle menSiho Sedivého auta, ve kterém sedi dva muZi. Oba muzi v Sedivém vozidle upteli
zvidavé pohledy na automobil, ktery zastavil vedle. Ridi¢ v moderné&j$im dopravnim
prostiedku jim vratil pohled, ovSem s rozpacitym Usmé&vem na tvaii. Mohlo by se zdat,
ze mu pohledy obou muzli udélaly radost. I pifi dalsi jizdé na sebe vozidlo poutalo
pozornost, napiiklad od kolemjdoucich Zen. To tentokrat potéSilo fidiCovu partnerku

Ve voze.

Péar nyni pfijel do autosalonu, kde je vitd prodavac se slovy: ,,Doufam, Ze jste si
projizd'ku uzili*“. Prodavac si upravuje knofliky saka a hovofti s parem, ktery jiz stoji pred
nim. Muz a zena, ktefi, jak je z kontextu nyni znamé, jsou zdkazniky autosalonu,
odpovidaji na otdzku slovy: ,,Ano. Skvélé auto. Kolik stoji?". Prodava¢ odpovida:
,Dvestétricetdevet tisic devet set korun®. Zakaznik je udiven cenou a zepta se, jako by

$patné slysel: ,,Kolik?*. Zena cely dialog ukonéuje tim, Ze fekne: ,, Eh... I md kabelka je
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drazsi“ a spolecné s partnerem odejdou. Prodejce se staci rozloucit pouze rozpacitym

mavnutim.

V piredposlednim zabéru stoji vz pred autosalonem. Na obrazovce se nachazi
informativni text: Dacia Duster jiz od 239 900 K¢. Povinné ruceni zdarma. Zaruka 5 let.
Na spodni ¢asti zabéru jsou drobnym pismem uvedeny podminky pro to, aby pti zakoupeni
automobilu zékaznik ziskal také povinné ruceni zdarma a pétiletou zaruku. Muzsky hlas
ukoncuje hlavni ¢ast Sotu slovy: ,,AZ skandalné dostupny. Dacia Duster. Na konci je

uvedeno logo automobilky Dacia.

Po piiblizné téetinu ¢asu hraje na pozadi hudba. Béhem celého spotu ale nikde neni
uveden nazev skladby ani jeji autor. Je tedy pravdépodobné, Ze si zadavatel reklamy nechal
napsat vlastni skladbu jen pro tuto reklamu. Pii pouziti hudby jiného interpreta by bylo

uvedeno jeho jméno.

4.4.2 Vztah K realité

Prostiedi, ve kterém se d&j odehravé, neobsahuje zadny aspekt, ktery by evokoval
neuvéfitelnost reklamniho textu. Chovani hercii vystupujicich v reklamé ale ano. Nezda se
prilis pravdépodobné, ze by tidi€ s na zkousku vyplijcenym vozem jezdil mimo silnici, a to
navic v prostiedi zna¢né vzdaleném od mista vyptjceni. Nezodpovédné chovani pokracuje
tim, kdyz si muz béhem jizdy po méstské komunikaci prohlizel svlij odraz ve vykladnich
skfinich a nedéaval pozor na déni pted nim. Také je pfinejmensim zvlastni, ze presto, ze se
vozidlo ur¢itou dobu nachazelo ve velice prasném prostiedi, neni na ném vidét ani znamka
zne€isténi. Dalsi aspekt, ktery neni zcela redlny, je chovani paru, ktery si nezjistil cenu
vozidla dfive, nez se s nim vydal na testovaci jizdu. Tato mySlenka by se dala vyvrétit
nasledujicim dénim, ve kterém zena sd€luje, Ze cena automobilu je nizs$i nez cena jeji
kabelky a tim se snazi nazna¢it vlastni bohatstvi. Clovék ochotny dat &tvrt milionu korun

za médni dopln€k, by si pravdépodobné nekupoval automobil v této cenové tiide.
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Tato myslenka se na konci reklamy také potvrzuje. Stejné jako vSechny predchozi

analyzovaneé reklamy obsahuje na konci logo vyrobce automobilu.

4.4.3 Analyza paradigmatickych vztahi

Analyzovana reklama propaguje viz znacky Dacia. Obsahuje komeréni sdéleni,
které ma za cil presvédCit recipienta o koupi daného vozu. V tomto ptipadé je
audiovizudlni zpracovani nejvhodnéjsim zptisobem osloveni potencionalniho zékaznika.
V Sotu se totiz nachazi dulezité znaky nebo oznacujici (dle terminologie Ferdinanda de

Saussura), které by najednou nemohly byt obsaZeny v jiném zpiisobu zpracovani.

V textu se nachdzi Ctyfi dulezité znaky, které nesou sdéleni analyzované reklamy.
Prvnim znakem je auto vjizd&jici na silnici. Zpracovatel reklamy timto znakem zakddoval
sdéleni, které pfijemce informuje o vSestrannosti a spolehlivosti, kterymi se tento dopravni
prostiedek vyznaduje. Ridi¢ se nemusi obavat §patného terénu, nebo nep¥iznivého pocasi,

které by ho mohlo omezit ¢i dokonce Uplné zastavit v ceste.

Pro fidice, ktefi automobil uzivaji na denni bazi a nejezdi pouze po mésté, je toto

jeden z bodu, které je presveédci k zakoupeni propagovaného automobilu.

Dalsi znak, ktery nese hodnotu celého textu, je scéna, ve které vedle sebe stoji dva
automobily. Moderni, vSestranny a bezpe¢ny viiz stoji v kontrastu vedle Sedého, nudného
a ni¢im zajimavého vozu. Je to stfet dvou svéti, ve kterém hraji prim technologie a design.
Dominance vétSiho je patrnd ithned. MuZ se Zenou sedi mnohem vySe a zaroven zabiraji
V zabéru vice mista. Zamér je spatien i ve formé& poznavacich znacek. Lepsi viiz ma SPZ
AA122AA a obycejnéjsi AB432CD. Tento znak prohlubuje rozdily jesté vice. Muzi
V malém voze jsou zaujati, tim co vidi, a pieji si byt na misté onoho $tastného paru v auté
vedle. Ridi¢ Dusteru si jejich zvidavych pohled v§iml a jeho vyraz tvaie je mozné

interpretovat jako pocit litosti a rozpakt, do kterych ho tato nerovna situace piivedla.
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Porovnani ceny kabelky a auta se zda ptehnané, ale v dneSnim konzumnim svété
nejsou Vcenach zadné hranice. O vztahu mddniho doplitku v podobé kabelky
a automobilu, které maji podobnou cenu, se da fict jedno, a totiz, Ze jedna z téchto véci je
prili§ draha a druhé pfilis levna. Praveé na tu Cast, ze produkt je levny, je tento znak zacilen.
Dilezité je porozumét rozdilu mezi cenou a hodnotou, ktery by mohl byt Spatné¢ pochopen.
Pokud ma néco vysokou hodnotu, jesté to neznamena, ze to je cenné. Naopak véci s nizsi
finan¢ni hodnotou mohou byt daleko cennéjsi nez predméty drazsi. Je ovSem vSeobecné

vnimano, ze véci s nizsi cenou nebyvaji velice kvalitni.

Cela tato cast, se vS§emi obsaZzenymi znaky, miZe také pisobit dojmem toho, Ze se
par rozhodl nezakoupit viz pravé z divodu nizké ceny, kterd ¢asto znaci nekvalitu. Tento
pocit je umocnén odchodem paru bez rozlouceni a gestem prodavace, ktery je zmateny

a na rozpacich.

Mize se tedy zdat, Ze poukazovat na nizkou cenu, a zaroven neprezentovat
technologické, bezpe€nostni a kvalitativni charakteristiky, neni vhodné. Cely tento znak je
Je pravda, Ze je mozné zaslechnout pfidavné jméno skandélni v lichotivém kontextu, ale
pravdépodobnéjsi je, Ze vétSina populace vyznam tohoto slovo vnimd negativné.
Na vertikalni rovin€ vztaht, by toto slovo mohlo byt zaménéno za slovo odvazné, coz by

vyznam sdé€leni v jeho podstaté nezménilo, jen by ho oprostilo od negativniho zabarveni.
4.4.4 Analyza syntagmatickych vztahu
Prvni zabéry zachycuji automobil v krajin€ na prasné cesté, ze které se postupné
dostava na silnici a jede smérem k méstu. Viz méstem projizdi a stahuje na sebe pozornost

kolemjdoucich chodcti i1 ostatnich uc¢astnikii silnicniho provozu. Cilem celé této cesty je

autosalon, ze kterého byl automobil zapijéen na testovaci jizdu. Sot je zakonden Cisté

55



komerénim sdélenim. D¢&j se odehrava v jeden okamzik a jednotlivé Casti textu na sebe

navazuji. VSechny tyto jednotlivé znaky tvoii kontext a vyznam celému textu.

Zjevny syntagmaticky vztah je také vidét v zabéru dvou stojicich automobilti vedle
sebe. Jedna se o zjevny kontrast dvou technologicky a designové odlisnych produkti.
Design a technologicky posun jsou od sebe neoddélitelny. Vyrobci potiebuji své produktu
odliSovat od konkurence nejenom vlastnostmi, ale také vzhledem. Zastaraly, Sedy
a netvarny automobil piedstavuje cosi starého a vazaného na davnou minulost. Dokonce
ani jeho majitelé nevypadaji, Zze by byli s timto dopravnim prostfedkem spokojeni
a zvédaveé, az zavistivé, pozoruji vyvoj modernich technologii, ktery zastavil vedle

vV podob¢ moderniho vozu.

4.4.5 Intertextualita

Na urovni konotace text zobrazuje dospcly par, ktery si zapujcil testovaci
automobil v autosalonu, se kterym se nyni vraci z okoli mésta do centra. Cestou na né
a jejich ptjceny vuz zvédaveé upira zrak nékolik lidi. Cesta konc¢i navratem do autosalonu

a rozhovorem s prodejcem na téma cena automobilu. Nésledné par opousti scénu.

Na denotativni Grovni sdéleni je zobrazen univerzalni automobil, ktery je schopny
jizdy i v naro¢ném terénu. Zaroven je ale vhodny i do méstského prostiedi, kde vynikne
svym vzhledem. Ridi¢ i spolujezdkyn& si o&ividné jizdu uZivaji a je jim polichoceno
cetnymi pohledy lidi z okoli. V autosalonu se dozvidaji cenu automobilu, kterd je podle
nich piili§ nizka. Zena ji dokonce pfirovnava k cend své kabelky, ktera byla podle jejich

slov drazsi.
Podle jejich vyrazi v obliceji, gestikulace a slov, jim cena pfijde tak nizka,
7e opousti autosalon bez zajmu o vozidlo. Pravdépodobné jim jejich socialni status

nedovoli jezdit v tak levném automobilu.
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4.4.6 Kody

Pouzity technologicky kod je kod digitalni. Reklama je dlouhd 29 wvtefin.
Pro televizni reklamu je typickd délka okolo 30 vtefin a tento spot to spliiuje. Dnes je

typicky pomér stran 16:9, ktery je zachovan i1 v tomto pfipade¢.

Pro televizni a internetové reklamni spoty je charakteristické, ze kombinuji
vizualni, zvukové a n¢kdy psané kody. Tyto tfi kody jsou obsazeny i v tomto rozebiraném
Sotu. Psany koéd se nachazi na samém konci, kde jsou uvedeny informace od vyrobce,

tykajici se Cerpani bonusu v podobé povinného ruc¢eni zdarma a pétileté zaruky.

Muz se zenou, ktefi v tomto textu vystupuji, mezi sebou maji néjaky vztah. Toto je
mozné poznat z vzajemné blizkosti, ve které obé& postavy stoji. Z pohledu proxemiky jde
0 intimni zény, do kterych si lidé pousti jen své nejblizs§i. VéEtSinou se jedna o partnery,
sourozence nebo rodi¢e. Vztah sourozencll zde neni ale pravdépodobny, protoZe ti by si
nekupovali spole¢ny automobil. Mimické projevy tvare, gestikulace a vystupovani
vzbuzuji v divakovi urcité antipatie vici ustfedni dvojici. Negativni pocity vii¢i hlavnim
postavam vyvolava piedevs§im jejich chovani, naptiklad muZovo prohliZzeni se v odrazu,
vymluvny a povySeny pohled, Zenino pokyvovani hlavou a namysleny usmév. Tento par
zcela jisté pochazi z vyss$i socidlni vrstvy a je pro né charakteristicky zivot v luxusu. Takeé
pro né bude velmi dulezity jejich socidlni status. Kdyz se dozvédi cenu automobilu, Zena
odtrhne svou ruku od kapoty automobilu, o ktery se opirala. Timto intenzivnim pohybem
ik, Ze s tak levnou véci nechce mit nic spolecného a jen utvrzuje jiz zminéné domnénky

0 jejich charakterovych rysech.

4.4.7 Zpusob osloveni

Text se snazi divaka oslovit piedstavenim nového vozu, ktery je vhodny do mésta

I do terénu. Hlavni diraz je kladen na cenu, ktera je prezentovana jako velice nizka. Podle
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textu se jedna o skandaln¢ dostupné vozidlo. Po celou dobu spotu neni zminén zadny
technologicky nebo kvalitativni rys, kromé informace, ze je to skvélé auto. Coz je fadni

vyraz, jeho vyznam nemé zadnou hloubku ani hodnotnou informaci.

4.5 Analyza spotu — Peugeot 5008

4.5.1 Popis déje

Reklama zacind zdbérem na automobil modré barvy, ktery stoji ve veédecké
laboratofi. Automobil se nachdzi na kruhové platformé, okolo které jsou pocitace a dalsi
laboratorni vybaveni. Celd scéna pusobi velmi futuristickym, ale zaroven sterilnim
dojmem. V rychlém prostiihu je vidét, jak n&¢i ruka stiskla tladitko ve voze, které
zpusobilo rozsviceni palubniho pocitace. Zaroven se pied vozem aktivovala brana do jiné
dimenze. Nasleduje zabér na posadku automobilu, kterd se vzajemnymi pohledy ujistuje,
ze jsou vSichni pfipraveni k cesté. Posadka je slozena ze tii muzi a dvou zen. Auto se

rozjizdi a mizi v portalu.

Nasledné se objevuje v pustém prostiedi, které je pretato silnici, po které¢ vz jede.
Od tohoto okamziku zacala hrat hudba. Po zabéru na spolujezdciiv fascinovany vyraz
pokracuje kamera ve sledovani automobilu zezadu. Viz jede po hladkeé silnici, v pozadi je
mozno spatfit hory a rozlehlou vodni plochu. Scéna pokracuje zdbérem do zpé&tného
zrcatka, ve kterém se odrazi oblicej fidiCky snédé pleti. Dalsi zabér zbézné ukazuje interiér

vozu a ruce fidicky na volantu.

Scenérie je v dalSich zabérech vidét shora. Je zobrazena ¢ast pustého poloostrova,
silnice a dlouhy most pied ocean. Viiz pokracuje v cesté pies most, kdyZ se objevi velryba,
ktera preskoCi cely most z jedné strany na druhou. Posadka je timto vyjevem zcela
oCividné ohromena, coz dokazuje zabér zevniti vozu. Velryba dopada do vody, nasleduje
usmev fidicky a dalsi zabér na jedouci vozidlo. V tento okamzik se na obrazovce objevuji

reklamni sdéleni vyrobce automobilu: ,,Nové sedmimistné SUV Peugeot 5008“. V zabéru
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jsou i dalsi informace, jako podminky pro uplatnéni pétileté zarucni doby, spotteba paliva
atp. SlySet muzsky hlas, ktery fika: ,,Nové SUV Peugeot 5008“. Kone¢ny zabér celého Sotu
zabira viiz jedouci do dalky. Text: ,,Vstupte do nové dimenze* je ptitomen jak pisemné, tak

na zvukové trovni. Reklama kon¢i zobrazenim loga vyrobce.

4.5.2 Vztah K realité

Reklamni spot predstavuje stfet svou svétl, nebo dimenzi, jak je oznacuje reklamni
text. Od samého zacatku je patrné, Ze automobil a posadka ptedstavuji ,,nasi* dimenzi.
Herci, ktefi ve spotu vystupuji, jsou obycejni lidé, ktefi ni¢im nenaznacuji, Ze by nebyli
skutecni. Na prvni pohled by se mohlo zdat, Ze automobil obsahuje futuristické prvky.

Nejedna se vsak o prvky futuristické, ale pouze moderni.

Prostfedi laboratofe vypadd supermoderné a zajimavé€. Portal, kterym se posadka
dostala do jiné dimenze, uz s realitou nema nic spole¢ného. Prostfedi laboratofe vystiidala
pusta pfiroda, kterd ve své podstaté neobsahuje Zadné prvky, které by se vyjimaly svou
uvéfitelnosti. Neuvétitelné neni tedy samotné prostiedi, nybrz to, co se v ném odehrava.

Zde je to konkrétné velryba skakajici pfes most.

4.5.3 Analyza paradigmatickych vztahu

Tento analyzovany Sot, propagujici automobil Peugeot 5008, byl vytvotfen s cilem
oslovit potencionalniho zakaznika. Pokud by se nejednalo o propagaci formou videa, tak
by s nejvétsi doslo k osloveni mensiho okruhu potencionalnich zakazniki. Video je pro
tento druh reklamy naprosto klicové médium, bez tohoto prostiedku by pro zadavatele
nebylo mozné potencionalni zajemce oslovit pomoci detaild, jako jsou futuristické prvky,
umélecké zabéry nebo naptiklad hudba, ktera je velmi podstatnym prosttedkem pro

emociondlni zabarveni a zvyraznéni celého sdéleni.
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Prvnim dualezitym znakem je moment, kdyz fidicka nastartovala viiz a zaroven se
oteviela cesta do jiné dimenze. V tomto znaku se protinaji denotativni a konotativni
urovné. Posadka je pripravena na cestu do jiného svéta za zazitky, které jsou unikatni
avymykaji se vSemu, co doposud =zazili. Vé&deckofantasticka literatura nebo
kinematografickd tvorba je pro mnohé prostiedek k tniku z $edi kazdodenniho Zivota.
Zpuisob prezentace vozu hovoii o adekvatnim substitutu zprostfedkovani stejnych zazitka.
Zpusob, jakym se na sebe podivali fidi¢ka a spolujezdec, oznacuji nevyicenou otazku, zda
jsou vSichni pfipraveni. Oba se zdaji netrpélivi, ale odhodlani vyrazit za doposud

nepoznanym.

Druhy znak, ktery je dilezity pro tento reklamni text, je zabér, ve kterém automobil
vstoupil do nové dimenze. Toto se stalo ihned, jak fidicka nastartovala viz a rozjela se.
Ocekavani se naplnila a zazitky na sebe nenechaji také dlouho cekat. Posddka opustila
sterilni a stisnéné prostory laboratofe a objevila se uprostfed ni¢im nerusené pfirody.
Scenérie, kterd se posadce naskytla, vykouzlila spolujezdci Usmév na tvari. Nahla
a radikalni zména prostfedi ho zcela pohltila a cesta do jiné dimenze se o¢ividné podatila

a vysledek prebil jeho pfedstavy

vvvvv

dobrodruzstvi. Muz i Zena s otevienymi usty pozoruji ve vzduchu plujiciho obra, pfi¢emz
je jeho spatfeni pouze ve vodé neskutecné vzacné. A tento okamzik je tedy o to
unikatnéjsi. Toto je ten moment, ktery déla z celé cesty néco vic, nez jen piepravu
zZ jednoho bodu do druhého. Oba predchozi znaky maji v textu své pevné misto a vychazeji
z celého konceptu reklamy. Tento tfeti znak je ale moZzné na Urovni paradigmatickych
vztahll substituovat znakem jinym, ktery koduje stejné oznacované. Jelikoz se jedna
0 jinou dimenzi, tak je mozné zvolit skoro jakykoli jedinecny zazitek. Tento znak by mohl
byt v podobé zabéru jedouciho vozu okolo rozestavénych pyramid, piimo v dobé
starovékého Egypta. Tento znak by stidle oznacCoval vyjev jedineéného zazitku. Vyznam

reklamniho textu by to tedy nezménilo.
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4.5.4 Analyza syntagmatickych vztahu

Reklamni Sot zacina v temném a sterilnim prosttedi laboratofe. Automobil
s posadkou projede portalem a ocitd se v nové dimenzi, ve které jede po cesté aZz na most.
Tento most piejede a pokracuje dale. V tento okamzik reklama konci. Jednotlivé zébéry
jsou setfazeny v rychlém sletu. Stiih a obsah jednotlivych zabéra graduji a kon¢i dlouhym
zabérem. V posledni scéné automobil odjizdi ze zabéru a predstavuje dal$i zazitky

naplnéné dobrodruzstvi, které ¢eka na posadku vozu.

Zietelny syntagmaticky vztah je zobrazen mezi prostfedim laboratofe a prostfedim
nové dimenze. Tyto dva znaky davaji sd€leni vyznam a kontext. Uzaviené¢ a tmavé

prostory stoji proti svétlé a oteviené krajing.

455 Intertextualita

Tento reklamni text v roviné denotace zobrazuje skupinu lidi, kteti by mohli byt
povazovani za védce. Tato skupina projizdi v automobilu skrz portal do jiné dimenze.
V této dimenzi jedou po cesté a béhem jizdy se jim naskytd krasny pohled na okoli

a nevSedni zazitky.

Konotativni troven textu ukazuje skupinu pratel, ktefi se vydali svym vozem na
cestu. Reklamni sdéleni se snazi naznacit, ze se v béznych automobilech jizda samotna
za zazitek povazovat neda. V reklamnim spotu jsou prezentovany technologické inovace,

futuristicky design, prostornost a bezpecnost vozu.

4.5.6 Kody

Reklamni spot je dlouhy tficet jednu vtefinu, a protoze Se jedna o televizni reklamu

v audiovizudlni podobé, je to tedy o kod digitalni. Cela audiovizudlni prezentace pfipomina
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zénrem dokument. A to jak zptisobem toCeni zabért, tak vzdalenym dokumentovanim déje.
Viditelné jsou také prvky typické pro reklamni sdéleni, jako je doprovodny text a logo

inzerenta.

Skupina lidi, ktera se objevuje v analyzovaném spotu, ma pét clenti. Na denotativni
urovni predstavuje tato skupina kolegy, ktefi pracuji v laboratofi ze zacatku Sotu.
Na konotativni Grovni jde o skupinu ptatel, kterd se vydala na cestu. Konotativni uroven
tedy piedstavuje pratelstvi mezi Gleny. Ridicka si se spolujezdcem na za¢atku polozili
nevyicenou otdzku pomoci pohledti. Spolujezdkyné, ktera sedi Sikmo od fidicky, naznacila

svou zvédavost.

4.5.7 Zpusob osloveni

Reklamni text pomoci audiovizudlniho prostfedku ukazuje, jaké je cestovani v novém
voze. V Sotu je zobrazena béZzna cesta jako cesta do jiné dimenze. Timto je feceno,
7e v tomto konkrétnim modelu nebude cestovani nudné a naopak to bude skvély zazitek.
Tyto zazZitky jsou zprostiedkovany pomoci modernich prvki automobilu a technologickych

inovaci.
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5  Shrnuti a interpretace

Pro ucely této prace byla zvolena pétice audiovizudlnich reklamnich spotl
s automobilovou tématikou. Pro lepsi vypovédni hodnotu prace byly analyzovany pouze
reklamy propagujici sportovné uzitkovéa vozidla. Reklamni spot je z pohledu sémiologie
chépan jako znakovy systém. Tento znakovy systém obsahuje zakddované sdéleni, kvili
Kterému byla reklama vytvofena. Cilem sémiotické analyzy bylo vytvofeni celistvého
obrazu o jednotlivych reklamnich Sotech, nalezeni vztahti mezi jednotlivymi znaky
a interpretace zakdédovaného sdéleni, a to jak v jednotlivych znacich, tak ptedevsim

v celém textu.

Analyzované reklamni spoty se vyznacuji komerénim sdélenim s cilem presvedcit
potencionalniho zékaznika o koupi daného vozu. Ctyii z péti spotli maji standardizovanou
délku pro televizni reklamu, ktera ¢ini pil minuty. Tato délka je uvedena jako zékladni
v televiznich cenicich (MEDIAGURU, 2017). Reklama na automobil Skoda Roomster je
dlouha celou minutu a tim se zna¢né odklani od standardu. Audio a video jsou casto
doprovdzeny psanym a mluvenym textem, ktery dopliiuje a podtrhuje vyznam celého
sdéleni. Jednotlivé Casti textu nejsou jen slova nesouci denotativni vyznam, ale pfedev§im

znaky, které maji hlubokou konotativni uroven.

Reklamni texty Casto voli zpiisob osloveni pomoci kontrastli, které jsou po celou
dobu opakovany, a tim opakované ptisobi na potencionélniho zékaznika. Nebo vypravi
ptfib¢h, ktery na konci pfinese pointu spojenou s vlastnostmi propagovaného vozu.
Neztidka je zobrazovéana alternativni realita, kterd se ma stat cilem aspiraci recipienta

reklamniho Sotu.

Reklamni spot je neziidka kdy protkdn ptsobivymi zabéry, nerealnymi prvky

a dalsimi efekty, které zvétsuji jeho zajimavost a dopad na recipienta.
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Kazda analyzovana reklama je zaloZena na prezentaci vlastnosti, které vyrobce
povazuje za kli¢ové pro osloveni zdkaznika. Automobily jsou zasazeny do uméle
vytvofenych situaci zvyraziujicich pravé tyto charakteristiky, které jsou prezentovany
ostentativné¢ nebo skryté. Nejednd se o pouhé konstatovani fakt, ale vlastnosti jsou
zobrazovany pomoci piibéht, emoci, sloganti a dokonce stereotypii, jako je tomu v piipadé

automobilu Dacia Duster.

V této konkrétni reklamé je stereotypné zobrazen bohaty par, pro ktery neptipada
V Gvahu jezdit levnym automobilem. Nej€astéjsSimi vlastnosti, které jsou u prezentovanych
vozl vyzdvihovény, jsou univerzalnost, prostornost, designova neotielost a technologicka
vyspélost. Design a technologicky posun jsou vzijemné neoddélitelné, protoze vyrobci
pottebuji kromé zmény zakladnich vlastnosti predevsim své vyrobky odlisit od konkurence
vzhledem. Automobily jsou také prezentovany jako prostiedek ke zméné Zivota k lepSimu.

Zakaznik si zaroven kupuje zazitky, Zivotni styl a socialni status.

Ve vsech reklamnich textech se nachazi vztah mezi automobilem a piirodou. Pojem
text je zde mysSlen jako uceleny ttvar obsahujici znaky, nikoli jen jako psany text. Velky
rozdil je ve zplisobu prezentace tohoto vztahu. Automobily Skoda jsou s piirodou
v harmonii, kde ani jedna z participujicich stran neni zadnym zptsobem dominantni.
V ostatnich spotech je pfiroda prezentovana jako ptekazka, kterou je mozno s lehkosti
a nevybiravym zptsobem piekonat. Je paradox, Ze znakovy systém v podobé reklamy,
zobrazuje v nékterych piipadech automobil jako vstupni brdnu do pfirody, zatimco
ve skutecnosti ma automobilovy primysl nezanedbatelny vliv na postupné likvidaci
zivotniho prostiedi. Pfiroda je tedy ztvarnéna ve vSech analyzovanych spotech, prostiedi
mésta nikoli. Pfitom je to pravé mésto, ve kterém se tyto druhy automobilll nejcastéji
vyskytuji. Lidé je pouZivaji pro pohodIné a bezpecné cestovani do prace, za rodinou nebo
prateli. Je to pravé bezpecnost téchto vozidel, kterd je dilezitym aspektem pro mnohé

zakazniky.
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V mnohych scénéach se nachéazi rodiny s détmi nebo Stastné pary, coz plisobi znacné
stereotypné. V téchto zabérech §lo nejéastéji o prostou ukdzku prostornosti, bezpeénosti
a moznosti vyuziti automobilu. Jen ojedinéle se ve vozidle nachéazel pouze tidi¢, nebo par
muzi &i Zen. Ridi¢i byli navic ve vétsing piipadi muzi. Toto pravdépodobné vyplyva ze
zameieni na jednotlivé trzni segmenty. NejprogresivnéjSim reklamnim spotem je z tohoto
pohledu povazovan ten na Peugeot 5008. V ném jako v jediném figuruje fidicka oprosténa
o0 stereotypy. Za volantem tedy sedi pouze s jedinym Ukolem, dostat svoje spolujezdce
z jednoho bodu do druhého. Ve spotu na Skodu Karoq také u¢inkuje Zena na misté fidice
a mohlo by se zdat, Ze se jedna o oprosténi od stereotypu. Je ovSem vyobrazena v Situaci,
kdy si povida se spolujezdkyni, zatimco automobil vyuziva svlij systém automatického
parkovani, coz dokazuje pfitomnost stereotypu o tom, Ze Zeny neumi zaparkovat auto

a jsou tedy idedlnimi zajemkynémi o tento druh technologie.
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6 Zavér

V dnesni konzumni spoleCnosti, ktera se vyznacuje obrovskym mnozstvim
a riznorodosti produktl, se musi firmy vice snazit zaujmout potenciondlniho zakaznika.
Reklama se stdva slozitym a propracovanym systémem k ovliviiovani kupniho chovéani.
Sémiologie mize tedy pfispét k prohloubeni vyznamu znakd vyuzivanych v jednotlivych

reklamach a ptsobeni na spotiebitele.

Cilem této diplomové prace bylo vytvofeni celistvého obrazu o zkoumanych
reklamnich spotech ze sémiologické perspektivy, nalezeni vztahli mezi jednotlivymi znaky
a interpretace zakddovaného sdé€leni, jak v jednotlivych znacich, tak pfedev§im v celém
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reklamni texty snazily oslovit zdkaznika.

Pojicim prvkem mezi v§emi analyzovanymi spoty je znak svobody, klidu a harmonie
V podobé piirody. V kontrastu se nachazi prostiedi meésta, které predstavuje kazdodenni
shon a technologicky pokrok. Tento znak se ale nenachazel ve vSech reklamnich spotech
I pfesto, ze sportovné uzitkova vozidla nejsou doménou jen lidi Zijicich v odlehlych
lokalitach. Velmi cCasto si je pofizuji rodiny s détmi kvili bezpe€nosti, majetni lidé jako
znak svého bohatstvi, nebo lid¢, kteti potfebuji rozlehly zavazadlovy prostor. Toto se
reflektuje 1 v hercich, kteti v reklamnich spotech figuruji. Jsou to predstavitelé jednotlivych

segmentil, na které jsou reklamy zacileny.

Od prostého Cernobilého letdku reklama proSla obrovskymi zménami. Z reklamnich
textll je patrné, ze se jedna o komplexni systémy audiovizualnich znakt, které jsou Casto
doplnovany textem s cilem podtrhnout vyznam celého sd€leni a zintenzivnit silu jejich
pusobeni. I presto, Ze jsou tyto systémy promyslené do detailu, tak se jim obcas nedafi
vyhnout béznym stereotypiim. Reklama se snazi navodit piedstavu, ze automobil je
Vv dnesni dobé€ néco vice, nez jen pouhy dopravni prostiedek. Je to znak socialniho statusu,

dosazenych uspéchti, bohatstvi a prostiedek k dosazeni cilii a snt.
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7 Ptilohy

Piiloha A - Reklama - Fiat 500X .wmv
Ptiloha B - Reklama - Dacia Duster

Ptiloha C - Reklama - Peugeot 5008

Piiloha D - Reklama - Skoda Roomster.wmv
Piiloha E - Reklama - SKODA KAROQ.wmv
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