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ABSTRAKT
Abstraktéesky

Bakal&ska prace je zpracovana na téma ,Motiv kemreklang”. Hlavnim divodem této
prace je vytvéenim podkladu pro zatim nepopsané téma na UZ&miV teoretické&asti
jsou zpracovany poznatky z oblasti marketingove koikace se zagiienim na reklamu a
také obecné a zakladni poznatky z oblasti sémiofkgktickacast analyzuje vybrané re-
klamni s@leni, kterd obsahuji motiv kénVlastni analyza vybranych reklam se zame
na rozkddovani sémiotického &ehi obsazeného v analyzovaném dile. Vémavprace

jsou navrzeny dopoteni pro vyuziti tohoto symbolu.
Kli¢ova slova: kn v reklang

reklama

ko

analyza reklamniho skni

sémiotika

motiv korg

ABSTRACT

Abstrakt ve sw¥tovém jazyce

My bachelor work's theme is "horse in advertisinffie main reason for this research is
the fact it has never been analysed in CR. Inhberetical part there are some marketing
communications findings directed to the advertisamgl semiotics. The practical part ana-
lyses the choosen advertising communication inalgidhe item of horse. The analyse is
directed to decoding the semiotic communicatiomdmshe analysed peace. By the end of

the practical part there are some proposals fousage of the symbol.
Keywords: horse in advertising

advertising



analyse of the advertising
communication
semiotics

theme of horse



Motto: Ich kann, was ich muss, weil ich will.

Immanuel Kant
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UvoD

V akademickém roce 2007/2008 mi bylo Fakultou meédialnich komunikaci
Univerzity Tomase Bati ve Zltnumozrgno studovat v rdmci programu Evropské unie
.Erasmus“ na vysoké Skole ¥meckém mist Paderborn. Nedaleko odtud leZzisto
Munster, kde se nachazi Westfalisches PferdemusBiky.dobré marketingové komuni-
kaci tohoto subjektu jsem se dedvla, Ze se zde koné kratkodoba vystavaovana ko-
nim v reklang. A tady z#&ala ma cesta za timto téematem. Vystavaakouzlila, estoze
se spiSe &novala logm firem a historii jejich vyvoje. Rozhodla jsem e, bych rdda na-
psala svoji bakat&kou praci na podobné téma, protoZze&mou mi blizci a reklama je
sowasti mého studijniho oboru. Je§den dvod mélo mé rozhodnuti. Na Uzendleské
republiky mi neni znama prace podobného &ami a bylo pro i velmi lakavé se vydat

timto neprobaddanym sirem.

Ve své préaci bych rada dokazala, #é k reklamnim pkmyslu své misto jako &ir

ty symbol ma a Ze Ize vyuZivat.

Svou préaci budwlenit na teoretickou a praktickotast. V teoretick&asti bych
chttla definovat Wwité odborné terminy ipdevSim z oblasti reklamy a sémiotiky, které
budu vyuzivat dale vasti praktické. Praktickotast bych rada roztlla do nékolika casti

podle vyrobnich segment z kazdého vybrala zastupce, u kterého bych drawanalyzu.

Domnivam se, Ze motiv kéne ¢asto vyuzivan v automobilovémupnyslu a rada
bych toto tvrzeni svou praci dokazala. Na druhoanst si vSak také myslim, Ze existuji
jisté segmenty @myslu, které upldiuji ve svém reklamnim skéni koré jako symbol,
protoze jsem jako respondent reklamnih&lesa nikteré takové fiklady zaznamenala. Pro

svoji bakaléskou praci jsem si vytyla nasledujici cile:
» definovat symbol kox
e uréit segmenty trhu, které vyuzivaji motiv kon

» analyzovat vybranéifklady reklamnich sdeni
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

.Marketingové komunikace jsou p@éme¢ Siroky pojem, ktery zahrnuje veSkeré
marketingove&sinnosti od vytveeni produktu, pes jeho vyuziti, distribuci, cenu iigob
prodeje. Tvar a barva baleni vyrobku, jeho cena,iad®v a projev prodejce - to vSechno
kupujicimu éco saluje. Zadouci je, aby byl slad nejen cely marketingovy mix, ale i ko-
munika’hi mix za delem maximalniho komunikaiho &inku. (Kotler 2001) Reklama a

propagace jsou s@@asti toho systémuX*

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je nastroj, ktery je vyuzivan ksdeni co nejefekti¥ysiho pro-

deje vyrobk. Mluvime o pravidle tzv. 4P:

* Product
* Price
* Promotion
* Placement.
Nekdy se k émto zakladnim 4Pilava jest paté = Packet a Sesté (pokud ho aplikujeme

v oblasti sluzeb) = People.

Product (vyrobek) uspokojujedité poteby a pani zakaznika;&Sinou mluvime o
komplexnim vyrobku. Do této slozky patcelkem osméasti: charakteristika vyrobku,
znaka, jakost, technicka uroigservis, design a Zivotni cyklus. Nesmime ovSepoaee-
nout, Zze pojem ,product” neozfige pouze hmotny vyrobek. Toto ozeai je platné také

pro sluzbu.

Price (cena) vyjadije hodnotu vyrobku pro zdkaznika. Jeji stanovéwisi na cel-
kové cenové strategii firmy a na cilech, které budeferovat. Tento pojem
v marketingovém mixu obsahuje: stanoveni cenyyslgiatebni podminky, atd.

Promotion (propagace) ma jakougwejvyssi cil utkeno komunikovat se zakazni-

kem o produktu, ktery je mu nabizen. Tato komurekpe zanstena na ufitou cilovou

! JANIKOVA, JanaAudiovizuélni podoby reklamg. vyd. Zlin : Univerzita Tomase Bati ve Z{ir2006. 79
s. ISBN 80-7318-509-1. s. 17.
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skupinu, kterou jefeba vzdy pedem doke definovat. Propagace ma tyto formy: reklama,
public relations, osobni prodej, podpora prodejeatl markteting.

Placement (distribuce)ipdstavuje fepravu vyrobku od vyrobce do mista, kde jej
z&kaznik ma moznost zakoupit. T&#st marketingového mixu zahrnuje: odbytové cesty,

velikost a umisini skladi, stanoveni zasob.

1.2 Marketingovy (propagaéni) komunikaéni mix

Uspsdnost marketingového (prop&gého) komunikaniho mixu zavisi fedevsim
na tech st¢Zejnich faktorech (strategie, kreativnost a prafiedini zpracovani). Tento mix

se &li na ti zakladni skupiny podle oblasti, ve kteréspbi:

» komekni: reklama, public realtions, direct marketingdpora prodeje, osobni
prodej

» socialni: snaha o vytwveni spravnych navyka forem chovani

» politicka.
Pro moji praci je stejni pozorovat komeni sektor, protoZze vSechny ze
mnou vyhledanych reklam spadaji do této oblastmkni komunikace jsou v séasné
doke ozn&ovany souhrnnym nazvem marketingové komunikace. tHatb pojmem se
skryva @t ¢asti, ktera maji sva pravidla, zasady a postrgktama, public relations, di-
rect marketing, podpora prodeje a osobni prodejPro tyto nastroje se souh&wril také

nazev Intergrovana marketingova komunikace (IMGjinato vychodiska:

» prechod od masového, nediferencovaného marketingu

» trzni fragmentace (fragmentace medii)

» fragmentace, segmentacettridiferencované pttby, segmenty)

» vznik specializovanych komuni&aich nastraj

» diverzifikace medialniho sta.
Velky diraz by ngl byt pri tom kladen na fakt, Ze je nutné, alyjgmce vnimal vSechny
propagéni zdroje jako jeden celek. V tomto momemtraje vyznamnou roli corporate
identity. S timto ,pozadavkem* jsou vSak v praxogmy komplikace, protoze jsotzani
vedouci managejednotlivych oddleni a mnohdy tato filosofie ztroskota na nekomanik

a neschopnosti domluvit se. Marketingové komunikaeg své cile. Patmezi re:

« taktické cile
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» strategické cile

* konené cile

Integrované marketingové komunikace, jak jiz bigéeno, maji pt s€zejnichcas-
ti. Pro mou préci je &tejni gedevsim reklama. Domnivam se vSak, ze je vhodoénstr

predstavit i zbyvajicétyti.

1.2.1 Public relations

.verejnost je jakakoli skupina, ktera ma zajem o fimalbo ovliviuje schopnosti
firmy dosahnout stanovenychiciPublic relations (PR) fedstavujiradu progrand zane-
Fenych na propagaci firmy, obhajobu image firmy nébage jednotlivych produkt* 2
SttZejni¢innosti PR je tedy strategickd komunikace; tim rorne FedevSim komunikaci
mezi organizaci a jejimi zdkazniky, mezi organizaspolénosti, mezi organizacemi na-
vzajem a samdejmeé také uvnit organizace. Public relations mékolik ¢asti, které se
specializuji a zatuji na uzké spektrum cilové komundke skupiny, tim padem @ie byt
tatoc¢innost velmi odborna a cilena. RozliSujeme tytaasehi public affairs, press relations,
government relations, investor relations, commuretgtions, employee relations, industry
relations a minoryty relations.d®zité jsou vsak v tomto bédnarketingovych komunika-
ci i prostedky a formy PR; rozliSujeméyti zakladni: prostdky a formy individualniho
pusobeni, prosedky a formy skupinovéhoupobeni, prosedky pro press relations a

lobbying a spol&enské styky.

1.2.2 Direct marketing

Direct marketing ma mnoho podob a reaguje na cheniakicky rys sotiasného trzni-
ho prostedi, které se vyzraje prechodem od masového trhu k sofistikosjahm struktu-
ram, pro ¥z jsou typické staleipsreji definované cilové skupiny. Existuji aétyii cha-
rakteristiky, které tyto podoby sjednocuji pod sy nazev. Direct marketing jeneve-
rejny (s@leni je u¢eno konkrétni osal, prizpisobeny (séleni mize byt zpracovano tak,

aby pisobilo na ueitou osobu), aktudlni (gteni je mozné jfpravit velmi rychle) a inter-

2 KOTLER, Philip.Marketing management0. rozs. vyd. Praha : Grada, 2001. 789 s. Fioofék ISBN 80-
247-0016-6. s. 598.
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aktivni (s@leni je mozné zénit na zaklad reakce osloveného)* Snaha oslovit cilovou
skupinu co nejadresji, nejlépe konkrétni osobu, nenigimem az poslednich let, ale 1ze ji
spatovat ve vyvoji s¥tove i nasSi komeni komunikace jiz v prtbéhu celého 20. stoleti.
Velkou vyhodou direct marketingu je¢titelnost odezvy na propag@ podrét. V oblasti

direct marketingu pracujeme s adresnou a neadrdsnoou komunikace.

1.2.3 Podpora prodeje

Nastrojepodpory prodejéyly vyuzivany jiz od p&atku vyvoje zboz&pereznich
vztahi — obchodnici se tén vzdy snazili stimulovat svého klienta k opakovanémdku-
pu, k zachovani zakaznickémosti i k Steni dobrého jména prodejce. Tento vztah utuzo-
vali riznymi formami, samazjmeé ne tak dokonalymi, jak je umidje soudobd technika a
moznosti. Komplex aktivit podpory prodeje ma za lukgtvaiet predevsSim kratkodobé
stimuly pro povzbuzeni nakupu nebo prodeje vyrollaho sluzby — ohratgné vcase a
mnohdy i v prostoru moznych nakupStejreé jako kterykoli jiny marketingovy nastroj ma
podpora prodeje jak své vyhody, tak také nevyhdtiyzi vyhody pati: maximalizace ob-
jemu prodeje, iniciace prodeje a lepSi bezpensti netitelnost efektu nez v PR nebo re-
klamé. Na druhé strahjsou nevyhody jako: podpora pouze jednorazovétkoma téndt
nikdy se neziskava staly klient, vyssi naklady,inaonzné aplikovat podobny postup u
stejného typu zboZiiphs casto a téré se nepodili na vyt¥eni image zni&ky nebo vyrob-

ce.

1.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je velmi specificka komunikéforma.,Osobnimu prodeji se dkdy
rika ,posledni metr* marketingového snazeni, protgggen metr je zhruba vzdalenost
mezi personalem prodejen a sfititelem, pipadre obchodnim zastupcem, ktery sedi za
stolem své kanceld, a zastupcem potenciélniho firemniho zakaznéke, flo této kance-
lare zavital. Partnerska vazba mezi zastupcem pral&|eentem niZze byt velice cennym

aktivem. Osobni prodej probih& ve dvou hlavnicledatiich: maloobchodni prodej a me-

¥ KOTLER, Philip.Marketing management0. roz$. vyd. Praha : Grada, 2001. 789 s. Fioofék ISBN 80-
247-0016-6. s. 598.
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wd

zipodnikovy prodej.”” Do slozky maloobchodniho prodeje spadéjipbdsekce: prodej

v maloobchodnich prodejnach, prodej sluzeb a telestiag.

1.2.5 Reklama

Podle Philipa Kotlera je reklama definovana nasked: ,Reklama je jakakoliv
placena forma neosobni prezentace a propagace ngf§lebozi nebo sluzeb konkrétnim
investorem. H tvorbe reklamniho programu museji manazmarketingu zéit definova-
nim cilového trhu a motivkupujicich. Pak mohoufstoupit k @ti hlavnim rozhodnutim,

znamym také jakoepM:

* Poslani (mission): jaké jsou cile reklamy?

Penize (money): kolik finanich prostedki je mozné investovat?

Scleni (message): jaka géni by néla byt odeslana?

Média (media): jaka média bydha byt pouzita?
Meritko (measurement): podle jakych kritérii budou meeeny vysledky?

Brand-person-relationship (osobni vztédveka ke znace) je do wtité miry ovliv-
novan reklamou. A tato mira ovligni neni nejmensi. Vyznamnymigobem za to dre
pozitivni dopad, ktery reklama ma. A co vSechnanj@zné do této kategorie zahrnout?
Siteni informaci o produktech a sluzbéach, rychly zasi#bvych skupin, osfeni zgtné
vazby, zhodnocovani zboZzi a sluzeb, dodavaniepiteiim pocitu divéry, zvySovani kva-
lity zbozi a &ii vybéru, rozStovani vylgru medii a v neposlediiad je dilezita pro eko-

nomickou prosperitu.

Obsah reklamniho 8kbni ¢clenime doiti skupin: emocionalni, moralni a racionalni.
Pokud se zagtime na sémiotiku a jeji uplatni v reklang, jednoznan¢ budeme vyuzivat
reklamu emocionalni. Ta se snaZzi. vyvolat silné emoce, které nakonec vedouckes-

nosti vyvolat produkt z paifth a rozhodnout se proep S produkty Ize propojit mnohda-

4 CLOW, Kenneth E., BAACK, DonaldReklama, propagace a marketingova komunikaceyd. Brno :
Computer Press, a.s., 2008. ISBN 978-80-251-1768<Q.11: Teklamni nastoroje integrované marketingové
komunikace, s. 321.

® CLOW, Kenneth E., BAACK, DonaldReklama, propagace a marketingova komunikaceyd. Brno :
Computer Press, a.s., 2008. ISBN 978-80-251-1768<Q.11: Teklamni nastoroje integrované marketingové
komunikace, s. 569.
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nych emoci:/eba diveru, spolehlivost, fatelstvi, S#sti, bezpé, pritazlivost, klid, pozitek,

S ONTI )

romantiku a vase

Reklama jako takova ma vsak i jinyigob cleni, protoZe ji Iz&lenit podle velké-

ho mnoZstvi hledisek - jako nap

» podle geografického hlediska (mistni, regionalafodni a mezinarodni)
» podle cilovych skupin.
e podle zansteni
a) primarni (druhova)
b) selektivni (zn&kova)
c) institucionarni
d) nekomeéni
e) maloobchodni
* podle média.
Pro tvorbu reklamy je velmidadeZita informace, zda mé vyslednygpoinformovat,
pieswdéovat nebo fipominat. Dale je tu jeSteden typ a to je utvrzovaci reklama. Je po-
dobna svou formou jako rekla@npiipominaci, ale jejtas frichazi az po koupi. Dava za-

kaznikovi pocit, Ze vybral déb a ve ¥tSin¢ pripadi ukazuje spokojené jedince.
Obecné pozadavky na reklamu jsou:

e pravdiva

e davéryhodna

* srozumitelna

e vtipna

Reklama se vyviji ve spaleosti soubzné s vyvojem masovych médii - tisku, fil-
mu, rozhlasu, televize, plakatu a v posledniéded velké mie i internetu. Nazev vychazi
z latinského slova reclamare, kteréieldadu znamena hlasivolat, Kicet. Reklama se

také vyznauje naprosto specifickymi vlastnostmi. Rahezi r¢ tyto atributy:

* vefejna prezentace

® CLOW, Kenneth E., BAACK, DonaldReklama, propagace a marketingova komunikaceyd. Brno :
Computer Press, a.s., 2008. ISBN 978-80-251-1768<2.11: Teklamni nastoroje integrované marketingové
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» komunikani pronikavost

e zesilena psobivost

* jednoznana neosobnost

Hovarime o nejstarSim typu marketingové komunikace.oJepisob kometnich
komunikaci, které jsou realizovany a naskedireny hromadnymi sdlovacimi prostedky -
masovymi médii. Hlavnim rysem reklamy je masovdger§ch komunikat. Reklamni

prostedky clime na osm druln

* inzerce v tisku

televizni spoty
* rozhlasové spoty
o vngjSi reklamu
* reklamu v kinech
* audiovizualni snimky
» tiStené prostedky rozesilané postou
* internet
V praktické casti své bakatdké prace se zattim predevSim na audiovizudlni a ti8bu

reklamu. Proto bych &&rada pedstavila tyto dva typy podrogjn

1.2.5.1 Televizni reklama

Pro tento typ je pozitivumeédecké zjistni, Ze informace, které jsou slySet, si za-
pamatuje 20% recipieint informace, které jsou viti 30% a informace, které jsou ¥td
slySet souasré, az 60% recipiefit Audiovizuélni reklama ma pro vyjéehi svych cil
k dispozici:

» obraz (ke zobrazeni netiéba nic dodavat)

* pohyb (akce, dynamika)

» barvu (neni nutné ji popisovat, navic ji Ize vyuzjejim symbolickém smysl|u)

* slovo (st&i vyuzit heslovitost - spojeni s ostatnitastmi dotvéi poZzadovany

celek)

komunikace, s. 193.
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* zvuk (dokonalé pblizeni autentickeho prastdi)

* hudbu (navodi fliemnou atmosféru, ¥flemni prozitek z reklamy).
Tzn. velmi Siroké spektrum prastlki, které mohou zasahnout respondentovu pozornost.
Ovsem jsou zde také uskali v podalbichlosti a pomijivosti podavani informaciijemce
nema prostor se u nich zastavit, papyslet, pop se vratit k tomu, co jej skutes zauja-
lo. Musi bul’ vynaloZit vlastni snahu a vyhledat siigiitné informace jinde (internet, pro-
dejna, letak,...) nebo pasivpaockat, az se sdeni bude opakovat. Toto vSak ma své dalsi

uskali, nebo divak nevi, kdy bude probihat repriza daného rekiho sdleni.

1.2.5.2 Tisténa reklama

Reklamy v tisku jsou n&pstji vyuzivanymi reklamnimi progedky a tvaéi vétsi-
nou materialovy zaklad reklamnich @tlhi podniki a instituci. Lze je rozdit na dw

zakladni skupiny:

e prenosné, mobilni (letak, prospekt, katalog, brozuya,

» prostedky se stabilnim umistim (plakat, vy¥ska, billboard, miniboard,...).
Do tis€nych reklamnich materidlpati také drobné tighé prostedky (kalendée, samo-
lepky, vis&ky,...). Tém se vSak ve své bak&d@é praci ¥novat nebudu, a proto se z&m

fim predevSim na definici letdku a plakatu.

Ukolem g&chto dvou tiskovin je jedevsim vzbudit pozornost a vyvolat zajem o
produkt. Text i grafika by proto &y byt velmi jednoduché. Recipienttgéinou nemaas
ani naladu tento material studovat, proto musimaug na prvni (tzn. ZiZny, nesouse-

dény) pohled. Pro tvorbu jsouitbzité tyto zasady:

* vyrazny titulek

* na prvni pohled by #to byt jasné, co je nabizeno (to plati i padt, Ze se
jedna o imageovou reklamu - v tontigac je hlavni diraz na logo firmy;
v jiném gipack by mgl byt v pogedi inzerovany produkt)

» prehledné usp@dani textu, vyraznéereni

» kontaktni udaje

» graficky zvyrazgné vyhody produktu

e systému ,otadzka-odped™ je |épe se vyhnout, neBgsou zdlouhavé agsobi

amatérskym dojmem
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1.2.5.3 Obrazy a barvy v reklaim

Reklama vyuziva poznatku, Ze respondeiit tomu, co vidi. Tim padem maji ob-
razy v rekland velmi dilezité misto a § jejich volb¢ by mel byt kladen velky draz na

jejich obsah, rozlozeni a také sledsBbeni obrak podléha nasledujicim skdteostem:

» efekt pdadi

» aktivatni efekt

* pamtovy efekt

» ovliviovaci efekt.
Dodrzeni &chto postup je dilezité, ale pokud bychontipgvorbé zapomsili nebo nedodr-
Zeli symboliku barev, mohli bychom &dni tak zakoddovat, Ze by je nebyl respondent
schopen rozkddovat. DalSim bodem je ovSem také ¥akkazda kultura ma svou vlastni
symboliku a neznalost této symboliky v danéméstéiize velmi negativé poSkodit jak
reklamu a vyrobek, na ktery je vyttema, tak i celou spalaost.,Barvy ovliviuji nejen
nade pocity, alesjsobi i na fyziologické stavy naseho organisnfu¥ako piklad jsem se

rozhodla uvésternou, bilo a hedou, které budu dale nejvice vyuZivat.

Cerna je kompaktni barva, kter&ibe byt interpretovana negativismrt, pochyb-
nosti), ale na druhé strantaké pozitivie (dustojnost, elegance, luxus).rddtoze je
v evropskych zemich chapana jako barva smutkigklame se vyuziva spise v pozitivnim

vyznamu a velméasto se dava do spoijitosti s atraktivnim, drahyo®ih.

Bila vyjaduje ¢istotu, nevinnost. V kombinaci s modrou barvaisqbi velmi s¥-
Ze. V tomto pipack je treba dbat na to, Ze®ing je symbolem smutku,Bila, p7ircena
slunci, je mezni barevnou syntézou. Je to symhddispiechodu mezi dma stavy nebo

chvilemi, gechodu od jinoSstvi k muznosti, ..."

Hnéda msobi dojmem uzitku a prosghu. Cim vice frechazi do tmavych odstin
tim vice grebira vlastnostterné. Nkdy se tyto barvy kombinuji, aby se umocnil jejich

vyznam.

"VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jii. Reklama Jak ctlat reklamu 2. aktualizované a rozghé vyd. Praha :
Grada Publishing, a.s., 2007. ISBN 978-80-247-2R.\jtvdit tu ,spravnou” reklamu, s. 65.

8 BENOIST, Luc.Znaky, symboly a myt¢derék Hrbata. 1. vyd. Praha : Victoria Publishing, al995. 122
s. ISBN 80-85865-49-1. s. 79.
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2 SEMIOTIKA

Jednd se oe¢du, ktera se zabyva studiem znakovych sy&tdPno spravné pocho-
peni této definice je vSak nutné vytit dalSi pojmy, které ovliiuji vyznam této definice.
Znaky jsou v lidském Zivat vSudygitomné, ovliviuji nds az podidomg, protoZe jiz ne-
vnimame, Ze se jedna o znaky a Ze jsou to onyé kieuji a usnériuji nasSe chovani. Bylo
by ovSem kratkozraké bavit se pouze o znacich jadlootlivych symbolech. Kazdy znak
se Ehem svého vyvoje #adil do utitého systému, protoZze nemohl jako izolovany fungo-
vat. Postradal by v této separované pedslij smysl. Z tohoto dvodu je proto logické
mluvit o znakovych systéemech. Kazdy ze zihapada pod dity systém, diky kterému
ziskava lepSi Zazeni a dostava se mu lepSiho chapani respondéaty pevig stanoveny
pocet znak pro jednotlivy systém. Tzn. Zetkteré systémy mohou mit pouze par zZhak
(viz. barvy semaforu), jiné zasekolik desitek i vice (nap dopravni znéy, chemické
prvky). Muze se ale stat, zekteré systémy jsou natolik slozité, &i¢aji nékolik statisid
znaki. V takovém pipac je treba, aby takovy systém vyuZzival pro lepsi orientéeiar-

chii podsystén.

Definovat pojem znak se pokouseli filosofové jit starowku. Uskalim této defi-
nice je, Ze existuje ifiS mnoho znakovych systéma jsou velmi fiznorodé. Proto
vV sowasnosti neni vSeobetprijatelnd a platna definice, co je to zngi.etSina sémiotik
se zatim shoduje v tom, Ze rggielnejSi definice ma dv dilezité c¢asti a zni piblizne

takto:

1. Znak (signum, signans) jeéam, zacim se skryvadto jiného (signatum, referent,

véc), a 2. existuje ¢kdo, kdo si takovy vztah édomuje.” °

Na stanoveni této definice se podileli dva velldsbfové: vyznam:. 1 definoval svaty
Augustin, vyznant. 2 Charles Sanders Peirce. Svaty Augustin je pmréat za pedchid-

ce moderni sémiotiky, protoZe jiz ve 4. stoleti gagklasickou filosofii do Keg'anské
teologie a stal se ovliwjici osobnosti filosofie ve igdowku. Charles Sanders Peirce Zil o

15 stoleti pozéi. Tento americky filosof a logik vnesl nagbomu 19. a 20. stoleti do mo-

® CERNY, Jii, HOLES, Jan. Sémiotika. 1. vyd. Praha : PortaQ4 363 s. ISBN 80-7178-832-5. s. 16.
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derni sémiotiky triadické pojeti znaku - zaslowsgl o rozdleni znaku na ikony, indexy a

symboly,¢imz velmi posunul dalSi Zigob zkoumani a interpretace.

Pokud pitazujeme uitému jevu, pojmu, fedmetu, udalosti nebo oseéburcity
znak, podilime se na procesu zvarsamioza Toto gifazovani nize probihat démi zpi-
soby: a) pojmenovavani (znak jazykovy), b) aznvani (gitazeni symbolu, obrazku,
apod.). Mize se ovSem takeé stat, Ze o semidze serhovgripadech, kdyloveék pouze
urcity znak chape jako vymysilovéka. V tomto pipact muze dojit k nespravnpouzité
interpretaci, kterd Zysobi nedorozusmi. Nag. kou jako disledek oh& miaze byt vykla-
dan takeé jako uity signal; ano, miZze, ale pouze vifpac, Ze se jedna o signatggem
dohodnuty na obou stranach - jak na stiammducenta, tak na str&aprijemce v rdmci uii-
tého spoléenstvi za fedpokladu pedem jasé stanovenych pravidel pro kodovani a deko-

dovani utité zpravy.

.Mezi znakem a tim, co je ozf@vano, mohou bytizné vztahy. Je-li to vztah po-
dobnosti nebo logické souvislosti, mluvime o me&mém znaku. Uifpadi, kdy je vztah
diste nahodily, se ujal termin konvér nebo také arbitrarni (libovolny) znak™ V praxi
to vSak najastji vypada tak, ze se znak sklada z obéehto ¢asti a zalezi, ktery z nich
pomegrové pievazuje. U nejazykovych znaKkterymi se budu ve své praktickasti zaby-
vat) se objevuji jak znaky motivované, takist¢ konvergni. Mezi nejuzivagsi znaky
s konvernim charakterem patpredevsim statni vlajky aislice. Naproti tomu naprosto

motivované jsou chemické symboly.

Bylo by naivni domnivat se, Ze znaky jsou gene. Meni se podle pdeb spolé-
nosti, podle uzivaného ndsia dalSich okolnosti. V této souvislosti rozezndw&i druhy
znaki: a) znaky, které jsou relatigrstabilni (nap. Morseova abeceda, Mefiejova tabul-
ka chemickych prvk), b) znaky neustale seémici (nap. Zivé a pirozené jazyky ve vSech
svych slozkach - zvukové, gramatické i lexikale)) znaky, které jsou institucionalme-
nény ¢as od¢asu (jedna seipdevsim o systémy, které podléhaji zaknrdaného systému

- hag. systém dopravnich z&ek).

19 CERNY, Jii, HOLES, Jan. Sémiotika. 1. vyd. Praha : Porta04 363 s. ISBN 80-7178-832-5. s. 18.
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2.1 Sémiotika v so¥asnosti

V umeni se setkavame 8anymi nazory na sémiotiku a znak ob&cdako stZzejni
jsem si vybrala &tu, ktera byla pouzita Mukavskym v rozboru Nezvalova Absolutniho
hrobae (1938):,Normalni Ukol znaku je totiZz zastupovat skimest, gicemz trva zetelné
powdomi tohoto zastupnictvi; ... Zileme v datesmirného zitazreni znaku: organizace
spole’enska, hospoddéka, politicka nabyly vyvojem poslednich desetitdtové slozitosti,
Ze nemohou byt jinak ovladany nez pomoci zralstupujicich skufeosti, mnohdy do-

konce pomocidkolikapatrové nadstavby znaku (znak znakd}.

Emil Volek (jazykovy ¥dec zabyvajici sefpdevSim moderni a postmoderni kultu-
rou Latinské Ameriky, sémiotikou a teorii literatyse domniva, Ze vyuzivani slovesného
jazyka a jeho hodnota maji tendenci byt znehodr@apw sodasném uzivani v novych
médiich. Podle mého nézoru je to pravda. Pokuddézgme na vyvoj podilu reklamniho
textu, zjistime, Ze se rapi@lzmensuje. Byva nahrazovan znaky, nebo zcela bemdy
vypoustn. OvSem pokud vezmeme v potaz rychlosttasného Zivotniho stylu a fakt, Zze
sckleni musi byt co nejjasgfsi, nejkratSi a nejvystiZsi, mnohdy nezbyva nez pratext
piemenit ve vSeobechznamy a pouZzivany symbol, ktery je respondentddlesy na prvni

pohled jasny a bez problému vyznamaastoupi stéleni formou slovesného jazyka.

2.2 Sémiotické metody

Moderni sémiotika rozeznavi zakladni druhy metod:

1. interpretace
2. formalizace

3. jazykovy rozbor

2.2.1 Interpretace

Interpretace je nejstarSi &hto metod. Setkdvame se s ni jiz u nejprimifj¥ich spo-

le¢nosti, kdy byly pirodnim Ukagm prisuzovany @izné vyznamy. Jejim velkym pozitivem
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je fakt, Ze je ji mozné aplikovat v jakémkokdnim odwtvi, ale stejs tak i v EZném Zi-
voté. Na druhou stranu je tento faktddivy i pro negativni strAnku interpretace a to Ze m
Ze byt pouzita nespravnym igobem, ktery prameni z jeji v3uditpmnosti.Cloveék ma
totiz, Ze pokud se s ni setkava, tak ji i rozumgspiavné uziti interpretace tak vede ke

vzniku powr a gredsudk.

2.2.2 Formalizace

Podstatou formalizace je nahrazovani Zngkrozeného jazyka symboly, které.
nédm umoiuji ponechat stranou sémantickou interpretaci igimeatickou stranku jednotli-
vych znalt a soustedit se na jejich konstrdki schéma’i na jejich strukturu (zvlastsyn-
taktickou).“ *2 Tento druh metodiky ma dva extrémy. Na jedné stsenjedna o symbolo-
manii (= neoch¥jna vira v metodu formalizace) a jako jeji protigédji pragmatofobie (=

nechu interpretovat znaky a pracovat se symboly).

2.2.3 Jazykova analyza

Treti sémioticka metoda ma svéiény ve starodké kulture. Jazykova analyza se
uzivala jiz ve staraské Indii, Recku iRimé. Analyza byla sotésti rétoriky i filosofie. Oba
tyto obory byly ve staraiku velmi vdZzené a ceéné. V rdmci jejich vyuky se studentiili

metafde, spravné vysta¥textu i jeho komenta.

Pro analyzu v ramci své praktickésti bakaléské prace jsem se rozhodla pro sé-
miotickou metodu interpretace, nebge domnivam, Ze je pro dany problém nejvigin
Jak jiz byloteceno, tato metoda ma velkou vyhodu ve své intenglisérnosti, ktera se

podle mého nédzoru v reklamryskytuje také.

1 VOLEK, Emil. Znak, funkce, hodnatd. vyd. Praha : Paseka, 2004. 112 s. Scholares; t£SBN 80-
7185-666-5. s. 94.

12 CERNY, Jii, HOLES, JanSémiotika 1. vyd. Praha : Portal, 2004. ISBN 80-7178-833&miotické me-
tody, s. 35.
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2.3 Sémiotika a zviata

Zvirata tvdi souwtast lidského Zivota jiz od prvopatku byti. Ne vzdy si byl primi-
tivni ¢loveék schopen vysitlit urcité jevy a zvuky, a proto vzniklo mnoho gowi neo-

pravrené pripisovanych schopnosti, kteréegprvaly az do satasnosti.

Clovek dglil zvitata do dvou hlavnich skupitiista a néista. Zatimcasista zviata
(nag. buvol, jelen, pavouk, ryba, ...) bylo mozné kamowat nebo oktovat bolim, neis-
ta (nap. vlk, hyena, jegrka, zajic, ...) se stala symbolem pro zapornégathai vlastnosti
¢i Ukazy.

Zvitata a jejich chovani se staly inspiraci pro é¢enachovani lidského. V kazdém
jazyce se takto zakenily parekadla nebo ustalené vyrazy preité druhycinnosti, ktera je
ozna&ovana podle ZiviSnéiiSe - nap. sytkovat, vyslepiit, byt pilny jako elka, mit vosi
pas, méet jako ryba, apod. idezitou roli ovSem také hraje barva iate. Zatimco symbol
zajice jako takovy byl ve staréku spojovan s plodnosti a laskou, fe€anské symbolice
znamena plachost, ctt® promiskuitu. Na druhou stranu ovSgm bily zajic, zobrazova-
ny u nohou Panny Marierpdstavuje na obrazech moralnidzitvi nad zakladnimi instink-
ty.* ! Podle Slovniku Kopatiského existuje 70 zékladnich mdich symbdi. Kii je

jednim z nich.

2.4 Vyuziti sémiotiky v audiovizualnich médiich

Kod sdtleni vytvai fada znak, které musi vysilatelé reklamnihoctehi (= tvarci)
zkombinovat tak, aby bylo ifffemcem lehce dekddovatelné a tim padem zpracované
s pozadovanymdinkem. ,Divak prebira obraz a zvuk, ze kterych se sklada audiolizua
dilo, a vytvéi z nich celky, které davaji smysl. Vysilateléirdvse pak snazi odesilat ta-
kovou skladbu znéak ktera by co nejvyrazfi dilo udélala citelnym (u nareného filmu
alespa ndznakow dekédovatelnym). Rda se stim, Ze recipient macilou predstavu,

s jakym vyznamem si znaky spojtt:“

13 CERNY, Jii, HOLES, JanSémiotika 1. vyd. Praha : Portal, 2004. ISBN 80-7178-83Z3fologie znak
a symboly, s. 207.

4 JANIKOVA, JanaAudiovizuélni podoby reklamg. vyd. Zlin : Univerzita Toma$e Bati ve Zijr2006.
79 s. ISBN 80-7318-509-1. s. 12.
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Na rozdil od barev maji symboly tznych kulturach mnohdy velmi podobné, ne-li
stejné vyobrazeni, protoZze vychazeji fizgnly. Jsou ale i takové, které vychazely
z duchovnich nebo emocionalnichitt a tim padem se jejich vyznamy motdgem ni-

nit.

Bylo by kratkozraké, domnivat se, Zec$taouhé péadi symbai k vyhotoveni s&
leni. ,Znaky maji jes¢ dalSi vyznamy, které je recipient schopen odkigtina se o tzv.

konotaci.

1. Konotace je odkaz k postop, pocitim, hodnocenim a ozdigie systém, ktery pou-
Ziva & uz jedinec, skupinaj spole’host. (...
Tam, kde pevladaji pi dekédovani spotenské hodnoty a postoje, howoe o mytech.
2. Mytus je odkaz k obeéplatnym pedstavam, jez vyjadii prevladajici spoléenské

hodnoty a postoje platné v dané sgalesti. Je to zsob, jak dana kultura/jedva-

di abstraktni téma.®®

1> JANIKOVA, JanaAudiovizuélni podoby reklamg. vyd. Zlin : Univerzita Toma$e Bati ve Zijr2006.
79 s. ISBN 80-7318-509-1. s. 13.
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3 SYMBOLA SYMBOLIKA

Symbol a symbolika je s lidskotinnosti spojena od pragétku. Je kazdodenni
souwtasti zivota a mnohdy siktefi jedinci ani neugdomuiji, Ze své chovani piveuji pre-
depsané symbolice, protoze je tak vzita do pddmni, Ze o ni ani néemysli. Pro kazdého
je symbol a symbolika asociactdeho jiného, specifického a lehce neuchopitelnéhkie. N
¢eho, co ziskal vlastnimi zkuSenostmikem a znalostmi. Pokud se na toto slovo podiva-
me z ¥deckého hlediska, iieme s jistotou alespdici, Ze vime, jak vzniklo jeho ozna-
¢eni. ,Slovo symbol se odvozujereckého slovesa symballein, ,dat dohromady” nebo
»Slozit*; p Fislusné podstatné jméno zni symbolon. Slovo ,syonbgoprvé nachazime na
staroegyptské olemé znace, jaké se v antice zanych materidl pouZzivaly jako pikazni
znamky - latinsky tesserauWdre tessera znamenala totéZz co symbolon, teprvespezd
pojem zhustil na znameni, na obrazovéesd, které tessera nesla® Symbol a symboli-
ka poji lidstvo s keeny, které by jinak mozna jiz davno v moderni&asané dob byly
zapomenuty. Nesget lidi fascinuji a lakaji k amatérskému zkoumadajich vyvoje. Sa-
mozejnme Ze je zde také Siroka obe&den, ktei se zabyvaji odbornym vyzkumem &meé

vydaji rékolik publikaci, které se snazi zase o kousek bjasnit vyznamy aidezitost.

V praktickécasti své bakat&keé prace se budu podr@brénovat symbolu ko

16 BIEDERMANN, HansLexikon symbolavl. vyd. Bratislava : Obzor, 1992. ISBN 80-215-071 s. 5.
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4 SYMBOL K UN“

Jak jiz byloreceno, symboly maji hluboké keny, proto je celkem logické, Ze jeden
symbol nmize mit (a mnohdy md) vice vyznamObzvlag pokud se rozhodneme tento
znak srovnavat mezi vice kulturami a také&xmemcéasovém obdobi. Nelbge pochopi-
telné, Ze vyznam byl oviilovan zenipisnymi, historickymi, kulturnimi a mnoha dalSimi

skute&nostmi.

Symbol ko ma v historii oba poly vyznamu - kladny i zaporizdy souvisi
s dophujicimi symboly a znaky, které jej stavi na tu nebbo stranu. Auz se jedné o bar-

vu, osobu nebo jiny atribut.

4.1 Kuan obecrg

Ztelesauje vitalitu a silu na vySSi Urovni nez ostatnipgumdska zviata (nap. byk,
beran,...). V prehistorické délbyl kin spojovan s mrtvymi a jejickisi. Od toho se také
odvozovala jeho tajemnost. Dloubas byl Kin kladen spolu se svym majitelem na hranici
nebo do hrobu, aby mu mohl slouzit i v posmrtnérotéi Této vysady se dostavalo ze
zvirat pouze p&n a pra¢ konim, nebd byli pokladani za nepostradatelné pomocniky a

také atributy spolenské dlezitosti a vaznosti.

Kun se v mytologii stal taznym zZigtem nebeského Apolldonova vozu, a proto byl
také pokladan za sluéie symbol. Ale koa m¢l ve své symbolice jeSfeden lih ztecké
mytologie - Poseidon. Ten stilopodle myt prvniho kor na s¥ét¢ ze skalniho vyézku,

ktery se nachazel v blizkosti figo

Symbol kor vSak netstal jen ve staraké mytologii. Zcela logicky se promitl i
do kleg’anstvi. Zde v3ak zastupuje vice rozporuplné ro&inZco na jedné strane bily
kan symbolem ,Krista triumfatora“, na stramruhé je neodditelnou sodasti apokalyp-

tickych jezdi, kteri Siti strach, zkdzu a ostatni ryze negativni skudsti.

Star@inska astrologie zadila symbol ko#& na sedmé misto svéhoérokruhu.
Podle charakteristiky vyjadje aktivitu, energii a mladi. Roku kéne prifazen element

ohrg - konfliktni s kovem a doplijici se se zemi arevem.,Spolecne s drakem je ki v



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

¢inské mytologii symbolem ducha, vitality, moci &st§t Kore byli ve staréCine cteni a
milovani, chovali se v cigakych stajich a zejména za vlady dynastie Tang-9658ped
Kr.) se stali oblibenym néaftem undlecké tvorby.“*” Kin symbolizuje v této astrologii
silného, odvazného, sebejistého a rychlébucka. Zarové vSak poukazuje na agresivitu,
cile’domost a schopnost pouzit vSech dostupnych fediét k dosazeni pozadovaného
cile u zrozent v tomto znameni. Zajimavy je také vyvoj symbolilého korg“ v této
oblasti. CisavyuZzival darovani tohoto z\dgte k vyjadeni své pizr¢ UsgSnému denci.

Toto symbolické ozngeni getrvalo dodnes.

Keltové tohoto tvora spojovali s elitou vzneSenyésinika. A vzhledem k tomu,
jak moc si tento narod zakladal na svém bojovénniije podle mého nazoru dostaie
jasné, jak vyznamnou roli hral v jejich kuleukin. Mnoho valénych boli bylo znazoiio-
vano v ikonografii vyhradhina kaiském libetu. Také je prokazano, Ze stejako ve sta-
roveké recké mytologii byl ki vniman jako slun#i zvire. Mimo to ovSem svym vyzna-

mem zahrnoval i krasu, vzneSenost, odvahu, rychlgsixualni vitalitu.

Neni gekvapenim, Ze motiv kénse objevuje i ve starékém EgypE. AvSak na
rozdil od jinych nérodl bylo pro vladnouciitdu nevhodné a nédtojné ukazovat se na
verejnosti v sedle. Proto jsou kérzobrazovani vzdy jako ztdta zapazena do lehkych
reprezentativnich vaz na nichZz seloveék vezl. Tento zfisob byl inspirovan zvyklostmi
asijskych narot@l Korg byli v této oblasti symbolem vladnouci vrstvy atotio byly odvo-
zovany i vlastnosti, které jim bylyisuzovany: krasa, temperamenttevgb. VSechny tyto

atributy gebiral vozataj, ktery dokazal #gizkrotit a ovladnout.

,Obecné byly znamenim k@mebo kaské hlavy ozn@vany domy formaha po-
voznilg, koiské staje, fep-ahaci stanice a formanské hospody® Lidé si vsak

v minulosti umisovali lebky koni na Stity dotni z powry, Ze je ochraniigd neststim.

Pokud se na kanpodivame z psychologického hlediska, mluvi se¢m nakto:
»=uslechtila a inteligentni bytost, ktera se alézm také zranit tak, Ze nahani strach®. Dale

je zde kombinace k&maclovéka ve vztahu & - jezdec. V tomto fipadt je symbolem pro

7 Cinské astrologidonline]. [2007] [cit. 2009-05-02]. Dostupny z WWW
<http://www.relaxia.cz/astrologie_cina_znameni. hkon#.
'8 BIEDERMANN, Hans Lexikon symbolavl. vyd. Bratislava : Obzor, 1992. ISBN 80-215-071 s. 141.
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,0no" (instinkty) a ,j&" (duélni systém). Pokud perusSi tento harmonicky vztahiiou se
dotyénému zdat divoké sny o konich kopajicich na vSedtrany, coz mize znamenat

vyzvu na integract?

4.2 Kun negativni

Koni byvaji gisuzovany také negativni vlastnosti. Zobrazovaoy fsasto pomoci
barvy jeho srstiderna) a jedna seigdevsim o pychu, smysinost a pudovost. Také Ize
v této souvislosti zminit sexualitu a muznost vatagnim smyslu, nekbvzdy zalezi na

Uhlu pohledu. Tyto dva faktory jdou totiz analyzbjak negative, tak pozitivre.

4.3 Kiun pozitivni
V pozitivnim slova smyslu symbolizujeik predevsim silu, vytrvalost, volnost,
nespoutanost, nebojacnost a moudrost. Také jaky]jiz feceno vySe - sporné vlastnosti

sexualita a muznost. Specialni vyznam ma pakikly (pramenici z ieganské symboli-

ky) - stava se znamenim prodzihy mir. Je nadm zobrazovan ,Chirstus triumfator”.

4.4 Jezdec

viN s

byl pohtbivan zarove se svym majitelem. Od toho vzeSel prgwadobr do podedomi

lidi symbol koré jako spojence se zahrobigTato predstava se mohla stat zakladem sta-
rého zvyku nechat jit&ele privodu pi vojenskych nebo statnich pblech kod bez jezd-
ce.“ 22V této souvislosti je vhodné zminit se o konich,kterych jezdi v mytech, legen-
dach, atd. zesnuli. Ti byvaji zobrazovani jako inaby byl nazngn jiny swt. Jako pi-
klad miZze poslouzit Smrt - jeden z jeZd&pokalypsy. DalSim typem jezdce je jezdec pad-
ly. Tento symbol odkazujeredevsim naieg’anstvi a jehoifslovi ,pycha pedchéazi pad".

Podklad tohoto fislovi prameni zigdpokladu, Ze jezdec je ten, kdo zkrotil &antim

19 BIEDERMANN, Hans Lexikén symbolavl. vyd. Bratislava : Obzor, 1992. ISBN 80-215-071 s. 141.
(parafraze)

01001 Symbdl 1. vyd. Jaroslav Hofmann. Praha : Euromedia Gréup - Knizni klub, 2004. ISBN 80-
242-1252-8. s. 300.
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piebral jeho vlastnosti - v tomtatipac pychu a moc. To ovSem neplatifeah Keg’an-

skych s¥tcich, kteéi jsou zobrazovani jako jezdci: sv. Martinu, svndelinu a sv. 3im.

Clovek a kin byli jako dvojice zobrazovani snad ve viech hiskgich obdobich.
Jedinec, ktery i kong, byl vzdy réco vic. Da seict, Ze vlastnictvi tohoto zkdte ho po-
sunovalo v hierarchickém zgtku dilezitosti vzdy vySe. VZzdyi mezi vojaky byli vzdy na

vysSi Urovni ti, kté paftili k jezdeckym plukm.

4.5 Mytické podoby koné - JednoroZec a Pegas

Zatimco atributy, kterymi se e pysnit pegas (bild barvaiida), jsou veskrze
pozitivni, u jednorozce neni vyklad jednozn@ Ten obsahuje @p pozitivni i negativni
stranku vykladu. Na jedné stkaje jeho roh povazovan zaley a lidem prospSny. Proto
byl jednoroZzeciasto vyobrazovan v emblémech Iékaren. Na &tchohé je ve sedow-
kych bestiéich popisovan spiSe negatéva autdi pred nim varuji jako f&ed zvietem di-

vokym a zlomyslnym, které nelze ulovit jinak neakdénim do pasti.

Na adresu jednoroZce je nutno uvéstjginu gipominku. Rizné kultury atizna
obdobi pinesla obraz jednorozce wranych podobach. Jako ,hlavni & byva rekdy takeé
vyuzivan byk, osel, kozel nebo antilopa, relati¢asto také jako hybridéhkolika niznych
zvirat. Rivodem pochazi legenda o tomto mytickémietviz Indie, kde ma realné teny
V NosoroZci. Zajimavosti je, Ze az do poloviny diBleti se reakvérilo v existenci tohoto

naprosto nerealného zefe.

V pohadkach vystupuji kérjako wstecké bytosti, které dokazi mluvit lidskym hla-

sem, jsou moudré a stavaji se radci lidi.

4.6 Osel

Poznamka ,oselipce neni &i“ se nabizi hned pargiteni nadpisu. Rozhodla jsem
se vSak toto zwé zahrnout do své prace, protoZze setkolika pripadech objevuje

v analyzovanych reklamach jak@atjni symbol.

Tento symbol ma také dvoviny. Ok maji velmi hluboké kieny v minulosti. Na
straré jedné je uzivan jako symbol hlouposti, neznalastézev tohoto ziéte se pouziva

také jako nadavka (n&gjstji pro ¢lovéka s omezenou inteligenci). Tuto symboliku je moz-

T
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Dumysiném rytfi donu Quichotu de la Mancha, kdy namjezdil duSevia omezeny San-
cho Panza. Dlouhé osli usi byly jako symbol hlotipeguZivany po cela staleti jak ve vy-

tvarném unini, tak v literatie.

Na druhé strahje symbolika osla vrZzena do komickéha@tt. Vyuziva nadséazky a
zlehteni. Pokud chce autor vzbudit komedialni nadeclizig osla tam, kde byehny
divak aiekaval kow. Prikladem tohoto pouziti osla je nmap fecké mytologii, kdy byl osel

vyuzivan jako dvorni zv& boha Dionysa (=t veseli a zabavy).
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5 PLEMENA KONI

Z paivodniho pedchidce ko’ zvaného Eohippus se vyvinulitk dneSniho typu
Eyuus caballus, ktery pgatdo stejnéeledi jako zebry a osli. Tento vyvoj trvatilplizné
tiicet osm az padesattpmiliona let. V sodasnosti existuje na & pres 150 iiznych
plemen a typ koni. Kazdy z nich byl §akym zpisobem ovlivin zasahenglovéka. Do-
mestikace tohoto zkéte s sebouimesla Slechini a také fisun kvalit@jSi potravy, které

mely za disledek zvySeni kvality nebo vi@tu koni, v gkterych gipadech obojiho.

V reklan® jsou ¥tSinou pouzivani kahs jasi definovanou barvou. Jedna sep

devSim o;

* beélouse (rovnonmsrna snés bilych acernych chlug, kterd vytvéi dojem bilé barvy

v riznych odstinech)

« vranika (naprostderny pigment po celéngle; piipousti se malé bilé znaky, ale ty

jsou pro reklamu spiSe nezadouci)
» hneédéka (rezava srst wzné barevné Skaletsrnou liivou, ocasem a nohama).

,K popisu koni se pouzivaji terminy chladnokrevaikeplokrevnik (které nemaji
nic spoléného s teplotou). Chladnokrevnici oZop teZké tazna plemena, o nichz seg
poklada, Ze se vyvinula z prehistorickych koni rsgvevropy. Teplokrevnici jsou lém,
jezdeckym typem kanDnes se termin teplokrevnik pouZziva v souvistoktimi Sleché-
«2l

nymi pro zavody.

S

Teplokrevnici jsou pro vyuZziti v reklaimatraktivrejSi, protoZe jsou rychli, tihli a
maji ladné linie. Nerizeme vSak tvrdit, Ze by chladnokrevnici riinv reklamnim pé-

myslu také své misto. Jsou totiZlesreni sily a tradice.

5.1 Teplokrevnici

NejvyuZivarjSim teplokrevnym kaskym plemenem je bezesporu arabsky plno-

krevnik. Je na prvni pohled rozpoznatelny podleazgé Stihlé hlavy a celkové vyvazene

2 DRAPEROVA, JudithVelké obrazov encyklopecigiKa pé'e o i : Privodce péi o kors a poniky 1.
vyd. Praha : Svojtka a VaSut, 1997. 256 s. ISBN'880-277-8. s. 19.
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teélesné konstrukce, ktera je vhodna p&sinu jezdeckych spart,Jedinecny vzhled arab-
ského plnokrevnika je émvan utvé#enim pateée, které se liSi od ostatnichsigkych plemen
v rekolika ohledech. Arab ma 17 Zeber (ostatniekb®), 5 bedernich obratl(ostatni 3) a
16 ocasnich obrafl (ostatni 18).“ %> Cerny arabsky plnokrevnik j¢asto vyuZivan
v kontextu sily az sexualniho razu. Své misto zeléaké nepopiratethma andalusky i,

ktery je vyuzivan v drezé a v kombinaci se svou typicky bilou barvou je Bgtam ele-

gance.

5.2 Chladnokrevnici

Pro moji analyzu je &kejni plemeno zvané cladesladeskyi.kJedna se o skotské
plemeno &Zkych koni, které ma dy puvod v oblasti hrabstvi Lanark, jimZz protékeka
Clyde. Odtud jeho nazev. Toto plemendaa byt Slechino az poatkem 18. stoleti - tedy
pozdji nez ostatni britska tazna plemensedRozZe je tentotki rodokmeno¥ spizreén se
shirskym ko®m (dalSim vyténym taznym plemenem), ma oprotinmu velké mnozstvi
bilych znak na nohou, které jsou préayro clydesdaleského kénypické. Toto plemeno
ma velmi masivni inteligentni hlavu s jasnymanta. Je spjato s tahonuskou tradici, ale
domnivam se, Ze i tato vizuélrpozitivni fakta z & ucinila reklamniho ko# firmy

Budweiser.

2 DRAPEROVA, JudithVelké obrazov encyklopecigiKa pé'e o i : Privodce péi o kors a poniky 1.
vyd. Praha : Svojtka a VaSut, 1997. 256 s. ISBN'880-277-8. s. 22.
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6 MARLBORO

Tato znéka se vybavi snad vSem, pokud se zminim o vyuzdfiven kors
v reklanm®. Image &chto cigaret je spojena s drsnymi muzi zapadu \b&ském obléeni,
stddem koni v zadech a neodmyslitelnou cigaretkautku Ust. Typ dchto reklamnich
sckleni se stal natolik kultovnim, Ze secHlal i n¢kolika parodii v fiznych sitcomovych
serialech, nagtem vtipi, které koluji BZn¢ mezi lidmi, nebo dokonce byl pouzit na kam-
pan proti koueni (viz Riloha PI). Posledni bod povazuji za velmi zajima®gkud totiz
vyuziji béZznou reklamu na vyrobek pro vyrobu antireklamyevayZ vyrobek, musim gé
tat s velmi vysokou znalosti a rogiosti reklamy fovodni. To ovSem tato reklama spi
je, protoZe kovbojoveé provazi reklamni kampéto firmy jiz vice neZtyticet let (nejstarsi

mnou dohledana reklama na Marlboro s motivem kavfg roku 1963 (vizioha PII).

Celkova komunikace firmy Marlbolo se snazi vyvqgigedevSim emoce a je uziva-
na v mezinarodnim #&iitku v neznénéné podol. Koncepce dchto reklam ma vzbudit
dojem, Ze se jedna o ndheédmoiizené snimky zdzného Zivota, kde kan pot, Fatelstvi a
cigareta je nedilnou a vSudyfomnou souasti reality. Vyobrazeni kovbojoveé v tiskoveé i
audiovizualni reklam jsou muzi v produktivnim &ku, pini sil a muzného sex-appealu.
Osobré na n¢ nepisobi Filis realre, protoze jsou vzdy azlis ¢isti a upraveni, coZ neko-
responduje s tvrdou praci, kterou nacravdvadji. Samozejmg ale chapu, Ze se jedna o
zaner a pokud by v reklaghpro tuto spolénost byly vyuzivany realné typy minkovboja,

téZko by n¢la takovy Uuspch a &inek jako ma te'.

.Die weltweit wohl langste und erfolgreichste Wemkampagne fur Zigaretten bedient
sich des Mythos vom Cowboy. Er ist der letzte eletaten, eins mit der Natur und ein Ga-
rant fur Kontinuitat. Eine Ikone der Mannlichkeimdi des Abenteurers, der sich das wilde
Pferd - Symbol fir Starke und Freiheit - zum Frenmacht. (...) Im Laufe der Jahre hat
sich das Bild des Marlboro-Mannes in seiner Markiak fest in den Kopfern verankert.
Selbst Plakate, auf denen keine Zigarette zu sishewerden mi Marlboro assoziiert und

erzielen ihre werbende Wirkungz.a(VIastni greklad: Celosétové pravdtpodobré nejdelsi a nejd-

% EBERS, Sybill, ESCH, CHristoph, ROTTGER, Ulrikdarkenzeichen Pferd : das Pferd in der Werbung
1. Auflage. Mlnster : Wesfélisches Pferdemuseum Igis 2008, 2008. 48 s. ISBN 978-3-9812269-0-4. s.
36.
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prirodk a zaruka pokrvani. Ikona muznosti a dobrodruzstvi, které jeljvkin - symbol sily a svobody -
piitelem. Postupemtasu se obraz ,Marlboro-Mana“ ve spojeni se¢kna pevig zakotvila v hlavach vej-
nosti. Samotné plakaty, na kterych jiz neni Kridzadna cigareta, budou asociovat Marlboro a budiu

dopad na respondenty.)

6.1 Marlboro Lights - tiskova reklama

Pro svoji analyzu jsem si vybrala vystupy, které podle mého nazoru slouzi jako
idealni giklad uziti motivu a praci s nim. Jako prvni analymde tiskovéa reklama na ciga-

rety Marlboro Lights:

Obr. 1

B B 15 e H | i T ol IS 1T NI R | i1 11 I LTS

6.1.1 Symbolika

V tomto gipack je pouzit velky zakr fotografie. Reklama také vyuziva relativn
velkého formatu (A3), ktery ma k dispozici. Relatiwnizinata krajina, které je na fotogra-
fii vyobrazena vzbuzuje dojem volnosti a svobogyesre to, co chce firma Marlboro in-
zerovat. Cilem komunikace je vize respondenta,dleigh bude kotit cigarety Marlboro
Lights, bude se citit jako drsny muz zapadu, ktargle mit svobodu, volnost. Pokud se
tedy divAme na tuto reklamu tak, Ze cilovou skupijsou muzi. Okolni pusta a drsné-p
roda pod¥done evokuje tvrdy Zivot a nutnost velké vytrvalossidy pro geziti, coz nize

byt dalSi vlastnost, po které by respondent mdtd tauZzit.
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6.1.2 Barevnost

Dulezitou roli zde hraje modra a zelena. Modra seatipje jak ve vod, tak ve
vzduchu a v kombinaci se zelenolispbi velmi vzdusha lehce. Timto odkazuje na inze-
rovany produkt ,Lights“. Zelena zde takégobi s¥Ze a umotuje tak dojem modré. Bar-

Vy jsoucisté, zemité a syté.

6.1.3 VyuZiti motivu kon é

Kun je zde zobrazen jako stAst systému a séast vize o divokém zapadPouziti
jsou hrédaci v kombinaci s#ousem. Tohoto barevného seskupeni pouZziva firmidbigta
lo relativre ¢asto. Plemeno koni zde nerepré definovatelné, ovSem domnivam se, Ze se
jedna bd’ o plemeno mustanga nebo honackéhask@bs tyto plemena se vyskytuji na
americkém kontinentu a jsou vSestraruyuzivani k éiznym ¢innostem, nejasgji vSak
k honactvi a pastevectvi. Také se pohybuji v poficirtlesnych roznsrech a ani jedno
Z chto plemen nema &enou zakladni barvu a vyskytuji se ve vSech mozkgchbina-

cich.

6.1.4 Celkovy dojem

Podle mého nézoru velmi z@la reklama, kterd4 vzbudicekavané reakce. Velmi
pozitivné hodnotim vystizny titulek, ktery obsahuje nadzevobku, ktery oznéuje i nazev

firmy. VSe ostatni odkomunikuje obraz.

6.2 Marlbolo Country

Tento ndzev se objevuje jiz na tiskové reklaamoku 1963 (viz Hloha PIl) a pro-
lina se marketingovymi kampémi dodnes. V podstatse jedna o reklamu, ktera posiluje
jméno zn&ky a dotvdi jeji corporate image. N&stji jsou v této souvislosti zobrazovany
Marlboro¢ervené, skdy ale také v kombinaci s Marlboro zlatymi (= Ligh(viz Riloha P

V). Od roku 1965 se ujal reklamni slogan ,Come tarlidoro Coutry*.

Obr. 2
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Obr. 3

LCome to where the favor is.

6.2.1 Symbolika

Symbolika se obsah®wshoduje jako uigdeslé analyzované reklamy. Hlavirak
je kladen na volnost, prostor a svymigpbem i wity druh adrenalinu. Zarovieje zde
vSak gitomny jakysi druh klidu a vnibi harmonie. Marlboro zde inzeruje dokonalou ,ze-

mi/stat”, kde Ize tyto pocity ziskat. KBm k tomuto raji jsou cigarety ztley Marlboro...

6.2.2 Barevnost

Reklamy vyuZzivaji firodnich barev - jiz zmimé zelené, modré a &aé. Nap. u
Obr. 2je pouzita denni doba, kdy zapada slunce, a jeotde zbarveno do rudo-oranzova.

To navozuje teply, iejivy dojem, ale také to iZeme povazovat za symbol
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a) cervenych Marlboro
b) tefavych uhliki ohrg, nebo konce hitci cigarety.

V kazdém pipact jsou barvy unsle dotvaeny, aby byly vyrazjsi, sygjSi a nely plnéjSi
odstiny.

6.2.3 Vyuziti motivu kon é

Stejny gipad jako u 6.1.3. Wbr. 3 si dovolim tvrdit, Ze se zde jedna podikes-

nych proporci o plemeno mustanga.

6.2.4 Celkovy dojem

Pozitivni. Myslim, Ze reklama plIni pozadovarijngk na maximum.

6.2.5 Anti-ku Facka kampai

Jak jsem jiz v ivodu tohoto oddilu zminila, st@@sob reklamy zngky Marlboro
se stal inspiraci pro nekondei reklamu organizace bojujici proti kemi (Cancer patien
aid). Dovolim si tvrdit, Ze tento problém Yipadt reklamy naObr. 4 pojali s humorem a
prestoZze by mohl gsobit az morbidé, klasifikovala bych ho spi$ jakéerny humor

s usgSnym zacilenim. V tomto smyslu bylo vytemo je& n¢kolik alternativ.

(viz ptiloha P 1)
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Obr. 4
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7 AUTOMOBILOVY PR UMYSL

Kon¢ do reklam automobilového jmyslu neodmyslitelé pati. VZdyt' tyto stroje
je nahradily a dodnes se vykonnost autavadi na ,poet koni“. ,Ferrari, Porsche,
Mustang: Diese Automarken stehen fir Schnelligk&gicht und Status - und sie alle sind
mit dem Pferd im Logo weltverihmte Markenzeichemoggen. Nicht nur Autohersteller,
sondern auch Tankstellen und Krafstoffherstelldazen das Pferd zur Vermarktung ihrer

Produkte.“?* (Vlastni preklad: Ferrari, Porsche, Mustang: Tyto &aaut stoji na rychlosti, sile a statusu
- a vSechny jsou spojené s motivem &erlogu. Nejen vyrobci automoliil ale také&erpaci stanice a pohon-

né hmoty pouzivaji kank oznaeni svych produkt) (viz Friloha P VI)

V reklaméch utenych pro tento segment trhu se symbolu¢koouziva pedevsim
jako synonyma pro silu, vykonnost a rychlost. Nahérstras se ale také nabizi souvztaz-

nost mezi automobily a Keni v elegancigistych liniich a poZitku z jizdy.

Automobilové reklamy vSakasto také sahaji po vtipu a zajimavém napadu pro to
aby zaujaly svoji cilovou skupinu. Fotomontazuand fotografick& postprodukce proto
v této oblasti proto nenitibec vyjimkou. Kron¢ dvou vybranych reklam k analyze, jsem
do milohy viozila i jiné giklady vyuZiti motivu kog pro toto vyrobni odétvi. (viz Friloha
P VII)

7.1 Skoda Octavia - tiskova reklama

Tuto reklamu jsem si jako zastupce automobilovgtionyslu vybrala zett davo-
du. Zaprveé to byl asi lehce vlastenecky pocit, Zehbye své praci ga mit i ngjaky vyro-
bekceskeho pvodu; za druhé proto, Ze vyuziva velmi vhédninteligents vtip a za ieti,
protoZe vyuZiva jak symbolu kdntak symbolu osla. Tato reklama byla vyrobena wédS

sku v roce 2008 reklamni agenturou DDB Stockholm.

2 EBERS, Sybill, ESCH, CHristoph, ROTTGER, Ulrikdarkenzeichen Pferd : das Pferd in der Werbung
1. Auflage. Mlnster : Wesfélisches Pferdemuseum Igis 2008, 2008. 48 s. ISBN 978-3-9812269-0-4. s. 8.
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Obr. 5

7.1.1 Symbolika

Na tuto reklamu jsenietla pongrné dost reakci &nych uZivatel, tzn. potencio-
nalnich respondeiita prekvapily ne rozporuplné nazory na ni. Podle vSech uka#agel
Skoda v poli pIném krasnych plnokrevnych koni santerpretovala jako obtloustly osel.
Ano, ten sice probih& cilovou paskou jako prvni zod&i jeho rychlost, ale na druhou
stranu se dobrovodnvydava na cestu interpretace sama sebe j&ehn oSklivého. A kra-
sa je mezi auty jeden z hlavnickepwdéovacich atribut pro koupi. Na druhou stranu je
teoreticky moznd i takova varianta, Ze hlavnimmileeklamy je zaujmout a pobavit a
podle mého nazoru se to povedlo. Reklama je vigppadle mého nazoru naved&smu
responderit k tomu, aby si fecetl text vlevo dole, ktery vystluje, o co se jedna. A pak je
zde je& mozné jedno vysitleni a to, Ze pokud by byly v poli cilové rovingpuze sami

kong, bylo by &Zko sdlitelné, ktery z nich fesré symbolizuje zngku Skoda.

Symbolika cilové rovinky miigjde pro dané sdeni velmi vhodna. Ko#ina dosti-
zich v tétocasti trasy Bzi nejrychleji a také je velmi prawpdodobné, Ze kazdy potencio-
nalni respondent se s touto situaci jiz setkaianém zivok, a proto v 8m vyvola poteb-

né adrenalinové emoce, které jsou spojeny s rytthlos

Pokud bych byla twce reklamniho stleni, pravédpodobré bych oslu dala startovni
¢islo 7, to ma #n, ktery je druhy v pfadi a myslim, Ze na oslu byigobilo Iépe. Respon-

dent by si to mohl vyloZzit tak, Ze kotipnzerovaného automobilu jéastna volba.
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7.1.2 Barevnost

Kon¢ nejsou umishi do typického dostihového prastli, ale na stylizovanou sil-
nici, tu predstavuje Sedivy pruliiznych odsti, které vyvolavaji dojem rychlosti a take to
lehce odkazuje na produkt - automobil. Stejny po$tupouzit i u pozadi, které je kb
do hredo-béZovych odstin Diky €mto relativié neutralnim a nevyraznym barvam deb
vyniknou tmavéadla koni i osel vefedu. Kort jsou hrid4ci v iznych odstinech rezaveé,
aby se umocnila odliSnost osla. V dostihovem peligké jeden dhous, jehoz odstin je
spiSe kovov Sedy, takZe i selektivnim pozorovani jeho barva splyva s ostaitkonmi a
nepisobi rusie.

Dresy Zokej} jsou v fiznych relativi pestrych barvach, ale cela reklama je jakoby
piekryta tlumicim filtrem, takZe zadna z barev naesedupoutava pozornost, tim padem se

respondent iize v co nejutSim rozsahu &novat obsahu $teni, ne jeho barevnosti.

7.1.3 Vyuziti motivu kon é

Kun v tomto gipact slouzi jako sotést Firozeného prosedi dostili - prostedi

rychlosti a Uspgsnosti. Motiv osla je rozporuplny a tuto problerkatjsem popsala jiz vyse.

7.1.4 Celkovy dojem

Domnivam se, Ze tato reklama je vtipna a upoutdppmst. Véem vidim uskali je
fakt, Ze se Skoda ztotoZnila s motivem osl&Z#to byt totiz podle mého nazoru chapano
negativié¢ a svym zfisobem to icasté&né ohrozit pozitivni mysleni o inzerovaném typu
vozu. (viz Riloha P VII)

7.2 Lexus LS 460 - audiovizualni reklama

Automobilova zn&ka Lexus si zakladaredevsim na kombinaci elegantniho, zaji-
maveho designu a vysokého vykonu spolu se zajimaybavou vozu. Ve své praci se
budu ¥novat gedevsim analyze Useku reklamy, kde vystupdijg ktzn. prvnich dest

vtefin spotu.
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Obr. 6 Obr. 7

7.2.1 Symbolika

Po skogeni sekvence, pro kterou byl vybrafnkse na obrazovce objevi titulek
~pursuit of control”. Tyto titulky v zné podob provazi cely audiovizualni spot. V prvni
¢asti vidime jezdce na koni. Je zde pouZzit drezurstyy jizdy, postroj i oblek jezdce.
Symbol harmonie mezi jezdcem a kKonje nazné&en hned v Uvodu, kdy je detailni 2ab
na lidské ruce, které sviraji prgav tom okamziku atZe a davaji tak pokyn k &itému vy-
konu. Vidim zde symboliku moznodiidit a mit kontrolu nad ziétem (= automobilem).
Toto vyobrazeni odkazuje na eleganci vozu, ktergtgevi na zakr, a pozitek z jehdize-

ni, protoze je snadné.

7.2.2 Barevnost

Cely spot je v lehce tlumenych realnych barvadmtd zgisob zobrazeni dodavaji
audiovizualnimu s#leni az snovy a mysticky nadech. V Gvodni sekvbodest podtrhuje
sluneni swtlo, které prosvitd mezi kmeny a korunami stéo tétoc¢asti jsou zde pouze
tiéi zakladni barvy: bila (i), ¢erna (postroj a jezdec) a odstiny zelené (les). Ioate

téchto barev vytvé cisty, elegantni a uhlazeny dojem, zanpweelkazuje k luxusu.

7.2.3 Vyuziti motivu kon é

Kun zde zastupuje auto, které se objevi na&izépotu. Je zde také vyuzito symbo-
liky barvy - jak kin tak auto maji barvu bilou. Postroje na koni a wga uvnit vozidla
jsou cerné. Domnivam se, Ze jde v tomtiipac o plemeno andaluského Korktery je
bily s¢ernymi nozdrami a dfpim a skéle se hodi pro drezuru. Diky svym ladnym pohy-
bum dokaze psobit velmi elegantha vzneSe# coz na zpomaleném z#ah, ktery je pou-

Zit, jeSg vice vynikne.
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7.2.4 Celkovy dojem

Tato reklama je velmi emotivni a myslim, Ze vhédgrobenda. Prostupuije jiudaz

na eleganci, krasu a vykon - coz jsou jedny z imzanych atribut produktu.
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8 MODA

PrestoZe by se na prvni pohled mohlo zdat, Ze do reédgotiv kod nehodi, podle
mého nazoru je opak pravdou. Teplokrevnici jsosqafikace elegance, Sarmu a vyiva
dojem luxusu. Naproti tomu zobrazeni divokého &omiZze vzbuzovat pocit volnosti a
svobody, kterou iize inzerent chtit vyvolat jako synonymum pro svédpkty (nap.

parféemu).

V této oblasti se mi potito ziskat gedevsim reklamy ziak Hermés Paris, Victo-
ria's Secret, Wrangler (vizifoha P X), T. Nagar L.K.S. - Gold House (viglpha P VIII)
a v neposlednfac také diskutovanou provokativni reklamu od Olividrascaniho pro
United Colors of Benetton (viziffoha P XI). Dle dostupnych zdiojaké mohu tvrdit, Ze
motiv korg vyuZivaji ve své kampani ¢as také znky Levi's a Mustang. Ty bohuzel

nemohu vizudla prilozit jako priklady.

Diive nez uvedu analyzu vybranych zela Hermés Paris a T. Nagar L.K.S. - Gold
House, rada bych zminila reklamu pro United Cotafr8enetton. Tato pochazi z obdobi,
kdy pro s¥toznamou znéku tvail provokatér Olivier Toscani. Tento fotograf mame
svérazny postoj k reklag{viz jeho kniha Reklama je navéma zdechlina) a hlavnim cilem
jeho dila bylo Sokovat, upozornit na reklamndledi. Tento styl fungoval a v kratkodobém
metitku byl velmi UsgSny. Firma vSak podle vyzkumu zjistila, Ze reklatmgiené timto
zpusobem poskozuji dlouhoddlimage, a proto s wttem rozvazala smlouvu. Vedle vel-
kych témat jako AIDS, valka, narazky na cirkev, t&ké objevuji pAci se ko#. Pra si

autor vybral pro zobrazeni tohoto tématu pridené se mi bohuZzel nepotil zjistit.

8.1 Hermés Paris - tiskova reklama

Tato francouzska firma méa Geské republice pouze jeden obchod. V Praze
v Paizské ulici. Pravdou je, Ze jeji parfémy se progiavaiznych parfumeriich a také na
internetu. Ale kamenny obchod je pouze jeden. Wswi je relativé prosté. Jedna se o
velmi luxusni a drahou zila. V roce 2006 vznikla série reklamnich fotografide krong
modelky (pop. modet) vyrazre figuruje kin - podle mého nazoru plemeno Slesvického
korg. Pro svoji analyzu jsem si vybrala tiskovou reklana Sperky této zahky. (viz. Fi-
loha XII)
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8.1.1 Symbolika

Odedavna byla kombinace Zensk&hkosti a elegance velkého komyraznym
prvkem k vyjadeni souladu krasy na bazi protikladu. Vdeckych dilech (pedevsim
z obdobi romantismu) sdik stava prosednikem mezi milostnou dvojici ve smyslu: téma
k hovoru, vyjadeni zajmu a v neposledract také krmeni ko& kostkou cukru z jemné
diwciny ruky. Z Zenskéhcita je na této fotografii viet pouzecast levé ruky, ale podle dr-
Zeni prsit i Sperki, které ji zdobi, tuSime neviditelnou damu, ktelba da suj zevrsjSek a
eleganci. Vyobrazenytik naproti tomu symbolizuje drsnotiippdu, animalnost a divokost,
ktera je ovSem zkrocena krasou (kterou podle m&rmm |ze interpretovat jako krasu

Zeny, nebo krasu Sperku).

8.1.2 Barevnost

Pro vSechny vystupy z této fotografické série jgmické odstiny Sedé, bdé spolu
scernou v kontrastu kervené. V tomto fipact je vynechanaerna barva, protoZze pro ni
zde neni mistaCervena rukavice a ohlavka jsou ve vyborném koniraptoti higdé bare
kor¢ a s¥tle Sedému pozadi. Diky tomu mohou vyniknout Spekigré jsou prawipo-

dobre z bilého zlata a zdobené drahymi kovy.
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8.1.3 Vyuziti motivu kon ¢

Jak jiz jsem zminila vySeuk je v pozici protikladu Zenské&éhkosti. Ma fisobit
elegants, ale také drsh) aby vynikl kontrast. Proto bylo podle mého nazpowzito toto

plemeno a nikoli teplokrevnik.

8.1.4 Celkovy dojem

Podle mého nazoru jde o velmi sofistikovanou neklaktera v sobsnoubi elegan-
ci, luxus spolu s lehkym vtipem, ktery ale nerugiaz exkluzivity, naopak ho jemardopl-

nuje.

8.2 T. Nagar L.K.S. - Gold House - audiovizualni reklana

L.K.S - Gold House je klenotnictvi, které se zabpvodejem platinovych, zlatych a
sttibrnych Speri. Jejich audiovizualni reklamu jsem si vybralegevsim z tohoivodu,
Ze vyuziva motivu kohk umocréni smysinosti a sexualniho podtextu, ktery reklamdie

mého nazoru ma vyvolat.

Obr. 9 Obr. 10

8.2.1 Symbolika

Reklama vyuziva Sirokych z&ts pro vyjadeni volnosti a vzdusnostiiéstoze je
zde kron¢ more a oblohy pouze muz na koni, fispbi osaréle, jeho postoj se da vyloZzit
spiSe hrdinnym az rygkym dojmem. Cely spot je z&mé¢ zpomaleny, aby vynikly detai-
ly. Nebe ma podobnou strukturu jako imca obraz je lagh do tma¢ modré barvy.
V prab¢hu 41 vtéin se zde promitnodithlavni detaily: prsty, zati a krk muze. Ty jsou
ozdobeny Sperky ziky L.K.S. - Gold House. Detailni z&ty nejsou piliS vytrzené
z kontextu, fisobi, jako by se na nich kamera zastavila spiSedu@h a proto tento styl

vyobrazeni vyrazhnenaruSuje fibéh vypra¥ni spotu. Mla bych vSak jednu osobni vy-
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tku, a to k prvnimu detailnimu z&o. Muz hladi kot po krku a kamera tak ime zabrat
prsten na jeho levém ukaz@ké. Pohyb ruky je vSak lehce reépzeny. Podle mého nazo-
ru je tak natdeny proto, Ze vice vynikne inzerovany prsten. Vittoptipadt tedy doSlo asi
na gislovi ,ucel swti prostedky”, protoze muz, ktery se pohybuje meziikd by timto

smeérem kor¢ pohladil pouze velmi nepravdodobrz.

Celkow ma tato reklama silny aZ eroticky podtext, kteryumodovan pra¥ zpo-
malenym sledem z&hi, stihem z detailu na celek a spojenim uSlechtilého ¢kon

s pitazlivym jezdcem.

8.2.2 Barevnost

Tmaw modré je zde pouZzita ve smyslu luxusu a bohatgtkibmbinaci sernou a
bilou, pisobi lehce porie, ale na druhou stranu také mystiokerna barva kohje podle
m¢ idealré zvolena v kombinaci s tmavym typem muZze, kteiesiuje ideal, kterého by
meél respondent mit touhu dosahnout. Kombinace bayewbslizuje také jakysi zjsob

nadtazenosti nad ostatnim&tem a énim.

8.2.3 Vyuziti motivu kon é

Cerny arabsky plnokrevnik zde mé zcela nezastupitefankci. Vyborg zvolené
plemeno i barva kannaprosto koresponduje s celkovym dojmem Kliptii Kasobi jako
zvire, které je drahé a svymigmbem také zdobi svého jezdce stgako Sperky. Zag
recné vzepti na zadni nohy by se dalo povaZzovat za demongilgc jak korg, tak jezd-

ce.

8.2.4 Celkovy dojem

Reklama je zagtena podle mého nazoru jak na muze, tak na Zergdel@yobra-
zen (dovolim skici az sexualni) symbol, ktery je dokonaly diky rigen, které nosi. Po-
kud by respondentem byl muz, jeho emoce fdevsSim reagovaly na silu, muznost a
vzneSenost, kterou reklama ,inzeruje”. Na druh@rstjsou zde jako potencionalni re-
spondenti Zeny, které vhodnym darkem, zakoupenyntetm firmy, mohou svéhoftite-
le/manzela vi&t v tomto s¥tle a povysit ho tak ve svychtich na tajuplného ryté. Do-

mnivam se, Ze tento spot je funk v obou &chto gipadech.
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9 ALKOHOLICKE NAPOJE

Tento tematicky okruh reklamni naplnema piliS vysoké zastoupeni co se mnoz-
stvi zn&ek tye, ale rozhodla jsem se horadit do své prace, protoze firma Budweiser
vytvorila za dobu své existencékolik velmi zddilych a wtSinou vtipré ladkénych audio-

vizualnich reklam. Proto se domnivam, Ze zde swtonénto typ také ma.

Symbolika kok se mi podéla ziskat v reklamnich gteni pro zn&ky White Horse
Whisky (Obr. ....) , Pabst Blue Ribbor¥ilpha...) a Guiness (obr...).

9.1 Budweiser - audiovizualni reklama ,Rocky*

Firma Budweiser vyuziva clydesdaleskych koni wekweklamach pravidetmi-
nimalrg od roku 1976 (z této doby je nejstarSi reklamensatikou ko, kterou se mi po-
dailo najit. (viz Riloha XIIl) Spole&nost vytvéi také reklamy bez kského motivu, ale od
tohoto zmisobu reklamniho steni nikdy zcela neupustila. V roce 1986 bylo daten
v jedné z reklam jmenovano &epstaveno toto plemeno koni jako teaudisowgast piva

Budweiser. (viz filozené DVD - sloZka Alkohol - Budweiser 1986)

Motiv a funkce ko#l se v audiovizualnich spotech této firmy postugasu ngnila.
Nejdiiv predstavoval pouze typické Ze| které je s dopravou piva spojeno. OvSem
v pribéhu let se z ko#y ktery mohl tdhnout pivo Budweiser, stal v reklamrsctleni rs-
kdo, pro koho je to velk&est, pocta a kdo je nejlepsi z nejlepSich. V podladdesetileti
byly nat@eny reklamy, které ukazuji clydesdaleské &ma farng, kde jsou Sleckhi a
trénovani pimo pro tahaniéchto povoz a jsou zobrazovani ve smyslu, jako by byli lidé.
Premysili, citi a touzi po sldwe sluzbach Budweiseru. (viZilpzené DVD - sloZzka Alko-
hol - Budweiser Rocky) Déle jsou zde také zobrambv@orové, kt¢i se nemohou stét
souwtasti vysgné vypravy, a protodhji vSe pro to, aby se ji mohli &istnit. (viz gilozené
DVD - slozka Alkohol - Budweiser Donkey, Budweiddopuse) Tyto reklamy bylygasto
ocaiovany v fiznych reklamnich so&tich. Pro svoji analyzu jsem si vybrala reklamu,

ktera se umistila na osmém niigop Ten Super Bowl Ads 2008.
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Obr. 11 Obr. 12

Celé reklamni sfleni se nese v duchu odkazu na slavny film rezidétma G.
Avildsena Rocky se Sylvesterem Stallonem v hlaweliiz roku 1976. Je zde pouzita takée

hudba od Billa Contiho, ktera je velmi znama.

P¥ibeh zaina vylErem kore do sgezeni Budweiser. VSe je vykresleno jako u lid-
ského pijimaciho pohovoru. ,Nas hrdina“ Hank je ovSem tem neni vybran (zklaméni je
vyjadieno lehce smutnou hudbou v podkresu a vyrazem)kdntomto momentu fichazi
na fadu ,\rny pritel - trenér* pes (je pouzito plemeno dalmatin reklamach firmy
Budweiser je pouzivagasto), ktery zéne kor¢ trénovat, aby az za rok pridine dalsi na-
bor, Hank usg.

9.1.1 Symbolika

Cely spot velmi pracuje s odkazy na film RockyizRymi prostihy z trénovani,
nedprosnosti trenéra, typicky hollywoodskou scéualesti, vybornou hudbou i happy-
endem. Trénink, ktery jéim dal vice narény, vede az do absurdity, ktera je #ria
v nadsazce zatélem pobaveni. Symbolizuje odhodlanékati cokoli kwvili tomu, aby bylo
umoZzréno stat se saasti piva Budweiser. Reklama jgep swj vtipné pojaty scénévelmi

emotivni a to i ve stopazi 65-ti ..

9.1.2 Barevnost

Obraz je téen redl®, takZze je zde vyobrazen@4mé prosiedi farmy se vSemi od-
stiny barev. Vzhledem k tomu, Ze spot ma zobrazpxdich celého roku, okolniffroda

se logicky podle toho #émi a s ni i barevnost.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

9.1.3 Vyuziti motivu kon é

Reklama je nastavena tak, abychome&aoavnimali jako ko#, ale jako ,itele”,
2hrdinu“, nékoho, komu fandime, aby dokazal to, g@m touzi; aby dosahl svého cile. To-
to pojeti ndm dovoluje, abychom se s nim ztotoailZili do jeho role a poté ¢h radost

s jeho uspchu, jako by to byl nas osobni @sh.

9.1.4 Celkovy dojem

Podle mého nazoru je cela tato série reklam vdbhite realizovana a vyuziti nad-
sazky a vtipu je vhodnzapracovano doifbéhu a v Zzadném ze spiohegesahuje ramec

slusnosti do sféry vulgarnosti.

9.2 Guiness - audiovizualni reklama ,Surfer*

Néazev Guiness je znama #Zka irského piva. Tato firma nepouziva ve svych re-
klamam stabila konského motivu, ale v jedné audiovizudlni rekéano vyuZzila. Twirci se
v roce 1999 nechali inspirovat obrazem anglickéh@lce a ilustratora Waltera Crana
s ndzvem Neptun’s Horses, ktery witive roce 1893. (viz Hhola P XIV) Celou reklamu
pondili do mytického gibéhu a zmisob provedeni tuto mytickou stranku spotugeste

umocnil.

Tato reklama byla vytwena ve dvouiznych podobach - liSi se délkou stopaze.
Prvni verze ma 60 a druha 90iute Pro svoji analyzu jsem si vybrala delSi spobigpze je
podle mého nazoru lepsi, nebe tam vice prostoru pro vytieni atmosféry a vyvolani

emaoci.

Cely spot podkresluje krafvhudby hlas vyprate, ktery komentuje &hi na plats.

Pribéh zaina zakrem na obliej muze, ktery &co v aiekavani pozoruje. Vypr&y zatim
zane vypravt, na co a protento muzeka. Podstata spiva v tom, Ze surfaceka na do-
konalou vinu, ktera kdyzigde, premeni se v redlné kan Surfdi ji zdolaji a Ezi to na
bieh oslavit. Jeho proslov kéinslovy: ,He is still waiting.” Tim se vysili, Ze celé ped-
chozi video byla pouzeipdstavacekajiciho muze, ktery byl zobrazen v Uvodu. Poté se
objevi titulek nadéerstw nat@enym pivem Guiness: ,Good think come to those who..
(myslim, Ze tam chybi jeStast reklamy, protoZe v jinych reklaméach tétockyge tento

slogan uveden jako ,Good think come to those whib.{ya



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

Obr. 13 Obr. 14

9.2.1 Symbolika

Je zde vyraznpouzit odkaz Cranova obrazu a mytologickéhaspbu vypragni.
Spot velmi umottuje vyrazna hudba a vdirém bod jeji absence. Reklama se snazi vyvo-
lat silny dojem mytu aiedat tuto informaci dal. Bili arabsti plnokrevmadhou symboli-
zovat celou vinu, ale podle mého nazoru je tdezteni maské gny, ktera se tvid na
okraji vzedmuté vody. Vyuzitidboud, ktefi maji lehce z&eny, ale misty také&divy vy-
raz povaZzuji za velmi zd#é vyobrazeni vin. Z&eni je na obou stranach - jak u koni, tak
u surfad, misty dosahuje az naturalistického razu. Jake pyibéhu litovali, Ze se pustili
do souboje. O tod&iSi radost a veseli je naslédorojeveno po zdolani této mystické viny

muzi na behu mde.

9.2.2 Barevnost

Spot je upraven deéerno-bilého provedeni, coz podtrhuje symboliku thetyeo do-

konalé surféské vire.

9.2.3 Vyuziti motivu kon ¢

Podle mého nazoru je zde vybdrryuzity motiv korg jako celku i jeha@asti (kopy-
ta, nohy, kiva, @i). Kon¢ jsou personifikaci vodniho Zivlu a bojuji o sv&xzstvi se surfa-
fi. Nad rekterymi se jim to podd, ale postup& ztraceji (stej jako vina) svoji silu a vtzi

ti, ktefi dokazali tuto vinu festat na svém suikém prkag.
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9.2.4 Celkovy dojem

Tato reklama na #puasobi velmi silg. Jak hudba, zabarveni obrazu, takéskv

stiih dokazi vyvolat adrenalin, vzruSeni a emoce gjsou Zadouci.
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ZAVER

Diky své bakal&ké praci jsem a moZnost ¥novat se hloui problematice
sémiotiky v progdiedi reklamniho oddtvi. V pribéhu tvorby obsahu jsem muselgktere
své mivodre zamySlené postupy énit a gretvdet, aby byly dostateé funkéni a vhodné
pro obsah prace. Nejzasag byly ty, které jsem provedla v rozporu te/pdnimi zasa-
dami bakal#ské prace. NeptSi zménou byl zfisob analyzy. #vodrg jsem se domnivala,
Ze vyuziji dotaznikoveého Seii, abych ziskala nazory na reklamu. Po nastud®émio-
tickych zdsad jsem zjistila, Ze by totoigei nebylo zcela odpovidajici a tudiz podle mého
nazoru vhodné. Respondenti, ktby dotaznik vyplovali, by museli znat alespgisté
sémiotické postupy a iies to by jejich Usudek nebyl objektivni. Proto jssenrozhodla
v praktickécasti aplikovat sémiotickou metodu interpretacerddedylo diky jeji funknost
mozno pouZzit. Dovolim si tvrdit, Ze to byl dobryoky protoZze mi umoznil vice se pdito

do problematiky a nad vyhledanymi reklamnimiledimi vice pemyslet.

Diky témto postugm jsem zjistila, Ze motiv kdn je nefastji vyuzZivan
v segmentech automobilovéhoapryslu a modnim m@imyslu. Specifické pouziti ma takée
pro firmy Budweiser dili prumysl lihovin) a Marlboro (cigaretovy fimysl). Timto zjis¢-
nim jsem sicasté&n¢ potvrdila své dominky z avodu prace. Na druhé stdoyl pro ne
maodni paimysl pekvapenim. Existuji také jednordzoveé reklamy firdaeré se rozhodly
vénovat se jednou ve své reklankoni* (u automobilového pimyslu se tento motiv vy-
skytuje relativié ¢asto). Velmi se mi napv tomto gipad libi audiovizualni reklama na
rumunskou mineralni vodu, ktera vyuziva motivu &oraprosto néekarg, ale se silnym
emotivnim @inkem. DalSim skdym piikladem niize také byt audiovizualni reklama
EDS, kdy je vyuzito tradnich model kovboji v naprosto kuridzni a absurdni situaci.gob
viz prilozené DVD)

VSechny reklamni steni, ktera jsou v mé praci uvedena, jsem naSlaar@m
vybérem. Hledala jsem \iznych ¢asopisech, knihach, vyborech a na internetu cokoli,
by mohlo mit spojitost se mnou zvolenou tematikdomnivam se proto, Ze se mi pata
vytvorit dostaténe Siroky vzorek pro vytvieni €chto za¢ra. Ma dopordeni pro vyuZiti

motivu kore v reklang jsou nasledujici:

* vyuZivat originality
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nebat se kombinovat se zkau i jina plemena koni nez anglickeého plnokrevnika

(skwle se tento postup podle mého nazorusd&Vu firmy Hermés Paris)

vyuzivat mystiky a myt (motiv kore k tomu je velmi vhodny a také to dodava na

eleganci celého reklamniho&sehi)

domnivam se, Ze vhodny je také vtip a nadsazkao(tgp reklam je popularni a
kan je schopen naiit se fiznég¢innosti, které se daji uplatnitipzyrobé reklamniho
sckleni)

ladit barvu kog do celkového kontextu reklamnihogkehi (nesmi rusit, ale netta

by splyvat)

viv s
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SEZNAM OBRAZK U

Obr. 1 - Tiskova reklama Marlboro Country

Zdroj: naskenovana verzeinypdniho inzeratu, ktery se nachazel v tydeniku MF

DNES v roce 2000 - blizSi info o vytisku se mi babl nepodalo ziskat)
Obr. 2 - Tiskova reklama Marlboro Country

Zdroj: naskenovana verzaiypdniho inzeratu, ktery se nachazel v tydeniku MF
DNES v roce 2000 - blizSi info o vytisku se mi bhabl nepodalo ziskat)

Obr. 3 - Tiskova reklama Marlboro Country

Zdroj: http://vintage-original-ads.com/Pictureblains/uploads/1976-Marlboro-
Country-Cigarette-ad.jpg

Obr. 4 - Anti-kdacka reklama
Zdroj: http://www.cpaaindia.org/images/SecondHand&eKills.jpg
Obr. 5 - Tiskova reklama Skoda Octavia
Zdroj: http://adsoftheworld.com/media/print/skodankey?size=_original

Obr. 6 - print screen provedeny z audiovizualnipots, ktery je filozen na DVD ve

sloZzce Automobily pod nazvem Lexus 460. Zdroj zewvaviz Riloha P XVI

Obr. 7 - print screen provedeny z audiovizualnipots, ktery je filozen na DVD ve

sloZzce Automobily pod nazvem Lexus 460. Zdroj zewvaviz Riloha P XVI
Obr. 8 - Tiskova reklama Hermés
Zdroj: http://adsoftheworld.com/media/print/hermais_de_paris_27?size=_original

Obr. 9 - print screen provedeny z audiovizualnipots, ktery je filozen na DVD ve

sloZzce Mdéda pod nazvem L.K.S. Gold House. Zdmgzev viz Filoha P XVI

Obr. 10 - print screen provedeny z audiovizualrgpotu, ktery je filozen na DVD ve

sloZzce Mdéda pod nazvem L.K.S. Gold House. Zdmgzev viz Filoha P XVI

Obr. 11 - print screen provedeny z audiovizualrgpotu, ktery je filozen na DVD ve

sloZce Alkohol pod nazvem Budweiser Rocky. Zdropaev viz Filoha P XVI
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Obr. 12 - print screen provedeny z audiovizualrgpotu, ktery je filozen na DVD ve

sloZce Alkohol pod nazvem Budweiser Rocky. Zdropaev viz Filoha P XVI

Obr. 13 - print screen provedeny z audiovizualrgpotu, ktery je filozen na DVD ve

sloZce Alkohol pod nazvem Guiness_delSi verzeojZainazev viz Hloha P XVI

Obr. 14 - print screen provedeny z audiovizualrgpotu, ktery je filozen na DVD ve

sloZce Alkohol pod nazvem Guiness_delSi verzeojZainazev viz Hloha P XVI
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PRILOHAP I: P RIKLADY ANTIKU RACKE TISKOVE REKLAMY
S VYUZITIM TEMATIKY REKLAM MARLBORO

e —
b

T —

Zdroj:
http://images.google.cz/imgres?imgurl=http://imgbucket.com/albums/v232/praseodi
mio/fotos/marlboro_country.jpg&imgrefurl=http://zglea.blogspot.com/2005_03_01_arch
ive.html&usg=__ HZLQTcQzCLyh8NKFTUO4c0fgkhw=&h=3368%480&sz=64&hl=cs
&start=31&tbnid=yu95t0YzCIH-
OM:&tbnh=90&tbnw=129&prev=/images%3Fq%3Dmarlboro%Bntry%26gbv%3D2
%26Nndsp%3D18%26h1%3Dcs%26sa%3DN%26start%3D18

Tobacco kills - don't be duped. 1t should not
be advertized, glamorized or subsidized.

WORLD NO TOBACCO DAY @ 31 MAY

Zdroj: http://www.who.int/features/2003/en/08_gafte 2.jpg



Zdroj: http://img.photobucket.com/albums/v232/padienio/fotos/marlboro_country.jpg



PRILOHA P II: TISKOVA REKLAMA MARLBORO Z ROKU 1963

Marliboro Couniry, *

el gy A #erliers, vl

Zdroj: The golden age of advertising the 60s Jim Heimann. K&In : TASCHEN GmbH,
2005. 351 s. ISBN 3-8228-4801-8. s. 37.



PRILOHA P 11l: ANALYZOVANA REKLAMA 6.1

MIHISTR ZDRAVCTHICTV VARLLE: KOUREN ZPUSDIUIL HAROVIMLL

Zdroj: naskenovana verzeiyodniho inzeratu, ktery se nachazel v tydeniku MRES

e



PRILOHA P IV: ANALYZOVANA REKLAMA 6.2

FIR TR ZARASATRRTY] WA= UJE- KIURSH ZPUSOBLL S = akavin Ll

Zdroj: naskenovana verze‘i\p)dniho inzeratu, ktery se nachéazel v tydeniku MRES

Come to where the flavor is.

ey, ot Sargron Ul K, Denmned
Bt Cipanriie St M Dt 1o it

Zdroj: http://vintage-original-ads.com/Picturesiats/uploads/1976-Marlboro-Country-
Cigarette-ad.jpg



PRILOHA P V: DALSI P RIKLADY REKLAM FIRMY MARLBORO

Come to
where the
flavor is.

Come to
Marlboro
Country.

Hurﬁmrn

LIGHTS

R LT S

Zdroj: The golden age of advertising the 70s Jim Heimann. K&In : TASCHEN GmbH,
2006. 351 s. ISBN 3-8228-4801-8. s. 36.
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Famoss Martboro Red !
Aed new extra-long Marlbor 108°s - The: Langhorns !
Eilher way, yoa get a o 10 ke,

Zdroj: http://euro-cig.com/gal_images/200604051 I71[p@

Zdroj:http://1.bp.blogspot.com/_L8BTRutVOuk/Rn3I6i841/AAAAAAAAAIE/S179IQ
bWYVE/s400/Marlboro+Cigarette+Ad+Horse+&+Colt+1912)
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Zdroj: http://www.eng.fju.edu.tw/Literary_Criticisterit97_work/marl3.JPG
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Zdroj: The golden age of advertising the 70s Jim Heimann. K&In : TASCHEN GmbH,
2006. 351 s. ISBN 3-8228-4801-8. s.36.
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Zdroj: http://xroads.virginia.edu/~UG00/3on1/tobaads/cigs/texas2.jpg
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Zdroj: http://www.adclassix.com/images/66marlbonaaivy.jpg



PRILOHA P VI: LOGA FIREM MUSTANG, FERARRI A PORSCHE

Zdroj:http://media.photobucket.com/image/logo%20rang/90mustang_bucket/mustang_
logo.jpg

Ferrari

Zdroj: http://img.hexus.net/v2/gaming/screenshetséri_logo.jpg

Zdroj: http://www.europe-miniatures.com/logo/logorgche.jpg



PRILOHA P VII: ANALYZOVANA REKLAMA 7.1

Shodaliciaein RS Setate 0tod DD 7 5 secands

Zdroj: http://adsoftheworld.com/media/print/skodaniley?size=_original



PRILOHA P VIII: DALSI P RIKLADY TISKOVE REKLAMY PRO
AUTOMOBILOVY PR UMYSL

B e R [Tt 1 L -,

@

Zdroj: http://adsoftheworld.com/media/print/bmw_se?size=_original

&

B overwhelmed by the new G- luss, Mecedas Ban

Zdroj: http://adsoftheworld.com/media/print/mercedeenz_horses?size=_original
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Zdroj: Advertising now. PrintJulius Wiedemann. Kéln : TASCHEN GmbH, [200-72306
s. ISBN 978-3-8228-4027-6. s.605.

Strikes a blowfor originality]
{Take the Mustang Pledge.)

= T
i, ey
S5 the gl ane lowestpriced tar of = ndwen rozest zemts. ¢ MUSTANG &S 0
ke

Zdroj: The golden age of advertising the 60s Jim Heimann. Kéln : TASCHEN GmbH,
2005. 351 s. ISBN 3-8228-4801-8. s. 88.



Zdroj: Advertising now. PrintJulius Wiedemann. Kéln : TASCHEN GmbH, [200-2306
s. ISBN 978-3-8228-4027-6. s. 617.
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Zdroj:
http://adsoftheworld.com/media/print/volkswagen fggli_educated_horses?size=_origin

al

Just 5.9 kilograms per horsepower. The Golf GTI Edition 30. @

Zdroj:

http://adsoftheworld.com/media/print/volkswagen fgoli_horsepower_1?size=_original



Just 5.9 kilograms per horsepower. The Golf GTI Edition 30. @

Zdroj:

http://adsoftheworld.com/media/print/volkswagen fggli_horsepower_27?size=_original



i

Mew Multivan Startline, made for life aboard.

Zdroj: http://adsoftheworld.com/media/print/volksyesn_rocking_horse?size=_original

Mow i the Praifies, The urban-inspired, 2009 Toyots Matrix, 50 TOTOTA

Zdroj:

http://adsoftheworld.com/media/print/canadian_peatoyota_dealers_pony?size=_origina
I



PRILOHA P IX: REKLAMY Z OBLASTI MODY - HERMES PARIS,
VICTORIA'S SECRET, WRANGLER

Zdroj: http://adsoftheworld.com/media/print/hermais_de_paris_57size=_original

Zdroj: http://adsoftheworld.com/media/print/hermais_de_paris_17size=_original



Covnd T L™
n It e sve
o e

g
Gon en revse veks

‘*;»"—-:’- B k]

1Y B
T e T S g SN

Zdroj: http://adsoftheworld.com/media/print/hermais_de_paris_37?7size=_original
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Zdroj: http://www.advertolog.com/paedia/prints/20@0H25/202413/



Zdroj: http://www.advertolog.com/paedia/prints/200525/202417/
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Zdroj: http://adsoftheworld.com/media/print/hermais_de_paris_77?size=_original
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Zdroj: http://adsoftheworld.com/media/print/her



Zdroj: http://www.advertolog.com/paedia/prints/200E25/202408/

Reklama pro znaku Victoria‘'s Secret je audiovizualni, je proto prilozena na DVD.
(viz priloha P XVI)



Zdroj: Lidové noviny Pro¢ ne?! : life style magazig. 4- . Praha : Economia, a.s., 2009- .

Zdroj: Advertising AnnualB. Martin Pedersen. [s.l.] : [s.n.], 2000. ISBM83001-69-0. s.
93.



PRILOHA P XI: REKLAMA OLIVIERA TOSCANIHO PRO UNITED
COLORS OF BENETTON

A

4|
‘1 J

Syt !

Zdroj: http://www.animalpicturesarchive.com/ArchOtI»1090229420.jpg



PRILOHA P XII: ANALYZOVANA REKLAMA 8.1

HERMES EN ESCAPADE
-l §

HERMES

Bague et bracelers

en or blanc et diamants.
Gants en renne velours
Licol en sangle et cuir.

Zdroj: http://adsoftheworld.com/media/print/hermais_de_paris_27size=_original



PRILOHA P XIII: TISKOVA REKLAMA BUDW  EISER Z ROKU 1976

Ldpinor Ues; raze

She STl Mcemend Dotk cgrp A swednser Ao arh v Guniwiser Bes, w3F v e Almadde Wi oy

Zdroj: The golden age of advertising the 70s Jim Heimann. Koln : TASCHEN GmbH,
2006. 351 s. ISBN 3-8228-4801-8. s. 18.



PRILOHA P XIV: OBRAZ WALTERA CRANA, KTERY SE STAL
INSPIRACI PRO REKLAMU GUINESS

Zdroj: http://matha.files.wordpress.com/2009/02temalcrane_001.jpg?w=800&h=318



PRILOHA P XV: P RIKLADY TISKOVYCH REKLAM PR UMYSLU
LIHOVIN

Tomorrow you'll be glad
you said WHITE HORSE today
ENI0Y White Hnnc Inn. Then enjoy WHITE HORSE! But
your enjoyment is complete only when you bound out of
bed next morning with such pleasant memorics of both.

Half bottles and pints also on sale

FADAD ASAEE WA - bl AR -4 LR OF BI0G ROOTH WL Ll ool o
= RO TRTHINE S5, e - WU TORR - BIATON - CHRCASS - LE5 ASSEED e |

ey

Zdroj: http://i13.ebayimg.com/07/i/001/1d/53/f3bfJPG



Zdroj: http://www.vam.ac.uk/images/image/41094-ajpg



PRILOHA P XVI: DALSi P RIKLADY REKLAM VYUZiVAJICICH
MOTIVU KON E

Zdroj: http://www.ibelieveinadv.com/index.php?s=bfer

Zdroj: http://www.ibelieveinadv.com/index.php?s=bfer



PRILOHA P XVI: SEZNAM AUDIOVIZUALNICH NAHRAVEK NA
PRILOZENEM DVD

Slozka Alkohol

Budweiser 1976

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=S5pp7xsFj_\wé&fure=related

Nazev: 1976 Budweiser Clydesdales commercial

Budweiser 1986

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=773AftoFylo&¥1

Nazev: Clydesdale Horse Budweiser Commercial (1986)

Budweiser 2006

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=veQAJ4qlltUdture=related

Nazev: Budweiser Clydesdale commercial 2006 Super B

Budweiser Donkey

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=xD6ghskNKa&&ture=related
Nazev: Budweiser Commercial - Clydesdales Donkey

Budweiser funny history

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=14VcDhLHIBM

Nazev: Funny History of a BUDWEISER HORSE SUPERBOYA.XLIII Commercial
Budweiser Christmas

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=NLzNKHUIiVII&R=1

Nazev: Budweiser® Clydesdales 2004 « Homer & Kittyristmas at The Stables
Budweiser Mouse

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=Lv75Dx9LsMM

Nazev: Budweiser Commercial Clydesdale Paard ers Mui



Budweiser Rocky

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=nGx4E8w5VHg&ture=related
Nazev: Budweiser Rocky Horse SuperBowl Commercial

Budweiser Snowfight

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=YIoB-gOjhWU&N-1

Nazev: Clydesdale Snowfight!

Guiness

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=zcdDg30VBge&ture=related
Nazev: Guinness Horse Surfer Ad

Guiness_delSi verze

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=zffohVH3ptY &1

Nazev: Guinness - Surfer ( extended )

Pabst Blue Ribbon

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=4siqEhuTzfY

Nazev: Pabst Blue Ribbon on my mind horse racimgroercial 1979

Slozka Automobily

Ford Mustang

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=r9XTjkO1IZA

Nazev: 1964 first Ford Mustang TV Commercial Adisrtent

Lexus 460

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=T8etyZkfvs@&iture=related

Néazev: Lexus - The Pursuit Of Perfection



Slozka Marlbolo

Marlboro

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=edqF-HNWdyE
Nazev: marlboro

Marlboro Lights

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=KzekCWjHKbO

Nazev: Marlboro Light

Slozka Mdéda

L.K.S. Gold House

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=1rFAKLUgWe6Q
Nazev: LKS Horse Commercial

Victoria's Secret

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=wOqTuNPGbiA

Nazev: Gisele Bundchen-Victoria's Secret horse cerial

Slozka Ostatni

Carpanita

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=y_ K7QMIBhJ&dture=related
Nazev: Carpatina - The Horses - Mineral Water RaaraAd Reclama Romania
EDS

Zdroj:http://www.youtube.com/watch?v=m_MaJDK3VNE&kthttp%3A%2F%2Fwww.
facebook.com%2Fhome.php%3Fref%3Dhomed&feature=playebedded

Nazev: EDS, an HP Company 'Cat Herders'



J20

Zdroj:http://www.youtube.com/watch?v=kJhDezjkaWwd&leinttp%3A%2F%2Fwww.ibe
lieveinadv.com%2Findex.php%3Fs%3Dhorse&feature=glagmbedded

Nazev: J20 Horse Advert

LG

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=u-prMb6BdNs
Nazev: Verizon Wireless Miniature Horse Commercial
Shaq Vitamin Water

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=VW7zLyMYKOo

Nazev: Super Bowl XLII Shaq Vitamin Water



