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Uvod 3
1 Uvod

1.1 Identifikace textu, zdivodnén{ dané volby

Za predmét ndsledujici sémiotické analyzy jsem zvolil televizni reklamu propagujici Fernet
Stock, kterd mé mezi ostatnimi Soty vyrazné upoutala svym humornym poddnim a patrnym uzi-
tim rady socidlné determinovanych mytt a symboli ztvarnénych do rady bindrnich opozic.
Za podstatny faktor téz povazuji tispéch tohoto reklamniho Sotu formou ,,virdlntho marketingu®,
kdy divdci sami jiz z vlastnitho motivu §i¥f reklamni Sot ddle svym zndmym, kamaradim a celé-

mu svétu (vice o tomto v Zdvéru).

Prvni vysilani této reklamy probéhlo dne 15.10.2007 v TV Nova a TV Prima (Stock 2007).
Reklama pochdzi od agentury Young & Rubicam, produkei ridila spole¢nost Stilking Films, rezi-

sérem byl Michal Baumbruck a kameru ridil Alexandr Sakrala (tamtés).

Podobny zédklad jako tato reklama mély i diivéjsi reklamy na Fernet Stock. Spole¢nost Stock
Plzeni dlouhodobé uzivd slogan ,I muzi maji své dny“, ktery spojuje Fernet s maskulinnim
prostredim, a stdle stejnou kulisni melodii v zavéru svych Sotl, kterd tak jiz milze vzbuzovat

podminéné reakce.

1.2 Cil prdce

Hlavnim cilem této prdce je rozebrat pomoci sémiotické analyzy jednotlivé znaky populdrniho
reklamniho Sotu na dobte zndmy vyrobek, najit v Sotu formy simultdnniho oznacovani, prvku
konotujicich dalsi asociace a dalsi priklady jevi podporujici t¢innost reklamy (prvky multipliku-

jici vyznam, mechanismy preferovaného ¢teni, pritomnost ideologického uzavreni aj.)

V zdvéru rovnéz doplnim nékolik zajimavych poznatkl o této reklamé — o Uspéchu tzv. ,virdlnf

strategie®, o (zamitnuté) stiznosti na etiku smérované Radé pro reklamu atd.

Smyslem je rozebrat reklamu detailnéji, nez to udéla drtiva vétsina divakd, kteri se obvykle po-
zastavi jen nad tim, Ze se jednd o ,humornou® ¢i ,povedenou” reklamu. Ctendii, ktery rozumi
odborné terminologii sémiotiky, nabidne tato prace ndhled ,pod poklicku® jedné z ¢eskych te-

leviznich reklam.
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2 Sémiotickd analyza

Pozndmka na dvod: Abych udrzel analyzu rozdélenou na vétsi konsistentnf celky, rozdéluji
ji na prvnf a druhy stupeni oznacovani dle R. Barthese (cit. Volek 2007) a pridavam i treti
stupeti dle Fiskeho a Hartleye (famtés). Do téchto tii zdkladnich ,rdmect“ zafazuji dalsf
podkapitoly, které jiz primo netvori pilite téchto stuprit od téchto autori, ale které s nimi
nejblize souvisi.

Zjednodusené to lze chdpat tak, Ze k prvnimu stupni oznacovani prikladam vSechny
podkapitoly, které souvisi s ,objektivnéjsSim“ popisem, zatimeo u druhého stupné pripojuji
vSe, co souvisi s emocénim, osobnim, a tedy subjektivnhim vyjddienim, které pripadné
nabyva intersubjektivn{ platnosti napr. shodou na dominantnich mytech ve spole¢nosti
apod. Upozoriiuji na toto, aby nedochédzelo k nedorozuméni, napr. u metafor a metonymif,
které je mozné (a pro nékoho moznd spravné) vyclenit mimo tento t¥istupiiovy systém.
Schopnosti rozumét takovym metafordm vsak osobné povazuji rovnéz za kulturné zavislé
a determinované; formu a zpisob metaforizaci povazuji za kulturné determinovanou stejné

jako mytus a vytvareni konotativnich vyznami.
2.1 Prvnf stupeil oznadovan{ (denotace)

2.1.1 Narace

Vétsi éast reklamy (dvé tretiny) tvorf fragment pribéhu. Na pldzi je muZ a Zena v plavkach, muz
si v klidu ¢te noviny a Zena nejprve lezici, pozdéji sedici muzovi naddvd, jak Spatné napldnoval
dovolenou — Ze vybral $patné misto, kde nesviti slunce, kde je zima, Ze se mélo jet uz v ¢éervenci,

jak si mize ¢ist se stoickym klidem noviny, kdyz jde o takovy problém apod.

Vyvrcholenim tohoto pribéhu je okamzik, kdy muz svou zZenu vypusti ventilkem, ktery mé na
zéddech, stejné jako gumové nafukovaci lehdtko, a sroluje ji, ¢imz je ,konflikt“ mezi muzem

a zenou vyresen.

Tento pribéh je vypravédem okomentovan jako ,idedlni svét“, kde muz muze svou zZenu ,vy-

pustit® (jsou-li s ni néjaké problémy).

Proti tomu je hned postavena scéna z jiz ,redlného svéta®“, jak ji vypravéé uvede, kde nic tako-
vého mozné neni, a kde tedy nezbyva nic jiného, nez aby ,muz vypustil sdm*“, a to s kamarady
u Fernetu. Zabér na pripijejici si muze v baru je doprovozen i detailem nalévdni ndpoje, tedy
celkem pochopitelné a bandlni operace, a rovnéz nominaci vyrobku spolu s jiz dfive pouzivanym
sloganem ,,I muzi maji své dny“. Preferované ¢teni napovidd, ze (jelikoz Zijeme v redlném svété
a vyfouknuti zeny ventilkem neni mozné), pro vyreseni ¢i odloZzeni problémi v domdcnosti a

v Zivoté pristé zbyva opét — Fernet Stock.
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Scéna hasterivé Zeny stézujici si nesmysIné na vSechno mozné je interakei s divikem, nebot ten
se v ten okamzik zamysli a porovnd hyperbolu z reklamy se skuteénymi drivéjsimi rodinnymi
i jinymi hadkami (a pravdépodobné skuteéné néjaké spoletné rysy najde). Regeni podobnych
situaci se v dalsich sekunddch reklamy ,samo nabizi“ (,zcela legitimni“ formou tniku k Ferne-
tu).

2.1.2 Struktura narace

ozndmka: Sni umistény vlevo ¢i vprav xtu o, je vz Y rezany
P ka: Snimek umistény vlevo ¢ ravo od textu ,,Obraz n“ je vzdy celym neorezanym
pronim snimkem daného zabéru, pripadné dalsi obrdzky obtazené cernym rameckem jsou pak

vyrezy signifikantnich snimki, ke kterym se blize vztahuje popis.
Obraz la
— Délka 5,4 s (135 snimki)

— Na plézi u rybnika/prehrady jsou muz a Zena (pravdé-
podobné manzelé) v plavkach. Muz je prtimérné po-
stavy, kratkych tmavych vlasi, nevynikd muskula-

turou. Zena se stiedné dlouhymi mahagonovymi vlasy

lezi na dece a opaluje

se; muz sedf a ¢te si noviny (s ndzvem ,,Sportovni noviny®).

Zena kritizuje muze.

— V pozadi je vodni plocha, za ni prevdzné listnaty les a mensi &

kopecek.

— Mezitim v popredi prochdzi bosy clovék v kratkych kalho- S =558 | , i

tédch, na kterého na kratky okamzik muz pohlédne (¢imz pohlédne i do kamery): [viz vytez]
— Ke konci zdbéru se zena ¢astecné zvedne a pohlédne na muze.

Zena: ,Moc to teda nehieje. To je hroznyj tady. To jsi fakt nemoh' vybrat—¢
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Obraz 1b
— Délka 3,7 s (92 snimkii)

— Strih do priblizeného zdbéru natdceného ze stejného
mista. Nejprve zdmér na muze, poté se pohled kamery
posunuje doprava i na Zenu. Zaostreny zlstdvd muz,

zena je neostrd, byt jsou

prakticky stejné daleko od
kamery. Zena pokraduje ve stéZzovani si, muz podle toho na-
padné méni mimiku: [viz vyrez]

Zena: ,—lepsi misto?! Hlavné Se mds klid na ten svij sport!

Obraz 1¢

— Délka 4,4 s (111 snimkt)
_! — Statickd kamera postavend ¢elem na muZze a Zenu,
~ v pozadi skluzavka, lidé pinkajici si tenisovymi rake-

tami

Zena dale mluvi, po 3,4 s se muZ oto¢i na zenu, usméje

se a polozi ji ruku
na zada: [viz vytez]
Zena: ,Jau, to kouse, cos to vzal za deku—a muiges prestat |

¢ist, kdyz s tebou mluvim? A proc jsme vlastné —*

Obraz 2a
- — Délka 1,1 s (27 snimkt)

— Detail na ¢ast zad Zeny, na kterych je gumovy ventilek
jako na nafukovacim lehdtku; a ruku muze. Ta chyti
ventilek a otevie jej, ¢imz se zacne Zena vypoustét.

Kamera témér staticka.

Zena: ,—nejeli v cervenc...” (syceni z vypousténi)
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Obraz 2b

— Délka 0,9 s (23 snimki)

— Pohled zeptedu na tvir a ramena vypoustéjici se Zeny.

— Kamera staticka.

(sycent z vypoustént)

Vypravés: ,— vypustit.

Obraz 2¢

Délka 1,8 s (46 snimkii)

Detail na nohy Zeny a ruce muze, muz zaéind (vy-
poustéjici se) zenu ,rolovat®, sklddat jako nafukovaci
lehatko.

Kamera jen opatrné sleduje pohyb ruk muze.

Vypravée: , V idedl—*

Obraz 2d

Délka 1,6 s (40 snimki)

Pohled na figuru ddle se vyfukujici Zeny lezici na cer-

vené dece, ruce muze ji dile od noh nahoru roluji.

Kamera témér staticka.

Obraz 2e

Konec obrazu prechdzi v rozsirujicim se kruhu do dal-
Stho.

Délka do zacatku prechodového efektu 1,6 s (41 snim-
ki),

Detail na hlavu témér srolované zZeny.

Kamera témér statickd.
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Obraz 3

— Délka prechodového efektu prolnuti je prvnich
35 snimkt, velmi brzy je pozornost divika zamérena

na novy zabér
— Délka 5,1 s (126 snimkti)

& — Celkovy pohled na blize nespecifikovany bar / klub /

prostredi oslavy, dva muzi sedici v popredi a drii

v ruce skleni¢ky' s ndpojem (zatim nenominovanym), - s AL
kterymi si ,prituknou® na pripitek: [viz vyrez napravo] : L §

— Ostatni lidé u baru v pozadi rovnéz praveé piji nebo zve-

daji ze stolu k pripitku (stejné vypadajici) sklenicky: - .
[viz vyTez nalevo] Wt e %

— Kamera se nepatrné priblizuje k muzim

Vypravée: ,V redlném svété musite obéas vypustit vy.“ (K tomu

na pozadi melodie zndm4 i z predeslych reklam na Fernet Stock)
Obraz 4
— Délka 1,6 s (40 snimkii),

= __  Detail s nizkou hloubkou ostrosti, zaostreno na skle-

nicku (jiz s ¢itelnym logem Fernet Stock), kterou drzi

ruka, a do které je jinou osobou nalévan ndpoj z lahve.

Na pocdtku je jiz nalévani v prubéhu a je naplnéna

zhruba polovina, na konci zabéru je jiz skleni¢ka plnd.

— Nalévajici ruka i ldhev je rozostrena, jiz ,mimo hloubku ostrosti®

— K tomu nékdo dalsi drzi tplné v pravém dolnim rohu jinou skleni¢ku (ne uplné ostrou, ale
rovnéz s dobre ¢itelnou ¢dsti loga zobrazujici ,Fern- Sto-“) , kterd je jiz naplnénd.

— Kamera se priblizuje k skleni¢ce, kterd se postupné napliuje.
Napoj ve sklenicce zlatavé perli, jak je do ni nalévana dalsi te-
kutina. Ve zhruba poloviné priblizovini se na pozadi objevi nej-

prve jedno, potom dalsi bilé svétlo neznamého ptavodu: [viz vy-

rez]

Vypravée: ,Fernet Stock.“

1 ,pandk®, ,stamprdle“
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Obraz 5
— Délka 2,4 s (59 snimkii),

— Staticky zdbér na ostrou a optimalné nasvicenou lahev
Fernet Stock na ¢erném pozadi, znovu stylizované logo
Fernet Stock napravo od lahve, dvé rizné silné oran-

1 MUZI MAJi SVE DNY

II zové vertikdlni ¢ary graficky oddélujici samotny nédpis

sy
cIRE: |

od lahve a podtitulek ,I muzi maji dvé dny“, psany

verzalkami bezpatkovym pismem pod logem a prerusujici obé ¢ary.
— Na zacdtku zédbéru dohraje hudba.

Vypravée: ,I mugi maji své dny.

2.1.3 Kompozice, analyza syntagmatické struktury textu

Reklama trva standardnich 30 sekund. Verze ke stazeni z webu (Fernet Stock 2007b) obsahuje
769 snimkd, z toho prvnich 7 a poslednich 12 je ¢ernych. Po jejich odecteni zbyvd 750 snimkd,

coz odpovida rovnym 30 sekunddm pri frekvenci 25 snimki/s.

Reklama je natocena v Sirokotihlém formatu obrazu 16:9. Sklddd se z 11 zdbéra (st¥iha), které
tvorf pét (resp. ¢tyri, viz nize) obrazi. Kromé plynulého prechodu mezi obrazy 2 a 3 byly vSech-

ny zabéry oddéleny ostrymi strihy.

Obrazy 1 a 2 lze brdt i jako jeden jediny obraz, nebot se jednd o neprerusované pokracovani
déje. Prekvapivé odhaleni vyfukovaciho ventilku vSak zcela méni vnimani kontinuity déje a pro-

to tento okamzik povazuji za obraz novy.

Ptechod z obrazu 2 do obrazu 3 znamend prechod do jiného ¢asu i mista, a podle vypravéce
i ,svéta“. Obraz 3 a 4 muzZe, ale nemusi byt ze stejného mista, ale primo na sebe ¢asové nena-

vazuji (obraz 4 by logicky mél byt spise pred obrazem 3).

Syntagma md v prvnich dvou obrazech strukturu narace, divik je vtazen do ,déje“ na pldzi,
ktery ma ve své pili (na pomezi obrazti 1 a 2) prekvapivy prvek. Stopdz tohoto pribéhu je

528 snimkd, tedy 21,1 sekundy, coz je vice nez dvé tretiny celkové stopdze Sotu.

Zbylé obrazy jiz pro svou kratkou stopdz netvorf samostatny pribéh srovnatelny s tim tvodnim.
Vypravécé uvadi do obrazu 3 komparaci ,idedlniho“ a ,redlného“ svéta. Nalévani Fernetu ve
¢tvrtém obrazu se logicky poji s pripitkem a pitim v obrazu tretim, jind souvislost z toho zi'ejmd

neni.
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Nominace

Slovni i pisemnd nominace propagovaného vyrobku nastévéa az ve ¢tvrtém obrazu, kde vypravéé

vy v

oznamuje ndzev a tento je rovnéz ¢itelny na obou sklenic¢kach. Zopakovano to je i v poslednim
statickém obrazu. StopdZ zdbéri s ndzvem vyrobku (tedy obraz 4-+5) je 100 snimkd, tedy 4

sekundy z celého 30sekundového Sotu. Je ale vyhradné koncentrovana na konec.

Béhem celého Sotu nebyly nijak pojmenovany vystupujici postavy, nezndme jméno muze ani
zeny, stejné jako dalSich vystupujicich lidi. Z vystupujicich postav promluvila pouze Zena, ddle
mluvil jen muzsky hlas vypravéée. Muz na pldzi se vibec nedostal ,ke slovu®, nijak se verbdlné

neprojevovali ani muzi v baru (vice o tomto v ¢asti Konotace).
Mechanismus opakovén{

Opakovéni téhoz zabéru se nikde nevyskytuje, za specifickou formu opakovédni lze povazovat

pouze zavérecnou sekvenci zdbért, kde

— muzi v popred{ si pripijeji sklenickami typického tvaru, v dalsim zdbéru jiZ rozpoznatelného

(Ze jde o Fernet Stock)
— dalsf hosté baru v pozadi piji nebo si berou stejné skleni¢ky s ndpojem stejné barvy
— nésleduje detail sklenicky se slovni a pisemnou nominaci vyrobku zaroven
— v zdvéru je opét zdliraznéno logo vyrobku.

Kontinuita téchto prvka vytvari konsistentni rdmec pro tfi posledni obrazy, jinak déjové nesou-
visejici, umisténi na konci umoznuje lepsi udrzeni si jména, loga, tvaru ldhve sklenicky i jejich
vzajemnych asociacnich vztaht v paméti diky efektu novosti (recency effect, Plhdkovd 2005,
s. 201). Umisténi netiplného loga v obrazu 4 vpravo dole rovnéz pomahd upoutat pozornost
(Jandk [20022]).

2.1.4 Identifikace pouZitych znaki

Hlavn{ znaky

— lihovina Fernet Stock

— Zena na plazi, kterd si na adresu muze stézuje na nejriznéjsi véci

— muz na pldzi, ktery si tiSe ¢te noviny, méni mimiku a nakonec zZenu vypusti a sroluje jako

nafukovaci lehdtko
— dva muzi v baru ddvajici si pripitek

— vypravéc provadéjici Sotem od druhého obrazu
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Vedlejsi (pomocné) znaky
— Typicky tvar skleni¢ek Fernet Stock, ldhve Fernet Stock a barvy ndpoje Fernet Stock

— zvukovd hudebni kulisa v obrazu 3, typickd i pro drivéjsi televizni reklamy na stejny pro-
dukt

— prostredi plaze u prehrady

— prostred{ baru

— kontrast ,idedlniho“ a ,redlného* svéta

Ostatnf znaky

— lidé ve vodé i na sousi na plazi v pozadi zdbéri z plaze

— lidé u baru popijejici a zvedajici sklenicky v pozadi zdbéru z baru

— nezndmd svétla na pozadi, kterd se objevi pri detailnim zdbéru na nalévani Fernetu

do skleni¢ky
2.2 Druhy stuperi oznatovani (amplifikace a multiplikace vyznami)

2.2.1 Konotace

1. Scéna u pléze je dobte osvétlend, ptisobi dojmem, Ze se jednd o slune¢ény den; rovnéz vsichni
okolo jsou jen v plavkach, koupou se... Presto si Zena ostre stézuje, Ze je zima, stiznost tak pi-
sobf neoprdvnéné. Muz navic béhem celé scény nic nedéld a vSechny ostatni stiznosti Zeny ptiso-
bi jen jako projekce néceho, za co muz viibec nemiize, na muze. Muz tak muze pusobit jako obét
Zeny, ale jen do okamziku, kdy vyuzivd své moci a bez jediného slova ji vyfukuje, ¢imz naopak
ziskava ex post celd scéna novy kontext, Ze vlastné muz uz mél predem napldnovano, jak vyresi

problém a svym takrka ,stoickym® klidem jen ukazuje svoji moudrost.

Vyfouknuti Zeny jako neredlnd akce a k tomu vypravécéiv komentar sice poukazuje, Ze dand
scéna pochdzi z ,idedlniho®, tedy neskutecného svéta, ale ona ,neredlnost” se tyka pouze zpuiso-
bu reseni problému. Podobny problém vsak muze nastat i v redlném svété, jen neni k dispozici
takto ,elegantni reSeni“. Nicméné hned dal$i scéna sdéluje, ze ,prece ale reSenf je“, muz nevy-

pusti Zenu, ale ,vypusti“ sdm tim, Ze odejde ,s chlapy popit®“.

2. Zajimavé je, 7Ze scéna, kde si muzi pripijeji, jesté nenominuje vyrobek; souvislost, Zze Fernet,
co se v detailnim zdbéru nalévd hned po této barové scéné, aco je na konci Sotu spolu
se sloganem nominovan, tak nenf recena explicitné, ale diviku by mélo implicitné dojit, Ze ono
»Vypusténi“ u baru probihalo pravé s Fernetem, a predeviim, pristé tak miZe probthat znovu,

a muze tak divdk uéinit kdykoli. Nenf ani explicitné vytvdrena komparace mezi Fernetem a ,,ji-
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nym alkoholem®, jak tomu ¢asto byva u reklam na praci prasky, dimské vlozky a dalsi zejména
hygienické potreby. Vyrobek stavi na své jedinecnosti, chybéjici komparace muize navozovat
dojem, zZe pro néj vlastné ani ndhrada ve formé ,bézného Fernetu® neexistuje.

V&echny tyto dobre citelné implicitni vyznamy poméhaji zatdhnout divdka vice do déje, aby
»Sam prisel” na to, Ze tieba ,neni nic spatného jit s chlapy na Fernet“, coz je vyse zminénymi
mechanismy preferovaného ¢teni maximdlné zjednoduseno, aby na tento nebo podobny zdvér
priSel prakticky kazdy. Vyhodou zavéru, ktery si divdk udéld sdm, je jeho vyS8i uéinnost
a moznd i del§i schopnost retence tohoto Sotu v paméti, nez kdyby tento zavér vnutila reklama

explicitni cestou.

3. Hudba, kterd zacne na pozadi vypravécova prijemného hlasu hrat na za¢atku barové scény, je
jiz. d¥ive pouzitou hudbou v reklaméch Fernet Stocku. Ackoli je tedy verbalni a vizudlni nomina-
ce vyrobku provedena az ke konci, z hudby jiz lecktery divak, ktery vidél starsi reklamy, po-
chopi, na co reklama je. Opét na to divak prijde sdm, na konci mu to je jeho predbézny zavér

potvrzen, coz nendsilné podporuje uic¢innost kampané.

4. Prostredi u baru, které je klidné, kultivované, muzi decentné popijeji, osvétleni je do zelena

(uklidriujici) podporuje piti Fernetu jako néco slusného, legitimniho a prijemného.

5. Slogan ,I muzi maji své dny“ lze chédpat jako analogii odkazujici na sdéleni u typicky
»Zenskych® reklam na vlozky ¢i tampdny, kde se ,Zenskymi dny“ mini pravidelnd menstruace.
V tomto pripadé lze naznacovat, Ze ,kdyz Zeny maji »své dny«, proc¢ by je (v jiné formé, za asi-
stence Fernetu), nemohli mit i muzi?“ V této roviné interpretace, za asistence pocatec¢niho pla-

zového pribéhu, lze slogan brat jako humornou reakeci na typicky zenské reklamy.

2.2.2 Bindrnf opozice

V reklamé se daji nalézt nasledujici kontrasty, které lze chdpat jako bindrni opozice:
— idedlnf svét X redlny svét

— (hasteriva) zena X (klidny) muz (Zensky X muzsky element)

— Fernet Stock X (Ostatni ,bézny“ alkohol ¢i jiné formy tiniku — vyplyva implicitné)
— (Horky, silny) Fernet — pro muze X néjaké sladké ,lepidlo®, likér — pro Zeny

— snéSenf probléml X (reklamou legitimizovany) unik od problému

2.2.3 Mytus

Reklama posiluje nékolik mytu tykajicich se zejména pohlavn{ diferenciace:
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Mytus haSterivé Zeny — Zena vykreslena jako pohlavi neschopné klidného, premyslivého
jedndni, mytus posiluje pohled na Zenu jako na ,mén&cenné“ pohlavi. Zena je podle mytu ne-
smyslné ndladovd, kritickd, ukticend az hysterickd. Tento mytus vychdzi z tradiéniho rozdélent
roli na pohlavi, muz vydéldvd penize (ndroénd a zodpovédnd ¢innost), Zené zbyvd jen otdcet
se v kuchyni u plotny a starat se o déti... rovnéz je ,vypusténim® Zeny poukdzdano na to, ze muz

dokaze tyto ,drobnosti“ razné (rozumem, raciondlné) vyresit.

Tento mytus dopliiuje mytus rozumného muZe, ktery umi se stoickym klidem prestat hasterivou
zenu, a rozumné vytesit ,se v§i vdznosti® problém (vyfouknutim Zeny, nebo ,kultivovanym®

unikem ,,s chlapy na Fernet®).

Za (kontra)mytus lze rovnéz povazovat alkohol jako FeSen{ problému. Forma, jakou reklama
ukazuje muze, jak u baru pripijeji, legitimizuje tnik k alkoholu (je-li to prece v rozumném
mnozstvi...) a naturalizuje tento zptsob feSen{ zivotnich situaci (posiluje soundlezitost s ostatni-
mi ve stylu ,délaji to tak vsSichni“ a tedy upevriuje tuto spolecenskou ,normu®), ackoli jsou
negativa alkoholu dobre zndma (reklama je k tomu indiferentni, nijak je nerozebird, ale im-

plicitné sdéluje, Ze ty vyhody prevazuji a tedy za to stoji).

Toto tak je kontramytem k dominantnimu (tady skute¢né i védecky podlozenému) ,mytu* alko-
holu ,metly lidstva“ (tedy: negativniho fenoménu). V kontextu, v jakém je alkohol v reklamé
popijen, je implicitné sdélovdano, zZe je-li piti alkoholu v uréitych mezich, prevazuji klady nad za-

pory a kvalitni alkoholicky ndpoj (konkr. Fernet Stock) si prece nezaslouzi zddného odsouzeni.
Komutaéni test (test zdmény)

Pokusim se nahradit haStefivou Zenu za muZe a klidného muze za zZenu, tedy vyménit pohlavi
v tivodnim pribéhu:
Mug lei na dece na pldZi a nepretriité naddvd na Zenu, klerd si klidné cte noviny o sportu.

Zena po chvili klidné vypusti muse ventilkem a sroluje jej do rulicky.

Takovy pribéh by ztratil pointu, nebot takto vykreslené role neodpovidaji typizované predstavé
»prototypi“ pohlavi. Vlivem tisicileti patriarchélni spole¢nosti dobte naturalizovany mytus pod-
radnosti Zeny, napt. jeji ,hasterivosti“ a ,hysterie® (tedy ne-rozumu, moznd nizsi inteligence,
neschopnosti koherentniho mysleni...) se vdZe pouze na Zenu, zatimco ,dominantni po-

hlavi® (tedy lepsi, rozumnéjsi, ...) je v mytu vyhrazeno muzovi.

V komutaci by rovnéz bylo treba pokracovat ddle a indslednou scénu u baru obrdtit a misto
muzu osadit bar Zenami, které popijeji horky a silny alkohol. CoZ odporuje typizované predstave
»tvrdého“ alkoholu (zejména takového, ktery neni sladky a je jesté k tomu horky) jako masku-

linni, muzské zélezitosti, a sladsiho ,likérového* alkoholu jako Zenské zdlezitosti.
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Zaména muzi za Zeny a Zeny za muze by tedy odstranila konotativni mytologické aspekty Sotu
a celd reklama by tak ziistala nepochopena a tedy by byla netic¢innd.

Zaména by se rovnéz dala provést u prostfedi. Kontramytus nahradime za dominantni nézor
tak, Ze zménime ,slu$né vypadajici“ bar a slu$né se chovajici muze na typickou ,pivnici ¢tvrté
cenové skupiny®, kde se budou motat a blabolit opilci, kteri do sebe budou propagovany Fernet
lit jeden pandk za druhym. Tim se zni¢{ mytus legitimity alkoholového tiniku i mytus racionality
a rozumnosti muze. Plné by se tak poukdzalo, jaké dusledky prindsi neztizené piti, coz by mélo

z hlediska propagace vyrobku primo kontraproduktivni ti¢inek na prodejnost lihoviny.
2.2.4 Index

— Forma projevu zeny na plazi: index negativismu, vééné nespokojenosti [Zeny]

— Kultivovany vzhled pritomnych muzt v baru [s Fernetem]: index seriéznosti a legitimity

2.2.5 Ikona

Celd reklama je diky audiovizudlni televizni formé ikonickou. Natoceny zabér by vlastné mél byt
prenesenim reality na televizni obrazovku. Jednotlivé zabéry a obrazy jsou tedy rovnéz iko-

nami.

2.2.6 Rétorické tropy
Metafory
Verbdlni:

— ,vypuSténi zZeny“ a ,vypusténi [muze]“: Prvni vypusténi je diky vizudlnimu doprovodu
bréno doslova, v druhém pripadé se vsak ,vypusténim® metaforicky mysli ,,docasny tnik

od Zeny (a problémii, které s ni obéas jsou)*.

— Slogan ,I muzi maji své dny“ lze chédpat jako metaforické vyjadieni muzovy ndhrady

za Zenskou menstruaci.

Vizudlni:

— vypusténd Zena na pldzi jako metafora ,jednoduse vyreSenych problému®

Metonymie

— naddvajici Zena jako ,prototyp problému®, metonymie za vSechny neprijemné lidi i situace,
od kterych je potreba uniknout

— muZi u baru, co si pripijeji, jako priklad vSech lidi, co umi od nééeho neprijemného odejit
[k Fernetu]
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— ,¢as na sport sport® v naddvani zeny jako metonymie za ,informace o sportu® nebo ,spor-

tovni noviny*“
Ovlivnént preferovaného ctent

Uziti metafor a metonymif je zptisob implicitniho sdélenf informaci, kterym se zvySuje interakce

s divdkem a jeho premysleni.

2.2.7 Simultdnn{ oznadovani

Simultanni oznacovdni podporuje efektivni zapamatovani diky vytvoreni vztahu jednotlivych fo-
rem oznac¢ovaného. V psychologii je to popisované jako dudlni kédovani (Plhdkovd 20035,
s. 207).

V analyzované reklamé se vyskytuje simultdnni nominace vyrobku Fernet Stock v obrazu nalé-
vani do sklenicky, kde je vypravécem nazev verbdlné sdélen, a zdroven si jej muze divik sam

precist na skleni¢kach, kde vidi i specificky tvar ndpisu (totozny s napisem na lahvi v obchodé).

Za treti prvek simultdnniho oznaceni lze chdpat i specifickou hudbu, kterd hraje i v okamziku
nalévéani, nebot pro ty, kteri si pamatuji tuto hudbu z drivéjsich reklam na Fernet Stock, tato

hudba rovnéz asociuje vyrobek.

V poslednim obrazu se simultdnné objevuje zobrazeni ldhve s etiketou a ndpisem a samotné
zvétsené logo zduplikované vedle lahve. Spolu s tim jesté divakovi ziistava v sensorické echoické
i ikonické paméti (Plhdkovd 2005, s. 196-197) zvukovy a obrazovy vjem ,Fernet Stock®

z predchoziho obrazu.

2.2.8 Nonverb4lni komunikace

Vyraznd mimika je patrnd na tvari Zeny od konce obrazu 1la, kde se Zena zvedne, pohlédne

na muze a stézuje si. Rovnéz tén hlasu Zeny naznacuje agresivitu a nespokojenost.

Na konci obrazu 1lc, kde muz jiz natahuje ruku na zdda Zeny (aby otevrel ventilek, coz v tomto
okamziku jesté neni zndmé), se z mimiky obliceje (ismévu muze) jiz da vytusit, Ze muz ma
»néco za lubem®, nebot jej stiznosti Zeny nijak nerozhodily, a suverénné vi, ze md k disposici
snadné reSent.

Klid a pohodu vzbuzuje télesnd poloha muzi v baru, ktefi maji nohy na zidli a pripijeji si.

Za klidny, nendsilny a presvédcéujici 1ze rovnéz povazovat hluboky tén hlasu vypravéce.
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2.3 TfYetf stupeti oznacovani (symbolicky)

2.3.1 Symbol
— c¢ervend barva deky (na plazi) jako symbol negace, agresivity
— pritmfi a zelené ladéni baru jako symbol klidu, pohody a harmonie

— nasviceni, prizracnost napoje a bilé svétlo na pozadi pri nalévani Fernetu jako symboly ex-

kluzivity, vyjimec¢nosti, luxusu ¢i dobré spole¢nosti

— tvarovand lahev spolu s vertikdlnimi oranZovymi ¢arami na konci spotu jako ndznak falic-

kého symbolu

— veskery textovy popis (logo ndpisu Fernet Stock na skleni¢kdch, na lahvi, samostatné

na ¢erném pozadi; textovy slogan): pismo jako takové je symbolickou formou

2.3.2 Ideologie, kulturnf a spoleéensky kontext

Reklama pro své pochopeni vyzaduje specificky zptisob kulturniho vniméni. K nepochopen{ z4-
danych vyznami a tedy ik netcéinnosti celé reklamy by mohlo dojit v ne-evropskych spolec-
nostech, moznd i by takovd forma reklamy neuspéla ani v jinych vyspélych evropskych zemich
nebo v USA.

Reklama stavi na c¢eské tradici rekreace u vody, kterd muze byt v takovéto formé jinym néd-

rodim cizi.

K nepochopeni, spiSe az radikdlnimu odmitdni, by doslo v arabském svété, kde nejen Ze od-
halovan{ Zeny takovym zptsobem neni pripustné, ale tolerovand nenf jakdkoli podobné odvaznd

kritika od Zeny. (Kromé toho isldm nepripousti konzumaci alkoholu, tedy cely cil této reklamy.

Do konfliktu by pojeti reklamy doslo rovnéz u vychodnich filosofii, jejiz smysl rozhodné neni

v uniku od problému alkoholem.

Reklama by tak byla korektné pochopena asi jen u vyspélych liberdlnich svobodomyslnych ze-
mich, zejména vsak ve stredni a vychodni Evropé. Pravdépodobné jiné vnimani ,rodinné re-
kreace®, a rovnéz vétsi duraz na ,politickou korektnost® ve formé popirdani rozdili genderu
na zéapad u nds, zejména vSak v USA, by mohlo reklamu privést do negativniho svétla, ze je re-
klama sexistickou. Vice viz kritické citaty v zavéru prace o ,sexistické reklamé® a rovnéz viz
(zamitnutd) stiznost na Radu pro reklamu, jejiz rozhodnuti nabizim v priloze préce, ze které zde
cituji zavér Arbitrazni komise:

»Podle ndzoru Arbitrdzni komise nepracuje tato reklama s tématem nerovnosti pohlavi,

nebo dokonce nendvisti k ur¢itému pohlavi a nemize byt proto oznacena za sexistickou.

(RPR 2007)
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2.4 Kodd

Informace v jednotlivych obrazech je divikem vnimdna spojité, tedy analogové, jednotlivé zd-
béry oddélené strihy vSak lze brédt jako samostatné, diskrétni jednotky, tedy jednotky digitdln{.
Za diskrétni formu lze sice povazovat i fakticky sled 25 statickych snimk za sebou za sekundu,
ale toto je (nedokonalym) zrakovym smyslem ignorovédno a nepovsimnuto a oko tak ma dojem

spojitého pohybu.

Textové kédy a price kamery, jak jsem ji popsal v popisu struktury celé narace, pomahd navést
divaka k tomu, co je podle tvirctu dilezité. Dulezitost se zvySuje napr. priblizovanim kamery
(jak se to vyskytuje zejména u nalévani do sklenicky) nebo omezenim hloubky ostrosti na ob-
jekt, ktery md byt centrem pozornosti (muz oproti Zené v plazové scéné; sklenicka s Fernetem

oproti lahvi a pozadf aj.).

Prosodické a paralingvistické kédy reci i dalsi formy nonverbdlni komunikace (socidlni kédy)

jsem zduraznil jiz vySe v kapitole 2.2.8 na str. 15.

Je pouzit kéd omezeny (podle rozdéleni Bernsteinova, cit. Volek 2007) a kéd s Sirokym do-
sahem, stejné jako tomu je u vétsiny reklam, které se propaguji prostrednictvim masmédif a za-

ciluji 8iroké vrstvy spole¢nosti, nikoli pouze tizkou socidlni tridu ¢i skupinu odborniki.

2.5 Cfilové skupina

Ve

v manzelstvi. To je relativné omezeny pohled.

¢

Druhy zptsob interpretace je §irsi a chdpe celou naraci jako ,brandovou® reklamu humornou
formou propagujici Fernet Stock (i jeho derivity, zejména Fernet Stock Citrus). Fernet Stock
jako horka 40% lihovina, stejné jako jeho ,lehéi* 30% Fernet Stock Citrus jsou jiz v ¢eské spo-
le¢nosti znamé produkty, patfi k nejpopuldrnéjsSim lihovindm, a reklama tedy jen tento stav pod-
poruje a pomahd jej udrzet i naddle. Forma reklamy oslovi muze i Zeny, a jelikoz Stock ,ddm-
skou variantu® Citrus pojmenovavd jako ,podmnozinu“ Fernetu, déld tato reklama sluzbu obé-
ma vyrobkim. V tomto Sirokém pohledu je tak reklama zacilena na v§echny konzumenty alko-
holu, aby ,nezapomnéli“ na stary znamy Fernet, a preferovali jej nad jinymi lihovinami, az bu-

dou néjakou v hospodé vybirat — at uz k jakémukoli ucelu...
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3 Zévér

Tato reklama se velmi brzy po jejim prvnim odvysilani stala velmi populdrni, za dikaz lze po-
vazovat i vznik ,virdlniho“ Siteni (viz nize). Reklama vyuzila stereotyp odlisnosti pohlavi, zavé-
reény slogan navic evokuje biologickou skuteénost zen (menstruaci) a na tom rovnéz stavi ,,pro-
tiklad“. Zéavér plazové scény nechd mélokoho chladnym, doslovné vypusténi protivné Zeny je

efektivni a ti¢innou pointou, kterd po opakovaném shlédnuti pobavi i samotné Zeny.

A7 na nékolik vyjimek (napt. Chavela 2007) myslim, ze vétsina lidi se dokdze z reklamy dobre

pobavit a ocenit jeji humor. Zavér, ze ,reklama je etickd“, prinesla po stiznosti i Arbitrazni ko-

vvvvvv

vvvvvv

»Bobik®“ vyhleddvace Centrum, nebo ,,sobi* telefonniho operdtora Vodafone.

3.1 ,,Viralni“ reklama

Tento reklamni spot povazuji za tispésny, nebot se podarilo, aby divaci sami klip §i¥ili z vlast-
niho motivu. Coz je pro spolec¢nost vyhodné, nebot automaticky se tak zvySuje uc¢inek kampané

bez dalsich finanénich investic. Mezi ,,virdlni“ formy zde radim zejména:

— Klip ke stazeni na oficidlnim webu

— Rozesilan{ klipu emailem zndmym

— Umistovani klipu samotnymi uzivateli na komunitni servery (Youtube apod.) a komentovéni
jej-

3.2 Kritika reklamy

Nézory nékterych uZivatelt komentujicf sexistickou formu reklamy:

Hirondel: “Much of advertising (especially the alcoholic beverage category) is BLA-
TANTLY UP-FRONT SEXIST!"®

IWBF: “Wow. This may be one of the most blatantly sexist ads I've seen in a while.”

rachbish: “How can you not see how sexist this is? (...)”*

(Komentare k videu: Youtube 2007)
StiZnost na Radu pro reklamu

Rada pro reklamu (ddle RPR) dostala stiznost, kterou vSak Arbitrazni komise zamitla (viz

Priloha A). Na blogu Chavela (2007) se nachézi jedna ze stiznosti, zaslanych primo Stocku.

2 ,Hodné reklam (zejména v oblasti alkoholickych ndpojt) je nestydaté a predné sexistickych!“

3 ,Wow. Tohle asi bude jedna z nejsexisti¢téjsich reklam co jsem v posledni dobé vidél(a).“
4 (reakce na jiny prispévek) ,Jak mizete nevidét to jak je to sexistické? (...)«
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Prfloha A

ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR (Cj. 067/2007/STiZ)

Zadavatel: STOCK Plzen a.s., Palirenskd 2, 326 00 Plzen — Bozkov

Reklamn{ agentura: YOUNG & RUBICAM Praha s.r.o., Nadraznf 32, Praha 5
StéZovatel: soukromé osoby

Médium: TV (Lipno)

StiZnost:

Stiznosti soukromych osob proti reklamé na Fernet Stock, ve které muz na pldzi vypusti
a poté sroluje svou reptajici (nafukovaci) manzelku. Reklama podle stézovateli snizuje
lidskou dustojnost a navozuje zkratkové jedndni vuci druhé bytosti. Je urdzliva vaci
Zenam.

Rozhodnutf: reklama je etickd — stiznost se zamitd

Odivodnéni: Arbitrazni komise se sezndmila s obsahem stiznosti proti této reklamé, s ob-
sahem stanoviska zadavatele, které poskytl jiz béhem projedndvéni konceptu tohoto re-

klamniho sdéleni cestou Copy Advice a s vizudlem tohoto komeréniho sdéleni v podobé te-
levizniho spotu.

Zadavatel uvadi, ze reklama na Fernet Stock se pokousi s velkou dédvkou nadsézky po-
hlédnout na vztahy muzi a Zen. Podle nazoru zadavatele v Zddném pripadé Zeny nijak ne-
napadd a neurdzi. Poselstvim reklamy naopak je, Ze se muzi, pres své obcéasné provoka-
tivni chlapdctvi, bez Zen neobejdou a potrebuji je. Zcela jasné je ve slovnim komentdri
k reklamé odlisen svét idedlni a redlny.

Tento reklamni koncept byl jiz ve findlnim tvaru posuzovdn Arbitrazni komisi (na zakladé
zddosti reklamni agentury Young & Rubicam cestou Copy Advice) na jejim zasedant
v zar{ 2007.

Arbitrazni komise opét dospéla k ndzoru, Ze tento koncept neporusuje etické normy Kode-
xu RPR. Navozend situace je mnohokrat prozivané vztahové schéma, které nelze jedno-
znacéné vnimat pouze ve sméru muz — zena, ale i obrdcené. Podle ndzoru Arbitrazni komi-
se nepracuje tato reklama s tématem nerovnosti pohlavi, nebo dokonce nenavisti k urcité-
mu pohlavi a nemtze byt proto oznacena za sexistickou. Pouzité kreativni a filmové zpra-
covani pracuje s prijatelnym mnozstvim vtipu a evidentni nadsdzky.

AK rozhodla konzistentné i o této stiznosti. Reklama je etickd, stiznost se zamitd.
V Praze dne 14. listopadu 2007
Za spravnost: Dr. Ladislav Stastny, vykonny reditel RPR
Adresati:
1. zadavatel reklamy
2. stézovatelé

(RPR 2007)
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