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ANOTACE

Individualismus a narcismus v medialni komunikaci na prikladu medialni kampané
firmy Bernard

Diplomova prace

Diplomovéa prace se teoreticky i prakticky vénuje medialni komunikaci pouzité v reklamni
kampani firmy Bernard. V teoretické Casti autorka vymezuje narcismus, individualismus,
marketingovou komunikaci, budovani znacky, reklamni plakat jako nosné koncepty, skrze
které jsou vybrané reklamni plakaty firmy Bernard analyzovany a interpretovany. Zasazuje
tak celou praci do sou¢asného kulturniho konceptu. V analyticko-interpreta¢ni ¢asti autorka
podrobuje vybrané medialni texty sémiotiko-naratologické analyze a interpretuje je za pouziti
poznatkt z teoretické Casti.

ABSTRAKT

Diploma Thesis

This diploma thesis deals in theoretical and practical way with the media communication used
in campaign advertising by company Bernard. In the theoretical part author defines the
narcissism, individualism, marketing communication, brand building, advertising poster as the
supporting concepts for analysis and interpretation of posters advertising company Bernard.
Author puts the work into a contemporary cultural concept. In the analytical and interpretive
part author examines selected media texts of semiotics and narrative analysis and interprets
them using the knowledge of the theoretical part.
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1 Uvod

Tématem piekladané diplomové prace je medialni komunikace firmy Bernard. Konkrétné se
zaméiuji na medidlni produkty tii vybranych reklamni kampani a jeden samostatny reklamni
plakat, které firma pouzila ve venkovni reklam¢. Zvolené medidlni produkty reprezentuji
vV reklamni komunikaci firmy Bernard nosné pfistupy, které firma pii komunikaci se
zékazniky pouziva. Obecn¢ pak predstavuji specificky ptistup k medialni komunikaci. Firma
se totiz snazi vici svym konkurentim vyrazné odliSit. U jejich medialnich produkti jsou tak
vyrazné prvky individualismu a narcismus. Jednotlivé medidlni produkty podrobuji analyze a
interpretaci.

Cilem préace je na zéklad¢ interpretace vybranych reklamnich plakatt firmy Bernard zjistit
jeji komunikacni cile véetné vedlejsich nezamyslenych sdéleni konzumentim textu. Jako
interpretacni ramec pfitom pouzivam koncept individualismus a Laschovského pojeti
narcismu. Jednotlivé plakaty budu interpretovat prostiednictvim sémiotické analyzy s prvky
naratologické analyzy.

Prace je rozdélena na teoreticko-metodologickou a analyticko-interpreta¢ni cast.
V teoreticko-metodologické ¢asti jsou zahrnuty teoretické poznatky K praci relevantni, jak je
popisuje odbornad literatura. Cilem prace v této Casti je vymezit interpretacni ramce
individualismu a narcismu, reklamni komunikaci, tvorbu znacky jako hlavni cil marketingové
komunikace firmy Bernard a reklamni plakat jako nosné médium jejich reklamnich plakata.
V této Casti rovnéZ vymezuji sémiotickou a naratologickou analyzu a metodu hloubkovych
rozhovori. Teoreticko- metodologicka ¢ast zabira prvnich Sest kapitol prace.

Prvni kapitola se soustfedi na vymezeni individualismu a narcismu jako
interpretacnich ramcd prace. Individualismus vysvétluji z pozice jeho vztaht k jinakosti,
personalizaci a narcismu Vv postmoderni dob€. Zatimco narcismus vysvétluji z perspektivy
psychologie, sociologie a medidlnich studii. Druha kapitola se zaméfuje na problematiku
reklamni komunikace jako soucast marketingové komunikace. Vénuji se zde marketingu 1
jeho strategiim, produk¢énim a distribuénim systémim reklamnich sdéleni. Dale se zabyvam
reklamou v kontextu medialniho sdéleni a reklamni komunikaci. V ramci reklamni
komunikace se ptitom soustiedim na socialni reklamu, druhy reklamnich médii a reklamni
text véetné jeho konstrukénich principti. Mezi konstrukénimi principy pak rozliSuji obraz
v reklamé a s nim spojené barvy, dale text, hrdinu a piib&h, krasu, erotiku i individualismus a

narcismus Vv reklamé. Treti kapitola popisuje tvorbu znacky jako finalniho produktu reklamni
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komunikace. Soustiedi se pfitom na jeji vymezeni a pocatky budovani. Ctvrta kapitola se
vénuje reklamnimu plakatu jako zédkladnimu komunika¢nimu médiu, které firma Bernard ve
své medialni komunikaci vyuziva. Na reklamni plakat zde naziram z kontextu prostiedi
masové komunikace a historie. Vénuji se rovnéz billboardu jako soucasnému nastroji
venkovni reklamy. Dale se v této kapitole soustied’uji na teorii dékdédovani reklamnich sd€leni
prostfednictvim binarnich opozic Léviho-Strausse a preferovaného c¢teni. V nasledujicich
je sémioticka analyza v kombinaci s prvky naratologické analyzy. V posledni kapitole
teoreticko-metodologické casti pak popisuji metodu hloubkovych rozhovort, konkrétné
rozhovorti pomoci nadvodu, jako dopliujici metodologii prace.

Analyticko-interpretacni Cast prace tvoii dvé rozsahlé kapitoly. V prvni z nich se
vénuje firm¢ Bernard jako zadavateli a také tviirci medialnich produktt. V ramci profilu firmy
Bernard uvadim piibéh vzniku firmy, organizaéni strukturu, postaveni firmy na trhu. Vénuji
se také Stanislavovi Bernardovi jako generalnimu fediteli a tvafi firmy. Dalsi oddil kapitoly se
zabyva fungovanim firmy Bernard a jejimu pfistupu k reklamnim komunikacim. Konkrétné
popisuje styl marketingové prace ve firm€ a propojeni Stanislava Bernarda s nazvem
pivovaru. Kapitolu uzavira vyc€et historie reklamnich kampani firmy. Druha kapitola
analyticko-interpretacni Casti se soustfedi na analyzu vybranych medialnich produktd firmy
Bernard. Kazdy z nich rozbira z pohledu jejich vzniku a distribu¢nich cest. Podstatnou cast
kapitoly 1 celé prace pak tvofi analyza znakového textu medidlnich produkti firmy Bernard.
Soucasti kazdé ztéchto analyz je popis zakladnich stavebnich jednotek textu a jejich
kompozice. Vénuji se také vypraveci a recepénimu autorovi, véetné piipadného ptibehu textu.
Podstatnou ¢ast, ktera kazdou z analyz uzavira, je interpretace medialnich produktt z hlediska
dominantniho 1 alternativniho kodu.

Prace by mohla poslouzit vSem, ktefi se zajimaji o medidlni komunikaci, obzvlasté o
reklamni produkty komer¢nich firem a jejich sdéleni. Pfinos prace spociva predevsim ve
faktu, ze se zamé&fuje na specifickou reklamni komunikaci, kterd kombinuje fadu prvkid. Pro
Ctenafe tak muze byt zajimavé sledovat, co kombinaci zdanliv€é nespojitych reklamnich
sdéleni firma sleduje. Interpretace medialnich produkti navic pracuje s koncepty
individualismu a narcismu jako hlavnich interpreta¢nich rdmct, ¢imz zasazuje medialni

komunikaci firmy do kulturniho vnimani.
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I. TEORETICKO - METODOLOGICKA CAST

V teoreticko-metodologické Casti se vénuji vymezeni nezbytnych teorii, konceptti a metod,
které¢ jsou relevantni vzhledem k analyze a interpretaci medidlni produktd firmy Bernard.
Nabizim tak Ctenafi ptehled, ktery mu umozni nahlédnout, z jakych koncepti v rozboru
medialnich produkti vychazim a jakd plati pravidla pro jejich konstrukci. Navic mu
predkladdm moznost vnimat analyzu a interpretaci v SirSich souvislostech. Nasledujici Sest
teoretickych kapitol usazuje praci do teoretickych a metodologickych kontextu.

Nejprve vymezuji individualismus a narcismus jako zakladni interpreta¢ni ramce, ze
kterych budu vychézet pifi analyze a interpretaci jednotlivych medialnich proudkil firmy
Bernard. V dalsi kapitole se vénuji zakladnimu vymezeni reklamy, jejimu postaveni v ramci
marketingové komunikace, ale také principiim jeji tvorby a jednotlivym reklamnim médiim.
Zpisoby, jakymi je budovana znacka, se zabyvam ve ¢tvrté kapitole. Déle se vénuji vymezeni
reklamniho plakdtu z hlediska jeho vyvoje a teorii reklamy, kde se soustfedim na jeji
dekodovani a preferované cteni. Teoretickou ¢ast uzavird Sestd a sedma kapitola, které jsou
vénovany teoretickému vymezeni metod, jez v praci vyuzivam. Konkrétné jde o sémioticko-

naratologickou analyzu a metodu hloubkovych rozhovord.
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2 Individualismus a narcismus jako interpreta¢ni ramce prace
Individualismus jsem zvolila jako jeden z interpretacnich ramct analyzy reklamnich plakatu,
protoze podstatou vétSiny reklamnich kampani je odlisit se od konkurence. Jelikoz definice
individualismu neni jednoznac¢na, vyuzivam v této kapitole také koncept jinakosti, ktery je
s individualismem uzce propojen.

Dal$im interpretacnim ramcem, ktery se pro tuto praci nabizi jako vhodny, je koncept
narcismu. Ten vyuziji pfedev§im K analyze vybranych reklamnich proudkd z kampané ,,S
Cistou hlavou™ a plakatu ,,Nejlepsi Cernoch je Bernard z Humpolce®, protoze u téchto
piredpokladam spojitost s kulturnim narcismem. Vychazim pfitom z jejich grafického

zpracovani, kde je Ustfednim motivem spolumajitel a generalni feditel Stanislav Bernard.

2.1 Individualismus jako interpreta¢ni ramec

V této podkapitole se veénuji pievdzné tvaham Gillese Lipovetskeho, ktery koncept
individualismu propojuje s pojmem personalismu a aplikuje jej na soucasnou postmoderni
dobu. Podle ngj je individualismus spojen také s tvorbou reklamy a kultu znacky. Zde se
soustfed’uji pouze na obecné vymezeni individualismu. Prvkiim, jez individualismus vyuziva
v reklamé, se vénuji ve tfeti kapitole. Budovanim znacky jako konkrétnimu piikladu

individualismu v reklamé se zabyvam ve ¢tvrté kapitole.

2.1.1 Vztah jinakosti, individualismu, personalizace a narcismu v postmoderni
spolecnosti
Individualismus je uzce propojen s pojmem jinakosti, ktery George Herbert Mead (In: Velky
sociologicky slovnik 1996: 465) vysvétluje tak, Zze jedinec nachazi sebe pouze skrze to, jak jej
vnimaji jini lidé. To znamend, Ze si utvaii obraz sebe sama podle reakci spolecnosti a
interakce s nimi. Dochazi tedy k napodobovani a ptejimani jinych roli. Tyto role jsou pak
zosobiiovany — personalizovany, jak tvrdi Lipovetsky (2001: 16). Jinak feceno jedinec vytvari
svlj pohled na sebe skrze interakci s okolnim svétem. Na zakladé této interakce si pak
zvnitifiuje ziskané hodnoty, personalizuje je. Personalizované hodnoty pak vytvaii jeho
individualni chovéani.
Lipovetsky (2001: 16) koncept individualismu bere jako zaklad pro svij vlastni pojem
personalizace. ,,Procesem personalizace se individualismus méni v to, co po vzoru americké

sociologie nazyvam narcismem,* vysvétluje.
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Proces personalizace pak vnima jako jakousi globalni strategii, ve které spole¢nost
meéni, to co chce a co deld. Spolecenské a individualni jednani je zde ale motivovano
hledanim vlastni identity, misto ptivodni snahy po univerzalnosti, dodava Lipovetsky (2001:
13).

Je zteyjmé, Ze individualismus je hodné propojen se soucasnym stavem spolecnosti.
Simmel (In: Harrington 2006) vysvétluje, ze zakladem individualismu je moznost nebyt
¢lenem pouze jedné skupiny, nebyt v ni neustdle sledovan. Tim vnika pro jedince velkd mira
vlastni svobody a individuality.

Dne$ni spole¢nost je charakterizovana jako postmoderni, pro kterou je podle
Lipovetskeho (1999: 13) typicka ,masova lhostejnost (...), kde osobni nezavislost je
samoziejmosti, kde nové je pfijimano jako staré, kde inovace jsou nééim zcela vSednim (...).“
Individualismus a personalizace vseho a vSude pfedstavuje vyznamné hodnoty.
Postmodernismus ma oteviena a pluralitni pravidla. Lidé zijici v postmoderni spole¢nosti se
jiz nezajimaji vyrobou a revoluci, jak tomu bylo dfive, nyni jsou posedli informacemi a
(sebe)vyjadienim. (Ibid: 19) Individualismus sklouzavajici do narcismu je tak skute¢nou
epidemii nasi doby.

Postmoderni spole¢nost zbozs§tuje konzumni spolecnost a rozsituje ji 1 do soukromého
zivota az k samotnému vnimani a vytvafeni ega. ,,Konzumujeme svou vlastni existenci —

prostiednictvim médii, zdbav a seznamovacich technik.“ (Ibid: 14)

2.2 Narcismus jako interpretacni ramec

Narcismem se zabyva cela fada obori (jako tieba psychologie, sociologie a dalsi), mohla bych
tak o ném napsat mnohé, coz by ovSem pro samotnou praci nebylo nijak pifinosné. Abych
zachovala stru¢nost a piehlednost textu, rozdéluji vymezeni narcismu V zavislosti na oborech,
ke kterym se vztahuje. Zakladni vymezeni a vznik samotného pojmu vysvétlim skrze
psychologii. Zde vyuziji pifedev§im pfistupy Sigmunda Freuda a Ericha Fromma. V ramci
sociologie se zaméfim na pojeti kulturniho narcismu Chistophera Lashe, které je jakymsi
odrazovym mustkem pro celou praci. Nakonec se budu soustfedit na nékterd specifika

narcismu v medialnich studiich.

2.2.1 Narcismus z psychologického hlediska
Narcismus nebo také narcisismus vysvétluje Klimes (1998: 503) ve Slovniku cizich slov jako

stav, kdy je objekt zamilovan sam do sebe, do své vlastni krasy. Osoba s prvky narcismu
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nadmérné touzi po svém vlastnim uspokojeni a projevuje se silnou marnivosti. Upiednostituje
své potieby a zajmy vaci jinym lidem. Ostatni pak vnima ptedevSim jako prostiedky
k dosahnuti svého cile.

Slovo narcismus se vztahuje Kk fecké mytologii. Nymfa Echo se zamilovala do
krasného, ale domyslivého Narkissose (Narcise), ktery jeji laskou pohrdal. Bohyné Afrodita
ho za to potrestala tim, ze se zamiloval do své vlastni podoby, kterou uvidél na vodni hlading.
(Ml¢och 2011). Historicky je jeho smrt, ktera poté nasledovala interpretovana dvéma
zpusoby. V prvnim piipad¢ byl Narcis natolik okouzlen svym vlastnim odrazem, ze se nebyl
schopen od né&j odtrhnout a proménuje se v kvétinu - narcis. V druhém piipadé kvét vznika
z Narcisovy krve poté, co spachal sebevrazdu z beznadéje, ze nedokazal se svym obrazem na
hladiné splynout (Keys 2004).

Sigmund Freud v psychologii rozliSuje primarni a sekundarni narcismus. Primarni
narcismus je klasickym stadiem détského vyvoje, kdy dit€, pfedtim nez za¢ne rozliSovat ,,ja“ a
,ne-ja*, vSe instinktivné vztahuje pouze samo k sobé. Neni tedy chapan jako psychicka
porucha osobnosti. Sekundarni narcismus naopak predstavuje vaznou poruchu osobnosti,
kdyz uz yse jedinec naudil rozliSovat mezi sebou a vnéjsi realitou. Ve vnéjsim svété se ale citi
nejisty a tyto pocity si kompenzuje pfili§ sebevédomym a arogantnim vystupovéanim. ,,Libido
je jiz vazéno na vné&j$i objekty (osoby), avSak slouzi pouze potfebam vlastniho ,,ja“,
objektivni libido je pfeménéno na ego-libido. (Riman - Stépanek 1986 : 417)

Z toho vyplyva, Ze Freud chape narcismus jako stav, kdy je ,,Ja* obsazené libidem.
Vznika tak narcistické libido, které se zieklo sexudlnich cili a dochazi tak k desexualizaci
libida. ,,Ja*“ vytycuje libidu jiny cil, nez je objekt. (Freud 1999: 204)

Pro potieby analyzy reklamni plakati skrze narcismus vSak bude vhodnéjsi chapani
narcismu, jak jej popsal Erich Fromm. Narcismus vnima jako sobeckost, ktera ale nema nic
spole¢ného se sebelaskou. Narcistickd osobnost totiz neni schopna milovat nikoho a tudiZ ani
sebe sama. Hleda tak dikazy lasky k sobé samému ve svém okoli. Tyto projevu narcismu
zmifuje také Christopher Lasch ¢i Gilles Lipovetsky.' Fromm také #ika, Ze sekundarni narcismus,
jak jej definuje Freud, je opakem skute¢né lasky, kterou pacient neni schopen pochopit. ,,Sobectvi
a sebelaska ale nejsou totozné (...). Nejsou identické, ale protichtidné (...) sobecky clovek
nemiluje sam sebe pfili§ mnoho, ale pfili§ malo, ve skutecnosti sdm sebe nenavidi (...) zdanliveé

ma o sebe prili§ velkou starost, ale ve skuteCnosti je to netispéSna snaha zakryt a kompenzovat

! Pistupu Ch. Lasche a G. Lipovetského se vénuji v oddile 2.2.2 Narcismus z hlediska sociologie.
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svlij netispéch milovat v sobé toho pravého.“ (Fromm 1997: 105-106) Jak zdirazinuje Lasch
(1978: 31 — 32), podle Fromma je narcismus synonymem pro asocialni individualismus, jenz
pusobi proti bratrské spolupraci, humanismu a ¢isté lasce.

Charakteristiky narcisty souc¢asné doby (poc¢atku 21. stoleti) uvadi Ml¢och (2011), jde
podle néj o Cloveka, ktery ,,si nadmérné povazuje sdm sebe a ve vlastni osob¢ nachazi nejvice
zalibeni.” Navic se nezajima o lidi kolem sebe, soustfedi se pouze na vlastni zajmy, které mu
slouzi k dosazeni tspéchu v profesi ¢i spoleCenském Zzivoté. Typickymi narcisty byvaji

napiiklad ,.herci, modelky, vrcholovi sportovci nebo politici. (Ibid)

2.2.2 Narcismus z hlediska sociologie — kulturni narcismus

V této podkapitole se vénuji piedev§im koncepci kulturniho narcismu, jak jej prezentuje
Christopher Lasch ve své praci The Culture of Narcissism (1979). Christopher Lasch byl
historik a socialni kritik. Krom¢ teorie narcistni kultury, kterou se zde zabyvam, jej proslavila
také jeho dlouhodoba kritika modernity a taktiky americkych levicovych hnuti.

Lasch (1991) charakterizuje kulturni narcismus jako fenomén sou¢asné doby. Narcis je
pritom typickou postavou soucasnosti. I kdyz je narcismus bran jako patologie, kazda doba
ma svou specifickou formu patologie.

Svij sociologicky pohled navazujici na psychologie vysvétluje Lasch (1991: 10)
nasledovné: ,,Na zaklad¢ toho, Ze patologie Casto reprezentuje zvySenou verzi normality,
,patologicky narcismus® jako charakterova nemoc...by nam méla néco fict o narcismu jako
socidlnim fenoménu. (...) Kazdy vék ma svou specifickou formu patologie, kterd ve své
pfehnané formé& ukazuje pfevladajici charakterovou strukturu. (...) Koncept narcismu ndm
poskytuje (...) zpusob, jakym lze rozumét psychologickému vlivu na socialni zmény (...).
Poskytuje nam (...) dostate¢né piesny portrét ,,osvobozené* osobnosti nasi doby.“2

Christophera Lasche (1980: 34) zaroven upozornuje, Ze kazda spolecnost je
charakterizovana obdobim, historickymi okolnostmi, v rdmci kterych zije. Vyznamnou roli
tak hraje proces socializace, v jehoz prubéhu je kazdy jedinec ptizptisobovan dominantnim
socialnim normam. V socializacnim procesu se piitom vyskytuje fada problémt — strach

z opusténi, trauma ze separace od matky (...), které kazda spolecnost fesi svym vlastnim

2 ,»On the principle that pathology frequently represents a heightened version of normality, the ‘pathological
narcissism’ found in character disorders... should tell us something about narcissism as a social phenomenon. ...
Every age develops its own peculiar forms of pathology, which express in exaggerated form its underlying
character structure. ... The concept of narcissism provides us... with a way of understanding the psychological
impact of social changes. It provides us... with a tolerably accurate portrait of the ‘liberated’ personality of our
time.“ (Lasch 1991:10)
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zpusobem. Zpusob feSeni pak vytvari charakteristickou formu osobnosti i charakteristickou
formu psychologické deformace, ptes kterou se jedinec podfizuje spolecnosti potlacenim
svych instinktivnich deprivaci. V soucasné spolecnosti pak jde podle Lasche (1991) o
deformaci narcistickou s narcistou jako typickym predstavitelem spole¢nosti. >

Narcistickd spole¢nost se podle Lasche (1980: 32 - 33) projevuje predevSim skrze
nasledujici znaky: ,,...vSeobecna ztrata historické diskontinuity — Ihostejnost k minulosti i
budoucnosti, zavislost na byrokracii, neschopnost citit (....)*. V narcistické spole¢nosti jsou
lidé velmi zaujati psychoterapii, dbaji o své zdravi (coz nékdy prechazi az do formy
hypochondrie), uzivaji si bez hlubsiho hledani smyslu, identifikuji se s celebritami, radi na
sebe strhavaji pozornost a prozivaji krizi hlubSich vztah(.”“ Dalsi charakteristiky pak
predstavuji mirnéjsi formu vySe popsanych psychopatologickych jevi, jako je napftiklad
,touha po obdivu, a zaroven opovrzeni t€émi, které manipuluje k tomu, aby mu obdiv poskytli,
vytvafeni dojmu na druhé, neukojitelny hlad po emocionalnich zé4zitcich, ktery ma plnit
vnitini prazdnotu a nekone¢ny potlacovany hnév* (Lasch 1980: 38). Jako ,,sekundarnich
charakteristiky pak chape: pseudovhled do osobni situace ¢i kalkulaci svadéni.“(Ibid: 33). Z toho
v$eho nakonec Lasch vyvozuje spojitosti mezi narcismem a vzorci v souc¢asné kultufe: strach
ze starnuti a smrti, pozménéné vnimani cCasu, fascinace celebritami, strach ze soutéze, tipadek
ducha hry, chatrajici vztahy mezi muzi a zenami* (Ibid: 33)°.

Narcis se citi byt ohrozen svymi vlastnimi agresivni pocity, nejprve je projektuje na druhé
a vzapéti si je opét internalizuje. Pocity ohroZzeni a nenavisti se pak snazi kompenzovat svou
predstavou o bohatstvi, vSemohoucnosti a slavé. Tyto pfedstavy dohromady s internalizovanymi
obrazy dobrych rodicu, které si dit€ vytvori, aby jej chranily, se stavaji jadrem ,,konceptu velkého

Ja«. (Ibid: 39) ,,Diky fazi pregenitalnich Oidipalnich impulzti v podani agrese, ktera povzbuzuje

® O novou osobnostni strukturu jako odraz kulturnich promén se kromé Lasche zajimali i dalsi autofi. Piikladem
mize byt David Riesmanna a jeho ,,vnéjskové fizené osobnosti®, Karen Horneyova s ,,neurickou osobnosti nasi
doby* a ,,trzné orientovana osobnost* Ericha Fromma.

* The emergence of chracter disorders as the most prominent form of psychiatric pathology, however, together
with the change in personality structure this development reflects, derives from quite specific changes in our
society and culture — from bureaucracy, the proliferation of images, therapeutic ideologies, the rationalization of
the inner life, the cult of consumption, and in the last analysis from changes in family life and from changing
patterns of socialization. (Lasch, 1980: 32-33)

Nor do they discuss what might be called the secondary characteristics of narcissism: pseudo self-insight,
calculating seductiveness, nervous, self-deprecatory humor. Thus they deprive themselves of any basis on which
to make connections between the narcissistic personality type and certain characteristic patterns of contemporary
culture, such as the intense fear of old age and death, altered sense of time, fascination with celebrity, fear of
competition, decline of the play spirit, deteriorating relations between men and women. For these critics,
narcissism remains at its loosest a synonym for selfishness and at its most precise a metaphor, and nothing more,
that describes the state of mind in which the world appears as a mirror of the self.” (Lasch 1980: 33)
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polymorfni perverzitu, narcis je casto promiskuitni i pansexudlni zaroveinl. Chronicky znudén,

neunavn¢ vyhledava pocit intimity, tzn. citové vzruSeni bez vazani se a zavislosti.* (Ibid: 40)

2.2.3 Narcismus v medialnich studiich

Tato podkapitola se vénuje vyuziti narcismu V medidlnich studiich. Spise nez klasicky
psychopatologicky koncept se zde nabizi vyuziti konceptu kulturniho narcismu Christophera
Lasche, jenz jsem vysvétlovala v pfedeslém oddilu.

Kulturni narcismus vychdzi z predpokladu, ze celd soucCasnd spolecnost je
narcisisticka. Budeme-li z toho vychazet, pak i vSechny prvky spole¢nosti jsou narcistické a
tedy i medialni komunikace v¢etné reklamy. Jsou to totiz ,,..jednotlivci ve spole¢nosti, ktefi
rozhoduji, kterym zalibam, znalostem ¢i sloviim daji ve svém zivoté piednost. Jejich
rozhodnuti se pozd¢ji navzajem ovlivni s volnou jinych skupin. Vysledek se nakonec dostane
az ke sdélovacim prostiedktim, které ho dale rozsiii.“ (Riesman 1986: 84) Média tak reaguji
na spolecenskou poptavku, ve které se objevuji narcistické prvky. Navic jak uvadi Klapper
(1960), média ve spolecnosti funguji pfedevsim k posileni dominantnich nazorti a norem nez
k jejich preméné.

Pro narcistickou spolecnost hraje medialn€ prezentovany obsah zna¢nou roli. Skrze n¢j
vnimaji ¢lenové narcistické spole¢nosti svou existenci i dosazeny Gspéch. Lasch v souvislosti
Stim uvadi teorii, ve které tvrdi, Ze objektivy kamer rozbijeji realitu a podkopdvaji tak
prostiednictvim televize ¢i fotografie neZ samotna zita realita. Objektivy zde eviduji jedinctv
vlastni zivot. (Lasch 1980: 48)

Dalo by se fici, Ze masovd média tvoii zrcadlo soucasné spolecnosti. Masova média
tak podporuji vnimani svéta jako spektaklu, jehoz soucasti je kazdy jedinec, byt neptimo.
Hodnotit realitu tak muizeme jen z jejiho obrazu v medialnim zrcadle. Otazkou, jakym
zpusobem média tento obraz vytvareji, se zabyval jak Christopher Lasch, tak Gilles
Lipovetsky. Zatimco Lasch (1980: 95 — 96) tvrdi, Ze média jsou v zobrazeni reality
nerealisticka a idealizujici. Svét je podle nich plny krasy a tGspéchu. Lipovetsky (1999: 66)
naopak uvadi, ze média az piili§ informuji o lidské bidé, ¢imz zbavuji spole¢nost pocitu
provinéni a dramati¢nosti.

Ptrestoze jejich nazory jsou odli$né, v jednom se shoduji. Oba tvrdi, Ze spolecnost se
diky masovym médiim a jejich reprezentaci reality stava imunni vuci realité — do jisté miry
emocionaln¢ neutralni. Z toho Ize vyvodit, Ze medidlni obsahy sice nastavuji soucasné
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spole¢nosti zrcadlo, avSak ponékud pokiivené. Lidé si na jeho zakladé totiz vytvareji o svete |

o sob¢ samych realité¢ neodpovidajici predstavu.
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3 Reklama jako soucast marketingové komunikace
Prace se soustiedi na interpretaci reklamnich sdé€leni medialnich produktt firmy Bernard.
Povazuji proto za nezbytné vénovat se zde reklamé v kontextu medidlniho sdé€leni, vymezeni
reklamy a jeji specifické podoby — socialni reklamy jako rozdilnych typti reklamniho sdéleni.
Dale je potiebné se zabyvat nastroji, skrze které reklama pracuje, proto se soustfedim na jeji
konstrukéni principy, jako je obraz a text, hrdina a piibéh v reklamé, krasa, erotika,
individualismus a narcismus v reklamé. Specifikuji také reklamni média.

Na reklamu je ale nahliZzeno jako na nedilnou souc¢ast marketingu a jeho strategii, je
proto zadouci se zde kratce vénovat i témto tématim. Soucdsti téchto strategii jsou také
produkéni a distribuéni systémy, kterymi se kratce zabyvam. Ctenaf tak miZze nahliZet na

reklamu v jejim kontextu a udélat si o tématu ucelenou piedstavu.

3.1 Marketing

Marketing jako samostatna védni disciplina se objevuje Vv souvislosti s hospodaiskou krizi
kolem roku 1910 ve Spojenych statech americkych. Toman (2003: 7) tvrdi, Ze samotna
mysSlenka marketingu vzesla ,,zjisténim, ze je mnohem jednodussi a vyhodnéjsi se zeptat
zakaznika na jeho potieby,” nez mu nutit dany vyrobek. Dnes existuje obrovské mnozstvi
definic, které marketing vysvétluji. Pfestoze jejich pojeti a pfistupy jsou odlisné, vSechny vidi
jako kli¢ovou orientaci na uspokojeni potieb zakaznika s maximalni mirou spokojenosti.

Napiiklad Salomon, Marshall a Stuart (2006: 6) definuji marketing jako ,,jednu
z ¢innosti vykondvanou organizacemi a sadu procest pro vytvareni sdéleni a poskytnuti
hodnoty zdkaznikim a pro fizeni vztahli se zdkazniky takovym zplsobem, z né¢hoZ ma
prospéch organizace a zajmové skupiny s ni spojené.

Na definici marketingu se lze divat také z dvou rozdilnych pohledt — z hlediska
socialniho a manazerského, jak uvadi Kotler (2001: 24). Socialni pfistup vnima marketing
jako ,,socialni proces, pii kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si pfeji a co potiebuji,
prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti a sluZeb ostatnim.* Podstatou
tohoto pfistupu je pak zvySovani zivotni Urovné jednotlivcli. Oproti tomu se manazersky
piistup soustfeduje predevS§im na prodej produktd. Zde jde o ,proces planovani a
implementace koncepci, cen, propagace a distribuce ideji, zboZzi a sluzeb pro vytvareni smén,
které uspotuji cile jednotlivcl a organizaci. (Ibid: 24) Toman (2003: 7) k tomu dodava, ze
chapani marketingu se v pribéhu casu proménilo. Dnes uz podle néj nejde ani tak o prodej

produkttl, jako spiSe o ,,zpusob fizeni podnikéani.*
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3.1.1 Marketingové strategie

Marketingové strategie (Horakova, 2003) jsou soucasti strategického marketingu, ktery se
uplatiiuje ve vrcholném managementu firmy. Jde pfedev§im o planovani strategii zohlednujici
jak soucasny stav trhu, tak budouci vyvoj.

Vyznamnou roli hraji ziskané informace, na jejichz zaklad¢ jsou vytvareny analyzy
dlouhodobych trendi, které se pak spolecnost snazi uplatnit. Strategicky marketing se snazi
pomoci analyz proniknout do zptisobu kupniho chovani zadkaznika a pochopit jeho potieby a
tuzby v ramci nakupovani.

Samotnou strategii chape Veber (2003: 381) jako jakési schéma postupu
s jednotlivymi kroky a ¢innosti, které jsou vytvaieny jen s casteCnymi znalostmi budouciho
vyvoje. Strategie urcuje cile, kterych chce organizace z hlediska budoucnosti dosdhnout, a
zaroven nabizi moznosti, jak jich dosdhnout.

Strategie se déli na jednotlivé druhy podle celé fady kritérii. Rozhodujici roli by méla
hrat firemni (corporatni) strategie, ktera stanovuje primarni zamér celé organizace. Na ni by
mély navazovat jednotlivé dil¢i strategie. Jako napfiklad strategie personalni, vyzkumu a

vyvoje, vyrobni, informacni a tak dale.

3.2 Produkéni systém tvorby reklamnich sdéleni
Reklama je jednim z dilezitych nastroji marketingové strategie, kterd umoziuje firmam
zvySovat prodejnost jejich produktu, budovat znacku ¢i pozitivni image. Pfedtim nez firma
zadé reklamnim tvircim zakazku na tvorby reklamy, musi se marketingovi manazeti firmy
shodnout na hlavnich cilech reklamy. V tomto smyslu definuje Sedlacek (2009: 85) pét
hlavnich rozhodnuti — model 5M, které musi manazeti zadavatele resit:

e ,Poslani — Mission: Jaké jsou cile reklamy?

e Penize — Money: Kolik miZzeme investovat?

e Zprava — Message: Jakd zprava by méla byt pouzita?

e Média — Media: Jakd média by méla byt pouzita?

o Me¢fitko — Measurement: Jak by se mély hodnotit vysledky?*
Vsechna tato kritéria hraji velkou roli. Pro potieby této prace je vSak podstatna zprava, jeji
formulace a postupy vyroby. Obsah zpravy se odviji ptedevsim od cila reklamy. Formulaci

vytvareji reklamni tvirci.
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Firma, ktera reklamu zadava ke zpracovani, je zadavatelem. Stanovi jasné zadani, se
kterym se obrati na reklamni agenturu, s niz dlouhodob& pracuje nebo vypise tendr®. Agentury
pak zpracuji nadvrhy na zpracovani reklamni kampané, ze kterych si na zaklad¢ prezentace
zadavatel vybere. Zadavatelska firma s reklamni agenturou podepisi smlouvu.

Dalsim dualezitym krokem je tzv. briefing (porada), v ramci kterého se sejdou jak
zastupci zadavatelské firmy, tak zastupci reklamni agentury. Z této porady vznikne tzv.
kreativni brief tvofeny pozadavky na reklamu a harmonogramem.” Harmonogram tvoii jednu
Z mala pevnych ¢asti naroki na zpracovani reklamy. Stanovi se v ném ,,moment zadani,
termin kontrolniho nahledu a termin odevzdani — znamy deadline.“ (Sedlacek 2009: 87)

Pozadavky na reklamu stanovené v briefu se ¢asto skladaji z urceni kontaktni osoby ze
zadavatelské firmy, urdeni cild kampang, uréeni cilové skupiny, stanoveni benefiti® a
rozpoctu, pfipadné i z konkrétnich nalezitosti ¢i zakazanych prvka, které se v kampani nesmi
objevit. Klicovym momentem je pfitom stanoveni benefiti nabizeného produktu. ,,V reklamé
jde o pfednost produktu oproti konkurenci.* (Ibid) Benifit by se tak spravné mé¢l stanovit jesté
pfed uvedenim vyrobku na trh a mél by pietrvat fadu let. Dulezité je, aby benefity
korespondovaly s celkovou corporate identity firmy i s ideou kampané a jejimi slogany.

Reklamu planuji, vyrab&ji a Casto i zafizuji a realizuji prevazné reklamni agentury.
,Agentura je na zadavateli nezavisla a mé na rozdil od klienta nadhled a praxi v reklamnim
businessu.” (Ibid: 91) Reklamni agentury lze rozdélit podle jejich velikosti a ptisobnosti.
Kromé malych reklamnich agentur, jeZ maji jen dva ¢i tfi zaméstnance a celou fadu
externisti’, existuji 1 nadnarodni kolosy10 se sidlem napiiklad v Patizi ¢i New Yorku. Navic
existuji reklamni agentury, které se specializuji pouze na tvorbu reklamy pro televizi i tisk.
Riznorodost reklamnich agentur nic neméni na faktu, ze vétSinou funguji podobné.
reklamnich agentur pro samotnou tvorbu reklamy. Prvnim je Account oddé€leni, které prebira

od klienta pozadavky a deleguje je na zaméstnance agentury. Zastupci tohoto oddéleni

® Soutéz o dodavatele reklamniho sdélenti.

"Brief nemusi vzdy obsahovat stejné polozky. ,,Zalezi to na reklamnim prostfedku, znalosti problematiky toho,
komu je brief uren, a na dalSich faktorech.* (Sedlacek 2009: 86)

® Benefity predstavuji prednosti (popiipadé i nedostatky) véci, jez ma byt propagovéna. Je tieba reklamni
agentuie o propagované véci sdélit, co nejvice informaci, aby mohla vyhodnotit, ¢im firma na trhu vynika a
mohla to zohlednit v pfipravované kampani.

% To je ptipad reklamni agentury Konektor, se kterou firma Bernard jako zadavatel reklamy v jedné &asti své
reklamni propagace spolupracovala. (Liptak 2012)

% Euro RSCG, prvni reklamni agentura, se kterou firma Bernard pracovala, je pravé takovymto nadnarodnim
kolosem. Ma 233 kancelafi v 75 zemich celého svéta. Sidli v New Yorku. (http://www.eurorscg.cz/about_us/)
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vyjednavaji na briefu a jeho vysledky pak posilaji kreativnimu oddéleni. Kreativci jsou
rozdéleni do tymu, kterym Séfuje Art director. Ten ,rozhoduje o vysledné podobé
jednotlivych navrha, dusi své podiizené a je dusen od account managert.” (Ibid: 92) Hlavni
profesi v kreativnim oddéleni je textaf (copywriter) piSici reklamni texty a grafik, jenz
zpracovava vytvarné pojeti. Détépé neboli DeskTop Publishing je tfetim vyznamnym
oddélenim. Zastupci tohoto oddéleni upravuji materidly navrzené kreativci tak, aby mohly byt
vytistény. Posledni fazi realizace reklamy se zabyva Produkcni oddéleni. Soustiedi se pritom

napfiklad na tisk a distribuci reklamy.

3.3 Distribuéni systém reklamnich sdéleni

Distribu¢ni systém jako zplsob, kterym firmy distribuuji své produkty zakaznikim, hraje
V kone¢ném ziskavani hodnoty znacky a mnozstvi prodanych vyrobka velkou roli. Je ale
dilezité si uvédomit, ze distribucni proces se netykd jen samotnych produkti urcenych
k prodeji zdkaznikam, ale i §ifeni reklamnich produkti. Siteni a podpora produktd, jez firma
vyrabi, je soucasti strategického marketingu. Podstatou prace ale neni se zabyvat
marketingovymi strategiemi, ale konkrétnimi reklamnimi produkty. Dale se proto zabyvadm
predevsim distribu¢nimi procesy v $ifeni medialnich produktt.

V distribuci produktd firmy hraje velkou roli design distribu¢nich cest. Firmy mohou
zvolit pfimé ¢i nepiimé distribucni cesty, jez slouZzi k ,,budovéani povédomi o znacce, zlepSeni
sily, ptfiznivosti a jedinecnosti asociaci se znackou.“ (Keller 2007: 296) Piimé distribu¢ni
cesty vyuzivaji v prodeji osobni kontakt se spole¢nosti. Firma tak prodava svtij produkt pfimo
zékaznikim. K tomu mohou slouzit napiiklad obchody, které vlastni sama spole¢nost.
Nepiimé distribucni cesty znamenaji prodej prostfednictvim tfeti osoby, at’ uz jde o agenta,
velkoobchodniky & drobné obchodniky. Zde Ize vyuzit napiiklad segmentaci maloobchodu™
& kooperativni reklamu®?. Keller (2007: 297) k tomu ale dodava, Ze ,.klidem je smisit a sladit
moznosti distribu¢nich cest.*

V distribuci medialnich produktt volba distribu¢ni cesty znamena bud’to vyuziti
medialni agentury jako distributora ¢i nikoli. Medidlni agentury se firmam staraji o vybér

’ 12713 v v . ’ .. ’ . v w7
vhodnych médii™ vcetné rezervace prostoru a vSech souvislosti. Jejich vyhodou je pfedevsim

' Vyrobce se zde snazi iniciovat mnozstvi marketingovych a reklamnich programi, které maji pomoci
maloobchodnikiim v prodejnim 6sili. (Keller 2007: 289)

12\ kooperativni reklam& obvykle vyrobce plati za &ast reklamy, kterou maloobchodnik zavede, aby propagoval
produkt vyrobce a jeho dostupnost v misté prodeje.

3 Druhtim reklamnich médii, jejich nevyhodam a vyhodam se vénuji ve treti kapitole.
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zmapovani medidlniho segmentu trhu. Dobfe znaji aktudlni ceny i jakd média sleduje jaka
cilova skupina. ,,Jejich nejvétsim tkolem je nakup reklamniho prostoru v médiich a jejich
vybér.© (Sedlacek 2009: 93) Firmy se mohou ale rozhodnout, ze sluzeb medialnich agentur
nevyuziji a distribuci si obstaraji samy.

Soucasti distribu¢nich rozhodnuti je také volba charakteru kampané (lokalni,
regionalni ¢i celorepublikovd) a hustota pokryti. Rozmisténi reklamnich produktti a mnozstvi
jednotlivych plakati rozhoduje o tom, jakou efektivitu budou reklamni kampané nakonec mit.
Napiiklad ve venkovni reklam¢ je rozdil, zda jsou medidlni produkty umistovany u
frekventovanych cest nebo u cest druhé a tfeti tfidy. Distribu¢ni systém muze navic odhalit,

-----

efektivnéjsi.

3.4 Reklama v kontextu medialniho sdéleni

Cilem reklamy je prodavat respektive motivovat potencidlni zdkazniky k prodeji, ovliviiuje
ale podstatné vice nez jen to. Reklama je neodmyslitelnou soucasti Zivota kazdého jedince, je
nasi kazdodenni realitou. Stala se pevnou soucasti dneSnich médii a pro mnohé z nich je
jedinym zdrojem piijmu ¢i jeho podstatnou slozkou. ,,Bez reklamy by nevysly noviny a
Casopisy, televize by unudéné civéla do svéta bez jiskry, spadu a napéti, bez hlubokych
sd€leni a ismévnych i smutnych lidskych osudi.* (Kosik 1999)

Vliv reklamy na naSe zivoty si jen malokdy pfizndvame. Reklamni slogany lidé ¢asto
piefikavaji nebo je parafrazuji, ¢imz se slogany podobaji lidové poezii. Nékteré reklamni
plakaty se dokonce daji povazovat za uméni, jak dokazuje zajem sbératelii o né. (Vysekalova
2007) Podle Lipovetského (2002: 285 — 286) kon¢i ,,v€k pouhého oznamovani“ a zacina
tvotfiva komunikace, kde ,,reklama posilhava po vytvarném uméni 1 po filmu a sni o tom, Ze si
ptisvoji historii. Navic upozoriiuje, Ze komunikace v reklamé je zcela origindlni a podléha
»povrchnosti a frivolnimu svadéni®.

Vztahem reklamy a uméni se zabyva i Sturken a Cartwright (2009: 271), ktefi tvrdi, Ze
spojeni reklamy a uméni nebo zébavy se vyuziva pfedevSim proto, aby byla reklama co
mozna nejorigindlnéjsi a odlisila se tak od ostatnich. Reklamy podle nich vytvaii imaginarni
svét, ktery se nenachdzi v soucasnosti, ale v blizké budoucnosti v disledku neustalého
slibovani. ,,Reklamy slibuji — slibuji ndm lepsi image, dokonalejsi vzhled, vyssi prestiz a pocit

naplnéni.“ (Ibid: 271)
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Je tieba si ale uvédomit, Ze reklama nevybizi divaky ke spottebé dané¢ho vyrobku, ale
spotfebé znakli v sémiotickém smyslu. ,,Reklamy nastoluji specificky vztah mezi
oznaCovanym (vyrobek) a oznacujicim (vyznam vyrobku) scilem vytvaret znaky a
neprodavat jen vyrobky, ale i to, €O Si S nimi nedilné spojujeme.* (Ibid: 282) Jedinci si tak
nekupuji jen samotny vyrobek, ale pfedev§im vyznam, ktery je ve vyrobku zakodovan. Navic
reklama pftisuzuje vyrobkiim vyznam, ktery vSak neni z hlediska budoucnosti nijak zvlast
realny. Typickymi hodnotami, které si zdkaznici kupuji je pocit sounalezitosti na jedné strané
a rozdilnost na stran¢ druhé. Rozdilnost proto, aby se vyrobek odlisil od jinych. Reklamy tak
vytvaieji ,,normy prezentovani véci jako téch, jez z normy vybocuji, a to pomoci oznacovani a
neoznacovani. (...) Neoznacend kategorie predstavuje nezpochybnovanou normu, zatimco
kategorie oznadend je ta, kterou povaZujeme za ,.jinou* nebo ,,cizi“.** (Ibid: 283)

McQuail (2007: 72 - 76) specifikuje ¢Etyfi nové modely masové komunikace
vychazejici z pozorovani lidského faktoru v procesu komunikace, kterymi vysvétluje podstatu
reklamy. Patfi sem pfenosovy model, ritudlovy model, propagaéni a pfijmovy model.
Propagacni model, ktery se vztahuje k reklamni komunikaci pak McQuail (2007: 74) popisuje
nasledovné: ,,Prvotnim ukolem médii ¢asto neni pfinést urCitou informaci ¢i sjednotit

vetejnost n¢jakym kulturnim projevem virou nebo hodnotami, ale prosté jen predvést se a

ziskat a udrzet zrakovou ¢i sluchovou pozornost.*

3.5 Reklamni komunikace

Reklama je jednim z nejdulezitéjSich nastroji marketingu. Netidi se téméf zadnymi pravidly.
Jedinou vyjimku tvofi zdkon o regulaci reklamy (Zakon €. 40/1995 Sb.), ktery ji svém prvnim
¢lanku vymezuje nasledovné: ,,Reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni €i jina prezentace,
Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje

nebo vyuziti prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné¢ znamky,

pokud neni déle stanoveno jinak.*

14Napﬁklad v Evropé nebo v Severni Americe je piikladem normativni (neoznacené) kategorie bila plet, protoze
divaci nemaji registrovat, ze patii k bilé rase. Nebila plet’ je pak predstavitelem oznaceného a to v rizné mire
v zavislosti toho, jak moc ma naznacovat rasovy vyznam. (Sturken a Cartwright 2009: 271)
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Piivod slova reklama je v latinském slové ,,reklamare®, coz znamena ,,znovu kiiceti‘.
To odpovidalo dobovému pojeti reklamy, kdy obchodnici a trhovci pokiikovali po svych
potencidlnich zdkaznicich na trziStich. Pfestoze reklama prosla celou fadou promén v pribéhu
Casu, jeji zakladni psychologicky smysl stale pretrvava. Stale jde o komunikaci za komerénim

ucelem. (Vysekalova 2007)

3.5.1 Socialni reklama jako specificky typ reklamni komunikace

reklama. Socialni reklamou se zde zabyvam, protoze nékteré z reklamnich plakati (kampan
»SVEt se zblaznil®), které v analytické ¢asti interpretuji, patii do této kategorie. Je proto nutné
zde vymezit socialni reklamu a jeji podstatu.

Socialni reklamu charakterizuje Parkerova a Stehlik (2004: 10) jako ,,tvorbu a
realizaci programu, které maji pfivodit zmeny v socialni oblasti, a to pomoci technik a metod
bézné pouzivanych v komeréni oblasti reklamy, a tak rozdil mezi nimi je tedy predev§im
V jejich obsahu a cilech.*

Gajdaskova (2005: 67) tika, ze cilem socialni reklamy je ,,pfijeti urcité myslenky,
ideje ¢i vzoru chovani a jeji funkce je osvétova, vzdelavaci a vychovna.” Gottlichova (2005:
74) pak hlavni cil socialni reklamy definuje jako ,.snahu piinaset vefejny prospéch a
v kone¢ném disledku dlouhodobé zlepsovat celospole¢enskou situaci.

Socialni reklama se 1i§i od své komerc¢ni sestry predev§im svymi cili. Nepropaguje
vyrobky firem, ale snazi se v lidech vyvolat pocit zodpovédnosti a zamysleni. Hubinkova
(2005: 101-108) datuje pocatek socialni reklamy do roku 1970 a tvrdi, ze se snazi upozornit
na Spatné navyky lidi a prostfednictvim plsobeni na emoce je motivovat k pozitivnimu
jednani. Castymi tématy socialni reklamy pak podle ni jsou alkohol za volantem, drogova
zavislost nebo chudoba zemi tietiho svéta.

Lipovetsky (2002: 301) tika, Ze socialni reklama se stejné jako reklamy znackovych
vyrobkll snazi zavést do bézného Zivota normy a idedly, které spolecnost béZné pfijima, ,,ale
jen malo nebo nedostate¢né je uvadi do praxe.”“ V duchu jeho nézoru neideologické reklamy
nepiinasi ani socidlni reklama ,,novou definici lidského rodu®, ale ¢ini béZné€ pfijimané normy

pfitazlivéjsi pro vétsi pocet jedinct.
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3.5.2 Druhy reklamnich médii

Kazda reklama by meéla byt tvoifena v ramci kultury, ve které pak bude publikovana.

Podstatné je, ze v ramci kazdé kultury existuji specifické naroky a normy, se kterymi reklama

pracuje. Reklamy pfejaté z jiného kulturniho prostiedi mohou dokonce poskodit vyrobce,

protoze mohou jit proti zasadam kultury, do které jsou preneseny. (Hubinkova 2005: 99)

Reklamnich médii je celd fada a dalo by se o nich dlouze mluvit, to vSak neni

podstatou této prace. Vénuji se zde jen kratkému piehledu jednotlivych reklamnich médii,

jejich vyhodam a nevyhodam. Vysekalova (2007b: 34 - 39) vyjmenovavaji nasledujici

reklamni média:

Tiskova média (noviny, Casopisy, katalogy, ro¢enky atd.). Vyhodou téchto médii je
pfedevsim jejich masovost a diveéryhodnost. Nevyhodou mutize byt velké mnozstvi
inzerce v ramci jednoho tiskového média a tim snadna piehlédnutelnost dané reklamy.
Televizni reklama. Jeji vyhodou je piisobeni na vice smyslii zaroven a rovnéz masovy
dosah. Nevyhody tvoii stejné jako u tiskové reklamy mozna preplnénost a navic velka
nakladnost pfipravy takovéto reklamy.

Rozhlasova média. Vyhodné je predev§im specifické zaméteni reklamy na cilovou
skupinu, ktera je selektovana podle jednotlivych stanic. Svou roli zde hraje 1 snadn&jsi
cenova dostupnost. Nevyhodou je, ze radio casto tvofi jen zvukovou kulisu
jednotlived, to znamend, ze lidé nevénuji takovou pozornost sdélovanému obsahu a
reklamy si vliibec nemusi v§imnout.

Internetova reklama. Vyhodou je jeji rychlost, levnost a neomezena kapacita
Z hlediska sité. Nevyhodou jsou technickd omezeni a rovnéz pieplnénost.

Venkovni reklama. UziteCna je pestrost moznosti, kterych Ize pti reklamé vyuzit
(vyvésni tabule, reklamni balony, plakaty, vyvésni stity, billboardy, bigboardy, atd.) a
také geograficka flexibilita (Ize ji pouZzit téméf kdekoli). V ramci venkovni reklamy
také vznikaji stdle nové formy, které zvySuji jeji vliv. Navic je venkovni reklama
efektivni, vzhledem Kk ostatnim médiim je jeji vyuziti levnéjsi a nabizi Siroky zasah
publika. Jeji nevyhodou je v§ak omezené mnozstvi publikovanych informaci. Navic na
publikum pisobi jen n€¢kolik malo sekund a nedé se piilis§ specifikovat na konkrétni

cilovou skupinu. U venkovni reklamy hraje svou roli také dlouhd doba jeji realizace
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(technicka ptiprava, ndkup reklamnich ploch atd.) a omezena dostupnost vyhlaskami

“ . poe w15
¢1 zékonnymi piedpisy .

3.5.3 Reklamni text a jeho konstrukéni principy

Reklama ma celou fadu konstrukénich principli, na zékladé kterych je tvofena. Zabyvam se
zde pouze t€mi, které jsou relevantni k tématu prace a pomohou mi pfi analyze a interpretaci
jednotlivych reklamnich plakati. Pododdil tak odhaluje zptisoby vyuziti obrazu a barev, textu,
hrdiny a piib&hu, krasy, erotiky, individualismu (jinakosti) a narcismu v ramci reklamniho

sdéleni.

3.5.3.10braz v reklamé
Obrazy v reklam¢ jsou velmi dilezité. Jsou prvni, ¢eho si recipient vS§imne. Navic se snadnéji
zpracovavaji a jsou snadno zapamatovatelné. Podstatné je, ze dokazou zprosttedkovat vice
informaci v krat§im Case. V reklaméch se tak vyuzivaji obrazy piimo vyjadiujici informace o
vyrobku nebo slouzi k navozeni ur€ité atmosféry ¢i emoci. Obrazy jsou ale spjaty s kulturou,
ve které se pouzivaji, a proto podléhaji jejim pravidlim a normam.

V obrazové ¢asti reklamy se vyuziva (Ibid: 150-152):

a) Volné obrazové asociace. Jedna se jen o prostorové spojeni. Vznika na zakladé
spojeni rtiznych obraz{, tim Ze vyrobek vlozime do libovolného prostiedi.

b) Obrazové analogie. Vyrobek je obrazové propojen s piedmétem srovnani, ¢imz na
sebe piejima vlastnosti daného ptfedmétu. Piikladem je tfeba sportovni auto obrazove
propojené se silou cvalajiciho koné v pozadi.

c) Obrazové metafory. Nejde jiz o pfirovnani ,,jako kdyby“ k n&jakému predmétu, ale
obraz stoji na stejné Grovni jako zobrazované pfedmeéty. Vyrobek tak ma moznost se

mezi ,,stejnymi* predméty zvyraznit svou jedinecnosti.

Vyznamnou roli hraje také vizualizace, jejiz principy zvefejnil v roce 1992 Gaede.
Jejich vycet pak uvetejnil Felser (1997) a Vysekalova (2007) z n&j Cerpa. Tyto principy
mohou byt velmi cennym voditkem pro pochopeni, co vSechno mohou obrazy v reklamé

sd€lovat.

> Do péti let (cca 2017) definitivng skon¢i moznost vylepovéani venkovni reklamy u dalnic a silnic prvni t¥idy.
Odsouhlasila to snémovna v kvétnu 2012. (CTK 2012)
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Dvanact principa vizualizace p¥i tvorbé reklamy (Ibid: 151):
1) Podobnost. Obraz slouzi jako analogie k verbalni vypovédi.
2) Duraz. Obraz vystupuje jako argument. Doklada vypoveéd, podtrhuje jeji pravdivost.
3) Spojeni myslenek. Obraz vyuziva jiz znamych a zavedenych sémantickych prvki.
4) Cast misto celku. Sir$i pojem je vyjadien uzsim vyjadienim.
5) Pri¢ina-nasledek. Obraz znazornuje pii¢inu toho, co bylo feceno.
6) Opakovani. Obraz opakuje verbalni vypovéd'.
7) Stupniovani. Obraz stupnuje verbalni sdéleni do piehanéni.
8) Doplnéni. Obraz dava vyznam verbalni vypovédi. Dokoncuje ji.
9) Urdeni vyznamu. Sdéleni je vyjadieno obrazem. Text jej pouze naznacuje.
10) Propojeni. Produkt na obrazku je vyobrazen s jinym objektem, vznika tak pfeneseni
asociace mezi vlastnostmi a prvky jednoho objektu na druhy.
11) Odcizeni. Vyuziva efektu prekvapeni. Oc¢ekavani, jeZ navozuje text, obraz popira.
12) Symbolizace. Sdéleni je pievedeno do obrazové symboliky. Vyuziva symbold, jako
srdce, kvétina aj. Zde je nutné predesla zkuSenost nebo vzdélani recipienta, aby symbolim

porozumel.

Pro zapamatovani si sdéleni je tfeba, aby obraz zbyte¢né¢ neodvadél recipientovu
pozornost od podstaty reklamniho sdéleni. Z hlediska zapamatovani hraji roli i ptedeslé
znalosti recipienta, rovnéZ kdyz obraz asociuje se svou potfebou, pfanim nebo zajmem.
Dtlezité je také pouzivani obrazi, jeZ ptedstavuji zakladni vizualni motivy. To znamena, Ze

znacku reprezentuje tieba jedna typicka postava, napt. kovboj firmy Marlboro.

3.5.3.1.1 Barvy v reklamé

Psychologii a vyznamem barvy v reklamé se zabyva Vysekalova (2007: 155 - 158). Tvrdi, ze
barva neodmyslitelné ovliviiuje, jak recipient reklamni sdéleni vnima. Barvy v lidech
vyvolavaji emoce, evokuji asociace a navazuji psychické stavy. Volba spravnych barev je
proto Vv reklamné podstatna, protoze muze vyrazné ovlivnit vlastnosti prezentovaného
produktu. Barvy mohou dotvéafet pfedstavu o charakteru jedince prezentujiciho produkt nebo
mohou pfipisovat urcité vlastnosti ptimo danym vyrobkim. Barvy navic ,,pfitahuji pozornost,
ptiblizuji zobrazené predméty realit¢ a mohou slouzit i k identifikaci a oznaceni predmétu
reklamy.” (Ibid: 156) Pomoci barev reklama recipienta sméfuje k vnimani podstaty produktu.
Zprosttedkovava mu prozitek ¢i pfinasi informaci k ¢emu produkt slouzi.
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Vzhledem Kk vyznamnosti pusobeni barev na piijemce, uvadim alespon strué¢né
vyznamy barev a s nimi spojené asociace, jak je prezentuje Vysekalova (2007: 156 — 157) a
Vysekalova (2007b: 65):

— Pfedstavuje mir, nevinnost, ¢istotu a nedosazitelnost, ale 1 zacatek néceho
nového. Je rovnéz barvou svobody a volnosti.
Cerna barva — Symbolizuje pochybnosti a smrt. Napiiklad v mods je zprostiedkovava pocit
elegance, vzneSenosti, dlstojnosti a sofistikovanost. V reklamé se ¢erny design pouziva pro
sofistikované drahé zbozi vysoké kvality. Design této barvy je pak povazovan za velmi
atraktivni.
Seda — Je Gasto spoje s pocitem stafi, strachu a blizkosti smrti. Symbolizuje nerozhodnost a
nedostatek energie.
Cervena barva — Pfitahuje pozornost. Jedna se o barvu energie, sily, Zivosti, dynamiky,
vzruSeni a Zaru. MlZe symbolizovat lasku nebo také revoltu a moc. Oslovuje energické
jedince se silnou vuli. Aktivuje chutové buiikky. Tmavé Cervend pak predstavuje uklidnéni a
priméfi.
Zelena barva — Jedna se o nejklidnéjsi barvu celého spektra. Vyjadiuje klid, rovnovéahu, nad&ji
relaxaci a harmonii. Je spojend s pfirodou a tak symbolizuje svéZest, pfirodu, vodu a chlad.
Cim je tato barva tmavsi tim vétsi dojem pevnosti a odolnosti piisobi. Svétle zelend oproti
tomu navozuje pocit volnosti. Lidé, jez maji radi tmavé zelenou na sebe i na své okoli kladou
velké naroky.
Modré barva — Symbolizuje klidnou, uvolnénou atmosféru, jistotu, pasivitu a vérnost. Tmavé
modra je spojovana s meditaci, harmonii a rozjimanim. V reklamé& je uzivana pro vyjadieni
kvality, Cistoty a krasy.
— Pfedstavuje jemnost, néZnost, volnost, mirnou energicnost a vzrusivost.

Fialova barva — Vyvolava pocit tajemna a citlivosti, zastfeného vzruSeni. Je spojovana
s kralovskym stavem. V souvislosti s tim maji lidé tendenci nechat se touto barvou vést.
RovnézZ je spojovana s kvalitou a chladem.

— Jde o nejzafivéjsi a nejvyraznéjsi a nejteplejsi barva. Symbolizuje energii,
otevienost, volnost, radost, hravost a o¢ekavani.
Hnéda barva — Navozuje dojem prospéchu, solidnosti, uzitku a realisti¢nosti. Cim je tmavsi,

tim vice ptebira charakter Cerné.
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Tabulka 1 — Barevné asociace ve vazbé na jednotlivé smysly (Vysekalova 2007: 156)

lehka®, &im je rom&nliva | Promeniiva
Pocit gonne gioh P . dle odstinu, proménliva
. svétlejsi, tim dle odstinu o S : Jehka
tihy Sy ; : ; ¢im svétlejsi, | dle odstinu
Jlehceji* pusobi (viz modra) ; S
tim lehdi
S 5 .. | nepfrilis LNEZNa",
e "rf‘edkka,, S"‘?t}'(ig?"dra' vyrazna, ,velmi mekka®
doflk pr:z e\és_lm : neutralni ;gevomédré' tmavé (napriklad
b Ronta] dran' hrubé“ cervena: kojenecké
P ENeon w0, ,spige drsna* | pradio)
wsladka®, pokud Jkorenéna”,
prechazi do Jpaliva®,
Pocit Cervené a svétlé, | ,horka“, témer Jkifupava®, nasladia®
chuti ,horka®, pokud ,slana® neutralni pokud |
prechazi do prechazi
zelené do hnede
e
Pocit pore ,chladné LSvezi“, svétle | tepla” az télesna
do ¢ervené, ¢im SRy = :
tepla S s SVEZi modra: ,velmi | ,horka teplota
svétlejsi, tim
S studena
Lstudengjsi
3.5.3.2Text v reklamé

vvvvvv

Nejpodstatnéjsi pfitom je srozumitelnost textu. Je proto tieba dbat, aby pouzitd slova byla
kratkd a ,,obrazna®. Idedlni je také pouziti kratkych nekomplikovanych vét.

U psaného textu hraje dulezitou roli rovnéz typ pisma, ktery pouzijeme. ,,Je dulezita
jeho ¢itelnost a snadnd rozpoznatelnost 1 asociace, které vzbuzuje.“ (Ibid: 59). Text by mél
byt vyvaZeny a nemél by kombinovat pfiliS mnoho druhli pisma a pouZivat mnoho
zvyraznéni.

Jakobson uvadi Sest funkei jazyka'®, které se ve sdéleni rtizng kombinuji, néktera
Z nich pfitom ale vzdy dominuje. V reklamnim sdé€leni ptevlada funkce konotativni neboli

apelova. ,,NejvyraznéjSim a nej¢istS§im vyrazovym prostiedkem této funkce je osloveni a

vvvvvv

16 Jakobson ve svém dile Lingvistika a poetika (1995) rozliduje tdchto Sest funkci: referen¢ni, emotivni,
poetickou, fatickou, metajazykovou a konativni. (Cmejrkova 2000: 41 — 44)
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3.5.3.3 Hrdina a pribéh v reklamé

Identifikace je podstatou ptlisobeni reklamy na pfijemce. I pfes vyznavani individuality ve
spole¢nosti je pro lidi typicka jejich touha po identifikaci s celebritami ¢i idoly. Jednotlivei se
snadno nechaji unaset pocity, Ze maji néco spolecného s lidmi, ktefi jsou znami a obdivovani.
Reklamni tvirci téchto pocitti hojné vyuziva, kdyz do hlavnich roli reklam stavi pravé idoly a
celebrity a tim je spojuji s prezentovanym vyrobkem. Lid¢ tak maji podvédomeé pocit, ze kdyz
si propagovany produkt koupi, pfiblizi se t¢émto obdivovanym, dokonalym lidem. (Adamovic¢
1999: 22)

Reklama ale musi byt jednoducha a ptehledna. Pokud by byla pfilis komplikovana,
lidé by nebyli schopni ji vnimat a té¢Zko by se orientovali, jakého vyrobku se vlastn¢ tyka.
Reklama proto Casto vyuziva zjednoduSeného literarniho schématu. Hlavni hrdina chce
doséhnout cile, to jde ale pouze pies ptekonani prekazek. V literatufe zdolava hrdina tyto
prekazky prostiednictvim slozité a casto zdlouhavé vnitini pfemény, zatimco v reklamé
k tomu sta¢i pouze dobry napad, zména spotiebitelskych navykd nebo vyuziti vyrobku jiné
znacky. Velmi dllezitou roli zde hraje moZznost velmi rychle a snadno nad ptrekazkami

zvitézit.

3.5.3.4 Krasa v reklamé
Krasa ptredstavuje velmi dilezitou hodnotu v dnes$ni spolecnosti, vytvaii jedno z hlavnich
hodnoticich hledisek. VSe, co jedince obklopuje, se snazi byt kradsné. Lidé neustale usiluji o
udrzovani vysoké zivotni urovng, o to mit v§e nejkrasnéjsi a dokonalé.

Podle Lipovetského (2002: 291) je krésa stale ,,prvotfadou osou reklamni prace.* Krasa
a svudnost idealizuje vyrobek a tim jej prodava. ,,Humor, erotika a extravagance sice ziskaly
ohromny vyznam, avSak stale se ve velké mife vyuziva klasické zbran¢ sviidnosti — krasy.*
(Ibid: 291) Zékaznik mé ziskat dojem, Ze zakoupenim vyrobku ziska stejny vzhled nebo status
jako osoba, ktera vyrobek propaguje. Reklama skrze sebe nabizi jedinciim moznost uskute¢nit
své vlastni touhy. Pfizplsobila se tak narcistnimu typu ¢lovéka, ktery usiluje o individualni,
osobity a zejména kvalitni zptisob zivota (viz. 2. kapitola).

Reklama ale neni ideologicka, nevytvaii nové estetické hodnoty. Jejim prvoradym
cilem je vytvofit asociaci se znackou ¢i vyrobkem, ktery je prezentovan. (Lipovetsky 2002)
Zaroven ftikda, Ze reklama ,je pro rust podnikani kli¢ova, avSak v Zivoté a zéasadnich
rozhodnutich jednotlivcd nema skoro zadny vyznam. (Ibid: 301 — 302) Jeji hlavni vyznam

nachazi v tom, Ze zvySuje jednotlivelim nabidku a tim vytvaii svobodnéjsi a rozsahlejsi volbu.
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Uvédomuje si ale také povrchnost reklamy a jeji smichdvani kvalitnich vyrobkl s témi
nekvalitnimi. (Ibid: 303)

Podle Kunové (2005) je reklama pfimo spojena se strachem jednotlivct, protoze skrze
n¢j jde jedince snadno manipulovat. Pravé strach z nedokonalosti je velmi ucinnym
manipulativnim prostfedkem. Nebudeme-li dostatecné krasni, hubeni, sviidni, svalnati atd.,
lidé nas nebudou mit radi a odmitnou nds. Reklama navic pracuje s obrazem, ktery miize
jedince z jejich nedokonalosti usvédcit. Crookova (1995: 55 - 56) tika, Zzeny v reklamach
hledaji ideal, aby tak zjistily, co pfitahuje muze, a muzi sleduji reklamy proto, aby véd¢li, co
ma piitahovat je samotné. Raciondlni uvazovani je v takovém piipadé¢ podminéno emocim,
jak uvadi Valentova (2008: 4). Je to zptsobeno evoluc¢nimi divody, potfebou byt schopni
rychle reagovat na hrozici nebezpeci. Timto zptisobem pracuji prfedevSim povrchni sdéleni
jednotlivych médii nebo titulky casopisi. Ve chvili, kdy se ale strach prokaze jako
neopravnény, ¢asto se rozum opét dostane pied emoce. Vajstejtlova (2008) k tomu dodava, ze
média Casto predkladaji publiku obraz, ktery je od reality znacné vzdaleny. Takovymto
sdélenim pak vétime, protoze si V dostatecném casovém horizontu nejsme schopni vytvofit
vlastni zkuSenost.

Sdéleni, kterd média poskytuji publiku, se podobaji pohddkdm. Krasa piedstavuje
dobro bojujici se zlem predstavovanym osklivosti. Krasa vyhrava vzdy a lidé se toho mohou
ucastnit tim, ze si zakoupi prezentovany produkt. Reklama se prevtéluje do role Erota
V konzumnim svété. I ona stoji mezi bozskym a pozemskym svétem a podnécuje touhu po

vyrobku, ktery chce prodat. (Kubalik 2007: 2-5)

3.5.3.5Erotika v reklamé
Hlavni ulohou erotickych motivii v reklamé je zvySeni pozornosti. Eroticka reklama byla
dlouhou dobu spojovéana pouze sriiznou mirou odhalenosti zenského téla, jak uvadi
Vysekalova (2007: 161- 162). Felser (In: Vysekalova 2007) ale dodava, ze erotické symboly
zvySuji pozornost u muzl i Zen ve stejné mite. Rozdil je pak v tom, Ze reklamy cilici na Zeny
vyuzivaji spi$e motiv eroticko-romanticky nez sexualni. Zeny totiz nedaji tolik na samotny
muziv vzhled jako spise na vlastnosti, kterymi muz disponuje.

Studie Oatese a Indruchové (In: Ibid), ktera se zaméfovala na vyuziti zenského téla ve
venkovni reklam¢, doklada, Ze tyto reklamy jsou primarné uréeny muzim.
Slouzi uspokojovani jejich potieb a tuzeb. V reklamach zaméfenych na zeny je muzské télo

zobrazovano podstatné méné¢, nez je tomu naopak.
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Vysekalova (2007) upozoriiuje, ze ucinnost erotickych motivli v reklamé je
podminéna mirou eroti¢nosti daného obsahu. Tento jev nazyva upiii efekt. V praxi to
znamena, ze eroticky podtext mize ¢astecné nebo zcela odvést pozornost od prezentovaného
produktu. Lidé si tak pamatuji eroticky motiv v reklamé, ale nejsou schopni jej spojit se

znackou.

3.5.3.6 Individualismus v reklamé

Tento oddil je uzce propojen s Gillem Lipovetskym a jeho pohledem na postmoderni
spole¢nost. Vénuji se zde piredevsim jeho pohledu z hlediska chépani konzumniho zptsobu
ziti a vlivu na reklamu, ktery prezentuje ve své knize Vécny prepych (2003).

Jak jsem naznacila v druhé kapitole, Lipovetsky vnima individualismus jako pfimo
propojeny s narcismem, proto se zde vénuji, jak individualismu, tak narcismu a jejich
spole¢nému vztahu k reklamé.

Lipovetsky (2003) upozoriiuje, ze dne$ni doba potlaéila diktat mody ve smyslu haute
couture ve prospéch kultu znacek a vzacnych statki. Nachdzime se v nové éfe luxusu, ve
které umeélecti tvirci a malé nezdvislé firmy museli ustoupit pred globalizaci,
megaspole¢nostmi, skupinovymi strategiemi a financnimi aspekty. Viddcem se nyni stava
priamyslova sériova logika a trzni mechanismy. Pfic¢inou celé situace je poptavka. (Ibid: 68 -
69)

Procesy individualizace, emocionalizace a demokratizace pretvaieji sou¢asnou kulturu
luxusu. (Ibid: 73) Lze fici, ze lidé sméfuji své Ziti pro sebe samotné, ve kterém se soustiedi
predev§im na své vnitini pocity a vétsi nezavislost na druhych. Zaroven ale maji tendenci
srovnavat se s ostatnimi, jak upozorfiuje Lipovetsky (2003: 77), ,,aby méli silnéj$i pocit
vlastni existence, mohli dat najevo svou jedinecnost, vytvaret pozitivni obraz sebe sama pro
sebe sama, citit se privilegovanymi a odliSnymi od druhych.” Nové se tak lidé podle
Lipovetského sousttfedi predevSim sami na sebe nez na uznani druhych. Typicka je také vasen
pro ,.elitni image®, ktera vedla ke vzniku nového typu narcistniho ¢lovéka, ktery je typickou
soucasti postmoderni spolecnosti.

Velkym médnim domim nezbyva nez reagovat na jejich poptavku a uspokojovat ji.
Reklama zde hraje roli vodni hladiny, ve které lidé hledaji své obrazy. Ukazuje lidem, jak by
jejich elitni image méla vypadat, zaméfuje se pfitom na ,,pravé” kanony krasy, prepychu,
luxusu a kult téla. Kanon vytvaii velké spolecnosti a modni domy a narcisticky ¢lovék jim

naslouché a kupuje. Ve svét€ je jen malé mnoZzstvi spoleCnosti, které urcuji trendy, kterymi se
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pak tidi cely svét. Za to je obrovské mnozstvi spole¢nosti, které plivodni nabizeny model
neustale a nedokonale kopiruji. Clovék pak ve smésici toho vieho hleda takovy model, ktery
se bude piivodnimu modelu podobat, co nejvice, aby tak uspokojil svoji potiebu dokonalosti a
krasy.

Kazdy jedinec ve spoleCnosti, kazdé individuum, ma pravo si urcit, co povazuje za
luxus, proto se v tomto pojmu lze setkat s nepfebernym mnozstvim jevi jako je laska, kvalita
zivota, vnitini harmonie az po mir, humanitarni aktivy, védéni (....). (Lipovetsky 2003: 82)
Presto dekorativnost a uméld okazalost hmotnych statkli ustupuje pred nastupem nabidky
sluzeb, které piedstavuji piepych jednotlivcli pro né¢ samotné. Do popiedi se tak dostavaji
fitness a wellness centra, soldria, kosmeticka stfediska, solné jeskyné, plastickd chirurgie a
dalsi péce ,,0 sebe®. ,Piepych, toto divadlo zdani, se zaCina stavét do sluzeb soukromi a
individuality, subjektivniho pocitovani. Péstujeme luxus sami pro sebe.* (Ibid: 81)

Konzumné-individualisticka kultura pfinasi také vétsi poptavku po  kvalitnich
vyrobcich a specialitach. Lidé se vice zajimaji o Zivotni prostfedi a ochranu a informovanost

spotiebitele.

3.5.3.7 Narcismus v reklamé
Reklama stejn¢ jako ostatni medialni obsahy je pevnou soucasti kazdodenni reality jedinct
Vv soucasné (narcistické) spolecnosti. Vzhledem k argumentim z druhé kapitoly vztahujicim
se obecné k medialnim obsahiim a narcismu je mozné piedpokladat, ze i reklama je nositelem
narcistickych prvk.
Reklamu jeji vliv a roli miZe posuzovat z hlediska dvou rozdilnych koncepti:
1) Reklama jako uc¢inna zbran spotiebniho trhu.
V tomto ptipadé se uci jedinci ve spolecnosti konzumnimu zptisobu Zivota. Dochazi
zde Kk uspokojovani narcistickych vlastnosti jednotliveti i celé spole¢nosti, v ramci
které vznikla. Reklama je produktem spolecnosti, ve které vznikla, a ma s ni proto
spole¢né narcistické prvky. Tyto néazory jsou prezentovany jak Christopherem
Laschem tak Davidem Riesmanem.
2) Metareklama (Lipovetsky 2001: 175-179) tedy reklama, ktera propagaci vyrobku jen
predstira.
Tento pfistup nelze povaZovat za ideologicky nastroj. Vyuzivad humorny toén a dalsi
legra¢ni prvky. Nesnazi se plisobit vérohodné. Reklamé tak nejde podlehnout, protoze

se jedince nesnazi k ni¢emu svést. Tuto obecnou ideu Ize spojit s nazorem Gillese
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Lipovetskeho. ,,Reklama se snazi legitimizovat svidnost, zalibu v mladi, narcistické
vasné a konzumentské hledani krasy. Svét reklamy prohlasuje, ze krasu si 1ze koupit.*

(Lipovetsky 2000: 152)

Jak uvadi Postmann (1999) charakter reklamy se proménuje na pielomu devatenactého
a dvacatého stoleti, kdy upousti od svého ryze informacniho charakteru ve prospéch taktik
svadéni vychazejicich z hlubinné psychologie a estetickych teorii. Na reklamu je nyni
nahliZzeno jako na celek, ktery musi vzbuzovat emoce. Postmann (1999) se domniva, Ze tviirce
reklamy nezajima, v ¢em je nabizené zbozi dobré, ale v Cem je na tom zékaznik Spatné, aby
mohla byt reklama spravné zacilena. ,,Reklamni Sot proto neni jen terapii: je to instantni terapie.
Dalo by se fici, ze reklama je praktickou aplikaci psychologické teorie vychéazejici z unikéatniho
axiomu: chce totiz, abychom véfili, ze vSechny problémy jsou feSitelné, Ze jsou feSitelné rychle, a
to zasahem technologie, techniky a Spetky alchymie.* (Postmann 1999: 139). Reklama udava, jak
ma jedinec zit sviij Zivot.

Jak jiz bylo uvedeno dfive, v narcistické spolecnosti je rozhodujici vlastnosti touha po
obdivu. Tato vlastnost mize byt rovnéz urlujici v analyze reklamnich materiald. Hledani
obdivu v reakcich druhy je jednou z vyznamnych charakteristik narcismu. To potvrzuje i Otta
Kernberg (1999: 182), kdyz tvrdi, ze 1idé s narcistickou poruchou osobnosti se snazi obdiv

Z druhych nevédomé vymahat.
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4  Tvorba znacky jako finalniho produktu reklamni komunikace

Budovéani znacky se v soucCasné postmoderni dobé stdva oblibenym cilem medidlni
komunikace firem. Firmy se timto zptusobem snazi vymezit své produkty na trhu mimo fadu
béznych produktii a spojit je s hodnotami, které zastavaji. Lze ptredokladat, ze budovani
znacky je finalnim cilem medidlni komunikace firmy Bernard. Uvadim zde proto zakladni
teorii K této problematice. V nasledujici kapitole se vénuji znacce, jejim pocatkim a

zpusobiim jejiho budovani.

4.1 Znacka a pocatky jejiho budovani

Pocatky budovani znacky vidi Kleinova (2005: 3) v poloviné osmdesatych let 19. stoleti.
V dobé¢ kdy teoretici managementu ptichdzi s mySlenkou, Ze primérnim cilem firem by méla
byt tvorba znacky.

Nike, Microsoft, Tommy Hilfiger a Intel patfily mezi prvni firmy, které na myslence
tvorby znacky zalozily své podnikani. Rozhodujici pro né nebyla produkce zbozi, tu
prenechavaly na smluvnich partnerech v zahranici, ale uspé$ny marketing. (Ibid: 4) Hlavnim
motivem zmény v chdpani marketingu a reklamy byla masova produkce, ve které se
jednotlivé vyrobky daly jen tézko odlisit. Zviditelnit se a odlisit své vyrobky alespon
prostfednictvim image bylo pro prodej vyrobku nezbytnosti. Firmy piestaly propagovat nové
vyrobky a zacaly budovat image pod znaCkovymi jmény. Jak prohlasil Barton v roce 1923,
pied reklamou stal novy tkol ,,nalézt firmam dusi®. (Ibid: 4 —7)

Koncem ctyficatych let minulého stoleti byla jiz pfiznacna myslenka, Ze znackova
osobnost ¢i identita by méla byt soucasti podniku jako celku. ,,Firmy si mohou vyrabét zbozi,
ale to, co spotiebitel kupuje, je pravé znacka.” (Ibid: 7) Diky tomu se vydaje na reklamu staly
soudasti redlného zhodnoceni podniku a investice do propagace znacky se jen hrnuly. ,,Cim
vice za reklamu utratite, tim vétsi cenu vase spolecnost ma.* (Ibid: 7)

O znacce a jejim pavodu hovoti také Lipovetsky (2003: 61) v souvislosti s ptepychem
a touhou po luxusu. Tvrdi, Ze ptepych, po kterém zdkaznici prahnou, nesouvisi ani tak
S bohatosti a kvalitou materialu jako ,,s aurou jména ¢i povésti velkych obchodnich domi,
prestizi oznaceni vyrobce a kouzlem znacky.*

Lipovestky (2002: 295) upozoriiuje, Ze v soucasné spolecnosti uctivajici vSe nové, je

odvaha v imaginaci dokonalym prostfedkem, jak prorazit v komunikaci v i v kultufe. Idealnim
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reklamnim tviircem se stava ten, ktery je schopen hyperspektakularni superprodukce bez
ohledu na redlny vyrobek ¢i obchodni ¢innost, kterd zdaleka nemusi dosahovat takovych
tvarc¢ich kvalit. K tomu dodava Kleinova (2005: 349), ze ,,propagace znacek piipomina

V jistém smyslu balon — nafoukne se ohromujici rychlosti, ale je plny horkého vzduchu.*

4.1.1 Tvorba znac¢ky

Znacka predstavuje zpusob, kterym se snazi jednotlivi prodejci své produkty odlisit od
konkurence a pfildkat tak zdkazniky na svou stranu. OdliSovat se mohou nejen vyrobkem, ale
i sluzbami, personalem nebo zkratka celkovym dojmem. (Kotler 2001)

Procesu, v ramci kterého firma vytvaii svou image, se fika strategie umistovani. Cilem
image je predstavit firmu tak, aby ji zdkaznici na trhu rozeznali a pochopili jeji kvality
vzhledem ke konkurenci. Tvorba image jak ji pfedstavuje Kotler (2001: 313), je tvofena tfemi
kroky:

1. Firma identifikuje mozné odliSnosti vyrobku, sluzeb, zaméstnanct a image vzhledem
ke konkurenci.

2. Pro vybér odlisnosti vyuzije specificka kritéria.

3. Jasng da trhu najevo, ¢im se lisi od svych konkurent.

Vyrobek se pfitom miiZze odliSovat vlastnostmi, provedenim, pfizplisobenim,
trvanlivosti, spolehlivosti, opravitelnosti a stylem. Sluzby se mohou lisit v dodani,
instalaci, zakaznické instruktazi, poradenskych sluzbach, opravach. Personal ma prostor se
liSit svou kvalifikovanosti, zdvoftilosti, daveéryhodnosti, spolehlivosti, vnimavosti a
komunikativnosti. Odliseni v oblasti image pak mize probihat prostfednictvim symbold,
pouzitych médii, atmosféry a podpory vyjimecnych udalosti. (Ibid: 133)

Reklama pracuje piedev§im s odliSenim v oblasti image. Image je jakymsi
souhrnem pocitli, postoji, predstav a nazort, ktery si jednotlivci spojuji s vécmi,
osobnostmi i udalostmi. Reklama vytvafi image jako obraz, ktery ptredstavuje skutecné i
neskute¢né vlastnosti produktu i potieby, které jsou jim napliiovany. Z toho je zfejmé, ze
image je zfeteln€ emocionalné zabarvena a socialné podminéna. (Ibid)

Image firmy se vytvati na zdklad¢ jejich typickych vlastnosti. Sd€luje jednoduchou
zpravu vyjadiujici hlavni kvality vyrobku a jeho postaveni na trhu. Tato zprava musi byt
sdélovana odlisSnym zpiisobem, aby ji zdkaznici nemohli zaménit s podobnym vyrobkem
propagovanym konkurencni firmou. Vyraznou roli hraje také ptsobeni na city, tak aby si
poselstvi ziskalo zakaznika a vedlo ho k potiebné reakci. (Ibid)
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Zakaznici image firmy a jeji odliSeni vici konkurenci vnimaji pfedevSim skrze
znacku. Ostatni prvky totiz plsobi spiSe podvédomé. Znacka je zde tvofena jménem,
jakousi vyslovitelnou ¢asti, a znakem, ktery je graficky ztvarnén. Pfikladem tieba firma
Apple a jeji graficky symbol — nakousnuté jablko.

Znacka predstavuje jeden z nejsilnéjSich zptisobt, jak odliSit vyrobky na trhu. Jeji
vytvareni je ale dlouhodoby proces, ve kterém hraje dilezitou roli reklama. Vysekalova
(2007) definuje znacku a jeji hodnoty nésledujicimi schématy.

Tabulka 2 — Definice znacky (Vysekalova 2007: 243)

~ Definice znagky

&

Znacka se sklada ze dvou prvku

8 8

Vyznam znacky

Symbolismus znacky

|zpusob, jak znacku chapou

- logo

— jméno spotiebitelé ve smyslu
— styl napisu jejich racionalnich

— barva a emocionalnich vyhod

8

umoziiuje spotiebiteli znacku
identifikovat

Tabulka 3 — Urc¢eni hodnoty znacky ve vztahu k reklamé a zakaznikovi (Vysekalova 2007:

242)

urcuje hodnotu znacky

P

reklama

Y
vytvari prislib(y)

definuje pozici
znacky

ziskava vyznam tim,
Ze vytvari pfisliby

muze vystupovat jako
symbol prislibl

8

predstavuje spotrebiteli vyhody
znacky

zakaznik

ziskava ,hodnotu®,
znacka symbolicky
vyjadfuje nabidku

urcuje spolecensky
status uzitim
znacky / symbol

urCuje ,hodnotu” zakaznika
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Rovnéz pii vytvaieni znacky pracuje reklama s propojenim vyrobku se znamymi
osobnostmi nebo pouzivanim n&jaké konkrétni barvy.'” Prostiednictvim znadky nabizeji firmy
spotiebitelim i dalsi vyhody jako kvalitu, cenu, obal, vini, chut, vykon, tvar a dalsi.
Jedine¢nost znacky je dana praveé spojenim vsech téchto hodnot. Reklama tak stoji na vytvareni
renom¢é znacky a prodavani jejich produkti. Diky tomu zékaznici pfenasSeji predstavu o
produktu a jeho vlastnostech na sebe. Zaroven spotiebitelé ¢asto vnimaji znacku jako nositelku
kvality a urc¢ité arovné. (Ibid: 234 — 248)

7 podrobngji se témito jevy zabyvam ve tieti kapitole a jejich pododdilech.
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5 Reklamni plakat jako komunika¢ni médium

Reklamni plakéat nebo téz billboard je zanrem, ktery budu interpretovat. Povazuji proto za
nezbytné jej zde vymezit. Nejprve se budu zabyvat plakatem v prostfedi masové komunikace,
jeho historii a sou¢asnym billboardem. Soucasti této kapitoly je také teorie reklamy, v rdmci
které se budu vénovat dekodovani reklamy. Ve zkratce se proto soustfedim také na teorii

binarni opozice, preferované ¢teni a ideologii v reklamé.

5.1 Reklamni plakat v prostifedi masové komunikace

Kazdy reklamni plakat je néastrojem i produktem masové komunikace, ve které pienos sdéleni
probihé na zéklad¢ urcitych definovanych struktur. Abych reklamni plakat mohla vymezit, je
nejprve nezbytné vénovat se konceptu kultury, v ramci které ptisobi.

V antropologickych a sociologickych studii je kultura vétSinou definovana na zakladé
diferenciace mezi ptirodnim a kulturnim. Kultura je tak vykladana naptiklad jako ,,hodnoty,
normy a hmotné statky typické pro urcitou kulturu ,, nebo také ,,nejcharakteristi¢téjsi projev
socialniho chovani lidi“, jak uvadi Giddens (1999: 550). Keller (1999: 179 — 181) vidi kulturu
jako ,,souhrnné oznaceni vSeho, ¢im se ¢loveék odliSuje od zvitat. Je to soubor ¢innosti a
vytvort téchto Cinnosti, které lidem umoznuji prezit v ptirodnim prostiedi, spolu se souborem
vér a predstav, které tomuto preziti cht€ji dat smysl. Skrze kulturu lidé modifikuji své ptirodni
prostiedi a jsou schopni v ném prezit.*

Jiny pfistup ke kultufe nabizeji kulturologové a védci zabyvajici se lidskym
dorozumivanim. Jsou fascinovani jazykem, ktery nas podle nich nejvice odliSuje od zvifat.
Vznika cela fada novych konceptu a teorii zabyvajicich se jazykovymi systémy jako nositeli
vyznami. Vyznamnou roli zde hraje napiiklad sémioticka Skola, kterd se mimo jiné zabyva
analyzami skrytych vyznami obsaZenych v medialnich sdélenich. Svét pak chépou jako
socidln¢ konstruovanou realitu, kde hlavni funkci jazyka je tento lidmi konstruovany sveét
potvrzovat a udrZzovat. Podrobnéji se chapani svéta z hlediska jazyka a vyznami vénuji v Sesté

kapitole.

5.1.1 Historie reklamni plakatové tvorby

Venkovni reklama patii k nejstar§Sim reklamnim prostfedkim. Reklamni kresby, napisy a
reliéfy se objevovaly jiz ve starovékych méstech. Samotny pocatek plakatové tvorby stejné
jako rozvoj masové distribuce plakatii fadime na konec 18. stoleti v souvislosti s vynalezem
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litografie. Vymyslel ji ¢esky rodak Alois Senefelder, barevna byla od roku 1937. Litografie
méla pfedevsim Sifit myslenky, zpravy, vzdélani a osvétu. Plakat byl v tomto pfipad¢ spise
vedlej$im produktem, ptesto litografii hojné vyuzival, zejména co se ty¢e masového tisku.
Vyznamnym méstem pro plakat jeho rozvoj se stal milionovy Londyn. Zde se stal plakat ve
tiicatych letech 19. stoleti nejrychlejsim zplsobem vetejného oznameni. V roce 1839 tu
vznikla také prvni plakatova spolecnost pro inzerci a reklamu. (Krautvor, 1991: 8 — 9)

Prvnimi plakaty byly spiSe vyvésky a cedule, u kterych pievladal informativni
charakter nad estetickou hodnotou. Zménu piinesl vynalez fotografie v roce 1839. S nim ruku
V ruce prichazi i vynalez plakatového sloupu, ktery byl patentovan v roce 1842 v Londyné.
Nebyl vsak staticky, jak jej zndme dnes, ale vozil se na kare. Historicky zlom v dé&jinach
plakatu pak pfinesla prvni svétova vystava plakatové tvorby, kterd probéhla v Londyné v roce
1851. (Ibid)

Dal$im dualezitym méstem spojenym s plakdtem byla Patfiz. V patizskych ulicich a
bulvarech se objevily ve ctyficatych a padesatych letech prvni barevné obrazky, které
propagovaly odévy, knihy, hracky a dalsi. Francouzsky plakdt byl na rozdil od toho
londynského vice orientovany na estetiku a kiiklavost. Francouzsky tvirce Jean Alexis
Rouchon byl prikopnikem komeréniho plakatu, na némz ptevladaly kiiklavé barvy, aby
budily vétsi pozornost. (Ibid: 11)

Jules Chéret byl prvni osobnosti, jez plakat zménila v uméni. Plakaty vyrabél, aby
pobavil chodce. Pozornost vénoval predevsim Zenam, které piedstavovaly idealy krasy té
doby. Zlaty vék plakatu nastupuje po roce 1890. DalSimi znamymi tviirci plakath té doby byli
naptiklad Bonnard, Grasset, Mucha nebo Toulouse Lautrec, ktery vyrabél plakaty pro Moulin
Rouge znamé dodnes. (Pijoan, 2000: 166)

Ve stejné dobé v souvislosti s rozvojem prumyslu a obchodu se vyvijela také reklamni
plakatova tvorba ve Spojenych statech. Jednim z prvnich americkych tvirch plakati byl
William H. Bradley. (Ibid)

Vyrazny rozvoj plakatové reklamy spada do 19. stoleti a trval az do prvnich desetileti
20. stoleti. Jistym zpisobem tento rozvoj trva dodnes. Po roce 1989 je plakat nahrazen svou
agresivnéjsi formou — billboardem, ktery se velmi rychle a masivné rozsifuje. (Crha a Kfizek,
2012: 172)
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5.1.2 Soucasny billboard jako nastroj venkovni reklamy
Billboard je hojné vyuzivanym néstrojem venkovni reklamy'. Hlavnim jeho smyslem je
pritdhnout pozornost k predmétu, ktery je propagovan, a piipominat znacku.

Ma celou fadu specifik spole¢nou s tiskovou reklamou. Vysekalova (2007: 147 — 158)
je rozdeluje podle jednotlivych prvki, které v reklamé na spotiebitele pisobi. Rozhodujici pro
ucinnost billboardu je podle ni jeji rychla vstifebatelnost. Ta by méla byt mozna maximalné do
péti az osmi vtefin. Dalsi specifika se tykaji délky a Citelnosti textu, ndpaditosti obrazu.
Pfinosem je emocionalni ladéni reklamy, barevnost a velky rozmeér.

Billboard vyuziva vyrazné vice obrazové-vizudlni slozky nez jazykové-literarni. Je
tomu tak, protoze obraz a grafika pfitahuje pozornost podstatné vice nez text. Roli zde hraje i
umistovani billboardli. Nejcastéji jsou rozmistény u frekventovanych cest a pfijemci tak
nemaji moc Casu si text precist. Jazykoveé-literdrni slozka se tak Casto omezuje jen na nazev
firmy nebo produktu a hesla ¢i firemniho sloganu. (Crha a Ktizek, 2012: 172)

Pokud je vSak text na billboardu uveden, pak je tfeba, aby byl vyrazny, jasny a
kontrastni, bez negaci a bez pasivnich sloves. M¢l by obsahovat co nejvice substantiv a
sméfovat k adresatovi (k cilové skupin€). Rovnéz by mél byt kratky, idedlné do péti
maximaln¢ osmi slov. (Ibid: 147-148)

Vyraznou roli hraje také Citelnost pisma. Nevyplaci se proto experimentovat, ale spise
vsadit na Casto pouzivand pisma. Je potieba, aby Sel text rychle, snadno a z velké dalky
identifikovat. Navic je prokazano, Ze jednotlivé druhy pisma mohou vyvoladvat domnénky a
emoce. Mohou tak plisobit starobyle, détsky, reprezentativné nebo vazné. ,,Zaoblené druhy
pisma vyvolavaji dojem, ktery lze popsat jako ,,zasnény, klidny*, zatimco s hranatymi a

rovnymi druhy pisma jsou spojovany asociace jako ,,distojny, vazny*. (Ibid: 150)

5.2 Teorie reklamy — dekodovani sdéleni reklamni povahy

Plakaty maji dnes kromé své informacni funkce také celou fadu jinych uloh. Chtéji pfedevSim
propagovat. Jejich cilem je zaujmout, ale tieba také pobavit. Plakaty v sobé nesou celou fadu
sdéleni, které jsou jak zjevné tak skryté. Pravé diky velkému mnoZstvi moZnych interpretaci
medialnich textl vytvofili odbornici na masovou komunikaci teorii, kterd umoznuje tyto
skryt¢ vyznamy odhalit a popsat. Vychodiskem pro dekddovani reklamniho sdé€leni byl

strukturalismus.

18 Vyhody a nevyhody venkovni reklamy jsem uvedla ve tieti kapitole.
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5.2.1 Strukturalismus a binarni opozice Léviho-Strausse

Strukturalismus stejné jako sémiotika vychazi z presvédéeni, ze svét jsme schopni poznat
pouze prostiednictvim pojmové a jazykové struktury nasSi vlastni kultury. Francouzsky
antropolog Claude Lévi-Strauss (1971: 28) tvrdi, Ze cela kultura je strukturovana jako jazyk,
systém systému produkujici vyznam prostiednictvim logiky kategorizace.

Lévi-Strauss vnima svét prostiednictvim dvojich kontrastii tzv. binarnich opozic®,
které jsou dany hlavné vztahem pfirody a kultury. VSe v naSem védomi podvédomé stavime
do kontrastu s né¢im jinym. Nase védomi si tak vytvaii logickou strukturu do piirodnich a
socialnich jevi tim, ze jisté kvality stavi do protikladu s jinymi kvalitami. Nejdiive tak ve své
mysli rozdvojime realitu do opozic¢nich parti a potom ji sefadime do urcitého vzorce. V této
struktufe mySleni vidi Lévi-Strauss zéklad celé kultury, protoze kultura je vysledkem

podvédomé aktivity lidského védomi. (Volek, 1998)

5.2.1.1 Aplikace strukturalistického pristupu pri dekodovani reklamy

Teorii binarnich opozic mizeme aplikovat na rizna medialni sdéleni, at uz jde o
zpravodajskou naraci ¢i reklamu. Ve zpravodajstvi se bézné vyuziva pozice my/oni. ,,My* zde
pfedstavuje majoritni kulturu, nérod, vetejnost, rodinu, divdka moderatora, zpravodajskou
instituci a institucionalizovany nazor atd. ,,Oni* cizi diktator, cizi sub/kultura, zlocinci,
stavkujici, cizi moc (pocasi) zprostiedkovany nazor atd.“ (Ibid: 120)

V ptipadé reklamy a dekoddovani jejiho sd€leni je nezbytné postupovat od svrchnich
vyznamil az k hlubinné struktute pravidel, které je fidi. Je tedy tfeba odhalit binarni opozice,
které v reklamé figuruji. Jak uvadi Volek (1998: 110), ,,..aby byla reklama efektivni, musime
piredev§sim reklamni produkt identifikovat s vhodnymi strukturami v lidské psyché. Praci
prasek spiSe s dobrem neZ zlem, détskou potravu se Zivotem a ne se smrti. Nevyhodou
metody ale je, Ze odhalené svrchni vyznamy odhali a zredukuje na stile stejnou sadu

zakladnich dichotomii.

5.2.2 Preferované Cteni a vliv ideologie v reklamé
Stuard Hall (Volek, 1998: 107-111), stejné¢ jako Lévi-Strauss, vychazi ve své teorii
preferovaného Cteni z predstavy, ze socialni povaha lidského védomi je formovana jazykem.

Hall chape znak jako socio-ideologicky jev, protoze pronikd do individualniho védomi

19 Naptiklad opozita bily/Serny, kultura/piiroda, dobry/zly
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prostiednictvim socialni komunikace. Podle néj jsou medidlni obsahy kdédovany medialnimi
profesionaly ve prospéch dominantni globalni ideologie. Zajima jej pfitom piedevs§im to, jak
publikum dokaze ideologii skryvajici se Vv medidlnich textech ptecist, protoze kazdé medialni
sdéleni obsahuje ,,dominantni* vyznamy, které¢ jsou pfijemcem primarn¢ ¢teny. Tento jev
nazyva preferované Cteni.

Model zakdédovani a dekddovani, na zékladé které¢ho preferované cteni funguje, je
zalozen na predpokladu, ze medidlni sdéleni lezi mezi ptedkladatelem, ktery jej Céastecné
formuje a piijemcem, ktery sdéleni dekoduje na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti a interpretacnich
ramcu.

Hall rozlisuje tii zakladni vyznamové systémy, kody — dominantni, dohodnuty a
opozi¢ni. Skrze n¢ jednotlivei dekoduji vlastni postaveni ve spoleCnosti. Zaroven na jejich
zékladé také interpretuji pfevaznou vétSinu medidlnich sdéleni.

1) Dominantni kod: Vv klasickém reklamnim sdéleni je dominantni pozice typicka pro
Ctenare, ktery pfijima reklamni poselstvi. To znamend, Ze vlastnictvi nabizeného
produktu chape jako zadouci a pfitazlivé, které jej néjakym zplisobem obohati.

2) Dohodnuty kéd: Jedinec sice ptijme dominantni hodnoty dané socialni struktury, ale
zdroven je pfipraven upozornit, ze né&jaké misto v socidlni struktufe potiebuje
pozménit. Tento koéd pouzivaji média, kdyz se prezentuji jako neutralni nosici
informaci. V pfipad¢ reklamy by reprezentant dohodnutého dekddovani souhlasil
S ptitazlivosti nabizeného produktu, ale nemusel by jej nutné povazovat pro sebe za
potiebny.

3) Opozicni kéd: Jedinec dekodujici sdéleni timto zptisobem odmita dominantni verzi
spolec¢nosti a jeji hodnoty. Opozicni interpret odmita preferované interpretace jako
fale$né. Pracuje s jinym vyznamovym systém, ktery odmita dominantni spolecenské
vyznamy. Dochézi tak ke zcela odlisSnému vykladu celého sdé€leni. V ptipad¢ reklamy

by opozi¢ni jedinec produkt jednoznacné odmitl.

Preferované vyznamy c¢asto vedou c¢tendfe k tomu, aby medidlni obsahy interpretoval ,,..v
ramci tradicnich hodnot zakona a poradku. Jinymi slovy, potlacuji potencidlni opozi¢ni
vyznamy (ve vztahu k socidlnimu fadu) a ptehlizely negativni stranky (vyznamy) dané
socialni struktury. (Volek, 1998: 111) Muze se ale takeé stat, ze preferované ¢teni neodpovida
zaméru autora. Tviirci mohou ve svych medidlnich textech sdélovat informace, které pro
¢tenafe nemusi byt patrné.
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6 Sémioticko - naratologicka analyza
Podstatou této prace je interpretace vybranych reklamnich kampani a plakatt firmy Bernard.
Jako primarni metody interpretace jsem zvolila kombinaci sémiotické a naratologické
analyzy. Sémioticka analyza odkryje symbolické vyznamy reklamnich plakatl. Naratologicka
analyza poslouzi k rozkryti ptib&hu, které v sob¢ jednotlivé reklamni plakaty nesou.

V této kapitole se tak nejdiive budu vénovat komunika¢nimu pragmatickému piistupu
ke kultufe jako zakladnimu vnimani svéta kolem nas prostifednictvim jazyka. Dale se budu

zabyvat interpretaci kulturnich textl, sémiotickou a naratologickockou analyzou.

6.1 Zakladni principy komunikac¢né pragmatického pristupu ke kulture
Komunikaéné pragmaticky pfistup ke kultute se objevuje v socidlnich a humanitnich oborech
na prelomu Sedesatych a sedmdesatych let 20. stoleti. Vznika na zakladé¢ tzv. obratu k jazyku
(téz nazyvaného pragmaticky obrat), ktery ptivedl pozornost k jazykovému kodu. Toto pojeti
chape cely na§ model svéta tvofen prostiednictvim slov. Komunika¢nim procesiim a tvorbé
vyznamu tak mizeme porozumét pouze, pokud porozumime struktufe jazykového kodu.
»Statut modeld svéta — at’ jiz vychazeji z priority ,,véci®, ,,slov*, pojmi, mySleni anebo jinych
skuteCnosti — je objasfiovan a jejich opradvnénost je obhajovdna pomoci jazykového kodu.
Tyto pozice jsou vytvotfeny ¢i vyjadieny pomoci slov, jsou vysledkem komunikacni aktivity
typu ,,svéty ze slov* (Pavelka 1998: 50).

Komunikace je nejen prostfedek dorozumivani, ale také slouzi k vytvareni konceptt
svéta (mytd). Existuji dva predpoklady pro fungovani v procesu dorozumivéni. Jednim jsou
pragmatické predpoklady, kde patii napiiklad existence c¢lov€ka, znakovych systémi a
komunikaéniho prostoru. Druhym ptedpokladem jsou komunikaéni kompetence (pozadavek
minimalnich spole¢nych schopnosti, znalosti a zkusenosti). (Ibid: 307 — 320) Kulturni diskurs
a dorozumivaci kompetence nemohou byt neménné, protoze ani samotna spolecnost, ve které
ke komunikaci dochazi, neziistava neménnou.

Jednim z diivodu vzniku jazykového obratu bylo zjisténi, Ze v jazyce existuje celd fada
jevi, které nemuseji byt soucasti systému jazyka jako takového, ale hraji nezanedbatelnou roli
pfi dorozumivani. Takovymi prvky jsou tzv. mimojazykové jevy, mezi které zahrnuje Jifi
Cerny (1998: 210) napiiklad a) misto, as a situaci, ve které se vypovéd realizuje (coz
ovliviiuje obsah 1 formu); b) ptedchéazejici kontext; c) komunika¢ni zdmér mluvciho a jeho
strategie (volba obsahovych a formalnich jazykovych prostredki, strategie); d) pfijemcovy
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znalosti mluv¢iho a tématu; e) socialni podminky a vztahy tGc¢astnikit komunikace; f) pocet
ucastnikli komunikace; g) vzdalenost mezi ucCastniky; h) zplsob komunikace (Ustné,
telefonicky, masovymi médii aj.). Jazyk uz tak ztratil postaveni transparentniho média, diky
kterému mohla byt realita objektivné pozorovéna a interpretovana.

Je zfejmé, Ze zmeény probihaly také ve studiu kultury, které se zacalo odklanét od
eurocentrického pojeti svéta. Zacaly vznikat metody vychazejici z ptedpokladu, Ze kultura
sama je prostorem a produktem lidského dorozumivanim. Jazyk se zde stal néstrojem
konstrukce socidlni reality. Coz vedlo k piikladani mnohem vétSiho vyznamu kontextu.
Kultura se stala neustale se ménici strukturou. Vyzkumy, studie a interpretacni procesy se tak
staly produkénimi systémy kultury. Pro studium kultury i komunikaénich procesu tak zacaly
hrat zésadni roli okolni vlivy (kontext, socialni situace, zkuSenosti piijemce a piijemce

samotny aj.).

6.2 Interpretace kulturnich texti

Komunikace ve spoleCenském prostoru je specificka. OdliSuje se od bézného pienosu signdlu
od zdroje Kk pfijemci. Jakmile se cilem komunikace stava lidska bytost, lze komunikaci
definovat jako proces signifikace, tedy tzv. proces oznacovani. Jak uvadi Eco (2009: 17)
,»--kazdy akt komunikace k lidské bytosti nebo mezi lidskymi bytostmi (...) predpoklada
systém signifikace jako svou nutnou podminku.* Signifikace tak tvoii zakladni vychodiska
pro interpretaci medidlnich produktii. Proces oznaCovani piitom vychédzi z povahy znakl a
znakovych systému, které tvoii zédkladni komunikaéni nastroj pro sdileni urcitych obsahli a
ideji. Tyto znaky existuji v konkrétnim komunikacnim prostoru a mohou predstavovat
kteroukoli slozku lidského pfedmétného a zkuSenostniho svéta. (Pavelka 1998: 80)

Na pocatku 20. stoleti zalozil francouzsky lingvista Ferdinand de Saussure a americky
filosof Charles Peirce sémiotiku. Obor, ktery se vénuje teorii jazykovych systémi jako
zakladnich slozek jazyka, které tvoii predpoklad lidského verbalniho dorozumivani. Jejich
pojeti se ptitom lisi. Charles Peirce zastava ndzor, Ze vyznam je konstruovan semiozou. Ta je
tvofena triadickym vztahem mezi representantem — znakem, objektem a zakladem. Cely
model tak popisuje vztah mezi znakem, jeho uZivatelem a vné&jsi realitou. (Volek, 1998: 37-
39). Ferdinand de Saussure tvrdi, Ze vyznam znaku vznika jako diference oznacovaného a
oznacujiciho. Pfitom je podstatné, Ze tyto dvé kategorie nelze oddélit, protoZe tvoii dvé Casti
jedné reality. Vyznam znaku tak lezi v rozliSeni jednotlivych znakl ve znakovém systému.

Vyznam tak neni uren znakem, ale je rozptylen v kdédu. Znaky produkuji vyznamy az
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v interakci s pfijemci. Diraz je zde kladen na text a zpusob, jak je ¢ten, tedy na interakci

s ptijemcem. (Volek, 1998: 4-5, 41-46)

6.2.1 Sémioticka analyza

Vzhledem kcili praci, ktery se zaméfuje na interpretaci medialnich texti (reklamnich
plakatli), povazuji za vhodnou metodu sémiotickou analyzu. Sémiotika nebo také sémiologie
je teorie o znacich. Podstatou pfitom je, jaké vyznamy znaky nesou. Tyto vyznamy jsou pak
interpretovany v souvislosti s kulturou, v ramci které se vyskytuji. Sémiotika se zabyva tiemi
hlavnimi tématy: znaky (jako podstatou komunikace), kody (systémy, do kterych jsou znaky
organizovany) a kulturou, ve které dané znaky a kody existuji. (Volek, 1998) Sturken (2009:
447) uvadi, ze ,,sémiotika je klicova pro porozuméni kultufe jako praxe, jiz je vytvaieni a
interpretovani vyznamu v bézném kontextu kazdodenniho zivota urcité kultury.*

McQuail (2009: 360) povazuje za podstatnou vlastnost sémiotiky to, Ze ,,..otevira
moznost odhalit vice z podpovrchového vyznamu textu jako celku, nez by bylo mozné objevit
pouhym sledovanim gramatickych jazykovych pravidel nebo hledanim vyznamu jednotlivych
slov ve slovniku® Navic je aplikovatelnd na vizualni zobrazeni i zvuky. Sémiotika navic
dokaze stanovit ,.kulturni vyznam* medialniho obsahu, nebot’ ,,mize vrhnout svétlo na ty, kdo
vytvareji a pfendseji sdéleni; ma zvlastni vyuziti v odkryvéani vrstev vyznamu leziciho pod
povrchem textl a vzpirajiciho se problému popisu na ,,prvni roving* oznac¢ovani.” (Ibid: 361)

V sémiotice hraji svou roli také vizudlni obrazy, které jsou sice neurCité a
mnohoznacné, ale maji také vySsi denotativni silu, pokud jsou pouzity zamérn€ a U¢inné.
Nespornou vyhodou je rovnéz ,,schopnost obrazu stat se symbolem — mohou ptimo, zfeteln¢ a
nezaménitelné zastupovat ur¢ity pojem.* (Ibid: 360)

Sémioticka analyza je kvalitativni typ vyzkumu, ktery je zalozen na metodé
interpretace. V interpretaci se pak vyuziva indukce a dedukce. Interpretace je proces hledani
vyznami, ktery je Casto podminény komunika¢nimi kompetencemi jedinct vstupujicich do
aktu komunikace, tj. ¢tenim daného textu. (Eco 2009: 37) Do komunika¢nich kompetenci pak
Eco tadi schopnost vyvozovat logické usudky, které mohou byt podminéné znalosti urc¢itych
faktl souvisejicich s vyznamem znaku. Je tfeba si rovnéz uvédomit, ze text nikdy neexistuje
ve vakuu, ale Casto odkazuje k dal$im vyznamim obsazenym v komunikacnim prostoru,
jehoz je soucasti.

Diilezitou roli hraje struktura textu, kde rozliSujeme, nakolik text souvisi s vystavbou
textu a jeho naraci. Eco (2009: 42) upozoriiuje, ze se sémiotickd analyza musi zabyvat
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strukturou znakového prostiedi a brat v tivahu, jak moc ovliviiuje interpretaci textu a jeho
vyznam. Sémiotickd analyza vychazejici z povahy znakd a znakovych systémi je vzdy
vicestupiovym procesem, ve kterém se postupné odhaluji jednotlivé roviny textu. Rada
vyznamu, které 1ze danému textu ptifadit, jsou podminéné hlavné typologii znak a intencemi
samotného autora textu. Miru interpretace pak podminuje jeho otevienost, nebo piipadna
uzavienost.

Eco ve své knize Meze interpretace (2004: 46 ) uvadi dva mozné poly interpretace, ke
kterym dochazi na zakladé souvislosti stextem a vyvozenim vyznamu. Prvnim z nich je
objektivni interpretace, zde dochazi piijemce k jednomu vyznamu textu. Druhym typem je
volnd interpretace, ve které je mozné interpretovat texty nekonecnym mnozstvim zpusobu a
prechazet od jednoho vyznamu druhému. Tato interpretace se tyka piredevSim uméleckych
textl, které jsou slozené z obrazovych a jazykovych symbolil, které nesou né€kolik rovin

vyznamu.

6.2.2 Naratologicka analyza

V souvislosti stzv. obratem kjazyku, kterému jsem se vénovala vySe, dochazi
v sedmdesatych letech 20. stoleti také ke zménam V oblasti narace. Svét je najednou vniméan
jako ptibéh, vypravéni. Fay (2002: 231) ve svém dile tvrdi, Ze: ,,...narativni forma neni
nahodild a nejde ani o pouhy zobrazovaci prostiedek, v nasSi identit¢ jakozto aktivné
jednajicich 1idi jsou piibéhy vtdleny. (...) Zivot kazdého Glovéka je zkratka samostatnym
hranym ptibéhem.*

Naratologicka analyza vyuziva nékolika prvki. Zakladni a zaroven nejmensi jednotku
jazykového textu pozname podle toho, Ze sama o sob¢ jeste stale nese n&jaky vyznam. Neni ji
mozné jesté vice délit, vytvaret nebo separovat na mensi jednotky s vyznamem. V jazykovém
textu je takovym ptikladem slovo, které dohromady s jinymi slovy vytvafi vétu, ty pak
odstavce, ty oddily a tak stdle dale. U obrazové vizudlni textl je zakladni jednotkou ten
obrazek, ktery stale jest¢ néco ikonicky znamena. Ptijemce je ho schopen stile identifikovat.
Pokud zobrazime mouchu s ktidly, pak nejmensi jednotkou textu by bylo samotné kiidlo.
V piipad¢ ikonického zobrazovani mluvime o tzv. ikonickych slovech, z nichz se pak skladaji
ikonické véty, odstavce a tak dale. Zékladni jednotky medidlni textu mohou nést také
symbolicky vyznam. Zde se dostdvame do propojeni sémiotické a naratologické analyzy. Je to
totiz pravé sémioticka analyza, ktera rozkryva symbolické vyznamy. (Rimmon-Kenanova
2001)
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Podstatou naratologické analyzy je podle Rimmon-Kenanové (2001: 10) prace s vypravénim
(naraci), ktera je vtomto piipadé komunikaénim procesem, ve kterém je ptibéh (narativ)
pfedavan piijemci. Vypravéni ma zarovenn jazykovou povahu pienosu sdéleni. Narativ je
chapan jako sled udalosti. Mezi zakladni aspekty narativity patii podle Rimmon-Kenanova
pribeh, text a vypraveni. Pribéh oznaCuje vypravéné udalosti, abstrahované od jejich rozlozeni
Vv textu, uspotadané chronologicky. Soucasti piibéhu jsou také ucastnici udalosti. Jestlize je
pribéh sledem udalosti, je text mluvenou nebo psanou promluvou, kterou se o nich vypravi.
Text je prosté to, co ¢teme. Akt ¢i proces produkce textu, zahrnujici nékoho, kdo jej mluvi a
piSe, se nazyva vypravénim. Vypravéni mize byt realné nebo fiktivni.

Co se tyCe postav piibc¢hu, zde autorka vychazi z typologie E. M. Forstera, ktery
rozliSoval postavy na ,,ploché“ a ,,0bl¢“?’. Autorka se také vénuje zkoumani textu ve vztahu
k pfibéhu na jedné stran¢ a k vypravéni na stran¢ druhé. K tomuto ucelu vyuziva tii textovych
faktorti — Casu, charakterizace a fokalizace?.

Podle Seymoura Benjemina Chatmana (2001: 93) existuji v narativni komunika¢ni
situaci participanty, jakymi jsou skute¢ny autor, implikovany autor, vypravec, fiktivni adresat,
implikovany Ctenar a skuteCny ¢tendf. Mimo samostatny narativni proces muzeme nalézt
skute¢n¢ho autora a skutecného ctendfe. V textu jsou pak tito dva zastoupeni ndhradnimi
agenty, nazyvanymi implikovanym autorem a implikovanym Stendfem?.

Rimmon-Kenanova rozliSuje rizné typy vypravécu, ktefi jsou tvofeni prosttednictvim
zasadnich faktord urcujicich Ctenaftiv postoj k piibéhu a jeho porozuméni. Jednotlivi
vypravé€i jsou podrobeni kritériim rozsahu Gcasti v piibehu, stupné vnimatelnosti jejich role a
jejich  daveéryhodnosti a  spolehlivosti.  V narativni  roviné rozliSujeme vypravéce
extradiegetického — zatazeného nad rovinou, K niz patii. A vypravéce intradiegetického tedy
vypravéée druhého stupné — je diegetickou postavou V prvotnim narativu vypravéném

extradiegetickym vypravééem. (Rimmon-Kenanova 2001: 101-102) Podle rozsahu tucasti

20 ploché postavy jsou vystavény kolem jedné myslenky nebo vlastnosti, a proto mohou byt vyjadfeny jednou
vétou. Béhem dé&je se nijak nerozviji, pro ¢tenafe jsou snadno rozpoznatelné a zapamatovatelné. Oblé postavy
jsou jejich opozitem. Maji vice nez jednu vlastnost a v prabéhu déje se rozviji.

2l Cas je zde chapan jako textové uspoiadani udalostnich slozek piibshu, charakterizace jako reprezentace
postavové slozky piibéhu v textu a fokalizace je uhlem pohledu, srze ktery je piibéh v textu filtrovan a je slovné
formulovan vypravécem.

22 Implikovany autor by se dal charakterizovat jako jakési autorovo druhé ja, védomi vladnouci dilu jako celku,
pramen norem vtélenych do dila. Vztah implikovaného autora k autorovi skute¢nému je psychologicky velice
slozity. Skutecny a implikovany autor nemusi byt, a casto ani nejsou, identicti. Autor mize ve svém dile
publikovat myslenky, nazory, ptesvédceni a emoce, se kterymi se ve skutecnosti neztotoziuje. Implikovany
Ctenar je také konstruktem a lisi se od skutecného ctenare a fiktivniho adresata stejné, jako se implikovany autor
1isi od skute¢ného autora a vypravéce (Rimmon-Kenanova 2001: 94-95).
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vypravéce v pribehu rozliSujeme vypravéce, ktery se piibéhu neticastni — heterodiegetického,
a ktery se ucastni — homodiegetického. Dale pak muze byt vypraveéc skryty nebo odkryty, coz
definuje stupen vnimatelnosti (perceptibility). Co se ty¢e posledniho zminéného zplsobu -
nahliZzeni na spolehlivost vypravéce, zde je spolehlivym vypravééem ten, jehoz vypravéni
piibé¢hu a komentafe k nému ma Ctenaf povazovat za autoritativni sdéleni fikéni pravdy.
Oproti tomu nespolehlivy vypravé¢ je ten, o jehoz vypravéni pfib¢hu ma ctenat divod

pochybovat. (Rimmon-Kenanova 2001: 107)
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7 Hloubkovy rozhovor jako sociilné védna metoda

Pro spravnou interpretaci reklamnich produkti firmy Bernard, ktera je objektem této prace, je
nezbytné se vénovat celému procesu vzniku jednolitych reklamnich kampani ¢i plakatu.
Produkéni systém reklamnich kampani této firmy neni dosud nijak popsan. Rozhodla jsem se
proto vyuzit hloubkovych rozhovora s jednotlivymi vrcholnymi piedstaviteli firmy Bernard,
protoze tato metoda piedstavuje nejrychlejsi a nejefektivnéjsi zptsob, jak potiebné informace
ziskat. Konkrétné jsem vedla rozhovor s marketingovym feditelem firmy Ing. TomaSem

Liptdkem a tiskovym mluv¢im a PR manazerem Mgr. Zdetikem Mikulaskem.

7.1 Metoda

V tomto oddile se vénuji teoretickému vymezeni kvalitativni metody, do které hloubkové
rozhovory spadaji. Nahlizim na ni ptedev§im optikou vyhod a nevyhod. RovnéZ se zabyvam
teoretickym vymezenim metodiky pfipravy rozhovora podle navodu. Déale uvadim metodiku
ziskdvani dat, vyberu respondentl a tvorby jednotlivych ndvodl na rozhovory. Je tieba uvést
zde podrobnosti o zplsobu, jak byly rozhovory ptfipravovany, aby ¢tenat mohl sdm posoudit,

nakolik jsou rozhovory a z nich vyplyvajici zavéry relevantni.

7.1.1 Kbvalitativni vyzkum a rozhovor pomoci navodu
Kvalitativni vyzkum je velmi Siroké oznaceni celé fady ptistupii. Podstatné ale je, ze se v ném
jedna o hloubkové studium jednotlivych piipadli za pouziti induktivnich védeckych metod.
(Hendl 2008: 63) Vyznamnou vlastnost pfedstavuje pruznost této metody. To znamena, ze
V pribéhu samotného vyzkumu vznikaji kromé vyzkumnych otazek také hypotézy a nova
rozhodnuti. (Ibid: 50)

Vyhodou kvalitativni metody je hloubkovy popis pfipadli a zohlednéni pisobeni
Vv kontextu a lokéni situaci. DilleZita je 1 schopnost navrhnou teorii sledovaného fenoménu.
Naopak je tomuto pfistupu vytykano, ze jeho vysledky jsou subjektivni sbirkou dojmu. (Ibid:
53) Navic kvalitativni pfistup klade také velké naroky na vyzkumnika, ten je zde chapan jako
detektiv provadgjici induktivni a deduktivni zavery pii vyhledavani a analyzy vSech moznych
informact, které ptispivaji k osvétleni vyzkumnych otazek.

Pro zisk potfebnych informaci jsem zvolila rozhovory, konkrétné metodu rozhovor
pomoci navodu. Navod zde pfedstavuje seznam piredem piipravenych otazek ¢i témat, kterymi
je nezbytné¢ se vramci rozhovoru zabyvat. Podstatou névodu je zajiSténi, Ze tazatel
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Vv rozhovoru neopomene zadné pro n¢j zajimavé téma, a presto ,,..mu zlstavd volnost
ptizpuisobovat formule otazek podle situace.“ (lbid: 174) Rozhodujici v mém vybéru
metodiky byl strukturovany charakter rozhovorti. Dilezité pro mne bylo, Ze navod ,,..pomaha
udrzet zaméteni rozhovoru, ale dovoluje dotazovanému zéaroven uplatnit vlastni perspektivy a
zkusenosti. (Ibid)

Hendl (2008: 175) navrhuje zplsob, jak by si mél vyzkumnik pfi tvorbé navodu
pocinat. V prvé fad¢ si ur¢i obecné téma a k nému pak dotvori vedlejsi témata a okruhy, které
ho budou zajimat. Dal§im krokem je uspotfadani jednolitych oblasti zajmt do vhodného
vyzkumnik formuluje jednotlivé otazky, ¢imz vytvoii i jejich poradi. Dilezité je si vymyslet

rovnéZ prohlubujici a sondazni otazky. (Hendl 2008: 175)

7.1.2 Vybér respondenti

Respondenty pro rozhovor jsem vybrala podle tematického okruhu informaci, které jsou pro
praci potiebné. Slo mi predeviim o ziskani informaci vztahujicich se k tvorbé reklamnich
kampani a jednotlivych plakati. Bylo proto nezbytné dotazovat se osob, které se touto oblasti
sami zabyvaji.

Pro rozhovor jsem tak zvolila marketingového feditele firmy Bernard Ing. Tomase
Liptaka, se kterym jsem hned od zacatku tvorby této prace byla v emailovém kontaktu. Dalsi
mou volbou byl spolumajitel a generalni feditel firmy Bernard Ing. Stanislav Bernard. Nejen
proto, Ze je hlavni tvafi firmy Bernard, ale protoze se na tvorbé¢ reklamy také aktivné podili.
BohuzZel po emailové komunikaci s firmou jsem zjistila, Ze Ing. Stanislav Bernard mi
rozhovor neposkytne, protoZze je zaneprazdnén. Misto n€j mi byl navrhnut PR manaZer a
tiskovy mluv¢éi Mgr. Zdenék Mikulasek s tim, ze je schopen mi vSe podstatné sdélit misto
Stanislava Bernarda. Rozhovor jsem si tak na zakladé¢ emailové korespondence domluvila
s Tomasem Liptakem a Zdenikem Mikulaskem.

Stanislav Bernard je vefejné znamou osobou. Rozhodla jsem se proto, ze vyuZziji
medidlnich rozhovort, které s nim prob¢hly. A v pfipadé potieby jimi doplnim informace,

které ziskam z hloubkovych rozhovorl se zaméstnanci Bernardu.
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7.1.3 Tvorba navodi
Jak jiz bylo zminéno v kapitole o metod¢, navod je tieba si nejprve pfipravit, aby vyzkumnik
vedéel, jak postupovat. Nejprve jsem si stanovila vyzkumnou otazku. Vychazela jsem pfitom
Z ptredpokladu, ze reklamni kampané jsou vysledkem tady Cinnosti, které ovliviiuji jejich
vyslednou podobu. Zajimalo mé proto, jakou podobu mély reklamni kampané firmy
Bernard? A jakym zpiisobem byly organizovany? Z téchto otdzek vyplynulo i hlavni téma
vyzkumu, kterym je zptisob tvorby a schvalovani jednotlivych reklamnich plakata ¢i kampani
V ramci pivovaru Bernard.

Nasledné jsem zacala tvorit vedlej$i okruhy otdzek — predtim nez se dostanu
k samotnému produkénimu systému jednotlivych reklamnich kampani, méla bych znat
organizaéni strukturu firmy a jeji fungovani a zasady. Tim jsem si stanovila 1 pofadi danych
témat. Poté jsem formulovala konkrétni otazky. Otazky jsem fadila podle jejich konkrétnosti a
dilezitosti. Faktické a obecné otazky jsem zafadila na zacatek, zatimco otazky citlivgjsi a
komplikovanéjsi na zodpovézeni jsem fadila pozd¢ji. Sestavila jsem tak navod na oba dva

rozhovory. Piipravené navody jsou soucasti ptiloh.

7.1.4 Sbér dat

Oba dva rozhovory probéhly v Rodinném pivovaru Bernard v Humpolci. Nejprve jsem 13.
bfezna 2012 mluvila stiskovym mluvéim a feditelem PR Zdeiikem Mikulaskem v jeho
kancelafi v budové pivovaru. Rozhovor trval ptl hodiny. Béhem n¢j mi na svém pocitaci
ukazoval nékteré véci vztahujici se k reklamnim kampanim. Rozhovor s marketingovym
feditelem TomaSem Liptdkem probihal ve vestibulu administrativni ¢asti Rodinného pivovaru
Bernard rovnéz 13. biezna 2012 od deviti hodin. Tento rozhovor trval hodinu a piil. Tomas
Liptak mi také ukazoval nékteré konkrétni reklamni plakaty, na kterych demonstroval, o cem
miuvil.

Ani jeden respondent si neptal byt zaznamenavan na diktafon, proto jsem si z téchto
rozhovorti d€lala pouze pisemné poznamky. Téhoz dne odpoledne jsem rozhovory
piepisovala na zakladé¢ svych poznamek a toho, co jsem si pamatovala. Ani jeden
Z respondentli nevyzadoval v rdmci vyzkumu anonymitu. Oba vSak chtéli pfepisy rozhovori
autorizovat. Jejich zadosti jsem vyhovéla. Autorizované zaznamy obou rozhovorit jsou

k dispozici v ptilohach.
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1. ANALYTICKO - INTERPRETACNI CAST

Nasledujici analyticko-interpretacni ¢ast je podstatou prace. Jejim cilem je prostrednictvim
sémioticko-narotologické analyzy na jedné strané a informaci ziskanych z hloubkovych
rozhovorl na stran¢ druhé zjistit, S jakymi komunikacnim prostfedky firma Bernard pracuje.
A zéaroven jaké cile svou marketingovou komunikaci sleduje.

Analyticko-interpretacni ¢ast prace je rozdélena do dvou obsahlych kapitol. V prvni
Z nich se vénuji firm¢ Bernard jako zadavateli a tvlrci reklamnich produktl, které jsou
pfedmétem analyzy prace. Konkrétn¢ se soustiedim na piibéh vzniku firmy Bernard a na jeji
hlavni postavu Stanislava Bernarda jako zakladatele, spolumajitele a generdlniho feditele
firmy Bernard. Vénuji se rovnéz fungovani firmy Bernard a jejim pfistupem k reklamnim
kampanim.

StéZejni kapitolou celé prace a tedy 1 této Casti prace je kapitola vénujici se analyze a
nasledné interpretaci vybranych medidlni produktii reklamnich kampani firmy Bernard.
K analyze a interpretaci jsem zvolila tfi kampané a jeden samostatny reklamni plakat, které
reprezentuji piistup firmy Bernard K jeji reklamni propagaci. Kampané ,,Svét se zblaznil®,
»Pivo jako Sperk®, ,,S ¢istou hlavou® a samostatni plakat ,Nejlepsi cernoch je Bernard
z Humpolce* nejprve popisuji z hlediska jejich vzniku a distribuce a nasledné je podrobuji

analyze a interpretaci.
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8 Firma Bernard jako zadavatel i tviirce reklamnich kampani

Firma Bernard je zadavatelem a od roku 2009 i tvircem svych reklamnich kampani.
Vzhledem k tomu, Ze objektem této prace jsou reklamni produkty firmy Bernard, je tfeba
seznamit ¢tenaie s firmou jako takovou.

V této kapitole se proto zabyvam vznikem firmy, osobnosti Stanislava Bernarda,
organizacni strukturou firmy a jejim postavenim na trhu. Déle se vénuji fungovani firmy
Bernard a jejimu pfistupu k reklamnim kampanim.

Pro zpracovani informaci prezentovanych v této kapitole jsem vyuzila pfedevsim
webovych stranek, ¢asopiseckych ¢lankt, televiznich a hloubkovych rozhovort s predstaviteli

firmy Bernard.

8.1 Pribéh vzniku firmy Bernard

Firma Bernard odstartovala svou existenci 26. fijna 1991, kdyz Stanislav Bernard spole¢né s
Josefem Vavrou a Rudolfem Smejkalem vydrazili zkrachovaly humpolecky pivovar v malé
privatizaci za 45 milioni korun. K této Castce se piidalo jesté 7 milionti korun zasob, takze
celkova cena se vySplhala na 52 miliond korun. Pivovar tak vydraZili za pétindsobek ucetni

hodnoty? (http://www.bernard.cz/cs/story/pivovar.shtml). Uz v té dobé ale trojice spolenikii

prokazala nemalou odvahu a jistou davku Stésti. Pfed drazbou si propocitali, kolik maximalné
mohou do koupé pivovaru investovat, aby se jim Castka (54 milioni korun) mohla vratit.
(Zikmund 2011)

Stanislav Bernard si tehdy na rozjezd pivovaru pijcil sedmdesat tisic od svého
kamarada. Na drazbu si vzal avér od banky, ktery se mu po sloZitych jednanich podafilo
vyjednat. Rucil ale v§im, co mél. Byl tak de facto majitelem pivovaru. Se spolecniky se ale
domluvili, Ze jakmile to pujde, vytvoii standardni obchodni spole¢nost, ve které si rozdéli
podily. ,,VSichni jsme tak byli nakonec zadluZeni takovym zpiisobem, ze kdyz by to ndhodou
nedopadlo, tak bychom pfisli o v§echno a jesté bychom byli nadosmrti zadluzeni. Takovou
variantu si ale nikdo z nas nepfipoustél.” (Ibid) V roce 1999 se pivovar pietransformoval na
akciovou spole¢nost nesouci nazev Rodinny pivovar Bernard a.s. V roce 2000 koupila firma

humennou sladovnu v Rajhradé. (Fizel 2006).

2 yyvolavaci cena byla 9,5 miliont korun. Navic byl pivovar technologicky takzvang po smrti.
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Prvnich deset let po privatizaci pivovar bojoval o pieziti. Ke zméné v roce 2000, kdy
fadu malych pivovart postihla krize. Pivovar Bernard na to reagoval hledanim strategického
partnera v zahrani¢i. Zlom pak pfisel v ¢ervenci 2001, kdy do pivovaru Bernard vstupil
strategicky partner, pivovar z Belgického kralovstvi, Duvel Moortgat. Ceskymi majiteli
zustali Stanislav Bernard a Josef Vavra, kteti od té doby vlastni kazdy po pétadvaceti
procentech pivovaru. Belgicky pivovar pak ziskal druhou polovinu akci za ¢astku 110 milionti
korun, kterou pivovar investoval do rozvoje firmy a umoznil tak zrychleni vyvoje. Pfichod
belgického partnera ale nijak zdsadné fungovani firmy Bernard nezménil. Jak uvadi Stanislav
Bernard, pro belgického partnera ,,.. to vlastné byla skute¢né jen finanéni investice. (1bid)

Stanislav Bernard se domniva, Ze se pivovaru poprvé opravdu zacalo dafit v roce 2008
nebo 2009. Tehdy vystav pivovaru poprvé piekrocil hranici dvéstétisici hektolitrii
alkoholického a nealkoholického piva (http://www.bernard.cz/cs/story/pivovar.shtml).
Zatimco ,,... ¢esky trh s pivem za posledni étyfi roky klesl o 20 %, tak Bernard roste. Proti

roku 2006 vzrostl nas vystav piva o 47 %.* (1bid)

8.2 Osobnost spolumajitele, generalniho Feditele a tvaie pivovaru Bernard —

Stanislava Bernarda

V ramci tohoto oddilu se jen kratce vénuji osobnostnim charakteristikdm spolumajitele,
generalniho feditele a marketingové tvafe firmy Bernard Stanislavu Bernardovi. Povazuji za
potfebné se o jeho zakladnich vlastnostech alespoft zminit, protoZe je jednou z hlavnich osob
vytvarejici firemni kultury, hodnoty a nazory, které pivovar propaguje ve svych kampanich.
BohuzZel jsem neméla moznost se s nim setkat, pfestoze jsem 0 to usilovala, tak nemohu
vyuzit vlastniho pozorovéani jeho osoby. Na druhou stranu tak vypovéd o jeho zakladnich
vlastnostech zlistane nedot¢ena mymi subjektivnimi nazory. Pro zpracovani této Casti jsem
vyuzila etnych rozhovort, které Stanislav Bernard jako medialné znama osobnost poskytl.

Stanislav Bernard pochézi z Haje u Opavy®’. V Opavé se vroce 1955 narodil a
vystudoval zde gymnazium. V roce 1980 absolvoval vysoukou Skolu dopravy a spoji
v Ziliné. Nejprve pracoval jako konstruktér v Sigmé Dolni Bene$ov, poté byl vedoucim
technického provozu v ostravském obchodnim domé Prior. V roce 1990 byl kratce Gfednikem
vV Okresnim Narodnim vyboru Opava a zacal podnikat. Pfi svych pocatcich v podnikani

v medialni sféfe se seznamil v ostravském pivovaru s Josefem Vévrou, se kterym potom pfisli

2 dnes Haj ve Slezsku
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na myslenku koupeni pivovaru v Humpolci. Stanislav Bernard nevédél o pivovarnictvi zhola
nic, jeho touhou bylo podnikat. ,,Po revoluci jsem citil tu svobodu i ty nové moznosti, chtél
jsem zkusit byt svym $éfem, délat véci po svém, néco vytvorit.” (Zikmund 2011)

Odvaha, ochota riskovat, touha po svobod¢ a tvirci praci a optimismus jsou pro
Stanislava Bernarda naprosto charakteristické. O jeho obrovské odvaze a ochoté riskovat
svéd¢i uz fakt, ze koupil zkrachovaly a zdevastovany pivovar se Spatnou povésti za
petinasobek ucetni ceny. Mohlo by se zd4, ze tohle spiSe znamka bladznovstvi, ale Stanislav
Bernard mél vSe propocitané a jeho strategie, jak pfihazovat na drazb¢, také Vyéla.25 Dle
svych slov mél sice strach, jestli ,,neni blazen a jestli neshofi, jak papir” (Bernard 2011), ale
prevazilo jeho nadSeni z podnikani. Jak vysvétluje: ,,Potiebujete mit jasny sen, a kdyz ho
mate, tak vite, ze to vyjde. V tomhle si musite véfit. (Zikmund 2011) O jeho pozitivnim
pfistupu k véci pak svédci fakt, ze nehodou, ktera se stala prvni den jeho podnikani
spole¢nikovi Josefovi Vavrovi, vnimal jako znameni, Ze vSe dobie dopadne. Stejné jako tomu
bylo s danou nehodou. (Ibid)

V samotném podnikani mu pak pomahé ptedevsim jeho filozofie bavit se zivotem.
,»Protoze ja osobné mizu po téch 20 letech fict, Ze vzdycky kdyz mé to bavilo, tak jsem nem¢l
problém. ProtoZe pak ¢im vétsi mnozstvi ¢asu tomu vénuju, tim vice €asu se bavim. A ja se
rad bavim. A kdyz mé to bavilo, tak nebyl problém vymyslet, zkouset, d¢lat chyby, protoze ne
vzdycky ty nédpady funguji, ale je to potad to, co ¢lovek déla rad. Pokud vas to nebavi, tak je
to nuda a kazda blbost stoji obrovské sily, aby pies ni ¢loveék pielezl dal.“ (Bernard 2011)

DalSim dilezitou vlastnosti Stanislava Bernarda je jeho silné moralni piesvédceni a
Ipéni na nékterych principech. To se projevuje napiiklad v kampanich ,,Svét se zblaznil®, ve
kterych upozoriiuje na absurdni déni ve spolecnosti. Navic jsou zde piikladem také jeho
aktivity. V roce 2010 pozval studenty, aby $li volit. Odménou jim bylo pivo. ,,A tam mi
skutecn¢ nesSlo o to, abych si udé¢lal reklamu, ale Slo mi pfedevS§im o to, aby nevyhral
Paroubek, fikam to zcela vefejné a fikal jsem to vzdycky. Ta piedstava, Ze by tady vladl
Paroubek s komunistama za zadkem, za prvé je potupna pro mé po dvaceti letech po revoluci

a za druhé by to byl krok do Recka, o tom nepochybuji.* (Ibid) Dalsim piikladem mize byt

? Strategii jsme méli jednoduchou. Do té drazby nezasahovat. Nechat to az, jestli ndhodou se to zastavi v tom
naSem finanénim limitu, ktery jsme si spocitali. Ten limit byl 46 miliont. Teprve az se to zastavilo na téch 44
milionech, tak jsme zvedli to drazebni ¢islo a navrhli jsme 45 a vzhledem k tomu, Ze to byl tak obrovsky Sok pro
vsechny, ze si mysleli, Ze jsme se bud’ zblaznili, nebo, prosté to nechapali. No a diky tomu uz nikdo nepfihodil a
diky tomu uz jsme tu drazbu vyhrali, aniz bychom museli znova jesté pfihazovat.“ (Zivot majitele pivovaru,
2008)
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zalozeni Nadacni fondu proti korupci. ,,M¢ totiz nestacilo mit uspesnou firmu, védét, ze se
nam dafi, ze to co jsme si vysnili, se postupné napliiuje, ale pfitom se to odehrava v tom

marasmu, ktery tady vsude je.“ (Ibid)

8.3 Organiza¢ni struktura firmy Bernard
Firma Bernard je velmi opatrna, kdyz jde o sdélovani podrobnosti k tomu, jakym zptisobem
pracuje a jak je organizovana. Uvadim zde proto je hruba fakta, ktera jsou zjistitelna.
Podrobné;ji se vénuji marketingovému a PR oddélenti, jejichz prace je predmétem této prace.
Firma je fizena generalnim feditelem Stanislavem Bernardem, pod kterého spada
vyrobni, obchodni a ekonomicky feditel. (Pivovar Bernard 2011: 21) Dalsi odd¢€leni firma
blize nespecifikuje. Na svych webovych stankadch uvadi pouze nckolik kontaktli na své
zaméstnance. RozliSuje zde sekretaridt, obchodni oddéleni, marketingové a PR odd¢leni.

(http://www.bernard.cz/cs/kontakt/dulezite-kontakty.shtml)

Marketingovym feditelem je od ledna 2007 Ing. Tomas Liptak, ktery je spole¢né se
Stanislavem Bernardem hlavnim tviircem marketingovych strategii firmy. PR oddéleni je
reprezentovano Mgr. Zdenkem MikuldSkem, ktery je ve firm¢ od roku 2000 a pracuje jako

tiskovy mluv¢i.

8.4 Postaveni firmy Bernard na trhu

Pivovar Bernard je stfedné velkym pivovarem s ro¢nim vystavem piva 200 tisic hektolitrh
piva v&etn& nealkoholickych napoji. Export z toho &ini piiblizng 15 procent®®. V roce 2010
dosahovaly trzby pivovaru 381,5 miliéont korun, z toho ¢isty zisk tvofil 45,9 miliéont korun.
(Pivovar Bernard 2011: 6)

Bernard je fazen mezi prémiové znacky piva, coz potvrzuje fada ocenéni, kterych
doséhl. Béhem prvnich ¢ty mésicti roku 2012 ziskal tfi ocenéni. Dvé se tykala umisténi
v anket¢ CZECH TOP 100, sto obdivovanych firem Ceské republiky. Celkové ziskala firma
za dvacet let své existence 151 ocenéni tykajicich se sortimentu i ispéchii mimo degustacni

soutéze. (http://www.bernard.cz/srv/iwwwi/cs/sortiment/sortimentAward.x)

% Firma Bernard neméa 74dnou reklamni kampati, kterd by byla uréena za hranice Ceské republiky. Vyplyva to
z informaci, které firma poskytuje na svych webovych strankach (http://www.bernard.cz/cs/v-akci/index.shtml) i
ze slov Tomase Liptaka (2012).
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8.5 Fungovani firmy Bernard a jeji pristup k reklamnim kampanim
V tomto oddile se vénuji stylu marketingové prace ve firme¢ Bernard, propojeni nazvu firmy

S osobnosti jejiho spoluzakladatele Stanislava Bernarda a vyvojem reklamnich kampani firmy.

8.5.1 Styl marketingové prace ve firmé Bernard
Marketingovy feditel Toma§ Liptak vysvétlil, Ze styl prace v pivovaru Bernard je naprosto
odli$ny od firem, kde dosud pracoval (PricewaterhouseCoopers, CSOB). Hlavnim rozdilem
podle n¢j je, Ze se ve firm¢ zdaleka tak striktné neplanuje. ,,Pfislo mi, Ze to délame tak trochu
jako Rolls-Royce v garazi na koleng, ale pak jsem pochopil, Ze to je nasi nejvétsi vyhodou, a
o to v¢tsi radost z toho mame. Je to obrovska svoboda.* Priznava ptitom ale, Ze ze zacatku si
na svobodny zplisob prace musel zvykat. Dnes by ho ale za nic nevyménil. Nejvice si pak
pochvaluje, ze jakykoli napad muze ihned konzultovat se Stanislavem Bernardem a hned ho
muize také realizovat. (Liptak 2012)

Stanislav Bernard vysvétluje, ze je pro néj dilezité mit kolem sebe schopné a chytré
lidi, ktefi jsou idealné v té své pozici chytiejsi nez on. Protoze tim zajist'uji, Ze firma pljde
kuptfedu. Navic témto lidem musi divétovat, Ze jdou stejnym smérem a za stejnymi idedly
jako pivovar. Tyto lidi se pak snazi davat dohromady, aby ve firmé vladla dobra nalada.
Potvrzuje Liptdkovo tvrzeni, ze lidem ve firmé¢ doptfava velkou miru svobody. ,,To je to
nejlepsi, co pro né¢ mizes udélat, protoze on pak si tu svobodu chce uzit. A vétSinou z téch lidi

vypadnou mnohem lepsi véci, nez kdyz je direktivné 1idis.” (Eben 2012)

8.5.2 Stanislav Bernard a jeho propojeni s nazvem pivovaru
Propojeni Stanislava Bernarda s jeho pivovarem vzniklo kratce po jeho koupi, kdyZ vymyslel
se s dalsima dvéma spoluvlastniky (Vavrou a Smejkalem) nazev firmy. S napadem piisel
Rudolf Smejkal. Stanislav Bernard s tim nejprve nesouhlasil. Kdyz ale stile nemohli pijit na
slusny nazev firmy, tak se Bernard zeptal Josefa Vavry, jestli bude to pivo vafit dobré.
Odpoveéd’ znéla: ,,Kdyz jinak nedas.“ A tak Bernard souhlasil. (Prokop 2008)

Zden€k MikulaSek vyjmenovava i dalsi aspekty, pro¢ se pivovar jmenuje pravé po
Stanislavu Bernardovi. ,,JJméno Bernard se nemusi ptekladat, je srozumitelné¢ a lehce
zapamatovatelné. Dodava navic, ze pravé Bernard mél v na starosti marketing, a tudiz to

bylo i logické. (Mikulasek 2012)
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8.6 Historie reklamnich kampani firmy Bernard

Firma Bernard si nevede archiv své reklamni produkce. Jediné existujici informace o jejich
reklamnich kampanich se nachdzi na webovych strankadch firmy v sekci ,,Reklamni
kampan&“. Jedna se ale pouze o chronologické sefazeni vizualii jednotlivich kampani®’.
Veskeré nize uvedené informace tak pochézeji ze vzpominek zaméstnancti firmy Bernard.
Marketingovy feditel firmy Bernard Tomas$ Liptdk mi tyto informace zprosttedkoval
prostiednictvim hloubkovych rozhovort (Liptak 2012) a emailové korespondence (Liptak
2012b).%

Marketingové snahy pivovaru Bernard de facto Stanislava Bernarda jako jednoho ze
tfi spolumajiteld, ktery mél na starosti pravé marketing, byly do znacné miry dany povesti
humpoleckého piva, které zde bylo pred ptfichodem firmy Bernard. VSechny malé pivovary
totiz prodavaji takzvané kolem komina, to znamena lokaln¢ v misté, kde se pivo vafi. Bernard
si to ale nemohl dovolit, protoze povést piva, které se v Humpolci vaftilo, byla hor$i nez
Spatna. S. Bernard musel také splacet obrovsky tvér, ktery si na koupi pivovaru vzal.
Potieboval tak, aby pivovar v kratké dobé velmi dobte fungoval, aby mohl splacet uvér. Navic
jeho snem bylo varit kvalitni ¢eské pivo podle tradi¢nich receptur. To vSe vedlo k tomu, ze se
z Bernardu musela stat exkluzivni?® znacka.

Mezi léty 1991 a 2000 byla kampan pivovaru spiSe sporadickd. S. Bernard sam
objizdél hospody a nabizel tam K prodeji své pivo. V tinoru 1992 ale také zacal jako prvni
vyuzivat billboardovou reklamu u délnice. Na dalni€énim mosté u Humpolce nechal umistit
v obou smérech billboard s logem firmy,*® coz tehdy ve tfech tydnech zdvojnasobilo prodej™.
Nékdy v tomto obdobi bézela v televizi také animace s tancici sklenickou.* (Adamec 2012:

24)

%7 Vizualni archiv reklamnich kampani firmy Bernard je dostupny na: http://www.bernard.cz/cs/v-akci/reklamni-
kampane/index.shtml

%8 Oba zdroje jsou dostupné v plném znéni v piilohach préce.

2 Exkluzivita je déna vyssi cenou a kvalitou vyrobku.

%0 Reklamni plocha na tomto mosté je od té doby trvale obsazovana pouze reklamou této firmy. Dnes se tam
umist'uji plakaty pravé probihajicich reklamnich kampani, nebo upoutavky na pivni festival — Bernard Fest.

81 Pravé kvalita piva byla tim prvnim piedpokladem, ktery nam oteviral dvefe do mnoha restauraci. Druhym
pak, Ze jsme také zacali na pivo délat svoji reklamu, na kterou byl tehdejsi trh velice citlivy. Najednou se nam
zacali sami hlasit zajemci o pivo z celé republiky. Hned od samého zacatku jsme se tak stali mym pivovarem
s celostatni pisobnosti.“ (Adamec 2012: 24)

%2 Animaci je mozné zhlédnout na webovych strankach Bernardu: http://www.bernard.cz/cs/epivovar/ke-
stazeni/videa/index.shtml?play=23 . Byla inspiraci k intru, které dnes Bernard vyuziva na svych webovych
strankach.
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Zlom v reklamni propagaci firmy piiSel vroce 2001, kdyz se Bernard spojil
S belgickym pivovarem a ziskal tak financni kapital. Bernard vypsal vybérové fizeni na
reklamni agenturu, které¢ na zaklad¢ ptredlozenych navrhii jednoznacné vyhrala Euro RSCG
v ¢ele s kreativnim feditelem Dejanem Stajnbergerem. Byla to pravé osoba D. Stajnbergera,
ktera Stanislava Bernarda uchvatila. ,,D. Stajnberger je stejné natury jako Standa. Naprosto
vystihuje podstatu pivovaru, ma stejny vtip a jeho navrhy odpovidaji ptesn¢ tomu, jak si to
Standa ptedstavuje. (Liptak 2012) Spoluprace s reklamni agenturou Euro RSCG trvala Sest
let, az do roku 2007. Nejprve vznikla kampan ,,Vlastni cestou®, dva vizualy s otvirdky. Navic
se vlozilo pfiblizn¢ dvanact miliont do televizni reklamy, ktera ale nic nepfinesla.

V roce 2004 prisel D. Stajnberger skonceptem ,,Svét se zblaznil“, kde tvodnim
plakatem byl vizual s Ani¢kou ,,Dajdou” z Hv&zdné p&choty ze Superstar.®® Tato reklamni
kampai nepravidelné pretrvava dodnes, ale po roce 2007 uz ji vytvari sdm Stanislav Bernard
spole¢né s Tomasem Liptakem.>* Vzhledem k tomu, Ze vétSina plakatii z reklamni kampang
,»SVet se zblaznil“ upozornuje na negativni jevy spolecnosti a zachézela stale vice do politiky,
dohodl se S. Bernard sD. Stajnbergerem na vytvofeni kampané ,Pivo jako $perk®.
(Mikulasek 2012)

V souvislosti se zménou silni¢niho zdkona na zacatku Cervence 2006, kdy je zaveden
bodovy systém a kdy se ftizeni v opilosti stava trestnym ¢inem, vznikla cesta pro
nealkoholické pivo. K jeho propagaci ma slouzit kampan ,,S cistou hlavou®, kterou D.
Stajnberger navrhuje.® V této kampani poprvé vyuziva firma Bernard Stanislava Bernarda
jako svou tvaf. Fotografie jeho oblic¢eje je tak v Cervenci 2007 poprvé na billboardech. Na
etiketdch nealkoholického piva se objevuje o néco pozdé€ji. Poslednim navrhem reklamni
agentury se stal plakat ,Nejlepsi ¢ernoch je Bernard z Humpolce®, vznikly v roce 2007
k ptilezitosti celkového vitézstvi ¢erného lezaku v soutézi World’s 50 Best Beers v Londyné
vroce 2006. Vroce 2007 se firma Bernard sreklamni agenturou Euro RSCG rozesla.
Hlavnim diivodem byl odchod D. Stajnbergera na jinou pozici, ve které se nemohl Bernardu

tolik vénovat. Nevznikaly tak nové népady, které by se firmé libily.

¥ Tento plakat obrovsky zvedl povédomi o zna&ce, dle Liptakovych slov.

% Reklamni agentura jako posledni z kampané ,,Svét se zblaznil“ navrhla vizuél se sovétskou vlajkou, srpem a
rizi.

% Reklamni agentura navrhuje pouze prvni vizual svétlého nealkoholického piva na zeleném pozadi, ostatni uz
pak opét navrhuje S. Bernard s Liptakem.
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V roce 2008 doslo knovému vybérovému fizeni na reklamni agenturu. Tentokrat
vyhrala agentura Konektor v ¢ele s Petrem Rydlem a Martinem Charvatem, ktefi spole¢nost
vlastnili. Pfipravili kampan ,,Na strazi proti europivu®. M¢li s firmou Bernard spolupracovat
na zavadéni novych produktd na trh, naptiklad Svestkového piva. Do toho ale vstupuje ptijezd
papeze, ¢ehoz se Bernard spolecné s Liptdkem chapou, a vytvaii dalsi z plakath ,,Svét se
zblaznil“, kterym sami propaguji Svestkové pivo. Na zdklad¢é toho si uvédomuji, Ze jsou
schopni reklamni propagaci zvladnout sami. To vedlo k pferuseni spoluprace s Konektorem,
ktera se ale uz nikdy neobnovila.

Pocinaje rokem 2009 tak Stanislav Bernard spolecné s Tomasem Liptakem vytvareji
reklamni kampan¢ sami. Pokracuji jak v kampani ,,Svét se zblaznil®, tak v kampani ,,S ¢istou

hlavou* 1 ,,Proti europivu®.

62



9 Analyza a interpretce medidlnich produkti reklamnich kampani firmy

Bernard
V této kapitole se soustiedim predevsim na konkrétni reklamni produkty firmy Bernard, a to z
hlediska jejich produkce a distribuce, analyzy a interpretace. Podstatou této prace je
analyzovat a interpretovat reklamni produkty firmy Bernard. Uvadim zde také produkéni
zpusoby, jimiz kampané vznikaly a jak byly distribuovany, aby mél c¢tendf moznost
nahlédnout do vzniku reklamnich produktii firmy jako ucelené¢ho procesu. V zavéru kapitoly
se zabyvam rovnéz postavenim firmy Bernard na pivnim trhu s reklamni produkci.

S piihlédnutim k moZnostem rozsahu prace jsem se rozhodla vybrat k interpretaci a
analyze jen nekteré z reklamnich produktd firmy Bernard. Vénuji se tak vybranym medialnim
produktim z reklamni kampané ,,Svét se zblaznil®. Kampan ,,Svét se zblaznil“ je vyjimecna,
jak svym zpracovanim, tak kontextem. V prostfedi reklamnich kampani pivovaru reprezentuje
socialni reklamu. Déle zabyvam reklamnimi produkty kampané ,,Pivo jako Sperk®, které
predstavuji produktovou reklamu firmy ocenénou prvnim a druhym mistem za motivy
venkovni reklamy v ¢asopisech Marketing & Media a Strategie v Cervenci 2006. Navic je tato
kampan jako jedinei36 Vv prostiedi medidlni propagace firmy Sifena lokalng.

Soucasti analyzy jsou rovnéz reklamnimi produkty kampané ,,S ¢istou hlavou® a
samostatny plakat ,,Nejlepsi Cernoch je Bernard z Humpolce™. V tomto piipadé jde o
produktovou reklamu v jisttm smyslu specifickou tim, ze vni vystupuje spolumajitel
pivovaru Stanislav Bernard. Hlavnim divodem, pro¢ jsem zvolila pravé tyto reklamni

produkty, je jejich jedine¢né pojeti a zaroven odlisné zaméteni a funkce.

9.1 Analyza medialnich produkti reklamni kampané ,,Svét se zblaznil“

Kampan ,,Svét se zblaznil“ je specificka. Nejen, Ze jde o socidlni reklamu, ale kazdy plakat je
z kampané je naprosto jedine¢ny. Socialni povaha kampané ,,Svét se zblaznil“ je dana
pfedev§im tim, Ze upozoriiuje na ozehava spoleCenska témata. Tento aspekt je podle
Gottlichoveé (2005: 74) podstatou socialni reklamy. Dodava navic, Ze socialni reklama chce
oslovit vefejnost prostfednictvim médii a upozornit tak na spolecensky problém nebo

navrhnout jeho feSeni.

% Jedinym dal§im medialnim produktem, ktery byl &ifen lokalng je plakét , Piijezd Papez*. Ten je ale soucasti
jinak celorepublikové kampané ,,Svét se zblaznil“. Lokalni distribuce byla v tomto piipadé dana specifickymi
vlastnostmi zobrazovaného medialniho produktu.
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Z obsahového hlediska prace i z hlediska ndroc¢nosti na zpracovani, se tak nelze
vénovat kazdému plakdtu samostatné. Vybrala jsem proto ze sady Ctrnacti plakat, které
v soucasnosti (polovina dubna 2012) tato kampan obsahuje pouze pét, kterymi se budu
zabyvat. Kritéria vybéru ptitom tvofil produkéni systém a namét, ktery zobrazuji. Namétove
se plakaty kampané ,,Svét se zblaznil*“ ¢leni na zachyceni jevii obecnych, archetypalnich a
stereotypickych s ptevazujici symbolickou hodnotou a plakaty indexové vztazené ke
konkrétni kauze®'.

Jedinym zastupcem tvorby reklamni agentury Euro RSCG, z plakatt, jez jsem vybrala
k analyze a interpretaci, je ,,Ceskd realita“. Ten piedstavuje posledni ze symbolicky
zpracovanych namstil této reklamni agentury.® Ostatni &tyfi vybrané mediélni produkty jsou
jiz spolecnym poc¢inem Stanislava Bernarda a Tomase Liptdka jako pfedstaviteli firmy
Bernard. Konkrétné jde o reklamni plakaty s nazvem ,,Ptijezd papeze*, ,,0:13, ,,Bernard vas
ve Stychu nenecha” a ,,Kauza CT“. Kazdy z nich reaguje na absurdni udalost, ktera ¢eskou
spolec¢nost v dané dobé nejvice palila. Jde tedy o plakaty indexové propojené s konkrétni
udalosti.®® Zvolila jsem je také proto, Ze se jednd o &asové nejmladsi reklamni plakaty
z kampang* vyuzité ve venkovni reklam&.* Zaroven jsem méla moZnost ziskat podrobné

informace K jejich tvorbé ptimo od jednoho z jejich autorti — Tomase Liptaka.

9.1.1 Priibéh vniku medialnich produkti reklamni kampané ,,Svét se zblaznil«*?
Kampan ,,Svét se zblaznil“ je dlouhodobou komunikaéni strategii firmy Bernard pretrvavajici
s prestavkami od roku 2004 az do soucasnosti (duben 2012). Koncept byl vymyslen diive,

¢ekalo se ale na vhodnou udalost, kterd by mohla celou kampan odstartovat. Vitézstvi Anicky

%7 Plakaty indexové vztazené ke konkrétni udalosti mohou obsahovat rovnéz symboly. Primarné jde ale o reakci
na konkrétni kauzu.

% Plakatim, jeZ vytvofila reklamni agentura Euro RSCG pro kampati ,,Svét se zblaznil, se vénuji méng, protoze
prestoze jsem se snazila, nepodafilo se mi o zpusobu jejich vzniku a distribuci dozvédét vice. Nevim ani, kdo
konkrétn¢ vymyslel naméty téchto plakati.

¥ Po té, co se zménil produkéni systém kampané a jednotlivé medialni produkty zacal navrhovat a vytvafet
Stanislav Bernard spole¢né s Tomasem Liptakem, jsou vSechny plakaty vztahovany ke konkrétni udalosti, ktera
se v Ceské republice odehrala. Jedinou vyjimku tvoii nejmladsi plakat ,,Dnes z PETKky, zitra z tasky*, ktery vysel
ve chvili, kdy zna¢na ¢ast této prace byla hotova.

“ Vibec nejmlad§im plakatem ,,Dnes z PETky, zitra z tasky* zreklamni kampang ,Svét se zblznil“ se
Vv analyze a interpretaci nezabyvam, protoze vy$el v druhém tydnu dubna 2012. Vzhledem k tomu, Ze rozhovory
se zastupci firmy jsem provadéla na zacatku biezna 2012, neziskala jsem od nich k tomuto plakatu podrobné;jsi
informace. Oba muzi sice naznacili, Ze v blizké dobé vyjde novy medialni produkt v ramei této kampané, ale
vice mi sdélit nechtéli.

! Firma Bernard vytvofila v obdobi mezi plakatem ,Piijezd papeze“ a plakatem ,Bernard vas ve $tychu
nenecha” jesté¢ medialni produkt ,,Praha®, ktery ale byl publikovan pouze v tisku. (Liptak 2012)

“2 7Zakladnimi podklady pro zpracovani této podkapitoly jsou informace ziskané z hloubkovych rozhovori
s Tomasem Liptakem (2012) a Zdenkem Mikulasekem (2012).
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,Dajdou” v Hvézdné péchoté Superstar se zdalo byt piesné takovou udalosti. Za osm let
trvani kampané vzniklo ¢trnact rozdilnych reklamnich plakatd a doslo k fadé zmeén v jejich
vytvareni.

Na pocatku byla mySlenka kreativniho feditele reklamni agentury Euro RSCG Dejana
Stajnbergera, V jeho reZii vzniké viech prvnich osm plakatd kampan&*®. Od roku 2007, tedy
od plakatu ,,0:13%, uz ale veskeré plakaty** vymysli a navrhuje sam Stanislav Bernard
spolecn¢ s marketingovym feditelem firmy Bernard TomaSem Liptdkem. V pfipad¢ plakatu
,0:13“ a ,,Pfijezd papeze“ reklamni agentura Konektor zapracovava makety navrhu autord
plakatti do grafické podoby, aby se mohly tisknout a dat k vylepu. U ostatnich plakati ma tuto
,»sazeci® funkci na starosti firemni grafik firmy Bernard Jan Liska.

Népad na realizaci komunikacni strategie, ktera bude reagovat na absurdni déni ve
spolecnosti se firm& Bernard libil hned, a tak tuto myslenku pfijala. Soucasti schvalovaciho
procesu kazdého ze &trnacti plakatd je ale vzdy debata nad tématem®, které se bude
realizovat. Podstatné pfitom je, zda téma zlstane zivé a zde je pravné nenapadnutelné. Musi
jit o silné udalosti, které maji urcitou trvanlivost v ¢ase a hned tak nevyhasnou. ,,At" délame,
co délame, dfive jak za t¥i dny s billboardem a vylepem nevyjdeme.* (Liptak 2012) Kromé
,boje s Casem* je dulezitym faktorem v ptipravé plakata v této kampani také pravni oSetieni.

Zastupci firmy se dohodnou, ze vurcitém casovém horizontu by chtéli pfijit
s kampani, pak se hleda motiv. Jakmile se objevi vhodna udalost, na kterou chtéji reagovat,
vymysli koncept. Nasledné se fesi pravni stranka Véci,46névrhy a realizace vizualu a samotné
vylepeni billboardl. Cely tento proces Casto musi probéhnout v ramci jedno tydne, protoZe je

tteba na vzniklou udalost reagovat co nejrychleji, aby téma bylo stale aktudlni.

3 Prvnimi osmi plakaty kampané ,,Svét se zblaznil® jsou: ,,Anicka Dajkou®, ,,SARS®, ,,Détsti vojaci®, ,Ceska
realita“, , Leti§t€ Ruzyné®, ,Zasah na CzechTeku®, ,,Odposlechy®, ,,Srp a raze“. (http://www.bernard.cz/cs/v-
akci/reklamni-kampane/4.shtml) Podrobné informace o vzniku prvnich osmi plakatd, které tvofila firma Euro
RSCG neni mozné zjistit. Soucasny marketingovy feditel Tomas Liptak podrobnéjsi informace o vzniku téchto
osmi plakatu nevi, protoZe v té dobé nepracoval ve firmé. Plakaty jsou k nahlédnuti v Piloze €. 8.

44 Plakaty vymyslené a navrzené Bernardem & Liptakem jsou: ,,Piijezd Papeze®, ,,0:13%, , Praha®, ,, Bernard vas
ve $tychu nenecha®, ,Kauza CT“, ,Dnes z PETky, zitra z tasky*. (http://www.bernard.cz/cs/v-akci/reklamni-
kampane/4.shtml)

* Této debaty se krom Stanislava Bernarda a D. Stajnbergera (v letech 2004 - 2006) a Stanislava Bernarda a
Tomase Liptaka (v letech 2007 az do soucasnosti) vzdy Ucastni také rlizni zaméstnanci pivovaru, ktefi maji
k problematice co fici.

“ Firma méla hodné napadii na plakaty, které nemohla kvili pravnikim realizovat, nebot’ ti realizaci
nedoporucili. Pfikladem muze byt tfeba nerealizovany billboard k pfilezitosti Mistrovstvi Evropy ve fotbale
s fotbalovym rozhod¢im Pierluigi Cilinou. Firma tvorbu plakatu na posledni chvili zavrhla s tim, Ze rozhodci
jist€ bude soucasti asociace UEFA a ptipadné pravni spory, by mohly byt pro pivovar likvidacni.
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9.1.2 Zpisob distribuce vybranych medialnich produkti reklamni kampané

»Svet se zblaznil“

Pét medialni produl<‘a°147 z reklamni kampané ,,Svét se zblaznil“ vybranych k analyze a
interpretaci pouzila firma ve venkovni a v nékterych ptipadech i v tiskové reklamé. V tiskové
reklamé, konkrétné¢ v MF Dnes, se objevil plakat ,,0:13* a ,,Pfijezd Papeze®“. V deniku Metro
byl zvetejnén plakat ,,Bernard vas ve Stychu nenecha®. Zbylé dva plakaty firma pro tiskovou
reklamu nevyuzila.

Hlavnim propagac¢nim prostorem vsech péti medialnich produktt z kampané ,,Svét se
zblaznil“ byla venkovni reklama. Jediné plakat ,,Ptijezd papeze* byl pouzit lokalné na
Brnénsku. Konkrétné Slo o tfiadvacet medidlnich produkti umisténych na trase objizdky
k piileZitosti piijezdu papeze do Ceské republiky. Ostatni &ty¥i (respektive tfi)48 reklamni
plakaty firma pouzila celorepublikové v mnozstvi nékolika stovek. Pfitom kolem tficeti az
padesati kust vyuzili u dalnic a zbytek exemplari u dalSich velkych frekventovanych cest
V ramci republiky.

Velikostné odpovidalo vSech pét plakath klasickému billboardovému rozméru, tedy
510 centimetri na Sitku a 240 centimetr na vySku. U plakatu ,Bernard vas ve Stychu

nenecha“ firma navic pouzila i bigboardy v rozméru 960 centimetrt na $itku a 360 centimetrti

na vysku.

9.2 Analyza znakového textu vybranych medidlnich produkti kampané

,,Svét se zblaznil«“*

V nasledujicim oddile se postupné vénuji sémioticko-naratologické analyze znakového textu
vSech péti vybranych medidlnich produkti kampané ,,Svét se zblaznil* — ,,Ceska realita®,
,0:13%, | Pfijezd Papeze®, ,,.Bernard vas ve Stychu nenecha“ a ,,Kauza CT« Zamgfuji se na
zékladni stavebni jednotky a jejich kompozici, na postavy ve fotografickém a literarnim
segmentu naratologického planu textu. Déle se vénuji vypravéci a recepénimu autorovi textu a
samotnému piib&hu. Soucasti je rovnéZ interpretace medidlniho sdéleni kampané a to

Z hlediska dominantniho i alternativniho kodu.

4" Konkrétné: ,,Ceska realita®, »Prijezd Papeze®, ,,0:13%, ,,Bernard vas ve §tychu nenecha®, ,, Kauza CT«

“8 \V piipadé plakatu ,,Ceska realita neni znamo mnozstvi plakati, které byly zvefejnény, protoze se jedna o
star§i pocin konany jesté ve spolupraci s reklamni agenturou Euro RSCG. Firma Bernard si nevede podrobné
zéznamy o svych kampanich. Udaje neni mozné dohledat.

“9 pgt reklamni produktii reklamni kampané ,,Svét se zblaznil vybranych k analyze a interpretaci je k nahlédnuti
v Ptiloze ¢. 7.
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V analyze a interpretaci jednotlivych produkti se nejdiive zaméfuji na spole¢né znaky,
které jednotlivé plakaty propojuji. Nasledné se vénuji kazdému z nich samostatné. Postupuji
pfitom smérem od nejstarSich Kk nejmlad$im reklamnim plakatim. V zavéru oddilu
vénovanému medidlnim produktim kampané ,,Svét se zblaznil“ se jest€¢ soustfedim na

interpretaci kampané jako celku v dominantnim a alternativnim kodu.

9.2.1 Stavebni prvky a kompozice spolecna vybranym medialnim produktim
kampané ,,Svét se zblaznil*

Medialni produkty ,.Ceské realita®, ,0:13“, , Pfijezd Papeze” a ,,Kauza CT*“ se viceménd

shoduji v kompozi¢nim rozlozeni a ve velikosti formatu. U vSech jde o klasické billboardoveé

rozméry 510 na 240 centimetra.

Reklamni plakaty kampané ,,Svét se zblaznil“ jsou v barevném provedeni.
Kompozicné jsou rozdéleny na dvé ¢asti ve velikostnim poméru 1:2. Leva pfevazné textova
¢ast obsahuje standardni prvky naznacujici ptislusnost ke kampani. Témi jsou slogan, logo a
grafické a barevné provedeni. V pravé Casti je zobrazena udalost, na kterou pivovar reaguje.

Zelena barva®vyuZita na pozadi v textové &sti je pro pivni primysl typicka. Podle
barevné typologie znamend hotkou chut a svézest, coz jsou také zdkladni vlastnosti
pfipisované pivu. Men$i leva ¢ast je od zbyvajici €asti medidlniho produktu oddé€lena
nepravidelnou linii budici dojem kolaze. Konzument mutze nabyvat dojmu, jakoby autor
medialniho produktu vytrhl ¢ast zobrazujici logo a slogan z jiného kontextu a dolepil ji
k udalosti zobrazované v pravé Casti. Zobrazena ,,potrhana“ linie tak zietelné oddé€luje
viceméné literarné - textovou ¢ast medialniho produktu a obrazové-vizudlni €ast zobrazujici
udalost, ke které firma dava své stanovisko.

Slogan ,,Svét se zblaznil. Drzte se...* zaujimd dominantni postaveni v ramci levé ¢asti
medidlniho produktu. Je vycentrovany na stied a poskladan do sloupce po celé vysce
medidlniho produktu. Kazdé slovo stoji samostatn¢€ na jednom pomyslném tadku. Pismo, ze
kterého je slogan sloZen, je patkové a stfida vyuziti malych a velkych pismen. Jednotliva
pismena se lisi také ve své tloustce, stylu i velikosti. Slogan diky tomu plisobi velmi
rozharan¢ a ,,neucesané*. Typografické ztvarnéni sloganu ,SVET se ZbLaZnil. DRzte se...
tak vizualn¢ zdiraziiuje, co obsah textu sdéluje — svét se skute¢né zblaznil ani ta pismena uz

nejsou ,,normalni. Na jedné stran¢ se tak dopliuje vizualni a jazykové sdé€leni, ¢im dochazi

% vice k barevné typologii oddil tieti kapitoly - Barvy v reklamé. (Vysekalova 2007: 156)
67



Kk propojeni smysli a zesileni pusobeni, na strané druhé je ale ztiZzena Citelnost a pichlednost
textu. Spojujicim prvkem jednolitych pismen je bézova barva s odstinovanim.

Vybrané medialni produkty z kampané ,,Svét se zblaznil“ vznikaly v riiznych
casovych obdobich a pod vlivem riiznych tviirct. Jak se vyvijel pfistup k reklamni propagaci
firmy Bernard, tak se vyvijelo 1 ztvarnéni loga. To bylo nejprve slozeno z jedné ikonické
slozky a dvou literarné-jazykovych slozek seskupenych vertikalné nad sebou, jak lze vidét

51 vi: o . . r v . o v v sy
“>*. Pozdé&ji zustala ikonicka slozka a jeden napis kompozi¢né stojici

u plakatu ,,Ceska realita
vedle sebe. Toto logo vyuzivaji plakaty ,,0:13%, , Piijezd Papeze” a ,,Kauza CT*. V kazdém
piipadé VZdy52 je dominantni slozkou loga napis ,,BERNARD* vyvedeny velkym, Sirokym
plastickym patkovym bilym pismem. Prvni pismeno napisu (B) a posledni pismeno (D) je o
néco vetsi nez zbyla pismena.

Druhou slozkou loga je jeho ikonicka ¢ast sloZzend ze dvou psti — bernardynt, kteti
stoji na zadnich tlapach. Kazdy z nich stoji z jedné strany Stitu, o ktery se opiraji prednimi
tlapami. Nad &ervenym §titem je zobrazena korunka, pod nim Serpa s datem 1597. Stit zde
reprezentuje erb pivovaru a Serpa s datem jeho zalozeni®®. Pivovar tak naznaGuje svou tradici.
Tato ikonicka ¢ast loga je v piipadé mladSiho ztvarnéni loga umisténa vlevo vedle napisu
»BERNARD* (u plakatt ,,0:13%, ,,Ptijezd Papeze* a ,,Kauza CT“). Ve star§im zpracovani,
které zde reprezentuje plakat ,,Ceska realita®, je ikonickd ¢ast loga umisténa nad napisem
LBERNARD". Pod nim je pak navic umisténa tieti ¢ast loga — literarni text ,,VLASTNI
CESTOU*, ktery je vyveden kurzivou v bezpatkovém bilém pismu. Je menSi neZ napis
»-BERNARD“. Napis ,,Vlastni cestou” vlogu firmy je pozlstatkem prvni stejnojmenné
reklamni kampan¢. Navic pisobi jako firemni slogan (bez ohledu na reklamni kampan¢) a ma
vyjadiovat jak firemni filosofii, tak jeji dlouhodobé smétovani.

Uvedené skutecnosti v§ak neplati pro plakat ,,Bernard vas ve Stychu nenecha®, ktery je
rovnéZ soucasti vybrané pétice medidlnich produkti z kampané ,,Svét se zblaznil“. Tento
medialni produkt zapadd do konceptu ,,Svét se zblaznil“ socidlni povahou reklamy, reakci na

spoleCenské téma, ne vSak zpracovanim. Nejen, Ze neobsahuje slogan kampané ,,Svét se

> Logo slozené ze ti &asti vyuziva rovnéz kampati ,,Pivo jako §perk*.

%2 Ve viech reklamnich kampani firmy Bernard, i v pfipadé tdch, které v této praci neanalyzuji, je napis
,BERNARD* dominantni slozkou loga (n¢kdy i jedinou).

%V roce 1597 skon¢ila v Humpolci éra vafeni m&itanského piva, které nahradila produkce z pivovaru,
patficiho majitelim heraleckého panstvi. Pivovar postupné rostl a v 30. letech 20. stoleti zaméstnavala jeho
tehdejsi majitelka Marie Terezie Fiignerova 40 stalych pracovnikil a ro¢ni vystav byl 20 tisic hl. Lezak i svétlé a
tmavé vycepni pivo mély velmi dobrou jakost a prodavaly se na Humpolecku, Némeckobrodsku, Ledecsku i
Pelhtimovsku.* (http://www.bernard.cz/cs/story/pivovar.shtml)
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zblaznil* a standardni kompozi¢ni ¢lenéni na dvé Casti, ale navic byl pouzit kromé klasického

billboardového formétu i ve vétsim bigboardovém provedeni — 960 na 360 centimetrii.>
Jednoticim motivem medidlnich produkti v kampani je pfedevSim reakce na absurdni

udalost ve spolecnosti. Tu Bernard ztvarnuje ve vétsSiné piipadd prave ve vetsi pravé Casti

medialniho produktu.

9.2.2 Analyza znakového textu plakatu ,,Ceska realita“ z cyklu ,,Svét se zblaznil*
Medialni produkt ,,Ceska realita vysel nékdy v rozmezi let 2004 a 2005 jako reakce firmy
Bernard na ohlasy na piedesly reklamni plakat zobrazujici déti se samopaly. Vefejnost tento

medialni produkt ptili§ nepochopila, firma proto chtéla odlehcit predesié téma.

9.2.2.1 Zakladni stavebni jednotky’® a kompozice znakového textu®’plakatu ,,Ceska
realita®“ - sémioticka analyza

Hlavnim objektem sémiotické analyzy je znakova struktura textu. V nasledujici sémiotické
analyze se tak vénuji pouze textovym konstruktim vznikajicim a obsazenym v textovych
kontextech. Medialni produkt ,,Ceské realita“ je tvofen ikonickymi obrazové-vizualnim a
symbolickymi jazykovymi znaky, které jsou tvofeny Ctyfmi hlavnimi slozkami stojicim
samostatné — fotografii muze a Zeny, fotografii pivni lahve, sloganem a logem. Tyto slozky
dohromady vytvareji propojené konstruk¢éni segmenty.

Plakit je v barevném provedeni a je orientovan na $itku. Cleni se vertikdlné na
dominantni pravé 2/3 plakatu tvofené fotografii zobrazujici muZe a Zenu drZici se za ruce a
levou 1/3 plakatu obsahujici slogan, logo a fotografii pivni lahve.

Leva tretina se dale ¢leni do dvou sloupcti postavenych na vySku s pomérem S§itky

J 4

slouptt 2:1. Sjednocuje ji zelend barva pozadi, kterd vytvaii jakousi platformu pro slogan,

* Tyto odlinosti pravdépodobné vznikly, protoZe tviircem navrhu je Tomas Liptak. Stanislav Bernard vymyslel
jiny koncept, ktery se ale nevyuzil. (Liptak 2012)
**Ptesné datum neni znamo, protoze firma si nevede archiv. Navic se plakat nevaze ke konkrétni udélosti jako
spise k obecnému spolecenskému chovani v Cesku, nejde tak udélosti ani dohledat. Podrobn&jsi informace jsou
dostupné az od roku 2007, kdy do firmy nastoupil souc¢asny marketingovy feditel Tomas Liptak, ktery mi také
znacnou ¢ast informaci sdéloval.
% Za nejmensi jednotku znakového textu lze povaZovat tu, kterd nese vyznam, ale neni ji mozné rozlozit na
mensi vyznamové jednotky. Takovouto jednotku pak nazyvame literarnim nebo ikonickym slovem. Z nich se
skladaji vyssi vyznamové celky jako véty, odstavce, oddily, kapitoly. Motivy tvoii zékladni stavebni jednotky
naratologického textu. ,,Motivy tvofi pouze takova jednotliva slova jazyka a ,,ikonicka slova“ ¢i jejich souslovi,
ktera jako zakladni konstrukéni jednotky textu predstavuji (realnd anebo fiktivni) fakta a nesou vypravéni a
ptib&h.” (Pavelka 2012: 3)
> Znakové texty jsou souborem smyslové vnimatelnych znaki, které mohou nést vyznam diky komunika¢nim
médiim. Lidé je mohou vnimat v komunikaci prostfednictvim komunikacnich médii jako je lidské télo, sténa,
kniha, noviny, rozhlas, PC, televize atd. V takovém prostfedi ,,nabyvaji své nadindividualni a intersubjektivni
byti, savaji se objektivnim faktem, obdobné jako pfirodni objekty a jevy.“ (Pavelka 2012: 1-2)
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logo®® i fotografii piva. Dominantni postaveni v levém sloupci zaujima slogan ,,Svét se
zblaznil. Drzte se...” Pod sloganem je v levém dolnim rohu umisténo logo firmy slozené ze
tii Casti — ikonické a dvou literarné jazykovych. V pravém sloupci je umisténa fotografie pivni
lahve.

Dominantnim prvkem medialniho produktu je fotografie muze a Zeny umisténa
Vv pravych dvou tietinach produktu. V centru fotografie je vyobrazen stojici muz, ktery v levé
ruce drzi pivni lahev a cigaretu a pije. Pravou rukou drzi Zenu, kterd jde par krokl za nim.
Zena se drzi muZe svou levou rukou a v pravé ruce nese nebo spise ,,v1aci* piepravku plnou
pivnich lahvi. Pér je zasazen do kontextu Ceské vesnice ¢i mensiho mésta, jak 1ze usuzovat

Z vyobrazenych rodinnych domt a ulice.

9.2.2.2 Postavy ve fotografickém segmentu naratologického planu textu

Postavy znakového textu jsou zdkladnimi kategoriemi narativniho planu a jsou konstruovéany

prostfednictvim motivi V jazykové-literarnim i obrazové-vizualnim textu. (Pavelka, 2012: 4)
Dominantnim prvkem medidlniho textu je fotografie zabirajici pravé dvé tretiny

celého plakatu. Hlavnimi postavami fotografie jsou muz a zena. Podle charakteristickych

dom, plotil i ulice a podle toho, ze se drzi za ruce, 1ze usuzovat, ze jde o manzelsky par zijici

na vesnici nebo v malém mésté v Ceské republice. Piestoze fotografie zobrazuje ob& 0soby

Z paru zezadu, je z jejich obleceni a celkového vzhledu (naptiklad neupravené vlasy Zeny)

patrné, Ze jde o ,,obyc¢ejné* Cechy ni¢im nevybocujici z fady.

9.2.2.3 Vypravé€ a recepéni autor textu
Vypravécem piibchu je firma Bernard, kterd za svého mluvciho zvolila samostatné stojici
fotografii pivni lahve zobrazenou v jinak textové ¢asti medialniho produktu. Pivni lahev se
personifikuje a upozoriiuje konzumenty na fad v Ceské spolecnosti, ¢imZ vyslovuje nazor a
vyclenuje se tak z této spolecnosti.

Recepnim autorem” je mluvci firmy Bernard, ktery je konzumentem vniman jako
intelektudlni jedinec se zdjmem o slusné vychovani. Piedstavuje se jako osoba, kterd nema

problém vyjadrit sviij nazor a volat tak po jejich napravé nevyhovujiciho stavu véci.

%8 Podrobnosti ke zpracovani loga a sloganu v oddile 9.2.1

% Ctenaf, i kdyz se na potatku &etby nesetkd se jménem autora anebo mu jméno nic nefikd, si v prib&hu
literarnitho dorozumivani postupné vytvaii svou vlastni, vice nebo méné rozvinutou pfedstavu o autorovi —
Vytvari si pfedstavu o recepénim autorovi jako zakladni komunikaéni instituci.“ (Pavelka 1998: 215)
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9.2.2.4 Pribéh interpretovany v dominantnim kédu

Kod, na jehoz zakladé vytvofili reklamni kampan ,,Svét se zblaznil* jeho zadavatel a autor,
predstavuje dominantni kod. Ten reprezentuje a prosazuje cile a zajmy zadavatele textu —
Rodinného pivovaru Bernard. Dominantni koéd pfijimaji v ramci interpretace a vyuzivaji na
urovni preferovaného ¢teni predevSim konzumenti, ktefi nemaji mnoho zkuSenosti
z marketingové a PR komunikace a také ti, kteti se s firmou Bernard a jeji ¢innosti dosud
neseznamili.

Firma Bernard je tvliircem a nositelem pifibéhu v dominantnim koédu. Skrze situaci
zobrazenou prostfednictvim fotografie muze a Zeny poukazuje na neptijemné trendy, které se
stavaji soucasti ¢eského partnerského Zivota.

Ptibeh se odehrava v prostiedi ¢eské vesnice nebo malého meésta, soud¢ podle klidné
ulice plné rodinnych domu, bez aut a dalSich lidi. Manzelsky par je zobrazen na cest¢ domi
z obchodu. Nakup slozeny pouze z ptepravky plné piv, jak naznacuji ikonicka slova pivnich
lahvi a charakteristickd pfepravka na lahve, nese Zena. DrZi ji v pravé ruce a tdhne ji za sebou,
opirajic si ji ¢aste¢né o zadni stranu stehen. Z toho je patrné, jak je pro ni jeji naklad t&zky.
Zobrazena situace je v rozporu s pravidly slusného chovani. Muz jako silnéjsi polovina paru
by podle nich m¢l obstarat vse, co je spojené s vyuzitim sily a mé¢l by tedy pfinejmensim zené
s ndkupem pomoci. Konzumentovi textu pfitom neni zndm jediny diivod, pro¢ by tak nemohl
ucinit. Pivo, které muz pije, pfitom naznacuje, ze naklad, ktery Zena nese, je uréeny pravé
jejimu muzi. Pozice obou postav dokresluje situaci a jesteé vice ji vyhrocuje. Zatimco muz pije
pivo, ¢eka, az ho nestihajici Zena dojde.

Piibéh vyvolava v konzumentovi textu pohorSeni a do jist¢ miry i Sok, navic ale
vzbuzuje Usmév nad vystiznym zobrazenim situace. Firma Bernard sloganem ,,Svét se
zblaznil. Drzte se...* vysvétluje, Ze s takovymto manzelskym souzitim nesouhlasi. Poukazuje
na prehozeni muzské a Zenské role v partnerstvi. Misto toho, aby muz pomahal, chranil a
zajistil svou zenu, nechava ji tahnout tézky naklad, ktery ani tak neni urCeny pro ni, jako

k jeho potéseni.

9.2.2.5 Pribéh interpretovany v alternativnim kédu

Cteni piibéhu zhlediska alternativniho kédu piindsi vnimani piesné z opaéné roviny.
Konzument textu bude vnimat varovani pivovaru jako pfehnané nebo jej pfimo odmitne jako
nesmysl. Navic miize dojit k nepochopeni konzumentii, pro¢ se pivovaru nelibi, Ze si par

odnasi z obchodu ptepravku plnou piv.
71



9.2.3 Analyza znakového textu plakatu ,,0:13% z cyklu ,,Svét se zblaznil*
Medialni produktu ,,0:13* je v barevném provedeni. Firma s nim pfisla v listopadu 2008

(http://www.bernard.cz/cs/v-akci/reklamni-kampane/4.shtml) v souvislosti s volbami do

krajskych zastupitelstev.

9.2.3.1 Zakladni stavebni jednotky a kompozice znakového textu - sémioticka
analyza

Reklamni plakat opét vyuziva vertikalniho ¢lenéni na dvé ¢asti v poméru 1:2. Textova ¢ast je
shodnd s ostatnimi plakaty z kampané ,,Svét se zblaznil“. Nachazi se tedy v levé Casti
medialniho produktu. Dominantni je zde o pét slogan ,,Svét se zblaznil. Drzte se...“ a logo,
obé na zeleném pozadi. Jedna se o mladsi verzi loga, tzv. uzZ je tvofeno pouze dvéma ¢astmi —
ikonickym znakem dvou bernardynti a dominantnim napisem ,,BERNARD®, ty stoji vedle
sebe po celé délce spodni ¢asti levé tietiny plakatu.

Dominantou plakitu je ikonicky znak — mapa Ceské republiky, umistnéna v druhé
¢asti medialniho produktu. Cela je vyvedena v oranzové barveé, ktera symbolizuje
prislusenstvi k politické strané CSSD. Socialni demokraté totiZ tuto barvu vyuZzivaji v ramci
své prezentace. V kontextu uziti plakatu v ¢ase voleb je tak symbolika barev ziejma.

Vizualizovana mapa je vnitin€ rozdélena nepravidelnou bilou ¢arou do ¢trnécti oddili.
Na zéklad¢ charakteristického rozmisténi jednotlivych oddili 1ze usuzovat, ze se jedna o
znazornéni &trnécti krajii Ceské republiky.

Obrazové-vizualni slozka produktu zde vyuziva vizualizace, ptedev§im pak principa
dtirazu, podobnosti a spojeni myslenek.® Soucasti dominantnich dvou tetin je také jazykove-
literarni sloZka ,,0:13* umisténd Vv centru vizualizovaného ptidorysu. Znaky ,,0:13* pfedstavuji
Sislice zobrazené v kédu, ktery se vyuziva pii znamenavani sportovnich utkani. Cislice jsou
vyvedeny tu¢né v Cerné barvé s oranzovym obrysem. Jsou ve velikosti dvou fadkd sloganu

,»SVeEt se zblaznil. Drzte se...*. Cislice jsou vyrazné.

% podrobnosti k funkci obrazu v reklam& a vizualizaci jsou uvedeny ve tieti kapitole v oddile o obrazu
Vv reklamé.
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9.2.3.2 Vypravé¢ a recepéni autor textu

Vypravééem je firma Bernard reprezentovana na plakatu logem. Text vyuziva pouze
objektivni linie vypravéni. Recepcni autor je konzumentem vniman jako ¢lovék majici zajem
o politické déni v Ceské republice. Jde o intelektuala, ktery se kloni spise k pravicovému

politickému spektru nez levicovému reprezentovanému socialnimi demokraty.

9.2.3.3 Interpretace plakatu ,,0:13“ v dominantnim kédu

Dominantni obrazova i textova slozka zobrazuje vysledky voleb do krajskych zastupitelstev
Ceské republiky. Firma vyuzila vizualizované mapy Ceské republiky véetné barevného
rozliSeni, jak ji pouzivaji zpravodajské redakce a servery®, kdyz volice o vysledcich voleb
informuji.

V kontextu casoprostoru tak plakat vyuzivd velmi silné asociace, se kterou jsou
konzumenti zvykli pracovat. Tim, ze je obrazova Cast propojena se sloganem ,,Svét se
zblaznil. Drzte se...“, dava firma Bernard jasné najevo, v jaké linii konzumenti maji sdéleni
&ist. Poukazuje na to, Ze vitézstvi CSSD, ktera je symbolizovana oranzovou barvou vyplitujici
vSechny kraje — oddily uvnitf mapy, je Silenstvim. Firma s timto vysledkem voleb nesouhlasi
a pripada ji absurdni. ,,Komundlni volby nebyly komunalnimi volbami, ale referendem o
tiicetikorunovych poplatcich v nemocnicich, vysvétluje absurditu, na kterou firma reagovala
Mikulasek (2012).

Firma by si navic ptala, aby vysledky nebyly tak jednozna¢né. Vzhledem ke kritice
vitézstvi CSSD je ziejmé, Ze volebni preference této firmy se piiklangji spise k pravicovému
spektru. To doklada 1 fakt, Ze Stanislav Bernard jako tvar firmy Bernard a jeji zakladatel a
spolumajitel kandidoval v roce 2008 do senétu pravé za pravicové orientovanou ODS.*?

Cislice ,,0:13* symbolizuji skére pomysIného zdpasu mezi hlavnimi politickymi rivaly
socidlnimi demokraty v ,,oranzovém dresu” a obcanskymi demokraty ,,v modrém dresu‘.
Zatimco ,,modry tym* ODS je skryt pod Cislici nula, a tudiz chybi i modra barva v mapé
Ceské republiky, &islice tiinact®® symbolizuje body, jez ziskala oranzova CSSD. Cislice

,,0:13“ tak skute¢nost zobrazenou ,,zoranzovénim* celé Ceské republiky jesté stupiiuje.

®! Napiiklad: http://volby.idnes.cz/krajske-2008.asp

62 g, Bernard se svymi nazory na politiku netaji, jak je patrné z vyroku: ,,...5lo mi pfedevsim o to, aby nevyhral
Paroubek, fikam to zcela vetejné a fikal jsem to vzdycky. Ta piedstava, ze by tady vladl Paroubek
S komunistama za zadkem, za prvé je potupna pro me¢ po dvaceti letech po revoluci a za druhé by to byl krok do
Recka, o tom nepochybuji. (Bernard 2011)

% CR m4 14 krajii, jednim z nich je Hlavni mésto Praha, do jehoZ zastupitelstva se ale v roce 2008 nevolilo,
proto neni na mapé¢ zobrazena ¢islice 0:14.
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9.2.3.4 Interpretace plakatu ,,0:13% v alternativnim kédu

Ctenafe textu v alternativnim kodu zde piedstavuji ti, ktefi sami volili pfedstavitele CSSD,
kterych byla vétSina, coz naznacuje i samotny plakat ,,0:13*. Takovyto konzumenti budou text
vnimat jako urazku jejich volby a pouhy vyraz nepfijeti prohry firmou, ktera je ocividné

politicky pravicové orientovana.

9.24 Analyza znakového textu plakatu ,Piijezd papeze“ zcyklu ,,Svét se
zblaznil*

Barevny reklamni plakat ,,Piijezd papeze* pouzila firma Bernard v zafi 2009 jako reakci na

piijezd papeze a s tim souvisejici objizd’ku na dalnici D1. Papez Benedikt XVI. pfijel do

Brna, konkrétn€ na letisté v Tufanech 27. zari 2009.

(http://brnensky.denik.cz/zpravy region/papez-do-brna-prijede--zari20090320.html)

9.2.4.1 Zakladni stavebni jednotky a kompozice znakového textu - sémioticka
analyza

Zakladni ¢lenéni plakatu na dvé Casti odpovidd kompozici ostatnich medialnich produktii

kampan¢ ,,Svét se 7zblaznil“.®* V levé pfevazné textové ¢asti produktu je umistén slogan ,,Svét

se zbldznil. Drzte se...” a logo65 sestavené ze dvou slozek stojicich vedle sebe po celé délce

dolni levé casti plakatu. Navic je zde i pivni lahev Svestkového nealkoholického piva znacky

Bernard.

Prava ¢ast medialniho produktu zobrazuje udalost, na kterou pivovar reaguje. Vyuziva
ptitom clenéni do dalSich dvou vertikdlnich sloupcii. Prostor celého prvniho sloupce je
vyplnén fotografii zobrazujici nasledky konané udalosti (pfijezd papeze). V druhém sloupci je
umisténa fotografie spolumajitele a generalniho tfeditele Stanislava Bernarda.

Fotografie zobrazujici nasledky ptijezdu papeZze zobrazuje auta, které jsou za sebou
tésné sestaveny tak, ze vytvareji kolonu. V pozadi je patrné pole ¢i louka. Jedna se o barevnou
fotografii, jejiZ barvy ale byly potlaceny tak, Ze plisobi ¢ernobilym dojmem. Pozadi fotografie
je celé Cernobilé, kolona aut v popiedi je barevna, ale ne pfili§ zietelné. Vyrazné barevné jsou
pouze Cervena zadni svétla aut.

Dominantnim prvkem plakatu je fotografie Stanislava Bernarda zabirajici témét celou

pravou tietinu produktu. Odév, ve kterém je Stanislav Bernard oblecen, je sloZen z ikonickych

% Podrobnosti k tomuto ¢lenéni jsou uvedeny v oddile 9.2.1
% podrobnosti k logu v oddile 9.2.1
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slov bilé charakteristické sutany, a zlatého kiize, které dohromady vytvareji typicky papezsky
odév. Soucasti papezského odévu byva i liturgickd Capka (pilous), ktera je tradiéné bila.
(Bahnik 2010) S. Bernard ji na hlavé sice ma, ale ve fialovém barevném provedeni, a navic
doplnénou o ikonicka slova stonek a list, tvofici ikonickou vétu stopku. Pilous v podani S.
Bernarda symbolizuje Svestku, coz ma souvislost s pivni lahvi, ktera je na plakatu také
zobrazena. Obraz Stanislava Bernarda jako papeze je dotvoren i charakteristickym zalozenim
rukou.

Vyraznym prvkem obrazové-vizualni Casti plakatu je také ¢erna Sipka na oranzovém
pozadi. Presné takto vizualizovana Sipka byva ukazatelem pii naznaCovani, jakym smeérem
vede objizd’ka trasy. Predstavuje tak klasické dopravni znaceni. Sméfovani Sipky na
jednotlivych plakatech ,,Ptijezd papeze™ se 1isi v zavislosti na jejich charakteristickém
umisténi. Billboardy byly umistény po trase objizd’ky vytvoiené v souvislosti s piijezdem
papeze do Brna. ,.Zjistili jsme si, jak pfesné objizd’ka povede, a rozmistili jsme oranzové

Sipky tak, aby ptesn¢ korespondovali s tim, jak bylo tfeba misto objet.” (Liptak 2012)

9.2.4.2 Vypravée€ a recepéni autor textu

Vypravé€em textu je Stanislav Bernard prevleCeny za papeze. Recepcni autor mulze byt
konzumenty pfijiman z riznych hledisek, a to ptfedev§im z toho diivodu, ze medialni produkt
vyuziva vtip. Na jedné stran¢ si konzument recepéniho autora muze predstavit jako
povedené¢ho vtipalka s vysokym intelektem. Na stran¢ druhé mulze byt povazovan za

pobuiovace, kterému neni nic svatg.

9.2.4.3 Interpretace plakatu ,,Pfijezd papeZe* v dominantnim kodu

Dominantni obrazova slozka sloZena z fotografie zobrazujici kolonu aut a fotografie
Stanislava Bernarda zobrazeného jako papeze je reakce firmy na absurdni jednani ufednikd
zajistujicich organizaci piijezdu papeZe do Brna. Konkrétné na jejich rozhodnuti uzavfit
v Tufanech. Pfitom pfedpokladand navstévnost mSe byla zhruba sto tisic lidi, coz je ve
srovnani s navstévnosti Velké ceny Brna, kterd se na brnénském okruhu koné kazdoro¢né, o
dvakrat ¢i dvaapulkrat méné. Firma chtéla timto plakatem poukédzat na nesmyslnost

celodenniho uzavieni Useku délnice D1, kterym Ufednici ,,..nuti desitky tisic lidi, ktefi tam

------
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Bernard vtipnym vyslovenim svého nazoru lidem sdélil, Ze je s nimi a Ze je pfipraven
jim pomoci. Vyuzil k tomu dopravnich Sipek naznacujicich trasu objizd’ky na kazdém ze
svych billboardi ,,Piijezd papeze umisténych na vsech dilezitych mistech trasy. Tento
medialni produkt ale ptsobil zaroven jako socialni 1 produktova reklama. Firma cilen¢ vyuzila
objizd’ky a ptedpokladanych dopravnich obtizi, aby konzumentiim textu doporucila novy
nealkoholicky produkt. ,Standovi jsme dali na hlavu Svestku, protoze jsme zavadeéli

Svestkové nealko jako novy produkt. (Liptak 2012)

9.2.4.4 Interpretace plakatu ,,Prijezd papeze* v alternativhim kodu
Konzumenti ¢touci text z hlediska alternativni kodu — z hlediska nabozenstvi, se v$ak na
reklamni plakat ,,Pfijezd papeze” mohou divat naprosto odlisné. Z pohledu jedince, ktery jel
na onu papezovu msi, jde o vyraz neucty ke Svatému otci a k hodnotam, které symbolizuje.
Tito jedinci pravdépodobné budou uvazovat, jakym pravem je firma Bernard v ¢ele
s jejich mluvéim Stanislavem Bernardem kritizuje. Stanislav Bernard ale argumentoval, ze
v takovém piipadé jde o nepochopeni jejich sdéleni. ,,VSechny ty billboardy - Karikatura
papeze, nebyly o tom, Ze bychom chtéli zesmésnovat Svatého otce nebo bychom si nevazili

této autority.* (Havova 2009) Sam pfitom piiznava, ze je véfici ¢lovek.

9.2.5 Analyza znakového textu plakatu ,,Bernard vas ve Stychu nenecha“ z cyklu
»Svet se zblaznil“

Reklamni plakat ,,Bernard vas ve Stychu nenecha® vysel v unoru 2011 jako reakce na stavku
1ékatt, ktefi od statu poZadovali zvySeni platii pod pohrizkou podani hromadnych vypovédi a
odchodu do zahrani&i.®®

9.2.5.1 Zakladni stavebni jednotky a kompozice znakového textu - sémioticka

analyza

Diky tomu, Ze plakat ,,Bernard véas ve Stychu nenecha* vznikd jako reakce na spolecenskou
udalost v Ceské republice, jej firma Bernard ve svém internetovém archivu®’ kampani fadi do
cyklu ,,Svét se zblaznil“. OvSem jiné spojitosti s touto kampani u néj nenajdeme. Plakat je
jinak kompozi¢né rozlozen. Neobsahuje ani slogan ,,Svét se zblaznil®, ani klasické logo firmy.

Nenajdeme zde ani vertikdlni kompozi¢ni oddéleni textové Céasti na zeleném pozadi a

% podrobnosti viz. http://www.dekujeme-odchazime.cz/
®" Internetovych archiv firmy Bernard je k dispozici na adrese http://www.bernard.cz/cs/v-akci/reklamni-
kampane/index.shtml
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obrazové¢ Casti zobrazujici udalost, na niz firma reaguje. Odlisné zpracovani je pravdépodobné
déno tim, ze nosny koncept plakatu navrhl Liptadk. Soustiedil se pfitom pfedevsim na to, aby
udalost zachytil humorng a pozitivng.®® Plakat ma kompozi¢nim zpracovanim i dvojsmyslnym
vyuzitim slova ,,Bernard* blizko ke kampani ,,S ¢istou hlavou®, kterou se budu zabyvat
pozdé&ji.

Plakat je v barevném provedeni a vertikdln¢ se ¢leni do tfi sloupc v poméru 1:2:1.
V obou pfiblizné€ stejné¢ Sirokych krajnich sloupcich jsou umistény obrazové-vizudlni znaky.
barvy jdouci od bilé az ke svétle modré. Modra barva se v reklamé vyuziva pro vyjadreni
kvality, &istoty a krasy.®® V ptipadé tohoto medialniho produktu ale zaroveii asociuje sterilni
1ékatské prostiedi.

Text ,,Bernard vés ve Stychu nenecha* je vyveden velkym tmavé zelenym pismem a je
umistén v samotném centru celého plakatu. Pfitom népis ,,Bernard* ma stejné charakteristiky
jako tentyZ napis umistény v logu firmy. Je plasticky, ve stejném stylu pisma i tloustce.”
Tento népis na sebe bere funkci loga™ firmy. Cely text ,.Bernard vas ve Stychu nenecha“
predstavuje slogan. V centralnim sloupci je jesté ikonickych znak ¢erveny kiiZ v bilém kruhu.
K{#iz zde symbolizuje zdravotnictvi.

Dominantnim motivem je fotografie Stanislava Bernarda umisténa v levém sloupci. S.
Bernard je obleCeny v bilém plasti a typickém modrém lékatském triku. Kolem krku ma
stetoskop a na hlavé zrcatko.

V levém sloupci je zikonickych slov zelezného stojanu, fotografie pivni lahve
obracené hrdlem dold a hadi¢ek napojenych do pivniho uzavéru sestavena kapacka. Infuzni
tekutinu zde zastupuje pivni lahev oznacend etiketou firmy Bernard. Navic je zde zobrazena
lidska ruka v bil¢ lékatrské rukavici, kterd ,,pivni infuzi® umistuje do Zelezné konstrukce

kapacky.

9.2.5.2 Postavy ve fotografickém segmentu naratologického plianu textu
Hlavni postavou fotografického planu textu je Stanislav Bernard vyobrazeny jako 1ékai. S.

Bernard na sebe bere podobu této profese skrze charakteristicky odév a lékaiské nastroje,

% S prvnim navrhem jak udalost vizualng zpracovat pisel Stanislav Bernard. Navrhoval zobrazeni ptdorysii
dvou republik. Lékafi s kuffiky by pak prekradovali hranice z Ceska do Némecka. (Liptak 2012)

%9 Symbolice barev se podrobné vénuji ve tieti kapitole.

"% Podrobnosti v oddile 9.2.1.

™ Jedna se v podstaté o jednu &ast jinak dvou (dFive ti) slozkového loga.
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kterymi je vybaven. Piedstavuje zde hrdinu’?, chybéjiciho doktora, ktery je vzdy pfipraven
vymyslet zptisob, jak piekonat vSechny ptekazky a konzumentiim pomoci a to vSe s ismévem
na rtech. Svij vyrok, ze konzumenty ,,ve Stychu nenecha”, podtrhuje zobrazenim ,,pivni
kapacky* jako jednoho z moznych feeni situace. Usmév na jeho rtech pak naznauje
optimistické vyhlidky.

Firma je skrze postavu Stanislava Bernarda personifikovana, a nabizi tak
konzumentovi vétsi moznost se sdélenim identifikovat, ¢imz se zvySuje ucinnost reklamy.
Svou roli v tom hraje i fakt, ze S. Bernard byl v roce (2011), kdy byl plakat pouZzit, jiz vetejné

dobfe znamou osobou.

9.2.5.3 Vypravé¢€ a recepéni autor textu
Vypravécem je sam hrdina Stanislav Bernard, ktery je zaroven mluv¢im firmy Bernard.
Recepéni autor je v pfipadé, Ze konzumenti osobu Stanislava Bernarda neznaji, jedinec, ktery

ma smysl pro humor a umi se na svét a situace v ném divat z lep$i stranky.

9.2.5.4 Pribéh interpretovany v dominantnim kédu

Postoj firmy Ccitelny z reklamniho plakatu sdéluje konzumentlim, ze se odchodu Iékatiti do
zahrani¢i neboji a nemusi se bat ani oni sami. Slogan ,,Bernard véas ve S$tychu nenecha‘“
vyuzivajici slivko ,,vas® je siln€ zaméfen na adresata. Obraci se k nému a vysvétluje, Ze ti,
ktefi jsou s firmou Bernard, jsou Vv roli ,,beneficientu, toho, kdo néco ziskava a ma z néceho
n&jaky prospéch.” (Cmejrkova 2000: 144) Firma Bernard pro né vzdy najde n&jaké feseni.
V této situaci pouziva nadsazku, kdyZ vidi vychodisko v ,,pivni infuzi“. Firma tak naznacuje,
ze celd situace je k smichu a Ze nakonec vSe dobfe dopadne.

Nadéjné vyhlidky do budoucnosti demonstruje vyuzitim poloportrétu Stanislava
Bernarda jako lékafe na reklamnim plakatu, ktery je pfipraven v piipadé nouze podat
pomocnou ruku a nabidnout ,,pivni infuzi®, ktera doda konzumentim potiebnou energii.
Firma zde vyuZiva propojeni nazvu pivovaru a osoby spolumajitele, ktery firmé své jméno
propujcil. Hlavnim sdélenim plakatu pak je, Ze kdyZ uz se konzumenti nemohou spolehnout
na doktory, na Stanislava Bernarda a firmu Bernard se mohou spolehnout vzdy.

S touhou reagovat na stavku 1ékait za vyssi platy prfisel Stanislav Bernard. Chtél dat

jasné najevo, co si o ,,vydirdni“ doktord mysli. Sloganem ,,Bernard vas ve Stychu nenechd*

"2 Dalsi informace k vyuziti postavy hrdiny v reklamé jsou uvedeny ve tieti kapitole.
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narazi na bezohledny postoj 1ékait. ,,Doktofi mohli dvacet rokli bojovat za své platy v dobé,
kdy ekonomika rostla o pét, Sest procent, v t& dobé miceli. Doktofi jsou velmi vlivna a silna
skupina lidi. Pro¢ nestavkovali v dobé& konjunktury? A nyni, v dobé, kdy se projevuji
dasledky krize a kdy bude jest¢ mnohem hiife a Zijeme na dluh, zacali vydirat natlakovou

akci.” (Luhan 2011)

9.2.5.5 Pribéh interpretovany v alternativnim kodu

Text cteny v alternativnim kodu piivrzenct stavky lékait, mize budit dojem, Ze firma
Bernard ma ze stavky lékatru $kodolibou radost, soudé dle ismévu na tvaii hlavniho hrdiny.
Navic jako alternativu odchodu lékaifti nabizi alkohol, coz konzervativnéjSi Cast publika,
nevnimajici zachyceni udalosti z nadhledu, odsoudi.

Konzumenti mohou ¢ist sd€leni: ,,Kdyz uz nebudeme mit doktory, alkohol je tady
vzdycky.* Firma Bernard z pohledu alternativniho ¢teni nedokaze ocenit praci Iékaid, a tudiz
ani jejich pravo na vys§i mzdu. Stanislav Bernard ale zamér firmy obhajuje: ,,Ja pfeju viem
schopnym doktorim tfeba desetindsobky jejich primérnych plati. Pokud jsou to fachmani
jako pan profesor Pafko nebo Pirk, to jmenuji jen ty nejznaméjsi, a dokdzou byt jesté k tomu
lidsti. Ale to, co predvadél 1ékaisky odborovy klub, to bylo vydéracstvi a nic jin¢ho.* (Luhan
2011)

9.2.6 Analyza znakového textu plakatu ,,Kauza CT“z cyklu ,,Svét se zblaznil*

Medialni produkt ,,Kauza CT“ reaguje na obsazeni Ceské televize tézkoodénci vojenské
policie. Ti pozadovali po redaktorovi Karlu RoZankovi vydani origindlu dokumentu k tdajné
kauze byvalého $éfa vojenského zpravodajstvi Miroslava Krej¢ika. (Nohl 2011) Plakat byl

zvetejnén v bieznu 2011.

9.2.6.1 Zakladni stavebni jednotky a kompozice znakového textu - sémioticka
analyza

Barevné zpracovany plakat ,Kauza CT* vyuziva stejné kompozice jako vétina plakati

Z kampané¢ ,,Svét se zblaznil®. Je rozd€len dvou vyraznych od sebe jasnou linii oddélenych

Casti. V levé casti je umisténa textova ¢ast sloZzend ze sloganu a dvouslozkového loga na

zeleném pozadi.” Prava dvakrat vétsi Cast prostfednictvim fotografie zachycuje udalost, na

"®podrobnosti ke kompozi¢nimu &lenéni, logu a sloganu v &sti 9.2.1
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kterou pivovar reaguje. Fotografie zobrazuje ¢tyfi osoby v prostiedi zpravodajského studia,
které je predstavovano za pomoci ikonickych znakli — znazornéni planety zemé a
zpravodajskym pultem. Navic je zde umistén (mezi hlavy dvou osob) jazykové-literarni znak
,TV®, coz je zavedena zkratka pro televizi. Prostiedi televizniho zpravodajského studia je
provedeno ve svétle modré barvé, coz koresponduje s pievladajici barvou televiznich
zpravodajskych studii.

V centralni ¢asti fotografie stoji zena ve zlutém kostymku opirajici se predni casti t¢la
o zpravodajsky pult. V pravé ruce drzi popsané listy papiru — dokumenty, levou rukou na né
ukazuje. Pusu méa prelepenou dvéma pruhy cerné lepici pasky vytvarejici tvar kiize. Nemuze
tedy mluvit.

Zenu obklopuji tfi muzi odéni celi v éerném. Na o&ich maji ochranné bryle, na hlavé
ptilbu a pes usta kuklu. Kazdy z nich ma navic v rukou samopal. Z jejich obleeni a vybaveni
je na prvni pohled jasné, ze jde o pfislusniky zasahové jednotky policie. Dva z nich jsou
umisténi napravo od Zeny v centralni &asti, jeden nalevo. Cteni textu sméfuje od muZe
umisténé¢ho uplné vlevo v poptedi, pfes Zenu v centralni Casti, k dalSim dvéma policistim.

Policisté jsou rozmisténi kolem Zeny v pomyslém nepravidelném trojihelniku.

9.2.6.2 Postavy ve fotografickém segmentu naratologického plinu textu

Hlavni postavou plakatu je Zena drzici v rukou dokumenty umisténd v centralni c¢asti
fotografie. Jeji prostorové umisténi za zpravodajsky pult prozrazuje, Ze jde o moderatorku.
Konzument navic maze podle ryst v jeji tvafi rozeznat, ze jde o znamou moderatorku
hlavniho zpravodajstvi Ceské televize Jolanu Voldanovou. Z postaveni t&la, gest a mimiky —
pokréend ramena, zvednuté oboci, vykulené o¢i — v€etné zalepené pusy jde snadno vycist, Ze
je Vv nepfiznivé situaci. Pokréena ramena nebo také stazeni hlavy mezi ramena naznacuje
strach, nervozitu ¢i obavy. Zvednuté oboci a vykulené o¢i pak vyjadiuji nediivéru a postoj ,,to
snad neni mozné“. (Fago 2011) Vyrazny zluty kostymek, ktery ma na sobé&, pouta
konzumentovu pozornost.

Dal§imi vyraznymi postavami jsou tii pfisluSnici zasahové jednotky policie, ktefti
obklopuji moderatorku. Kazdy z nich zaujima jiny postoj. Muz stojici v poptedi v levé ¢asti
fotografie je jediny, kterému jde vidét do obliceje respektive do oci. Jeho upieny pfisny
pohled dava konzumentovi jasné najevo, aby mu vénoval pozornost. (Fago 2011) To
podtrhuje 1 jeho postaveni téla. Je natoCeny pravym ramen ven z fotografie, ruku mé zatatou

V pést, zdlraziuje tak svou silu.
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Druhy policista je umistén v levé ¢asti v poptedi. Diva se do hlavné, zamétuje cil, jeho
rozkroCeny postoj naznacuje, ze je pripraven vystielit. Hlaven jeho samopalu mifi na
dokument, ktery drzi moderatorka v rukou. Urc¢uje tak bod zajmu policisti. Posledni policista
stoji v pozadi v levé ¢asti fotografie zady k moderatorce. Zbran drzi hlavni vzhiru, zaujima

obranny postoj ve stylu ,,skrze mne nikdo neprojde*.

9.2.6.3 Vypravé¢€ a recepéni autor textu

Vypravéem je firma Bernard, které zde funguje jako PR pracovnik. Recepcni autor je
mluvéim firmy Bernard, kterého konzumenti pravdépodobné vnimaji jako intelektuala se
zajmem 0 politiku a déni v Ceské republice. Jde o &lovéka, ktery priklada velky diraz

demokratickym hodnotam.

9.2.6.4 Pribéh interpretovany v dominantnim kédu

Cteni plakatu v dominantnim kodu sdéluje konzumentim, aby se méli na pozoru pied
jakymkoli utlakem ¢i ohroZeni demokracie. Firma poukazuje na neadekvétnost zasahu
vojenské policie, kterd ma branit stat a demokracii. Vojenskd policie bez jakéhokoli
vysvétleni zkratka vtrhla do budovy CT a obsadila ji s tim, Ze pozaduje okamzité vydani
originalu tajného dokumentu.

Nesmyslnost zasahu vidi Stanislav Bernard piedevs§im v tom ,,..Ze n€jak4 kozena hlava
rozhodla, takto debilnim zplsobem, prosté zasdhnout kvili kusu papiru, ktery uz tak ¢i tak,
pokud vim, byl v té dob¢ zvefejnény.* (Eben 2012)

Ptibéhem hlavni hrdinky plakdtu moderatorky Jolany Voldanové totiz firma varuje, Ze

1 média jsou v ptipad¢ pouZiti zbrani, nasili a ,,nerozumu* jednoduse bezmocna.

9.2.6.5 Pribéh interpretovany Vv alternativnim kédu
SpiSe nez ¢teni v alternativnim kodu se zde nabizi moznost, ze konzumenti plakat a jeho

sdéleni vitbec nepochopi.

9.2.7 Interpretace medialnich produkti kampané ,Svét se zblaznil“
V dominantnim kodu

Firma Bernard vyslovuje prostfednictvim plakatt, jeZz jsou soucasti kampané ,,Svét se

zblaznil“, svij nazor na déni ve spolecnosti. Prostfednictvim sloganu kampané ,,Svét se

zblaznil. Drzte se..”“ a jeho typografického zpracovani ve formé¢ kolaze, konzumenty varuje.

Nabadad je k obezfetnosti v situacich, které podle ni neodpovidaji ,,spravnému® béhu
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spolecnosti. Kolaz rtiznych pismen, z nichz je text sloganu slozen, totiz asociuje zpracovani
anonymniho dopisu, kterému je piifazovana pravé funkce upozornéni adresata na néjakou
jemu skrytou skutecnost. V obsahovém sdéleni sloganu pak firma vyuziva osloveni a pokyn
adresatovi. Usiluje tak o ,,navozeni izkého kontaktu, o dialog tvaii v tvai.* (Cmejrkovéa 2000:
141) Pokyn ,,Drzte se..“ naznacuje, Ze firma Bernard to slidmi mysli dobie, Ze ji jeji
konzumenti nejsou lhostejni. Reklamy si mohou dovolit pfimocaré pokyny, protoze ,,se
prezentuji jako vyhody, usluhy a dobro pro adresata.” (Ibid: 162)

Témata, kterym se v této reklamni kampani firma Bernard zabyva, vnima jako
absurdni. A protoze dle jejiho ndzoru v téchto situacich selhava zdravy rozum a nékdy i
sprava statu, jako v piipadé plakatu ,Kauza CT“, bere na sebe funkci varujiciho dozorce.
V podstaté tak dopliiuje funkci zpravodajstvi a tisku, které maji ve spole¢nosti plnit funkci
»hlidaciho psa® demokracie a pofddku. Tuto interpretaci podporuje i vizudlni ztvarnéni
kompozice plakatu. Zobrazena fotografie ¢i vizualizace jevu na pravé strané¢ medidlniho
produktu informuje o udalosti, jez se stala. Leva strana pak vytvafi jakysi popisek k této
udalosti, stejnym zptisobem jako jsou popisovany fotografie v novinach.

Tendence firmy Bernard medialnimi produkty této kampané vyvolavat pocit
zamysSleni a zodpoveédnosti u konzumentii, vypovidaji o socidlni povaze reklamy. Takovyto
pfistup k medialni propagaci firmy, ktera prodavd konzumni zbozi, je naprosto ojedinély.
Navic nékteré z plakati kampané maji krom socidlni povahy také rozmér produktové
reklamy. Propagace produktii je zde vyjadiend implementaci fotografie pivni lahve.

Firma pusobi na své zakazniky skrze odliseni. Tim, Zze prezentuje svij nazor na déni
ve spolec¢nosti, vystupuje z davu firem, které jen lichoti a podlézaji zdkazniktim a ukazuje jim,
ze je jedine¢na. Prostfednictvim své 0sobitosti jde svym konzumentim ptikladem, kdyZ nedba
nazort ostatnich a je hlavné sama sebou. Plsobi tak na neustdlou touhu konzumentt citit se
jedineénymi. A na jejich potfebu oddélit se od mas, nebyt stejny jako vSichni ostatni.
(Lipovetsky 2003: 77) Ukazuje, ze ,,vSichni a vSechno maji pravo na existenci a na moznost
volby a je nepfipustné, aby nékdo nékomu néco vnucoval,” (Lipovetsky 1999: 19) coz
ztvariuje plakatem ,,Kauza CT“, kdyz vyslovuje nesouhlas se zasahem policie v budové
Ceské televize. Firma Bernard si zaklad4 na tom, Ze je znackou, ktera ma sviij nazor a neboji

se ho vyjadfit, jak naznacuje i slogan firmy ,,Vlastni cestou.
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9.2.8 Spolecna interpretace medialnich produkti kampané ,,Svét se zblaznil“

Vv alternativnim kodu
Vyrazny individualismus kampané je ziejmy také v alternativné Cteném textu. Projevuje se
zde skrze ,,posedlost informacemi a (sebe)vyjadienim* (Lipovetsky 1999: 19), které jsou
patrné ze vsech plakati kampang. Firma se chce na trhu vymezit a odlisit vi¢i konkurenci tak
moc, ze nedba toho, ze jeji nazory a pohledy na zachycené udalosti mohou byt v rozporu
s vnimanim fady konzument. A Ze tak muize znacnou Cast svych potencialnich zdkazniki
odradit.

Narcistické prvky v kampani ,,Svét se zblaznil“ sémioticko-naratologicka analyza
nepotvrdila. Jedinou vyjimku tvoii plakaty ,,Piijezd Papeze™ a ,.Bernard vas ve Stychu
nenecha”, v rdmci kterych firma pouziva poloportrét samotného spolumajitele firmy
Stanislava Bernarda. Dostavame se zde do konfrontace reklamni propagace a vlastni
narcistické touhy spolumajitele se zviditelnit a sebeprezentovat. Stanislav Bernard se piitom
netaji tim, ze udalosti, na které firma reaguje, ve zna¢né mife voli pravé on, kdyz v rozhovoru
pro porad Na plovarné fekl: ,,... pro mé tam n¢kde néco zarezonuje a citim potiebu se k tomu
vyjadfit.“ (Eben 2012)

Typické narcistické prvky jako jsou sebevyzdvihovéani, nadmérné povazovani sebe
sama a ,,egocentrismus fungujici jako motor vedouci k vyty¢enému cili“ (Ml¢och 2011) jsou
patrné z plakatu ,,Pfijezd papeze™ a ,,Bernard vas ve Stychu nenecha“. Narcismus je v téchto
medidlnich produktech zfejmy a to i1 pfesto, Ze plakaty vyuZivaji zesméSnéni S. Bernarda.
Lasch (1980: 33) totiz ,nervozni sebeponizujici humor® vnima jako sekundarni
charakteristiky kulturniho narcismu.

Plakat ,,Pfijezd Papeze* navic pracuje s dalSim typickym rysem kulturniho narcismu,
jenz Lasch (1980: 32-33) uvadi — ,,s poklesem institucionalni autority”. Firma zde totiZ
kritizuje rozhodnosti ufednika reprezentujiciho instituci v souvislosti s vytvofenim objizd’ky

na dalnici D1.

9.3 Analyza medidlnich produktia reklamni kampané ,,Pivo jako Sperk*

Kampan ,,Pivo jako Sperk® reprezentuje v prostiedi reklamni propagace firmy Bernard lokalné
zamétenou produktovou reklamu. Svym spojenim piva s fotografiemi casti lidskych tél je
specifickd vzhledem k reklamni propagaci ostatnich pivovard, které pracuji piedevsim

S propojenim piva a ptirody - Holba ¢i Starobrno (viz. Ptiloha ¢. 9 a 10). V nasledujicim

83



oddile se zabyvam pribéhem jejiho vzniku a distribuci, stejné jako jeji analyzou a

interpretaci.

9.3.1 Pribéh vniku medialnich produkti reklamni kampané ,,Pivo jako Sperk®
Tento oddil vychazi ptfedevsim z informaci ziskanych z oficialnich webovych stanek firmy
Bernard, z¢lankid a informaci ziskanych z hloubkovych rozhovori s marketingovym
feditelem Tomasem Liptakem a tiskovym mluvéim Zdenikem Mikulédskem.

Kampan vychazi v roce 2006, kdy se Stanislav Bernard spole¢né s reklamni agenturou
shodli, ze na néjaky Cas upusti od kampané ,,Svét se zblaznil*“ a vrati se k hodnotam znacky

«’ Medialni sdéleni kampan¢ ,,Svét se zblaznil*

ztélesnénych positioningem ,,Vlastni cestou
se totiz stale vice politizovalo a upozoriiovalo na negativni jevy ve spolecnosti. ,,Pochopili
jsme, ze je tfeba dat i jinou reklamu.* (Mikulasek 2012)

Novou reklamni kampan vytvarela reklamni agentura Euro RSCG Prague v cele s
kreativnim feditelem Dejanem Stajnbergerem. Dal§imi tviirci byli Anna Baron, Filip Kukla a
Ondfej Fiala. Design vypracoval Vilém Kabzan. Fotografie pofidil Tomas§ Beran. Se zakladni
myslenkou kampané, v niz pivo predstavuje $perk, pfisel Dejan Stajnberger. Agentura tak
firm¢ Bernard piedstavila novou komunika¢ni kampan skladajici se ze sedmi reklamnich

plakati. Firmé se napad zalibil a piijala hned prvni navrh K realizaci. (Mikulasek 2012)

9.3.2 Zpiisob distribuce medialnich produkti reklamni kampané ,,Pivo jako
Sperk*

Medialni produkty reklamni kampanég ,,Pivo jako Sperk* byly pouzity ve venkovni a tiskové
reklamné. V tisku byla kampaii uvefejnéna v nékterych Casopisech. " Ve venkovni reklamé
Slo o plakaty a bannery velkych rozméri’®, které byly umistovany na domech a u cest.
(ptikladem Ptiloha ¢. 11.).

Naprosta vétSina medialnich kampani firmy Bernard je celorepublikovych, kampan
,Pivo jako Sperk® ale v rdmci venkovni reklamy tvofi vyjimku. Tato kampan byla vyuzita

pouze lokéalné¢ na Opavsku a byla distribuovdna medidlni agenturou Inreta. Jde o jediny

™ Kampat ,,Vlastni cestou” byla viibec prvni velkou reklamni kampani, kterou firma méla. Jejim hlavnim
smyslem bylo ukézat, ze pivovar Bernard jde vlastni cestou a neboji se d€lat véci jinak. (www.bernard.cz) Podle
tohoto konceptu ,,..je Bernard jedine¢né nepasterizované pivo, které jde svou vlastni cestou, cestou k dosazeni
dokonalosti.“ (Kapik 2005)

™ Konkrétni tiskoviny ani mnoZstvi publikovanych reklamnich plakatéi neni mozné dohledat ani jinym
zpusobem zjistit.

"® Rozméry jednotlivych plakatii se pravdépodobné ligily podle toho, kde konkrétn& byly umistovany. Bohuzel
podrobngjsi informace k rozmérim a umisténi nejsou dostupné. Firma si podrobné udaje o jednotlivych
kampanich nearchivuje, veskeré informace tedy pochazi ze vzpominek zamestnancii firmy.
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piipad, z mnou analyzovanych, kdy firmy Bernard vyuziva k distribuci medialni agenturu.
Vyuzivani medidlni agentury k distribuci totiz marketingovy feditel firmy Toma$ Liptak

(2012) povazuje za ,,vyhozené penize.*

9.4 Analyza znakového textu medialnich produkti kampané ,,Pivo jako
Sperk«’’

V nésledujicim oddile se vénuji sémiotické analyze znakového textu medialnich produktt

kampan¢ ,,Pivo jako Sperk®. Zamétuji se na stavebni jednotky ve fotografickém a literarnim

segmentu textu a jejich kompozici. Dale se vénuji vypravéci a recepnimu autorovi textu.

Soucasti je rovnéz interpretace medidlniho sdéleni kampané a to z hlediska dominantniho i

alternativniho kodu.

9.4.1 Zakladni stavebni jednotky a kompozice znakového textu - sémioticka

analyza
Kompozi¢ni rozlozeni vSech sedmi medialnich produktt kampané je viceméné shodné, proto
se jimi zde zabyvam souhrnné. Barevné reklamni produkty kampan¢ ,,Pivo jako Sperk™ jsou
konstruovany prostfednictvim ikonickych obrazové-vizudlnich a symbolickych jazykovych
znaku, které jsou tvoteny tfemi (v piipadé tiskové reklamy ¢tyimi) zakladnimi slozkami, které
stoji relativné samostatn¢, ale dohromady vytvareji propojené konstrukéni textové segmenty.

Prakticky celou plochu produktu zabira fotografie zenského (v ¢tyfech ptipadech)
nebo muzského (ve dvou piipadech) téla. V jednom piipadé jde o nepfiili§ zietelnou
kombinaci Zenského a muzského téla. Na zenském ¢i muzském téle je vzdy umistén jeden
nebo vice pivnich sklenic s uchy s cepovanym pivem, ktery vzdy predstavuje konkrétni Sperk.

V levém dolnim roku, ve ¢tvrté ctvrtiné produktu, je umisténo logo firmy (viz. Ptiloha
¢. 11), které je tvoteno z ikonického znaku dvou bernardynt stojici na zadnich nohach a
opirajici se o znak, nad nimZ je umistnéna korunka a pod nim Serpa s ¢islem 1597, naznacujici
zalozeni pivovaru. Pod ikonickym znakem se nachazi vyrazny typograficky népis
»BERNARD®, ktery zde funguje jako podpis vypravéce a odesilatele celkového znakového
textu. Pod timto znakem je umistén jeSt€ ndpis ,,Vlastni cestou®, ktery zde plni funkci
sloganu.

V ptipad€ pouziti produktl v tiskové reklamé je v pravém dolnim rohu textu do

sloupce umistén pétitadkovy literarni text.”

" Jednotlivé reklamni produkty reklamni kampané ,,Pivo jako $perk* jsou k nahlédnuti v Ptiloze &. 12.
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Z vytvarné typografického hlediska je plakat velmi stfidmy, pfehledny a harmonicky.
Dodrzuje zakladni naroky profesionalniho designu v reklamé (Parker 2000). V ptipadé
venkovni reklamy vyrazné pievazuje obrazové-vizudlni stranka nad jazykové-literarni, coz je
u venkovni reklamy bézné.

Format vyuziva poméru velikosti vysky a $itky pfiblizné 4:3. Cleni se horizontalné na
dominantni horni tii ¢tvrtiny plakatu, které tvofi fotografie s vyraznymi konturami a na dolni
cast, kde sice fotografie pokracuje, ale diky vytraceni kontur pasobi jako volné pozadi pro
logo (v tiskové reklamé pro logo a reklamni text).

V piipadé uziti produktu v tiskové reklamé je dolni Ctvrtina plakatu rozdélena do dvou
sloupcti. Dominantni je pfitom levy sloupec vycentrovany na svij stfed obsahujici logo firmy.
Logo™ je sloZeno ze tif &asti, které jsou dohromady zhruba o polovinu vétsich rozméri neZ
petifadkovy reklamni text. Vrchni ¢ast loga je ikonickd. Pod ni je néapis ,,BERNARD®. Logo
dopliiuje literarni text ,,Vlastni cestou, ktery je vyveden kurzivou v bezpatkovém lehce
nazloutlém od dolni ¢asti vystinovaném pismu na ¢erném pozadi. Velikostné je jen o néco
malinko vétsi nez jeden fadek reklamniho textu. Literdrni text ,,Vlastni cestou zde plsobi
jako slogan ¢i motto firmy. Jeho pisemné provedeni je vzhledem k reklamnimu textu i ndzvu
firmy ,,BERNARD* rovnéz obsazeném logu vyrazné odlisné, ¢imz uvadi v praxi myslenku
toho, co slovné vyjadiuje — jde vlastni cestou. V kontextu reklamniho produktu je ale tento
slogan barevn¢ i velikostn€ nevyrazny a tak se stdva snadno piehlédnutelny.

V pravém dolnim sloupci je opét na stied sloupce vycentrovany reklamni text. Ten je

zarovnany zleva a vysazeny bilym patkovym pismem na ¢erném pozadi.

9.4.2 Stavebni prvky ve fotografickém segmentu textu
Na sedmi reklamnich produktech z kampané ,,Pivo jako Sperk® jsou fotograficky vyobrazeny
Ctyfi rizné nahé detaily zenského téla a dva rozdilné nahé detaily muzského téla. Jeden
medialni text pak zobrazuje detail nahého Zenského a muzského téla dohromady.

Jednotlivé medidlni produkty jsou propojeny formou zpracovani a to jak z hlediska
kompozice dominantnich znakovych textli, tak z pohledu barevnych odstinti a nastinéni

detailt t€l. Medialni produkty jsou v barevném provedeni. Fotografie lidskych tél jsou

vvvvvv

hodit. Bernard je totiz jako Vy. Neohlizi se po ostatnich a vafi pivo po svém — bez pasterizace, z nej¢istsi vody,
z vlastniho sladu a kvasinek uprostfed lesem provonéné Vysociny. Diky tomu vytvaii harmonii vyvazené
hotkosti, lahodné plnosti a chmelové viné. www.bernard.cz

¥ Podrobny popis je uveden v oddile 9.2.1, jedna se o stejné logo jako v piipadé plakatu ,,Ceska realita. Rozdily
jsou jen v barevném provedeni a velikosti zpracovani.
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V odstinech sametové hnédé u Zen az po lehce tmavsi hnédou u muzi. Kazdy z akth je
odstinovéan, diky ¢emuz pusobi plasticky a umélecky. Odstinovani nabyva v nékterych
mistech az Cernou barvu, ¢imz se kontury fotografie slévaji do pozadi, které¢ je také Cerné.
Hnéda barva® navozuje dojem prospéchu, uzitku, realisticnosti a solidnosti, navic ¢im je
tmavsi, tim vice piebira charakteristiky ¢erné. Cerna barva je pak v reklamé ¢asto spojovana
se sofistikovanym drahym zbozim vyssi kvality, coz by odpovidalo zacileni pivovaru
Bernard, jak jsem jej jiz uvedla diive.

Nejvyraznéjsi motivy kazdého ze sedmi medialnich produkti kampané jsou miniaturni
pullitry se zlaté zaficim pivem a bohatou bilou pénou na povrchu. Tyto pullitry jsou hrdiny
celého textu. Jsou vzdy prosvétleny tak, ze kolem sebe hazi odlesk - zlaty stin. To budi dojem
jakési posvatnosti, bohatosti. ,,Zlato odpradavna vzbuzuje lidské touhy. Je mocnym symbolem
vzneSenosti, ale také poznani a posvatna.* (Navratilova 2009: 45)

Pullitry jsou umistény a zpracovany tak, ze vzdy predstavuji specificky Sperk zdobici
dokonalé Zenské ¢i muzské odhalené (nahé) télo. Reklama zde vyuziva pusobeni na oko,
vytvari pfislib dokonalé krasy, svidnosti a idealizovaného prostfedi. Nejde o to dokazat
spotiebitelim objektivni fakta o vyrobku, nybrz v nich vyvolat citéni (feeling), ,,vyprovokovat

“8L (Lipovetsky 2002: 293) Autofi kampané pii

estetické, existencialni a emotivni rezonance.
uspotfaddani pivnich pullitri do podoby ruznych Sperkd vyuzivaji stejného kodu jako
kaligramy®. Pouze s tim rozdilem, 7¢ misto pismen a slov uspofadanych do specifickych
typografickych obrazcti pracuji s ikonickymi znaky miniaturnich pivnich pullitrd, které
skladaji do podoby jednotlivych S$perki. ,,Reklama uziva kaligram piedev$im proto, Ze je
v ném sdéleni verbalni jednak fixovano, jednak znasobeno jesté graficky, a jeho plisobivost se
tedy umoctiuje.“ (Cmejrkova 2000: 74)

Sperky maji vyraznou symbolickou hodnotu. Lidé se jimi zdobili od pravéku. Kromé
zkraslovani svého majitele vyjadiovaly také jeho bohatstvi a 0znacovaly jeho ,,postaveni a
moc (...) ¢i urCovaly piislusnost k ur¢itému kmeni a klanu.*“ (Navratilova 2009: 254) Na
zakladé toho lze fici, ze pivo znaCky Bernard je zde predstaveno jako kral mezi ostatnimi

druhy tekutin. Jde o $perk, ktery doda svému majiteli prestiz a postaveni. V souvislosti se

Sperky tvofenym zlatymi pivnimi pullitry se zde rozviji dalSi symbolickd hodnota zlata —

8 Vice o plisobeni barev v reklamé ve treti kapitole. (Vysekalova 2007; 2007h)
81 podrobnosti o piisobeni krasy v reklamé jsou uvedeny ve tieti kapitole.
82 Kaligram je ,,base uspotadana do vytvarného obrazce (...) Vyznamnym piedstavitelem byl G. Appollinaire.
(Bulisova 2003: 578) V kaligramy pracuji s propojenim slov a grafiky tak, aby vytvarely nové svébytny tvar.
(Cmejrkova 2000: 72-74)
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vysokd hodnota. Zlato je zluté stejné, jako je barva piva zluta. Pivo se tak proménuje v tekuté
zlato. Pullitry jako aktéfi textu tak ¢tenafi sdéluji: ,,Pijte nas, jsme zlatym posvatnym mokem,
jenz obohati vaSe utroby. Z tohoto konceptu lze usuzovat, ze firma Bernard zde vyuziva
nafoceni lidsky t€l se Sperky zptisobem, ktery se klasicky pouzivd pro potieby Sperkové
reklamy. V piipadé reklamy na pivo vSak jde o naprosto ojedin€ly koncept na ¢eském trhu.
Na jednotlivych plakatech je zifejmy také eroticky podtext zvySujici pozornost
pHjemct.®® Ten je dan jednak nahotou, jednak pozici a detailem vyfoceného. Ze sedmi
medialnich produkti kampané vyuziva jen jeden uméleckého Zenského aktu. Nicméné i
ostatni fotografie predevSim zobrazujici Zenska t¢la se soustfedi na detaily tél, které hraji

vyraznou roli pii svadéni. (http://mluvime-telem.euweb.cz/chcete-me.html)

Spole¢nym prvek medialnich produktii zobrazujicich Zenska téla jsou svétlejsi barevné
odstiny a vétsi hladkost. Navic Zenské Sperky jsou spiSe oblé, zatimco muzské hranaté.
Z zenskych detaill je patrna kiehkost, smyslnost a néha, coz jsou i zdkladni charakteristické
prvky zen. Muzské akty jsou naproti tomu dravéjsi, tmavsi, zobrazuji silu, pfechody mezi
liniemi jsou zietelné. Porovname-li fotografie zobrazujici muzské a zenské detaily tél, mtize
se zdat, ze ty Zenské jsou lehce v oparu ¢i mlze. Muzské jsou naproti tomu ostré a jasné.

Kampan ,,Pivo jako Sperk® se sklada ze sedmi medialnich produktt. Jejich spole¢né
vlastnosti jsem vyse vyCerpala. Nyni je potieba se vénovat kazdému jednotlive, protoze kazdy
zobrazuje jinou fotografii a ,,pivni $perk® jako dominantni prvek medialniho textu.

,»Zenska tista — piercing®
Fotografie zde zobrazuje detail Zenskych pootevienych ust od vrchniho konce rtu pres
oteviena Usta se zuby a piercing umistény pod rty az k bradé a vrchni ¢asti krku. Dle
zobrazeni hladké az sametové pleti je patrné, ze jde o mladou zenu.

Barevné odliSeni a odstinovani jednotlivych ikonickych slov a vét dava jasné najevo,
kam ma sméfovat piijemcova pozornost. Fotografie je kontextualné postavena tak, aby byla
¢tena z pravého horniho rohu smérem k levému dolnimu roku. V dominantni roving, tedy
v horni c¢asti produktu v centralnim segmentu (Parker 2000) je zobrazen piercing
Z miniaturniho pivniho ptllitru.

Piercing jako ikonické souvéti je slozeno z oblé prihledné pivni sklenice, zlaté
tekutiny a bilé pény®® na jejim povrchu predstavujici dohromady pivo (ikonicka véta). Navic

jsou na sklenici nebo Vv tekutiné zobrazeny bublinky. Ty mohou zobrazovat perlivost piva,

8 podrobnosti o vyuzivani erotiky v reklamé uvadim ve treti kapitole.
8 Pivni sklenice, zlata tekutina, bil4 péna jsou ikonickymi slovy.
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jako jeden z jeho charakteristickych znak. Nebo mohou reprezentovat sklenici orosenou
kapkami vody, coz by asociovalo studenost piva. A naznacovalo tak jednu z vlastnosti, ktera
siln€ podtrhava ptiznacnou chut’ piva. Ze zobrazeni bublinek neni jednoznacné jasné, o ktery
Z téchto dvou piipadii se jedna. Nicméné vzhledem k tomu, Ze bublinky se vyskytuji i v ¢asti,
které zobrazuje bilou pénu, predpokladam spise, ze jde o ptipad orosené sklenice.
Nejdominantnéjs$im znakem je pivni pullitr, ktery je nejzafivéjsim a nejvyraznéjsim
prvkem celého medialniho textu a asociuje zde Sperk-piercing, zlato ¢i bohatost a luxus.
Piercing stejné jako ostatni Sperky v dneSni dobé je predevsim ozdobou lidského téla. Vici
ostatnim Sperkiim se lisi pfedevSim tim, ze je mozné ho umistit prakticky kdekoli na t8le.®°
Také tradice piercing uz cita nckolik tisic let. Jeho vyznam souvisel pfedevSim se

,vstoupenim jedince do veéku dospélosti nebo poukazoval na socidlni postaveni nositele.*

(http://www.prirodni-matrace.cz/nazory-lekaru/piercing). Piercing souvisi se socialnim

postavenim svého nositele 1 dnes, ale z pon€kud odlisné perspektivy. Velmi Casto jsou
s lidmi, ktefi nosi piercing, spojeny piedsudky, ze nejde o seridzni jedince, ale spisSe o rebely
pochazejici z ulice s pochybnou moralkou. (Ashby 2011) V podstaté se ale lidé, ktefi nosi
piercing, snazi odliSit. Firma Bernard tak sd€luje témto lidem, Ze ona vita jejich odliSnost a
originalitu a naopak je v ni podporuje tim, Ze je sama jedine¢na.

Piercing je umistén pod spodnim rtem Zenskych tust. Usta jsou tvofena ikonickymi
slovy horniho a spodniho rtu, zuby. Usta jsou navic leskld, to naznauje, e jsou natfena
leskem na rty, coz podtrhuje Zenskost motivu. Lesklost rti pfitahuje pozornost ptijemce textu,
jejich barva ale pfitom neni vyrazn€ odliSna. Navic lesk svym svétlym vystinovanim navadi
pfijemce k protilehlym konturam rtl, které zvyraznuji pootevienost ust. Skrze pooteviena
zvlhla usta zena ,,nepifimo znazornuje genitalni oblast - jsem Zena, podivej se, co vSechno Ti

mohu nabidnout - lehce pooteviena usta jsou pak symbolickou pozvankou.* (http://mluvime-

telem.euweb.cz/chcete-me.html)

»Nahrdelnik*
Hlavnim motivem je ¢ast nahrdelniku sestaveného z pivnich pullitri umisténého na rozmezi
zenské kli¢ni kosti a krku (3ije). Zenska postava je snadno rozeznatelna podle jemnych kiivek.
Nahrdelnik je zde sestaven, stejné jako v predeslém piipade, z ikonickych slov — pivni
sklenice, zlaté tekutiny, bilé pény, bublinek v tekutiné ¢i kapek vody asociujicich orosenou

sklenici. Linie zafivého zlatého nahrdelniku jako ,,pivniho Sperku‘ naznacuje, jakym smérem

% Tii ze sedmi medialnich produktii z reklamni kampané ,,Pivo jako §perk® jsou pravé piercingy umisténé na
ruznych ¢astech zenského (ve dvou ptipadech) a muzského téla.
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ma byt text ¢ten. Pfijemce tak zaCina Cist v centralni horni ¢asti a podél ndhrdelniku sméruje
zprava voln¢ doleva dold, kde se ndhrdelnik tmavym nastinovdnim pozvolna ztraci. Oci
ptijemce se tak znova zachyti az na vyrazném logu pivovaru.

Fotografie jako dominantni motiv tentokrat vyuziva smyslnosti detailu Zenského téla
mezi vystouplou (odstinovanou) kli¢ni kosti a spodni ¢asti krku ¢i $ije, kterému je pii svadéni
pfipisovana Zenska kiehkost a zranitelnost.

»Naramek*
Dominantni motiv pfedstavuje ndramek slozeny z pivnich sklenic umistény na zenském
pravém zapésti. Jde o jediny medialni produkt, ktery zobrazuje jak zensky tak muzsky detail
téla zaroven, prestoze muz v pozadi neni na prvni pohled patrny.

Zena je kompozi¢né umisténa po celé §ifi plakatu. Zabird prakticky celou levou &st
plakatu a ¢astecné také pravou ¢ast. Je natoCena zady k ¢tenafi a pravym podpazim se opira o
muzské rameno. Ruku mé ohnutou v lokti smérem vzhlru. Zapésti s pivnim naramkem se tak
ocitd v dominantni rovin¢ c¢teni. Dlan s prsty pfitom sméiuje dold. Ukazovacek a palec
naznacuji tvar pismene ,,C“ a oba ukazuji na logo pivovaru umisténé v dolnim levém rohu
mediélniho textu. Prostor mezi ukazovackem a palcem pak proporéné€ umoziuje pojmout cely
napis ,,BERNARD* obsaZzeny v logu. Ukazovacek je zaroven umistén tak, aby ukazoval
rovnéZz na odhalenou Zeninu $§iji, ktera opét symbolizuje pii svadéni kiechkost, smyslnost a
zenskou zranitelnost. Nehty zenské ruky jsou nalakované, vytvari odlesk (stejny jako tvofil
lesk na rtech u prvniho plakatu), ktery zvySuje pozornost ¢tenare. Opét jde ale jen o decentni
lesk a barevnou nevyraznost, aby i naddle dominoval pivni Sperk.

Muz je zobrazen na pravé strané plakatu, kterd v tomto piipad€é naznacuje pozadi.
Zena zobrazena v popiedi (blize ke &tenafi) se opird svym pravym podpazim o muZské
rameno a pazi. Je ziejmé, Ze se tak dotykd muzova téla odhalenymi nadry. To jesté zvySuje
eroticky podtext. Muz je natoCen vzhledem ke ctenafi z pravého boku. Hlavu mé ptitom
otocenou smérem pry¢ od Ctenaie, ¢imz také odhaluje svij krk.

Zlaty naramek sloZzeny vtomto pfipadé¢ z podlouhlych pivnich sklenic je opét
nejdominantnéj$i a nejzafivéjSim  segmentem. Prosvétleni sklenic navic  vytvari
charakteristicky ,,zlaty stin“ na Zenin¢ kuzi. Co se tyce bublinek umisténych na jednotlivych
sklenicich lze zde mluvit o perleni uvnitt piva, protoze bublinky tentokrat nejsou zobrazeny u

Vv Casti sklenice, ktera je naplnéna bilou p€nou.
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Tento medialni produkt patfi v kampani ,,Pivo jako Sperk® k vice propracovanym.
Z hlediska jeho vyuziti ve venkovni reklamé neni pfili§ vhodny, protoze je komplikovanéjsi a
mén¢ piehledny ve srovnani s ostatnimi medidlnimi produkty ztéto série. Naopak vétsi
propracovanost je vhodna v tiskové reklamé.®

»Prsteny“
Jde o prvni z medidlnich textl z této série, ktery jako dominantu zobrazuje pivni prsteny na
detailu panského panské ruky, jak je patrné z Sife, hranatosti a struktury ruky. Pivni Sperky
jsou hranatych tvart, které vice odpovidaji muzskym vlastnostem. Stejné jako se predeslé
obl¢ tvary Sperkii vztahovaly k vlastnostem zen. Plakat vyuziva cileni na Zeny, kdyz
symbolizuje muznost, silu a dravost.

Kompozicné prakticky celou plochu plakatu zabird fotografie muzské ruky. Na
prostfedni¢ku a malicku m4 muZz navléknuty vzdy po jednom masivnim pivnim prstenu. Muz
svira rukou, na které ma pivni $perky, svou druhou ruku. Z vyobrazenych napnutych zil je
patrna sila, kterou napjata dlan svird druhou ruku. Linie ¢teni je opét naznacena z pravého
horniho rohu do levého dolniho rohu. Ctenét piechazi od prosvétlené dlané s dominantnimi
Sperky k logu firmy Bernard.

»Naramek na noze*
Plakat zobrazuje detail Zzenskych nohou ptekiizenych v kotniku od spodni c¢asti lytek
K napnutym nartim. Dominantnim znakem je dvoufady naramek na kotniku blize ke ¢tenafi
slozeny z velmi drobnych pivnich pullitrG naplnénych charakteristickou zlatou tekutinou
s bilou pivni pé€nou. Pillitry jsou v tomto ptipadé opravdu velmi drobné, neni na nich mozné
rozeznat vetsi detaily.

Nohy nejsou v pfirozené pozici ,,shora doli“. Z jejich pozice lze usuzovat, Ze Zena
musi sedét ¢i lezet a zvedat pfitom nohy vzhiru. Tato kompozice v kombinaci s napnutymi
narty miize étenafi asociovat intimni chvile se Zenou. Zenskym chodidléim, nartim i kotnikéim
je pfisuzovana také smyslnost a kiehkost. Jsou rovnéz erotickym motivem.

Kompozice Cteni textu se tentokrat rozsifuje smérem od vrchni centralni ¢asti smérem

k celé §iti spodni ¢asti medialniho textu.

8 Bohuzel neni mozné se dopatrat, v jakém mnozstvi byly jednotlivé plakaty uzity v ramci venkovni & tiskové
reklamy, protoze firma Bernard si tyto informace nearchivovala.
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»Piercing v pupiku*
Jedna se jeden z nejpiehlednéjsi a nejsrozumitelnéjsSich medialnich textii z kampané ,,Pivo
jako $perk®. Dominantnim motivem je jiz tradi¢né pivni Sperk, V tomto piipad¢ jeden pivni
pullitr pfedstavujici piercing umistény v pupiku. Z kiivek téla a jemnosti pleti je ziejmé, Ze se
jedna o zensky detail trupu sahajici od spodni hranice jednoho z niader az k horni linii
podbrtisku.

Kontextudlni linii ¢teni jednoznacné postaveni a nasviceni trupu a to smérem od
levého horniho roku k pravému spodnimu rohu. Neni zde piimé vedeni ¢teni od pivniho
Sperku smérem k logu pivovaru, jak je tomu ve vétSing ostatnich plakath z této série.

Eroticky motiv zde napliuji pfedev§im naznaky a predstavivost ¢tenatt, protoze trup
odhaluje ob¢ hlavni erotické zony (nadra i genitalie), ale jen ve skromnych velmi decentnich
naznacich.

»Piercingy v uchu*
Dominantnim znakem jsou tfi hranaté pillitry s pivem a bohatou pénu, které predstavuji

piercingy zavéSené vuchu. Ze silného zatylku, charakteristického sestfihu vlasi a
strukturovanéjsi pleti je patrné, Ze se jedna o muzsky detail hlavy a ucha.
Kompozi¢ni linie je dana prostorové pievladajicim uchem v centralni Casti plakatu.

Plakat je vyrazn¢ méné odstinovany nez ostatni, ptisobi tak podstatné tmaveéji.

9.4.3 Stavebni prvky v literarnim segmentu textu
Reklamni text je umistén pouze v ptipad¢ pouZziti medialnich textd v tiskové reklamé. Pivni
puallitry jako Sperky jsou konstruovany také v reklamnim literarnim textu. Je ale
konkretizovano, ze pivo znacky Bernard ,,zdobi* své konzumenty jedinecnosti a odliSnosti.
Jedinecnost se pfitom skryva v kvalité surovin a v pfirodnim prostiedi, kde pivo vznika. Diky
tomu vSemu se z piva Bernard stadva dokonaly produkt harmonické chuti.

V literarnim textu je dale konstruovana firma, Ktera v naratologickém planu funguje

jako vypravée, tim je skrze odkaz na webové stranky ,,www.bernard.cz*“ firma Bernard.

9.4.4 Vypravéc a recepCni autor
V textu neni zachycen Vypravéé.87 Setkavame se zde pouze s objektivni rovinou vypravéni.

Recepénim autorem je mluvéi firmy Bernard, ktery konzumentim sdéluje: ,,Nase pivo je

8 Pokud jde o vyuziti medialnich textii v tiskové reklamé, pak je dominantni postavou firma Bernard. Ta zde
funguje jako vypravée, protoze v reklamnim textu odkazuje na webové stanky Bernardu, ¢imz se pod néj de
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nejlepsi.“ Podoba recepCniho autora se vytvaii v prabéhu interpretace fotograﬁe.88
Konzumenti textu si o ném vytvareji velmi dobré minéni. Vnimaji recepcniho autora ¢i

mluvciho jako vysoce intelektudlniho ¢lovéka.

9.4.5 Pribéh
Prominentni postavou znakového textu jsou jednotlivé ,,pivni Sperky®, které jsou v textu
objektem vypravéni. Ve srovnani s ostatnimi analyzovanymi kampanémi firmy Bernard ale

lze fici, Ze je zde narace potlacena. Reklamni kampan ,,Pivo jako Sperk® nema ptib¢h.

9.4.6 Interpretace reklamnich plakiati kampané ,Pivo jako Sperk*

V dominantnim kodu
Fotograficka slozka znakového textu spole¢né s logem pivovaru, v némz je obsazen i slogan,
se stdva hlavnim nositelem poselstvi jedine¢nosti, vyjimecnosti, kvality az dokonalosti piva,
které¢ firma Bernard produkuje. Prostfednictvim zobrazeni piva jako zlatého Sperku na
dokonalém odhaleném muzském ¢i zenském téle sdéluje recipientovi, Ze s pivem Bernard je
spojena nejen vyjimeéna kvalita a originalita, ale také slast, potéSeni a touha. Slast, touhu a
potéseni vyjadiuji svidné nafocené detaily lidskych tél. V recipientovi pak maji navozovat
pocit dosazeni zobrazované slasti pitim piva znacky Bernard.

Firma jako dominantni prvek ve své komunikacni strategii v této kampani vyuziva
koncept jinakosti ¢i individualismu, ktery je zduraznén sloganem ,,Vlastni cestou” v logu
firmy. V tomto smyslu nabizi lidem uspokojeni jejich ,,.. neustalé potieby citit se jedine¢nymi,
oddg¢lit se od mas, nebyt stejny jako vSichni ostatni.” (Lipovetsky 2003: 77).

Snaha firmy Bernard piisobit na trhu jedinecné a maximalné se vymezit vici své
konkurenci je patrna také z vyuziti reklamniho konceptu, ktery se v pivovarnictvi bézné
nevyuziva. ,,Kreativni reklama predvadi sviij emancipovany osobity vzhled a obraci se na
samotné a nonkonformni individuum, které se k tradi¢nim tabu vétSinou stavi lhostejné a
dokaze ocenit neptimy smysl.“ (Lipovetsky 2002: 294)

Firma v tomto ptipadé pouzila na svou propagaci konceptu $perkové reklamy, kdyz
propojuje dokonale krasné lidské télo se Sperky bez ohledu na to, ze se zde jedna o Sperky
slozené z pivnich pullitrt. ,,Ukazuje lidem, jak by jejich elitni image méla vypadat, zamétuje

se piitom na ,,pravé* kanony krasy, pfepychu, luxusu a kult téla.“ (Lipovetsky 2002: 294)

facto podepsala. Logo Bernardu umisténé v levém dolnim rohu textu to jesté podporuje a naznacuje, Ze firma
Bernard je také producentem textu
8 \/ pripadé tiskové reklamy, kde je navic reklamni text, se podoba recep&niho autora pii jeho Gteni konkretizuje.
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Toto zpracovani navic podporuje V jedincich touhu po ,,snobstvi, touhu vypadat bohaty,
zazafit a snahu se socialné se odlisit vnéj§imi znaky.* (Lipovetsky 2003: 74)

Pivni pullitry seskupeny do Sperki jsou vzdy charakteristicky prosvétlené, takze hazi
zlaty odlesk. Firma adresatim sdé€luje, Ze s pivem jeji znacky, jejich osobnost rozhodné zazaii
a bude jedinecna. Pivni Sperky navic symbolizuji exkluzivitu a luxus, kterou Bernard svym
zékaznikiim nabizi. Ukazuje recipientim, Ze pokud si snad v redlném zivoté nemohou dovolit
elitni vzhled a dokonalou krasu symbolizovanou $perky, staci pit pivo znacky Bernard, které
jejich osobnost ozdobi a ucini ji jedineénou. Legitimizuje tak konzumné-individualistickou
spolecnost, kdy ,,spotiebitelé povazuji nadbytek a piepych za cosi ptirozeného a legitimniho.*
(Lipovetsky 2003: 83-84)

Medialni produkty reklamni kampan¢ ,,Pivo jako Sperk® zobrazuji na sedmi plakatech
rizné detaily rtiznych Zenskych a muzskych tél s riznymi Sperky. Firma tak poukazuje na to,
ze s jejimi rozdilnymi ,,pivnimi $perky* se mize stat jedineénym kdokoli. S naplnénim pocitu
jedinecnosti pak pfimo souvisi i pocit uspokojeni konzumentd ze sebe sama. ,,Stavime-li na
odiv bohatstvi, nejenze davame pocitit druhym svou diilezitost, nejen ozivujeme a péstujeme
jejich pocit této dulezitosti, avSak — coz je neméné dilezité — zachovavame a posilujeme
vSechny divody k tomu, abychom byli spokojeni sami se sebou. (Lipovetsky 2003:75)

Reklama zde nabizi spotiebiteli postoupit na spolecenském zebiicku o kousek vys,
polepsit si a ,,vymanit se ze svéta dfiny a proniknou do svéta lehkého a radostného.*
(Cmejrkova 2000: 220) Tento piistup miize ozfejmit, pro¢ se firma Bernard rozhodla umistit
medialni produkty reklamni kampané ,,Pivo jako Sperk® lokdln¢ na Opavsku a ne na
celorepublikové urovni, jak je tomu u ostatnich kampani firmy. D4 se totiz pfedpokladat, Ze
lidé z mensich mést a vesnic nejen, Ze nebudou mit takové finanéni zazemi, aby si luxus a
tedy i opravdové $perky mohli dovolit, ale navic budou zvykli vnimat svét skrze tvrdou
manualni préaci. S vesnicemi a malymi mé&sty je tradi¢né spojeno mensi kulturni a socidlni
intelektualni prace typicka pro mésta. (Perlin nedatovano: 3)

Samotni autofi konceptu dominantni sdéleni kampané formulovali v rozhovoru pro
internetovy server Humpolak (Kapik 2005) jasné: ,.Bernard je Sperk mezi pivy, ktery
vyjadiuje osobnost svého nositele. Pivo Bernard tedy bylo transformovano v rizné druhy

Sperki, které zdobi razné typy lidi.“
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9.4.7 Interpretace reklamnich plakiati kampané ,Pivo jako Sperk*

Vv alternativnim kodu
Interpretace v alternativnim kodu zachycuje narcistické rysy kampané. Narcismus je zde
vysledkem sklouzavani vysoké miry individualismu, kterou firma v kampani pouziva a
vyzdvihuje. Jinak fe¢eno, narcismus zde vznika ,,piechodem od ,,omezeného* k ,,totalnimu*
individualismu. (Lipovestky 2001: 16) V takovém pojeti je hlavni motivaci jedinct hledani
vlastni individuality (Ibid: 13), coZ jim firma Bernard skrze medialni produkty kampan¢ ,,Pivo
jako Sperk® nabizi.

Soucasné reklamni produkty pracuji s posedlosti konzument po (sebe)vyjadieni, to
Vv tomto pfipad¢é nabizi volba ,,spravného Sperku na ,,spravné* misto na téle konzumentd.
Firma tak vyjadfuje, ze jedinci si mohou vybrat z riiznych druhi piv.

Soucasti narcistickych rysti kampané je také vyuziti fotografii detaili dokonalého
lidského téla k propagaci piva. Kult téla je totiz jednim z vyraznych rysi narcistické
spole¢nosti. ,,Nabozenstvi a politika ztraceji celosvétoveé na pritazlivosti, a tak lidé hledaji
utocisté v uctivani vlastni krasy a schopnosti, jak uvadi Ml¢och (2011).

Sdéleni prezentované medidlnim textem kampané ,,Pivo jako Sperk® Ize interpretovat
také z pozice dalSich alternativnich ¢i opozi¢nich koéda — kodt nekonzumnich, k6dt zdravého
zivotniho stylu. Postavy v medidlnim produktu jsou spjaty s vyraznym individualismem,
s myty krasy a dokonalosti téla, s mytem luxusu, které ¢ast vefejnosti vnima kriticky nebo je
odmita.

V takovém piipadé se recipient pracujici v opozi¢nim kodu neztotoznuje s medialnimi
obsahy, které touto kampani chce $ifit firma Bernard. Konzument zde nevidi zpisob, jak se
odlisit a ,,jit vlastni cestou®. Naopak z kampan¢ vnima podporu jit s davem a nasledovat
konzumni zplsob Zivota, Zadostivosti a nesmyslné touhy po luxusu. Firma dle takovéhoto
interpreta chce jen prostiednictvim rafinovanych uméleckych medialnich produkti zvysit své
zisky z prodeje piva.

Koncept mize ale také pusobit v opozici s dominantnim kdédem ve smyslu toho, ze
béZni 1idé z menSich mést a vesnic nerezonuji s pfedstavou luxusni konzumni spolec¢nosti.
Netouzi po odliSeni a vystoupeni z davu. Sta¢i jim pit bézné pivo, na které jsou zvykli.
Nepotiebuji se ,,zdobit* né¢jakym ,,nesmyslem*, ktery by jim pfi praci jen zavazel. Vzhledem

k tomu, ze pivovar Bernard cili spiSe na aktivni intelektualné zaméfené lidi, ktefi se chtéji
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odlisit, se tak zda byt lokalni Sifeni kampané na Opavsku, kde se pravdépodobné vyskytu;ji

prevazné ,,davoveé™ uvazujici lidé, jako nevhodné.

9.5 Analyza medialnich produkti reklamni kampané ,,S ¢istou hlavou*
Reklamni produkty kampané ,,S Cistou hlavou* v ramci reklamni propagace firmy Bernard
predstavuji produktovou reklamu. Pét reklamnich plakatt, jenz tvoti tuto kampan, postupné
zavadi rtizné nealkoholické produkty firmy na trh.

Specifikem medialnich produkt a hlavnim divodem, pro¢ se této kampani v analyze
a interpretaci vénuji, je uziti portrétu Stanislava Bernarda, ktery figuruje jako tvar firmy na
billboardech a etiketach pivnich lahvi. Portrét Stanislava Bernarda tak pfebira jinou
symbolickou hodnotu. S. Bernard nereprezentuje sam sebe, ale je nositelem znacky. Na
¢eském pivnim reklamnim trhu jde o naprosto ojedinély zpisob komunikace s konzumenty.

V tomto oddile se veénuji pribéhu vzniku kampané, jeji distribuci i analyze a

interpretaci jejich medidlnich produkti.

9.5.1 Priibéh vniku medialnich produkti reklamni kampané ,,S ¢istou hlavou*

V souvislosti s novelou silni¢niho zdkona®, ktera ¥izeni v opilosti nové stanovuje jako trestny
¢in, vycitil Rodinny pivovar Bernard piilezitost k zavedeni nového produktu na trh —
nealkoholického piva.

Firma zadala zakazku na zpracovani reklamni kampané reklamni agentute Euro RSCG, se
kterou v té dobé spolupracovala. V roce 2006 navrhl Dejan Stajnberger kampaii ,,S istou
hlavou®, kde pocital s vyuzitim fotografie Stanislava Bernarda jako tvate firmy. S. Bernardovi
se ale predstava, ze by mél figurovat na billboardech, viibec nezamlouvala. ,,Vzdycky jsem
odmital figurovat v nasi reklamé, protoze jsem si dost dobie nedovedl predstavit, Ze bych
fikal ,,nase pivo je vyjimecné nebo takové ¢i makové®. (Luhan 2011)

Prvni zeleny vizual kampané ,,S Cistou hlavou* se tak realizuje az v ¢ervenci 2007,
kdyz S. Bernard nakonec pfiznava, ze vtip, ktery plakat vyuzivad je silnéj§i.90 Kampan
,»S Cistou hlavou* tak poprvé pouziva Stanislava Bernarda jako tvaf firmy, kdyz na billboardy
a pozdéji 1 etikety pivnich lahvi umist'uje portrét jeho holé hlavy.

Téhoz roku vznikd i druhy plakat kampané ,Jantar®, ktery se ale nakonec v ramci

reklamni propagace nevyuzil. Dalsi tfi plakaty ,,Svestka®, ,,Svafend Svestka® a ,,Svafena

8 Novy silni¢ni zakon vstoupil v platnost 1. 7. 2007.
%S, Bernard m&l v&tsi problém se svym vyobrazenim na etiketach pivnich lahvi nez na samotnych billboardech.
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Mee

viseni* uz navrhuje sam Stanislav Bernard s TomaSem Liptakem. Podle jejich ndvrhu pak
plakaty graficky zpracovava grafik firmy Bernard Jan LiSka. ,,Svafend Svestka“ a ,,Svafena
viSen vznikaji v prosinci 2010. Reklamni kampan ,,S ¢istou hlavou je dohromady tvotena

péti reklamnimi plakélty.91

9.5.2 Zpisob distribuce medialnich produkti reklamni kampané ,,S cCistou
hlavou“

Medialni produkty kampané ,,S Cistou hlavou* byly pouzity predev§im ve venkovni reklamé,

kde mély formu klasickych billboardii. Dosahovaly tak rozméri 510 centimetra na Sitku a 240

centimetri na vysku. V tisku se objevily jen posledni dva plakaty propagujici svafenou

Svestku a visen.*

Firma nevyuziva sluzeb reklamnich agentur pro distribuci svych reklamnich produktu,
vybird si ze seznamu volnych ploch sama.* Rozhodujici je maximalni mozny zisah za
rozumnou cenu. V kampani ,,S ¢istou hlavou® stejné tak jako v naprosté vétSing ptipadu, byly
reklamni produkty umistovany predeviim u hlavnich dopravnich silnic a dalnic Ceské
republiky. Prvniho plakatu kampané ,,Zeleného vizualu nealka® firma vyuzila v nejvétsim

mnozstvi. Bylo jich kolem sedmi set. V ostatnich ptipadech pouZzila jen nékolik desitek kusti.

9.6 Analyza znakového textu medidlnich produkti kampané ,S Ccistou

hlavou“®*

V nasledujicim oddile se vénuji sémioticko-naratologické analyze znakového textu
medialnich produkti kampané ,,S €istou hlavou®. Soustfedim se na zékladni stavebni jednotky
textu a jejich kompozici, vypravéfe a recepCniho autora. Déle se zabyvam interpretaci

medialniho sdéleni kampang z hlediska dominantniho a alternativniho kodu.

9.6.1 Zakladni stavebni jednotky a kompozice znakového textu spole¢na pro
vSechny plakaty kampané ,,S €istou hlavou* - sémioticka analyza

Barevné ztvarnéné reklamni produkty kampané ,,S Cistou hlavou* jsou slozené z ikonickych

obrazové-vizualnich a symbolickych jazykovych znaki, které stoji relativné samotné,

spole¢né¢ ale vytvareji propojené konstrukéni textové segmenty.

%! Tento stav plati k dubnu 2012. Je mozné, e firma kampaii vyuZije i na zavadéni nealkoholickych produktt
S novou prichuti.

%2 podrobnosti k vyuziti v tiskové reklamé bohuzel nejsou zjistitelné. Zastupci firmy si nevedou podrobny archiv.
% Jedinou vyjimkou je vyuziti medialni agentury pro kampaii ,,Pivo jako $perk*.

% Jednotlivé reklamni produkty reklamni kampang ,.S &istou hlavou* jsou k nahlédnuti v Piloze &. 14.
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Vsech pét medialnich produktd kampané ,,S cCistou hlavou® vyuziva zdkladniho
vertikdlnitho kompozi¢niho ¢lenéni do tii pfiblizné stejné velkych tietin. Krajni tfetiny jsou
slozeny z obrazové vizualnich znakd, stiedni ¢ast tvori text.

Textova Cast je umisténa do centra celého produktu, do prostiedniho sloupce. Zde je
uveden napis reprezentujici slogan kampané ,,.Bernard s Cistou hlavou®. Zabira celou plochu
sttedniho sloupce tak, ze jednotliva slova jsou umisténa pod sebou. Nejvyraznéjsi je piitom
slovo ,Bernard*, které zaroven plni funkci loga®™ (neplati jen pro prvni ,Zeleny vizuél
nealko*). To naznacuje jeho vyvedeni ve stejném stylu pisma jako Vv pfipadé zobrazeni loga u
jinych kampani.

Napis ,,BERNARD* je vytvotfen z velkych, Sirokych, plastickych, patkovych, bilych
pismen. Plasticitu napisu zddraziluje oranzova linie za kazdym z pismen. Prvni pismeno
napisu (B) a posledni pismeno (D) je o néco vétsi nez zbyla pismena. Napis ,,S CISTOU
HLAVOU* je rovnéz slozeny z velkych pismen v bilém provedeni, ale je proveden v jiném
,stiizlivéjsim* stylu. U plakatu ,,Svafena Svestka® a ,,Svafena visen™ ale napis ,,S Cistou
hlavou* chybi. Tyto dva reklamni plakéaty vyuzivavaji kompozi¢niho ¢lenéni plakatu, jako
zékladni poznédvaci znak vztahujici se ke kampani ,,S Cistou hlavou“. Firma zde cilen¢
vyuzivé intertextualitu.

V levém sloupci je na kazdém z péti plakati vyobrazen konkrétni produkt — prislusna
pivni lahev, kterou firma propaguje®™, opatfend etiketou. Ta zde stoji jako samostatny
medialni produkt. Dominantnim prvkem vsech péti plakati z kampané ,,S Cistou hlavou* je
portrét Stanislava Bernarda, ktery je umistén Vv pravém sloupci produktu. Z vytvarné

typografického hlediska jsou plakaty pfehledné a harmonické.

9.6.2 Stavebni jednotky a kompozice ,,Zeleného vizualu nealko®, ,Jantaru® a
,,gvestky“ Zz kampané ,,S Cistou hlavou*

Prvni tfi plakaty kampané ,,S ¢istou hlavou* zcela odpovidaji kompoziénimu rozloZeni, jez

jsem zminila v pfedeslém oddilu. V této €asti se vénuji pouze odliSnostem, které vykazuji.

Vsechny tii se odliSuji pfedev§im v barevném zpracovani pozadi. Nastinovani barev je ale

stejné. Vzdy nejsvétlejsi barevny odstin se nachédzi v levém sloupci hned za fotografii pivni

% Stejn& jako v piipadé reklamniho plakatu ,Bernard vas ve §tychu nenecha®, ktery je sougasti kampang ,,Svét se
zblaznil“. Casové byla kampaii ,,S &istou hlavou* vytvorena diive, nez plakat ,,Bernard vas ve §tychu nenecha®,
je tak zfejmé, ze nosnym napadem pro toto ztvarnéni loga je kampan ,,S €istou hlavou®. Ztvarnéni loga firmy
Bernard v reklamnich produktech kampang ,,S ¢istou hlavou® je k nahlédnuti v Piiloze €. 15.

% Firma Bernard prostiednictvim této kampang& zavadi na trh nové produkty — riizné druhy nealkoholickych piv.
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lahve. Smérem doprava pak barva tmavne. Timto zplisobem je upoutdvana konzumentova
pozornost a naznacen smér ¢teni smérem od pivni lahve k fotografii Stanislava Bernarda.
»Zeleny vizual nealko*

»Zeleny vizual nealko® byl prvnim medialnim produktem, ktery v ramci této kampané vznikl,
proto je u n&j patrnych nekolik odliSnosti. Pivni lahev, kterd je zobrazena v levém sloupci
textu, nezobrazuje na své etiket¢ hlavu Stanislava Bernarda. Je zfejmé, Ze v této fazi
propagace jest¢ S. Bernard nesvolil s vyuzitim jeho podoby na etiketdch produktt. (Liptak
2012). Rovnéz slovo ,,BERNARD ze sloganu zde neptsobi jako logo, jak je tomu u
mladSich produkti kampang, je totiz vyvedeno ve stejném pismu i stylu jako zbyvajici slova
sloganu.

V rozmezi levého a stiedniho sloupce je ¢ervené uveden text ,,nealko®. Pismena napisu
jsou mala tiskaci. Napis zde oznacuje produkt, ktery je propagovan — svétlé nealkoholické
pivo.

Pozadi celého plakatu je zelené. Pivovary bézné spojuji své produkty se zelenou
barvou. Sklo pivnich lahvi, pfepravky, papirové podtacky, reklamni poutace, v§e vyuziva
zelené barvy. Ta symbolizuje svéZest, navic ¢im je tmavsi tim véEtsi dojem pevnosti a
odolnosti budi. V oblasti chuti pak asociuje hoikost, ktera je pivu pfiznacna®’. (Vysekalova
2007 a 2007b)

sJantar®
Druhy plakat ,,Jantar nebyl nikdy v ramci reklamni kampané pouzit, ptesto ho firma na
svych webovych stankach jako soucdst kampané uvadi, z toho divodu se mu zde i kratce
veénuji.

Tento plakat je témét totoZny s prvnim ,,Zelenym vizudlem nealka®. OdliSuje se
pfedevS§im v barevném provedeni. Pozadi medialniho produktu je zde tmavé Cervené az do
hnéda. Firma tak nardzi na barvu piva, které v rdmci tohoto medialniho produktu propaguje —
polotmavé nealkoholické pivo. Navic Cervend barva aktivuje chutové buiky. (Vysekalova
2007) V piipadé ,,Jantaru” uz slovo ,,BERNARD* hraje roli loga.

Nézev propagovaného produktu ,Jantar Free* je tentokrat vyveden Vv tenkém psacim
cerveném pismu a stejné jako v predeslém piipade upozoriuje konzumenta na nealkoholickou

povahu piva. Je umistén ve stfednim sloupci a z pravé strany zasahuje do druhého fadku

%" Podrobnosti k piisobeni barev v reklamé uvadim ve tieti kapitole. (Vysekalova 2007 a 2007b)
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sloganu kampané. Riznorodost pisemnych provedeni neni pro reklamni kampané
nejvhodnéjsi. ,,Psaci pismo je pfitom huife Citelné nez pismo tisténé.” (Vysekalova 2007b: 59).
Pivni lahev v levém sloupci zobrazujici jantarové nealkoholické pivo uz v tomto piipadé na
sv¢ etiketé zobrazuje portrét Stanislava Bernarda.

Firma zde poprvé zacala vyuzivat cileného propojeni etiketky produktu a reklamni
kampan&®. Etiketa produktu je zde pfesnym pienesenim &asti reklamniho plakéatu. Funguje
tak jako odkaz ke kampani. Je citaci reklamniho plakatu.

,,gvestka“
Medialni produkt ,,Svestka® pomaha firmé Bernard zavést na trh nealkoholické $vestkové
pivo. Barva pozadi je zde modra az fialova a odkazuje pravé Svestkové prichuti piva. Pivni
lahev zobrazena v levém sloupci plakatu opét vyuziva na etiketé portrét Stanislava Bernarda,
jak je zobrazen v pravém sloupci plakatu.

Stanislav Bernard je zde vyobrazeny se $§vestkou na hlavé. Respektive jeho hola hlava
je pokryta vrchni polovinou Svestky, kterd je slozena z ikonickych slov stopky, listku a
samotného fialové ¢asti plodu. Na Svestce jsou navic zobrazeny kapky vody, které asociuji jeji
Cistotu a svéZest.

Népis ,,Svestka® je umistén ve stiedni asti plakatu blize k dolnimu okraji. Je vyveden
tenkym cervenym psacim pismem. Provedeni pisma odpovida tomu, které je pouzito
Vv piipadé¢ ,,Jantaru®. Zde se ale nesetkavame s popisem produktu. Konzument se pouze dozvi,
ze jde o produkt se Svestkovou ptichuti, ne v§ak zda obsahuje alkohol ¢i nikoli. Je ziejmé, ze
firma pocitd stim, Ze si konzument plakat propoji s predeSlym publikovanym plakatem

»Zelenym vizualem nealka®.

9.6.3 Stavebni jednotky a kompozice ,,Svarené Svestky“ a ,,Svarené viSné*
Z kampané ,,S Cistou hlavou*
Medialni proudky .,Svafena Svestka“ a ,,Svafena viSen” propaguji nealkoholické pivo
p y propaguj p

Svestkové a viSiiové. Jsou zaroven navodem, jak si nealkoholické pivo s ptichutémi vychutnat

% Baleni a etikety jsou povaZovény za perspektivni marketingovy nastroj. ,,Dobie navrzeny obal dokéaze vzbudit
v zakaznikovi divéru v hodnotu zbozi a pro vyrobece piedstavuje vyznamny propagacni prvek. (Kotler 2001:
416) K tomu pfispiva i samoobsluzny prodej, vzristajici blahobyt spotiebitelli a image firmy a znac¢ka. (Kotler
416 — 417) Znaceni muze slouzit k propagaci produktu pouze za predpokladu, ze je pouzita vhodna graficka
uprava. (Ibid: 417)
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v zimnich mésicich. Oba plakaty jsou téméf totozné. OdliSitelné jsou jen barvou, napisem
oznacujici nazev produktu a zndzornénim ovoce.

Zakladni kompozice obou produktt je stejné jako u piedeslych tii produktli z kampané
,,S Cistou hlavou“. Ani jeden z plakati vSak neobsahuje slogan ,,S Cistou hlavou, je zde
umistén jen napis ,,BERNARD® fungujici jako logo a pod nim jsou uvedeny nazvy
jednotlivych produktt. Napis ,,S ¢itou hlavou* je v§ak uvedeny na etiketé pivni lahve, kterd je
umisténa v levém sloupci produktu. V ramci celého medialniho produktu ale neni na prvni
pohled patrny. Vizualy jsou navic doplnény o dalsi grafické prvky.

,,Svafena Svestka*
V levém sloupci medialniho produktu je kromé pivni lahve také sklenény prihledny hrnecek
obsahujici tmaveé hnédou tekutinu. Ta predstavuje Svestkovy napoj, ktery je podle vrchniho
zapatfeného okraje sklenicky a stoupajiciho koute ze sklenicky horky. Na sklenéném hrnecku
je také etiketa zobrazujici portrét Stanislava Bernarda a népisem ,,Bernard* a dal§ima dvéma
slovy, které jsou vSak tézko ¢itelnd. Jde o slova ,,Svarena Svestka“.

Pivni lahev je zobrazena s typickou etiketou, ktera je citaci reklamniho plakatu.
Etiketa je ale na rozdil od samotného plakatu doplnéna o napis ,,S ¢itou hlavou®. Z celého
medialniho produktu ale neni Upln€ jasné, jaky konkrétni produkt jeho prostfednictvim firma
propaguje. Konzument netusi, zda jde o alkoholicky népoj, za to vi, ze mé Svestkovou
ptichut’.

Portrét Stanislava Bernarda je tentokrat doplnén o tmavé modrou az fialovou pletenou
Cepici a $alu s modrofialovymi a bilymi pruhy. Cepice opét asociuje Svestku, diky
charakteristické barvé, stopce a listku na jejim vrcholu. Cely oblicej S. Bernarda je pokryt
drobnymi bilymi teckami, které pfedstavuji snih €1 omrzliny. Lice S. Bernarda jsou
z¢ervenalé. VSechny tyto prvky asociuji zimu.

Zimni prostiedi je dokresleno v ramci pozadi celého plakéatu. Barva pozadi je prevazné
modrofialovd, coZz je spojeno s pfichuti piva. Celd spodni linie plakéatu je ale bila, coz
naznacuje sné¢hovou pokryvku. Z celé Sitky vrchni linie plakatu visi doli priihledné ledové
rampouchy. V pravém i levém sloupci, za kazdou z fotografii, jsou zobrazeny stromy husté
pokryté snéhem. Kombinace zimniho prostiedi a prihledného hrnecku s tekutinou, ze které se
koufi, navozuje atmosféru tepla v zimni idylce.

Stiedni textovy sloupec plakatu tentokrat neobsahuje slogan firmy. Vyuziva pouze

napis ,,BERNARD* znazornujici logo firmy. Pod nim je vertikdln€¢ umistén nazev produktu
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,Svafend §vestka®, ve stejném stylu pisma jako u ,,Jantaru“ a ,,Svestky* je v bilém provedeni.
Z dolni ¢asti ve sttednim sloupci navic smérem k sloganu stoupa vzhuiiru ne pfilis zietelna bila
masa predstavujici pravdépodobné hory.

HSvalena visen*
Plakat ,,Svarena viSen* vyuziva naprosto stejné kompozice a prvki jako ,,Svafena Svestka®.
Rozdil je v barevném provedeni. Dominantni barvou zde je rtzovofialova, coz je také
charakteristicka barva Svestkového nealkoholického piva.

Fotografie Stanislava Bernarda misto modrofialové bary vyuziva rizovofialovou. Na
hlavé mé opét umisténou Cepici s listkem a stopkou. Na uchu mu ale visi dvé visné spojené
stopkou. Etiketa vyobrazena v levém sloupci na pivni lahvi i na prihledném sklenéném
hrnecku vyuziva tohoto zobrazeni Stanislava Bernarda. Opét je zde navic uveden napis
,»S Cistou hlavou®.

Textova Cast je naprosto totozna s textovou ¢asti plakatu ,,Svafena Svestka®, jen je zde
uveden nazev ,,Svafena visen.“ Konzument ma tak piedstavu, ze napoj, ktery firma propaguje,
je visnové chuti a je mozné si ho v zim¢ zahtat. Nedozvi se ale, zda obsahuje alkohol.

Pozadi rovnéZz navozuje zimni idylické prostfedi. Tentokrat jsou ale ve stfednim
textovém sloupci zachyceny chaloupky s hustou sné¢hovou vrstvou na stfechach uprostied

smrkového lesa.

9.6.4 Hlavni motiv kampané ,,S Cistou hlavou*
Firma Bernard vyuzZivd v reklamni kampani ,,S Cistou hlavou® jako dominantni motiv
propojeni znacky piva se zakladatelem a spolumajitelem Stanislavem Bernardem, ktery
pivovaru Vv jeho pocatcich proptjcil své jméno. Stanislav Bernard zde nezastupuje sam sebe,
ale stava se tvari firmy.

Stanislava Bernarda, ktery byl do t¢ doby znam svou ,,bujnou kstici“, zobrazuje na
plakatech holohlavého. To v konzumentech vzbuzuje 50k a otazku, zda se S. Bernard

skuteéné nechal ostiihat dohola.*®

Kromé toho pfitahuje pozornost k reklamnim produktim
kampané také ,legracni vzezfeni Stanislava Bernarda. V obli¢eji se totiz vyznacuje
vyraznymi rysy. Navic mu nyni bez vlasi jdou vidét usi, které jsou na konci mirné

zaSpicaténé.

% Uspéch reklamy je tim v&tsi, ¢im je reklama piekvapiv&jsi. (Vysekalova 2007b: 72)
1% Nenechal. Jde o graficky upravenou fotografii.
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9.6.5 Vypravéc a recepcni autor
Vypravécem je zde firma Bernard potazmo sdm spolumajitel firmy Stanislav Bernard.

Recepéni autor je vniman jako ¢loveék se smyslem pro humor.

9.6.6 Pribéh
Dominantni postavou znakového textu je fotografie tvare Stanislava Bernarda, ktery je
objektem vypravéni. Ve srovnani s analyzovanou kampani ,,Svét se zblaznil“ je ale narace

potlacena.

9.6.7 Interpretace reklamni plakati kampané ,,S Cistou hlavou“ v dominantnim
kodu

Dominantni sdéleni, za pomoci kterého firma Bernard chce konzumenty zaujmout, je vtip a
originalita. Zadny pivovar na &eském reklamnim trhu nevyuzil propojeni svych produkti se
spolumajitelem firmy. Stanislav Bernard je navic velmi vyraznou, vefejné znamou osobou.
Individualismus firmy prosazujici se ve vSech mnou analyzovanych kampanich je ziejmy.
Stanislav Bernard cileni firmy potvrzuje: ,,Spoustu véci se snazime dé¢lat tak, aby se znacka
Bernard odliSovala, aby byla vyhranéna, aby ji lidé vnimali jinak. Samoziejm¢ to souvisi i
S tim, Ze jsem znacce propujc¢il své jméno, pozdéji 1 svij oblicej. Pfili§ se mi do reklamy
nechtélo, ale pfi uvedeni naseho nealka piva — ,,Bernard s ¢istou hlavou*- se mi to zdalo jako
vtipné, navic znacka se tim opét vyrazné odlisila od konkurence.* (Adamec 2012: 26)

V zobrazeni portrétu Stanislava Bernarda v medidlnich produktech kampané vyjadiuje
firma Bernard sviij smysl pro humor. Nema problém si sama ze sebe délat legraci, kdyz
zobrazuje lehce komickou fotografii Stanislava Bernarda jako tvai firmy. Snaha upoutat
adresata vtipem ¢&i jej zaskogit paradoxem je pro reklamu typicka, jak uvadi Cmejrkova (2000:
141).

Reklamni plakaty navic pracuji s vyraznym dvojsmyslem. Slovo ,,Bernard®, jez je
soucasti sloganu ,,.Bernard s ¢istou hlavou®, primarné odkazuje k firmé Bernard. To je ale jen
elementarni podoba reklamnich plakati, které vyuZzivaji polysémii slova Bernard. Sekundéarné
vyraz tohoto slova sméfuje k portrétu Stanislava Bernarda. Firma timto zptisobem vyuziva
toho, ze Stanislav Bernard proptjcil firm¢ své jméno. Zbyla cast sloganu ,,s Cistou hlavou*
vede k dvoji interpretaci — k propagaci produktu a k vtipu v podobé portrétu Stanislava
Bernarda. V prvnim pfipad¢ tak firma nabizi konzumentim nealkoholické pivo znacky

Bernard, které udrzi jejich mysl Cistou a tedy bd€lou. V druhém ptipadé odkazuje na vtipné
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zobrazeni Stanislava Bernarda s holou hlavou, ktery zde navic piisobi jako vypraveéc 1 mluvci
firmy. Propojeni obou interpretacnich rovin tak nabizi konzumentovi sd¢leni, ze
s nealkoholickym pivem znacky Bernard budou mit istou hlavu jak zevnitt, tak zvenci.

Odlisny pristup firmy k reklamni propagaci je zfejmy také z vyuziti etiket na pivnich
lahvich. Firma nejprve zavedla na trh svlij novy nealkoholicky produkt, ktery oznacila
klasickou etiketou s logem a popisem vyrobku. Uz z druhého reklamniho plakatu ,,Jantar” je
ale zfejmé, ze firma zacala vyuzivat na etiketach grafiku, jez pouzivd na reklamnich
plakatech.

Etikety nealkoholickych napoju firny se tak staly piesnou citaci ¢asti reklamnich
plakati. Konkrétné cituji pravy a stiedni sloupec, kdyz zobrazuji portrét Stanislava Bernarda
symbolizujiciho firmu a pod nim uvadéji slogan celé kampané ,,Bernard s ¢istou hlavou.” Ze
tfi mladsich plakati ,Svestka“, , Svafend $vestka® a ,,Svafend viseii ani z prednich Casti
etiket téchto propagovanych produkti neni ziejmé, jaky konkrétni produkt firma propaguje.
Lépe feCeno, zda jde o pivo s piichuti ¢i nealkoholicky napoj. Tuto nesrozumitelnost navic

podporuje fakt, Ze je napoj prodavan v typickych pivnich lahvich'®

, coZ muze vyvolavat
dojem, ze jde skutecné o pivo s ovocnou prichuti. Opak je ale pravdou.

Firma zde vyuzivé princip tajemstvi a provokaci nedostate¢ného vysvétleni, a cili tak
na konzumentovu zvédavost. ,,Kdyz ¢loveék ptijde do obchodu a uvidi etiketu, ktera je vlastné
prenesenim billboardu, pak si billboard pfipomene a pobavi ho to. A na zaklad¢ toho si pivo
koupi, pak uz ho bude kupovat, protoze mu zachutna.“ (Liptak 2012)

Snaha individualizovat produkt spocivd 1 v propojeni nealkoholického napoje

s tradi¢ni pivni lahvi. ,,Pivo® se tak stava dostupné pro celou rodinu. Kromé rodicu jej totiz

mohou pit 1 déti. Z toho lze usuzovat, Ze firma cili spiSe na mladSi nekonvenéni publikum.

9.6.8 Iterpretace reklamnich plakati kampané ,,S Cistou hlavou* v alternativnim
kodu

Konzumenti Ctouci text v alternativnim kédu jej mohou vnimat z pozice exhibicionismu ¢i

narcismu hlavniho pfedstavitele reklamnich produkti Stanislava Bernarda. Témto

konzumentim se mize zdat, Ze S. Bernard se ,,cpe” doslova, kde mize. Jde mu jen o jeho

zviditelnéni na vefejnosti. Role propagace produktii firmy Bernard je zde chapana jako

101 Ostatni Geské pivovaru své piva s piichuti prodavaji v plechovkach, nikoli v pivnich sklenicich. Prikladem je
Staropramen a jeho Lemon a Radegast a jeho Radler.
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sekundarni. Primarnim cilem reklamnich produkti by zde bylo upokojeni S. Bernardovy
touhy po obdivu a sebevyzdvihovani, coz jsou typické rysy narcismu (Ml¢och 2011).
Narcistickou charakteristiku osoby Stanislava Bernarda navic podporuje fakt, ze je dnes jiz
vefejné znamou osobou, v jistém smyslu je v podstaté celebritou. Kazda celebrita je v urcité
mife exhibicionistou, ktery potfebuje potlesk a lichotky. (Ibid)

Vyuziti portrétu Stanislava Bernarda v ramci medidlnich produktt kampané ,,S Cistou
hlavou* pak koresponduje s dalsi charakteristikou narcismu, ktera uvadi, Ze narcista ,,je
fascinovan vlastnim zjevem a ocCekava, ze i1 druzi jej budou povazovat za mimotadné
okouzlujiciho jedince.” (Ibid) Toto pojeti je vSak mirné v rozporu s komic¢nosti zobrazeni S.
Bernarda na plakatu, které vystihl jeden ze zakaznikd firmy Bernard: ,,pivo mate dobré, ale
pro¢ tam mate proboha toho usatého netopyra.” (Mikulasek 2012) Faktem ale zistava, ze
vnimani ostatnich jedincl miize byt v rozporu s utkvélou pfedstavou narcisty, ktery je vSak
velmi zranitelny a citlivy, pokud jde o dojem, ktery vyvolava u ostatnich (Ibid). Nabizi se také
moznost, ze komické zpracovani portrétu Stanislava Bernarda je v podstaté ,,nervoznim sebe-
ponizujicim humorem®, coz Lasch (1980: 33) chape jako sekundarni charakteristiku
narcismul.

V pfipad€é pouziti interpretatniho rdmce kulturniho narcismu by ale na reklamni
produkty ,,S ¢istou hlavou™ méla reagovat prakticky celd souc¢asnéd spolecnost. Mohla by se
totiz identifikovat s postavou Stanislava Bernarda a skrze toto ztotoznéni se spojit se
svou vlastni touhou po sebeprezentaci (Lasch 1980: 48). To by vedlo k uspokojeni
,»heukojitelné* touhy konzumentii po obdivu, ocenéni ¢i uspéchu. Naplnil by se tak zaroven
dalsi rys narcistické spole¢nosti projevujici se identifikaci s celebritami. (Ibid: 32 - 33), kterou

zde Stanislav Bernard reprezentuje.

9.7 Analyza reklamniho plakatu ,,Nejlepsi ¢ernoch je Bernard z Humpolce*
Medialni produkt ,,Nejlepsi Cernoch je Bernard z Humpolce™ stoji vramci reklamnich
kampani firmy Bernard samostatn¢. Nejblize ma ke kampani ,,S Cistou hlavou®, jejiz motivy
vyuziva. Jedna se tedy rovnéZz o produktovou reklamu S vyuzitim portrétu Stanislava
Bernarda. Nicméné produkt, jenz propaguje, neni na rozdil od kampané ,,S ¢istou hlavou*
nealkoholicky. Firma timto plakatem propaguje ¢erné alkoholické pivo.

Na zakladé grafického zpracovani plakatu lze piedpokladat i propojenost s dalsimi

reklamnimi kampanémi firmy Bernard. Vzniké tak otazka, zda plakat ,,Nejlepsi ¢ernoch je
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Bernard z Humpolce® v sobé snoubi zakladni mySlenky kampani, jimiz jsem se v analyze
vénovala, a je tak ukazkovym ptikladem reklamni tvorby firmy Bernard.
V nasledujicich ¢astech prace se soustfedim na pritb¢h vzniku plakati, jeho distribuci.

Zaroven se vénuji jeho analyze a interpretaci.

9.7.1 Pribéh vniku mediilniho produktu ,NejlepSi cernoch je Bernard
Z Humpolce*

S napadem vytvorit reklamni plakat v souvislosti s vitézstvim ¢erného lezaku znacky Bernard

v soutézi Wold's 50 Best Beers'® v Londyné na International Beer Challenge103 v roce 2006

piisel marketingovy feditel firmy Tomas Liptak. V roce 2007 tak reklamni agentura Euro

RSCG pfichazi s navrzenym plakatem. Zpracovani plakatu schvaloval Stanislav Bernard

s Tomasem Liptakem. S. Bernard s vyuzitim grafického zpracovani plakatu, kde on sam

vystupuje jako ¢ernoch, chvili vahal. Plakat vychazi v bfeznu 2008. (Liptak 2012)

9.7.2 Zpisob distribuce reklamniho plakatu ,,NejlepSi Cernoch je Bernard
Z Humpolce*

Plakat ,,Nejlepsi ¢ernoch je Bernard z Humpolce™ firma pouzila jen pro venkovni reklamu.

Nékolik desitek plakati nechala rozmistit u hlavnich silnic Ceské republiky. Viechny mély

jednotny format billboardu o rozmérech 510 centimetrti na Sitku a 240 centimetrti na vysku.

9.8 Analyza znakového textu plakatu ,NejlepS§i c¢ernoch je Bernard

Z Humpolce«'®

V ramci tohoto oddilu prace se zabyvam semioticko-naratologicko analyzou znakového textu
reklamniho plakatu ,,Nejlepsi Cernoch je Bernard z Humpolce. Vénuji se jeho zakladnim
stavebnim jednotam a jejich kompozici, vypravééi textu a recepénimu autorovi. Soucasti je

rovnéz interpretace sdéleni plakatu z perspektivy dominantniho a alternativniho kodu.

192 Wold’s 50 Best Beers = 50 nejlepsich svétovych piv
1% International Beer Challenge = Mezinarodni pivni vyzva/soutz
104 plakat ,,Nejlepsi ¢ernoch je Bernard z Humpolce je k dispozici k nahlédnuti v Piiloze ¢. 16.
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9.8.1 Zakladni stavebni jednotky a kompozice znakového textu - sémioticka
analyza

Barevny plakat ,,Nejlepsi ¢ernoch je Bernard z Humpolce™ se sklada ze c¢tyt zakladnich

stavebnich jednotek — fotografie pivni lahve znacky Bernard, sloganu, popisu produktu a

fotografie zobrazujici Stanislava Bernarda.

Kompozi¢ni rozlozeni je téméi totozné s tim, které vyuzivaji plakaty z kampané ,,S
¢istou hlavou“. Plakat je rozdé€len vertikalné do tii ptiblizné stejné velkych sloupcti. Pomér
sloupcti je 1:1:1,5. V krajnich sloupich jsou umistény obrazové-vizualni znaky, textova ¢ast je
ve stfednim sloupci. Grafické zpracovani plakatu je ptehledné.

Portrét Stanislava Bernarda zabira prakticky cely levy sloupec medialniho produktu.
Plet’ obliceje a barva kiife na krku a ramenou S. Bernarda je ¢erna. Také jeho oci jsou tmavé.
Usmév odhaluje jeho silné vyrazné bilé zatici zuby. Na hlavé ma erné husté kudrnaté vlasy
upravené ve stylu ,,afro“'®®. Afro Gges byl pfitom typickym Gdesem afro-americké komunity

vV pozdnich Sedesatych letech. (http://en.wikipedia.org/wiki/Afro) Vsechny tyto ikonické

znaky predstavuji Stanislava Bernarda na tomto plakatu jako piisluSnika negroidni neboli
cerné rasy.106

V levém sloupci je umisténa fotografie pivni lahve cerného lezaku znacky Bernard.
Tmava lahev s charakteristickym uzavérem, ma na povrchu kapky vody, které naznacuji, Ze je
lahev orosena. Asociuji tak, ze tekutina — ¢erné pivo, které je umisténo uvnitt pivni lahve, je
vychlazené, a tedy pfipraveno k piti. Etiketa lahve neni citaci reklamniho plakatu, jak je tomu
u kampané¢ ,,S Citou hlavou®. Viditelna predni etiketa pivni lahve vyuziva klasického loga
firmy vcetné popisu produkt a nezahrnuje portrét Stanislava Bernarda. Hlavnim didvodem je
pravdépodobné snaha firmy odlisit nealkoholické produkty od téch alkoholickych.

Centralni ¢ast produktu je textova. Text je umistén do sloupce, za¢ina ve vrchni ¢asti
plakatu a sméruje svisle doli. Jednotliva slova jsou uvedena samostatn¢ pod sebou. Pismena
sloganu ,,NEJLEPSI CERNOCH JE BERNARD Z HUMPOLCE* jsou velk4 tiskaci. Slogan
je vyveden v bilé barvé. Slovo ,,BERNARD* je uvnitf sloganu zvyraznéno tim, ze je napsano
o néco malo vétsim pismem. Pod sloganem je malym tmavé Zlutym pismem ve dvou fadcich

napsané ,,specialni ¢erné pivo*. Pismena napisu jsou v podstatné mensim formatu nez pisma

195 Afro je uges, ktery nosi lidé s piirozené dlouhymi vlasy vystiedni. Uges je vytvofen Gesanim vlasi od hlavy,
coz umoznuje prodlouzit vlasy a vytvotit zaoblené tvary jako oblak ¢i mi€. (http://en.wikipedia.org/wiki/Afro)
1% Hlavnimi znaky negroidni rasy jsou: ,,v riiznych odstinech tmavé pigmentovani pokozka, kadefavy az
kudrnaty vlas, Siroky a plochy nos, tlusté rty, silny chrup. (http://www.simisekk.estranky.cz/clanky/hlavni-rasy-
/negroidni.html)
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tvotici slogan. Celé slovo ,,specialni* dosahuje $itky tii pismen tvoticich slogan. Slova ,,éerné
pivo“ uvedena v dalSim pomyslném fadku dosahuji Sitky necelych Etyf pismen tvoficich
slogan. Tato slova vysvétluji, jaky produkt je plakatem propagovan — ¢erného pivo.

Pozadi celého plakatu je v jednotném Gerveném barevném provedeni. Cervend barva
pritahuje pozornost a aktivuje chutové buflky.107 Barva pozadi navic odkazuje k barvé

cerného piva.

9.8.2 Vypravéé a recepéni autor textu

Vypravéni je opét ponékud potlaceno vzhledem k rozvinuté naraci plakatu kampné ,,Svét se
zblaznil“. Vypravécem je firma Bernard reprezentovana fotografii pivni lahve. V druhé linii
¢teni je pak vypravéfem sam Stanislav Bernrad, ktery firmu reprezentuje. Recepcni autor je

vniman jako ¢lovek se smyslem pro humor, ktery se jen tak né¢eho nezalekne.

9.8.3 Interpretace plakatu ,Nejlepsi c¢ernoch je Bernard z Humpolce*

v dominantnim kédu
Firma Bernard jako tvlirce dominantniho kdédu piedavd konzumentim troufalé sdéleni, ze
pravé ona produkuje nejlepsi Cerné pivo na trhu. Vzhledem k absolutnimu vitézstvi
Vv kategorii lezakti na mezinarodni soutézi konané v Londyné si to v§ak miize dovolit. Vyuziva
ptfitom vyrazného vtipu, jehoZ podstata tkvi v propojeni ndzvu znacky a jména spolumajitele,
ktery své jméno firm¢ proptjcil.

Firma zde pracuje s dvojsmyslem, vtipem a paradoxem. Opét vyuziva polysémii slova
,Bernard”, jez je soucasti sloganu. Skrze reklamni plakat paradoxné tvrdi, ze ,,Nejlepsi
¢ernoch je Bernard z Humpolce®. Sdéleni obrazové spojuje jak s pivni lahvi ¢erného lezaku
znaCky Bernard v levé Casti produktu, tak s portrétem spolumajitele pivovaru Stanislavem
Bernardem v pravé ¢asti plakatu. Ten je zde zobrazen jako ¢ernoch.

Text ,,nejlepsi Cernoch z Humpolce* se tak dé4 Cist ve dvou rovinach. V jedné je to
pravé cerné pivo znacky Bernard, kterému neni nic rovno. Nicméné tato rovina sdéleni
nemusi byt konzumentovi na prvni pohled zfejma. Oznaceni ,,Cernoch® se totiz pro ¢erné pivo
béZné neuziva. Firma zde vsdzi na znamost znacky vcetné intertextuality odkazujici ke
kampani ,,S ¢istou hlavou®. Text ,specialni ¢erné¢ pivo®, ktery je uvedeny pod sloganem,

hlavni rovinu ¢teni ale nakonec objastiuje.

97 podrobnosti o piisobeni barev v reklamé uvadim ve tieti kapitole prace. (Vysekalova 2007)
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V druhé roviné ¢teni je pouzit paradoxni vtip tvrdici, Ze Stanislav Bernard je nejlepSim
cernochem. Paradox spociva v tom, ze 1 kdyz je S. Bernard na portrétu zobrazen jako ¢ernoch,
konzumenti dobife védi, ze se o zadného Cernocha nejednd. Propojenim téchto dvou
interpretacnich rovin tak ziskavame dominantni sdéleni. PiestoZze ¢erné pivo neni primarni
doménou firmy, je jeji cerné pivo vyjimecné chutné a kvalitni. Sila sdé€leni je zvyraznéné
prekvapivym sdélenim, vtipem i pfipadnym vyvolanim otazek, zde uZz to neni trochu moc.

Zobrazeni Stanislava Bernarda jako cernocha piinasi do reklamniho sdéleni také
socidlni rozmér. Pivovar tak naznacuje, Ze nema s piislusniky jinych ras, potazmo etnik a

narodu sebemensi problém. Vyjadiuje svou toleranci vuci nim.

9.8.4 Interpretace plakatu ,Nejlep§i cernoch je Bernard z Humpolce®

Vv alternativnhim kodu
Interpretace z hlediska alternativniho vykladu stejné jako v pfipadé kampané ,,S Cistou
hlavou‘ narazi na exhibicionismus a narcismus Stanislava Bernarda. Kromé toho, ze Stanislav
Bernard uz nevi, jak by se zviditelnil, se jest¢ vychlouba nécim, ¢im rozhodné neni. A navic
zdiraziuje, Ze je tim nejlepSim ze vSech. Pficinou takovéhoto jednéani je v pojeti narcismu
pocit ménécennosti, kdy jedinec ,,zamérné zveliCuje své Gspéchy a nadani a naopak nikdy
neptizna prohry.” (MI¢och 2011)

Individualismus je dal$i rovinou, ze které se da text Cist. Z této perspektivy se
Stanislav Bernard chce od ostatnich odlisit natolik, Ze je ochoten zménit i svou barvu pleti.
Stal by se tak typickym piikladem postmoderniho clovéka, ktery ,laéni po identité, po
odli$nosti a po okamzZitém osobnim naplnéni.” (Lipovetsky 1999: 13) Naplnéni svych tuzeb
pak dosahuje pravé prostiednictvim své sebeprezentace Vv médiich, ¢imz podporuje ideu

zbozsténi konzumni spole¢nosti, konzumuje sam sebe. (1bid: 14)

9.9 Postaveni firmy Bernard na trhu v reklamni produkci
Tento oddil slouzi jako shrnuti zékladnich poznatkli z analyzy a interpretace medialnich
produkti vSech tii analyzovanych kampani. ZjiSténé poznatky zde zasazuji do kontextu
ceského pivniho reklamniho trhu. Velmi struéné zde vysvétluji postaveni reklamnich kampani
pivovaru Bernard vzhledem k reklamnim kampanim ostatnich pivovart v Ceské republice.

O reklamnich kampanich jinych pivovari by se dalo napsat mnohé, ale to neni

podstatou prace. Postupuji tedy od reklamni ¢innosti firmy Bernard a zjiSt'uji, zda se podobna
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propagace nachdzi také v reklamni propagaci jeho konkurentl. Na zaklad¢ tohoto postupu
mohu dojit k zavértim o odli$nosti reklamniho pojeti firmy.
Aktualng k 24. tnoru 2012 je v Ceské republice osmaétyficet pramyslovych pivovart

a sto Sestadvacet minipivovari a mikropivovara. (http://www.pratelepiva.cz/pivovary/)

Pramyslové pivovary jsou ruzné, co se do velikosti ty¢e. Od malych lokalnich pivovart, jako
je tieba Chodovar z Plzenského kraje pies pivovarnické skupiny, jako je Lobkowicz, az
k obrovskym pivovarim, které maji v rukou nadnarodni vlastnici, jako jsou KruSovice ¢i
Plzensky Prazdroj 108 \/ zavislosti na velikosti pivovaru se meéni také jejich moznosti
investovat do reklamni propagace. Zatimco lokalni drobné pivovary se reklamni propagaci
nevénuji, veliké pivovary vyuzivaji celou fadu reklamnich nastrojt.

Pivovar Bernard neni velky pivovar. ,,Patfime k t¢ém mens$im pivovarim. Nase sila
neni ve velikosti, ale ve vyjimeénosti. (Adamec 2012: 27) Vyjime¢nost pivovaru se skryva
predev§im v jeho riznorodé reklamni propagaci. Kazda ze téi analyzovanych kampani
predstavuje specifickou komunikaéni strategii, které¢ se vzajemné doplnuji a sleduji spolecny
cil — odlisit se od konkurence a vybudovat povédomi o znacce. Pivovar vyuziva produktovou i
socialni reklamu. V rdmci produktové reklamy se u néj setkdvame s klasickym estetickym
pojetim, které je reprezentovano reklamni kampani ,,Pivo jako Sperk®. A netradicnim pojetim
v kampani ,,S Cistou hlavou®, ve kterém je produkt provazan s osobnosti spolumajitele firmy
Stanislava Bernarda.

Estetickou produktovou reklamou lze najit napiiklad ve venkovni reklamé pivovaru
Holba (viz. Pfiloha ¢. 9) nebo Starobrno (viz. Ptiloha ¢. 10.). Ob¢é firmy pfitom vyuzivaji
klasicky kontext pivni reklamy, kdyz na svych medialnich produktech prezentuji dominantni
pivni pullitr propojeny s ptirodou nebo piimo s chmelem. Obé firmy tak vyuzivaji glorifikaci
piva. Predstavuji jej jako posvatny mok z ptirody. Naproti tomu firma Bernard ve své
estetické produktové reklamé sice vyuziva glorifikaci piva, ale zasazuje ji do kontextu
lidského téla. Vyuziva motivu klasické Sperkové reklamy, ¢imz vybocuje z fady. Navic pivni
pullitr je zde v dominantnim postaveni z hlediska symboliky ne vSak velikostnég, jak je tomu u
ostatnich pivovart. Dokladem originality této estetické produktové reklamy firmy Bernard je
zisk prvniho a druhého mista za motivy venkovni reklamy v casopisech Marketing & Media a

Strategie v ¢ervenci 2006.

1% Pplzenisky Prazdroj, ktery spada pod SAB Miller druhou nejvétsi pivovarnickou spolegnost na svéts. Na
Ceském trhu produkuje Plzensky Prazdroj piva znacky Pilsner Urquell, Gambrinus, Velkopopovicky Kozel,
Birell, Master, Primo, Klasik a Radegast. (http://www.prazdroj.cz/)
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Propojeni produktu s osobnosti majitele pivovaru v reklamni komunikaci na ¢eském
trhu nevyuzivd zadny pivovar. Tim je firma v ramci ¢eského reklamniho trhu naprosto
ojedinéla. Vyhodou firmy Bernard je zde jisté jeji velikost i charismaticky spolumajitel.

Dalsim specifickou strategii firmy je vyuziti socialni reklamy Vv propagaci piva, ktera
se bézné v tomto oboru pfili§ nepouziva. Najdeme ji pouze u dvou pivovaru krom firmy
Bernard. Prvnim znich je Plzensky prazdroj, ktery jako hlavni motiv vyuziva slogan
,»Alkohol za volant nepatii“. Slogan uvadi jako soucast své venkovni produktové reklamy

spole¢né s odkazem na webové stranky Www.napivosrozumem.cz poskytujici varovani, co

zpusobuje alkohol ve velké mife a podobné (viz. Ptiloha ¢. 17). Druhym ptikladem sociadlni
reklamy Vv pivovarnictvi je pivovar Kruovice, ktery odkazuje na svém webu'® na webové

stranky Www.pijtesmirou.cz.

Je ziejmé, Ze socidlni tématika v obou téchto piipadech je velmi izce zaméfena prave
na Skodlivost nadmérného piti alkoholu, ptipadné na fizeni a alkohol. Firma Bernard vsak tyto
motivy nevyuziva, naopak se ve své kampani ,,Svét se zblaznil“ hlési k celospolecenskym
tématiim, tim Ze upozornuje na podivnosti, které se v Ceském prostfedi odehravaji. Jeho
zaméteni je Sirsi a tim padem 1 slozitéjsi a ojedinglé.

Bernard je kromé& Plzeniského Prazdroje jedinym pivovarem, ktery reklamu vyuziva
maximaln¢ efektivné, velikosti a mnozstvim produkce piva se mu pfitom nemize rovnat.
Vétsina pivovari velikostné blizkych Bernardu vyuziva reklamni propagace podstatné méng.
Soustfedi se pfitom pouze na svou prezentaci prostiednictvim webovych stranek,
uspofadavani pivnich festivalli a soutézi. VyuZivaji také propagace skrze drobné reklamni
materialy, jako jsou podtacky a pivni pullitry, reklamni poutace u hospod a restauraci, kde se

jejich pivo epuje.''?

% http://www. krusovice.cz/aktuality/krusovicka-10-je-desitkou-roku-2011/
110 Naptiklad Chododvar, Bellveder, Groll, Cerna Hora
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10 Zavér

Cilem prace Vv teoreticko-metodologické ¢asti prace bylo vymezit interpretacni ramce prace —
individualismus a narcismus, dale reklamni komunikaci, znacku vcetn¢ zpusobu jejiho
budovani a plakat jako médium, jez je nositelem reklamnich sd€leni firmy. V analyticko-
interpretacni pak na zaklad¢é sémitoticko-naratologické analyzy ukéazat na piikladu medialni
komunikace firmy Bernard, jak tato firma ptsobi na své konzumenty skrze individualismus a
narcismus a co svou komunikacni strategii sleduje.

V zavéru shrnuji vSechny dutlezité poznatky a zjisténi z analyticko — interpretaci ¢asti
prace. Nejprve se vénuji cilim, kterych chtéla firma Bernard prostfednictvim své medialni
komunikace dosahnout. V dalsim oddile se potom zabyvam konkrétnimi projevy
individualismu a narcismu vyplyvajicich ze sémitotické a naratologické analyzy medialni

textd firmy.

10.1 Zpusob reklamni komunikace firmy Bernard vyplyvajici ze sémiotické a

naratologické analyzy
Firma Bernard vyuziva ve své reklamni komunikaci vedle klasické produktové reklamy také
socialni reklamu a propojeni znacky piva s osobou spolumajitele. Jednotlivé reklamni
kampané¢ vytvaieji vzajemné se dopliujici celek. V tomto oddile nejprve shrnu zavéry
vyplyvajici ze sémiotické a naratologické analyzy medidlnich produktt kazdé ze tii kampani.
Poté se zamé&fim na cile, které firma svou reklamni komunikaci sleduje.

Medialni produkty kampané ,,Svét se zblaznil* reprezentuji v reklamni komunikaci
firmy Bernard socialni reklamu. Kazdy z medialnich produktd reaguje budto na
spoleCenskych jev, jakousi archetypdalni situaci ve spolecnosti, nebo na konkrétni aktudlni
kauzu, kterou se ceska spoleCnost zrovna zabyva. Firma tak jednotlivymi medialnimi
produkty vyjadiuje své nazory a dava konzumentiim najevo, Ze si za nimi stoji. Tento zptisob
komunikace neni pro komer¢ni firmu bézny.

Smyslem této kampané je evidentné snaha firmy vybocit z fady, odlisit se vici
konkurenci a zstat v paméti konzumentii. Charakteristické prvky individualismu jsou zde
samotnou podstatou kampané. Jak uvadi S. Bernard (Luhan 2011): ,,Kazdéd kultovni znacka
ma kromé svého zajimavého piibéhu také ndzor.“ Pivovar tak ve svych kampanich kromé

jiného ,,zaujima postoj*. Snazi se reklamou néco vyjadfit. ,,Néco takového, co jde z nés. Co
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tak sami citime a co prosté, pokud se k né¢emu vyjadifujeme, neni v rozporu s tim, na co
cilime.* (Eben 2012)

Je tedy evidentni, Ze firma skrze tuto kampan buduje povédomi o znacce a vyjadienim
svého nazoru ji také personifikuje. Pfed konzumenty uz nestoji jen ,,néjaky* pivovar, ale
pivovar, za jehoz kvalitou stoji lidé, kteii se neboji sdélovat sviij ndzor. Lidé, ktefi si pieji
»spravny* béh spolecnosti, dbaji moralni zasad a rozumu. Firma tak zvySuje svoji kredibilitu.
Sdéluje konzumentovi, zZe stejn€ jako jsou lidé tvorici firmu poctivy, je poctivé i pivo, které
vyrabé&ji. Firma tak cili na hlavni touhu spolecnosti odlisit se. I z vyrobki se tak stavaji ,,zivé
bytosti®, jimz urcity styl a raz zajist'uji ,,osobni znaky*“. (Lipovetsky 2002: 289) Nejde zde o
objektivni kvality, ale o ,,znackovou osobnost™.

Na druhou stranu vétSina medialni produkti kampané vyuziva kromé symbolického
vyznamu také indexového odkazu ke konkrétni aktualni udalosti. Vyznam plakati propojeny
S konkrétni udélosti je tak citelny pouze v omezeném casovém horizontu a navic pocita
s konzumentovou znalosti kauzy. S tim je propojen i hlavni problém kampané. Snadno se
muze stat, ze konzumenti nepochopi, co jim firma sdéluje, a komunikace se tak mine
ucinkem.

Dalsi problém muze nastat v souvislosti s kompozi¢nim a grafickym zpracovanim
medidlnich produktti. Smyslem venkovni reklamy je co nejjednoduseji zachytit, co chce firma
sdélit ¢i propagovat. Udalost, kterou firma reflektuje, je ale ve vétSiné piipadii naro¢néjsi
zachytit. Casto to vyzaduje propracovanéjsi grafiku a velké mnoZstvi obrazovych informaci.
V disledku toho konzument nemiva dostatek casu k propojeni udalosti zobrazené na pravé
strané plakatu se sloganem ,,Svét se zblaznil* zobrazeném na druhé stran€.

Plakaty zde pracuji také se schopnosti jedinct asociovat. Pro pochopeni sdélenti je jisté
tieba uréitd mira inteligence a v nékterych piipadech dokonce i nazorova shoda s firmou.
Firma Bernard pfitom svou cilovou skupinu vnima pravé skrze schopnost zaujimani postoju.
»Jde nam o lidi, co jsou aktivni v praci 1 v odpo¢inku. Neremcaji, ale jsou schopni néco
délat.” (Milukasek 2012) Navic dodava, Ze vék a vzdélani nejsou rozhodujicimi kritérii
urcujicimi cilovou skupinu firmy.

Kampan ,,Pivo jako Sperk™ je nosnym piikladem individualismu v reklamni
komunikaci. Firma zde vyuziva koncept Sperkové estetické reklamy, kterou v souvislosti

s pivnim produktem zadna jina firma nepouziva. Na jedné strané se tak od konkurence
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vyrazné odliSuje. Na strané druhé hazarduje s tim, ze medialni produkty nebudou konzumenty
pochopeny jako reklama na pivo.

Analyza reklamnich produkti ,,Pivo jako Sperk™ odhalila detailni zpracovani kazdého
Z medialnich produktii. Pivni Sperk, jenz je kampani propagovan, je ale vzhledem k celkovym
proporcim reklamnich plakatl velmi maly. Konzument jej sice neptehlédne, ale nemusi na
prvni pohled rozeznat, Ze Sperk, jenz zdobi ¢asti lidsky tél, je vlastné pivni pallitr.

Pouziti medialnich produkti kampané ve venkovni reklamé se tak jevi jako ne piili$
vhodné. Pro venkovni reklamu je vhodnéjsi vyuzit jednodussich motivii, na které neni tfeba
se prili§ sousttedit, protoze konzument ¢asto nema Cas vénovat se medialnimu sdéleni déle
nez pét vtetin. D4 se predpokladat, Zze konzumentiim zlstane medialni text v paméti vzhledem
k jeho vysoce originalnimu a poutavému zpracovani. Otazkou vsak ziistava, zda si konzument
Vv ptipadé venkovni reklamy stihne propojit koncept s firmou Bernard.

Naopak pro tiskovou obzvlasté pro ¢asopiseckou reklamu jde o velmi zdafily koncept.
Firma Bernard zde navic vyuziva reklamni text, ktery pomahd objasnit hlavni myslenku
kampang, a tim vice propojuje reklamni sdéleni s firmou. Ze sémiotické analyzy rovnéz
vyplyva, ze kampan je stylizovana vzhledem k exkluzivnimu publiku. Jeji lokalni pouziti na
Opavsku v piipadé venkovni reklamy se pak jevi jako ne pfili§ vhodna strategie.

Kampan ,,S ¢istou hlavou™ i samostatny medidlni produkt ,,Nejlepsi cernoch je
Bernard z Humpolce* vyuzivavaji portrét Stanislava Bernarda jako nosny prvek. Propojeni
spolumajitele se stejnojmennym pivovarem firmu jesté¢ vice personalizuje. Firma krom
nazoru nyni ziskava i tvar a smysl pro humor vyjadieny v dvojsmyslnosti hlavniho sdéIni
kampan¢. Konzumenti diky tomu mohou nabyvat jest€¢ vétSiho pocitu blizkosti a
daveéryhodnosti. Ve vysledku si vlastné kupuji pfedstavu, image nez samotny vyrobek. Koupi
vyrobku demonstruji svij nazor. (Vysekalova 2007: 234 — 248) Navic se firma timto
origindlnim zpiisobem opét vyrazné¢ vymezuje viuc¢i konkurenci. Narcismus vystupujici
z medialnich produkti je zde evidentni. Této problematice se ale vénuji v nasledujicim
oddilu.

V reklamni komunikaci firmy Bernard samostatné stojici plakat ,,Nejlepsi ¢ernoch je
Bernard z Humpolce* v sobé propojuje prvky, jenz se objevily v jednotlivych analyzovanych
kampanich. Zobrazenim portrétu Stanislava Bernarda navazuje na kampaii ,,S ¢istou hlavou*.
Ze sémioticko-naratologické analyzy navic vyplyva, ze jde o produktovou reklamu se

socidlnim aspektem, ¢imz se plakat piiblizuje zpracovani kampané ,,S €istou hlavou®.
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Tento plakat se zda byt velmi podareny. Jedinou jeho nevyhodou je az pfilis velké
napojeni na kampan ,,S Cistou hlavou®, kterd propaguje nealkoholické produkty firmy. To
muze konzumenta zmadst, protoze plakat ,Nejlepsi cernoch je Bernard z Humpolce* ma
podpoftit prodej ¢erného alkoholického piva.

Vysledky sémiotické a naratologické analyzy jednotlivych kampani dokladaji, ze
firma svymi kampanémi nesleduje primarné propagaci svych pivnich produkti, ale jde ji
hlavné o budovani znacky. To potvrzuje i Stanislav Bernard, kdyz tiké, ze chce ,,...aby byl
Bernard Porsche mezi pivy. A aby tu znacka Bernard ztstala navéky, i dlouho potom, co uz ja
tteba ani nebudu.“ (Zikmund 2011) Vysvétluje to pfedevSim tim, ze ¢lovék musi neustale
n¢kam sméfovat, mit néjaky pomyslny kopec, kam stoupat. ,,Kdyz ho pfed sebou nemate,
nikdy nedosahnete néjakych nadprimérnych vysledku a za¢ne to jit s vami postupné z kopce.
A to je pak zI¢.” (Ibid) K dosazeni tohoto cile firma nevdha investovat do propagace firmy 25
milionu korun, coz ¢ini pfiblizné polovinu jejiho ro¢niho zisku (v roce 2010). (Rozmajzl
2011: 20)

Vyznamnou roli Vv budovani znacky hraje také piibeh zrodu velmi uspé$né firmy
z trosek zkrachovanélo pivovaru s nevalnou povésti, stejné jako vlastni nazor komunikovany
nejen v kampani ,,Svét se zblaznil®, ale i prostfednictvim vlastniho magazinu s nazvem
»Vlastni cestou”. Zasady patrné z jednotlivych mnou analyzovanych medidlnich produktt
reklamnich kampani jsou pak predevsim aktualnost a vtipnost. Mikulasek (2012) k tomu
dodava, Ze reklama nesmi byt povySend a musi byt Citelnd. OvSem Ccitelnost nékterych
medialnich produkti neni uplné zfejma, jak doklada sémioticka analyza. Zejména v kampani

,»SVEt se zblaznil* je potfebna znalost urcitych souvislosti.

10.2 Individualismus a narcismus v medialni komunikaci firmy Bernard

V analyticko-interpretacni ¢asti jsem se rovnéz zaméfila na konkrétni projevy individualismu
a narcismu v medialni komunikaci firmy. Poslouzily mi ktomu medialni produkty tfi
reklamnich kampani a jednoho samostatné stojiciho medialniho produktu firmy Bernard.
Konkrétné §lo o kampané ,,Svét se zblaznil“, ,,Pivo jako Sperk®, ,,S ¢istou hlavou” a
samostatny plakat ,,Nejlepsi ¢ernoch je Bernard z Humpolce*.

Dosud jsem se vénovala jednotlivym reklamnim kampanim chronologicky podle data
jejich vzniku. Z hlediska konceptii individualismu a narcismu se ale nabizi jind osa
usporadani. Zabyvam se tedy vzdy nejprve medialnimi produkty kampang, u které jsou prvky
individidualismu ¢i narcismu nejvyrazngjsi.
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Cast analyzovanych produktti pochazi z dilny reklamni agentury Euro RSCG, &ast
vytvorila sama firmy Bernard. Respektive jeji spolumajitel a generalni feditel Stanislav
Bernard a marketingovy feditel Tomas Liptak.

Kli¢ovou zbrani reklamni komunikace je néco neocekavaného, piekvapeni, Sok. Snem
kazdé firmy je zaujmout konzumenty, vyvolat diskuzi. Diky tomu si firma mize byt jista, Ze
se dostane do povédomi zdkaznikil, Ze na ni jen tak nezapomenou. ,,Soutéz mezi znackami a
pramyslova standardizace vybizeji k nekonCicimu béhu za neslychanym, za efektem, za
odliSnosti ve snaze zaujmout pozornost spotiebitelti a vStipit se jim do paméti. (Lipovetsky
2002: 287) Pravé tato strategic se objevuje napii¢ reklamnimi kampanémi firmy Bernard.

Hlavnim prosttedkem, ktery ma vyvolavat kyzenou reakci konzumentl, je v jeji
reklamni komunikaci individualismus a narcismus. Individualismus je pfitom typickym
motivem, ktery firmy v reklamni komunikaci uzivaji. Upozoriiuje na to i Lipovetsky (2002:
305), ,,..diky zaméteni hédonistické kultury, kterou s sebou ptinesla, musime reklamu chapat
jako pfi¢inu individualizace a zrychleni snah o osobitost a autonomii jedince. Krome¢ realnych
projevu spolecenské homogenizace tu soubézné dochazi ke zdokonaleni véci a zlepSuje se
informovanost, zdlraznuje se princip individuality.” Komunikaéni strategie individualismu
spole¢né s narcismem jsou leitmotivem medialnich produkt vSech tii mnou analyzovanych
reklamnich kampani vcetné samostatné stojiciho plakdtu. Nyni proto shrnu jejich uziti
Vv analyzovanych medialnich kampanich firmy.

Individualismus 1ze v reklamni komunikaci firmy Bernard vnimat ze dvou pohledt.
Firma pisobi na vytvafeni vlastni individuality konzumentli prostfednictvim svych
reklamnich kampani. Tato rovina komunikaéni strategie individualismu je nejvyraznéjsi u
kampang ,,Pivo jako Sperk“. Prostfednictvim ni firma nabizi konzumentim vysoce esteticky
sofistikovany navod, jak ,,0zdobit* svou osobnost a stat se tak origindlnim, bez ohledu na to,
zda jedinci maji na skute¢né Sperky ¢i nikoli.

Pivo je zde vtipné transformovano do podoby riznych zlatych Sperkl, coz ma
vyraznou symbolickou hodnotu. Pivni mok tak ziskavd vyrazné pozitivni kvality a navic si
konzumenti z palety ,,8perkt”, tedy produktd firmy Bernard, mohou vybrat ten, ktery se
k jejich osobnosti hodi nejvice. Krom toho, Ze konzumenti stimto pivem ziskaji jistou
hodnotu symbolizovanou zlatem, ziskaji také ndzor a osobnost, kterou firma Bernard

reprezentuje. Tvirce myslenky kampané D. Stajnberger k tomu dodava, Ze ,,zlato prosté
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pritahuje zlato, aneb ten nejspravnéjsi zpusob, jak ukazat jedno z nejlepSich ceskych piv.*
(Kapik 2005)

V této kampani v souvislosti s komunikaéni strategii individualismu je zfejmy rozpor.
Na jednu stranu je kampan populistickd a tim padem v rozporu s individualismem, kdyz
konzumentiim nabizi Sperk v podobé¢ piva, ktery predstavuje jako dostupny pro kazdého. Na
druhou stranu vyrazné pusobi na individualistické touhy konzumentt, kdyz jim nabizi, ze se
mohou odlisit skrze jeji ,,pivni Sperky*.

Druhou rovinou komunikacni strategie individualismu, kterou firma vyuziva je jeji
snaha sama sebe personifikovat. Firma konstruuje svou siln¢ individualistickou ,,0sobnost*
skrze své reklamni kampang. V kampani ,,S Cistou hlavou® a plakatu ,,Nejlepsi Cernoch je
Bernard z Humpolce® nastavuje firma svou humorou tvai a ukazuje konzumentim, ze ma
smysl pro humor, Ze si ze sebe umi udélat legraci. Krome¢ své tvafe zosobnéné spolumajitelem
Stanislavem Bernardem tak konzumentim piedklada i své vlastnosti a dovoluje jim, aby ji
1épe poznaly.

V kampani ,,Svét se zblaznil* firma neustdle definuje sama sebe, urcuje svilj nazor a
nedba piitom nazoru druhych. Podstatné pieci je, Ze je sama sebou. (Lipovetsky 1999: 19) Je
to pravé firma Bernard reprezentovana logem, pivni lahvi nebo samotnym Stanislavem
Bernardem, ktera konzumentim sdéluje ,,Svét se zblaznil“. Vyuziva tak socidlni reklamu
k tomu, aby budovala sviij nazor a propojila ho se znackou.

Individualismus je zde reprezentovany vyluénym spojenim néceho, co neni spojitelné.
V textovém planu spojuje socidlni a produktovou reklamu, kdyZ k zobrazené udélosti, jez
reflektuje, pfidava pivni lahev znacky Bernard. Firma tak kvalitou produktu a postavenim na
reklamnim trhu odkazuje k vyluénému postaveni. Doklada tak, Ze je vynalézavym, silnym, a
napaditym komunikacnim subjektem. Svym vyraznym vymezenim navic dava konzumentim
navod, jak se mohou sami individualizovat a vystoupit z davu. ,,Clovék se nejprve vidi jako
v zrcadle v jiném clovéku a sebe sama si jako socidlni bytost uvédomuje prostiednictvim
jiného.” (Velky sociologicky slovnik 1996: 465)

Narcismus je dal$i komunikacni strategie, kterd je v medidlnich produktech firmy
zietelnd, prestoze nemusi byt firmou zamysSlend. Nejvyrazngj$i projevy narcismu jsou
pfitomny v kampani ,,S €istou hlavou* a v samostatném plakatu ,,Nejlepsi cernoch je Bernard
Z Humpolce®, protoze zde vyuzivd firma propojeni znacky piva s portrétem spolumajitele

firmy Stanislava Bernarda. Stanislav Bernard je hlavni a jedinou postavou vSech medialnich
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produkta této kampan¢ i samostatného plakatu. Veskeré sdéleni konzumentiim se zde toci
kolem jeho osoby.

Muze se zdat, ze nejde ani tak o promyslenou marketingovou strategii firmy jako o
snahu spolumajitele se zviditelnit. Tim, Ze Stanislava Bernard vystupuje ve venkovni reklamé
stejnojmenného pivovaru a je navic vyobrazen na vSech prednich etiketach nealkoholickych
produktt firmy, v€etné uzavéru téchto pivnich lahvi, uspokojuje svou potiebu sebeprezentace
a grandiosity. Granidosita je podle Donalda Winnicotta ,,obrannym kompenza¢nim
mechanismem, ktery umoznuje prostiednictvim fantazii kompenzovat hlubinny pocit vlastni
nedostate¢nosti. (Winnicott in: KSifian 2011)

Na poli medidlni prezentace své vlastni firmy se totiz Stanislav Bernard mtize
prezentovat veifejnosti ve svétle, jaké on sdm uznd za vhodné. Lze zde vyuzit analogie
s facebookem jako symbolem narcistické doby, kterému se vénuje ve své studii Albert
KSinan. ,,Na rozdil od béZzné interpersondlni komunikace jsou informace, které o sobé ¢lovek
na virtualni siti podava, pouze védomé - je tedy schopen je regulovat. To mu dava ohromnou
moznost priblizit se svému idedlu prosttednictvim védomého budovani svého profilu.” (Ibid)

Na druhou stranu narcisticky charakter osobnosti autora reklamnich sdéleni, kterym
Stanislav Bernard u ¢asti medialnich produkti firmy vcetné téch, které vyuZivaji jeho vlastni
portrét, je, mize byt pro vysledny produkt pfinosem. ,,Mnoho slavnych umélct vytvoftilo sva
nejlepsi dila navzdory — a nebo mozna diky — psychickym porucham, kterymi trp€li ne-li cely
zivot, pak zna¢nou jeho ¢ast.“ (Mynatikova 2006 — 2008: 14) Jako ptiklad Mynatikova uvadi
Paula Gauguina, jemuz je pfipisovana mimo jiné narcistickd porucha osobnosti. Timto
samoziejm¢ nechci fici, ze Stanislav Bernard trpi narcistickou poruchou osobnosti, spise je
jen piikladem soucasné narcistické spolecnosti, jak ji vnima Christopher Lasch. Svou
sebeprezentaci provadi v kontextu medialni komunikace, ¢imZ napliiuje rys kulturniho
narcismus.

Budeme-li sou¢asnou spole¢nost nazirat optikou Laschova kulturniho narcismu, kazdy
jedinec se tak stavd do urcité miry narcistou. V takové spolecnosti by pak komunikaéni
strategie firmy Bernard byla sofistikovanym cilenim pravé na narcistické rysy jedinc ve
spoleCnosti. Svym medialnim zobrazenim Stanislava Bernarda jako celebrity tak firma
,hastavuje zrcadlo ,,obycejnému cloveéku®, jenz se v ném zhlizi, poznava sebe sama a

pfizpuisobuje vnimani svého byti zobrazovanému idealu vlastniho ja.* (Blazkova 2006)
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Ze sémiotické a naratologické analyzy medialnich produktt je ale ziejmé, Ze touha po
sebeprezentaci S. Bernarda se zacala projevovat az postupné. A byla spise reakci na ispésnost
»Zeleného vizualu nealka®, kde byl portrét Stanislava Bernarda pouzit viibec poprvé. Se
samotnym napadem vyuziti tvaie spolumajitele ostatné ptiSel tehdejsi kreativni feditel
agentury Euro RSCG Dejan Stajnberger, ktery pro firmu navrhoval reklamni kampang.

Liptak (2012) a Mikuléasek (2012) se shoduji, ze Stanislavu Bernardovi se tento napad
nelibil. Hlavni problém mél S. Bernard s ptfedstavou, ze jeho tvar by méla figurovat na
etiketach produktt, jak je z grafického zpracovani jednotlivych medidlnich produktt kampané
,»S Cistou hlavou* patrné.lll S. Bernard ale touzil po vétsim odliSeni znacky a tak nakonec
S pouzitim své podobizny na etiketach produkt souhlasil. ,,Sice ndm pak n¢kdo napsal, ze
pivo mame dobré, ale pro¢ tam proboha mame toho usatého netopyra. Ale zafungovalo to.*
(Mikulasek 2012)

Stanislav Bernard v sobé jist¢ ma urcité charakteristiky narcisty, jinak by se svou
vizualizaci v reklamni propagaci firmy nemohl souhlasit. Reklamni plakaty ale vyuZzivaji
zesmés$néni spolumajitele, coz naznacuje, ze S. Bernard jednal spiSe v zajmu propagace firmy
nez, aby uspokojil svou narcistickou touhu po sebeprezentaci. To doklada i S. Bernardovo
vysvétleni, pro¢ nakonec s touto podobou reklamni kampané souhlasil. ,,KdyZ ptiSel Dejan s
timto forem, tak jsem ho nejprve poslal do haje. Rikal jsem, Dejane, ty ses zblaznil, vzdyt
tam vypadam jako upir. Ale za chvili se mi to rozlezelo v hlavé, fekl jsem si, ze ten vtip je
silngj§i, pojdme do toho.“ (Luhan 2008) Je vSak sporné, zda tento vtip zde nema roli
,hervozniho sebeponizujiciho humoru®, ktery uvadi Lasch (1980: 33) jako jednu
Z charakteristik sekundarniho kulturniho narcismu.

Narcistické prvky jsou patrné 1 u ostatnich analyzovanych medialni produkti.
V kampani ,,Pivo jako Sperk” pak zobrazenim dokonalych lidskych t&l firma cili na
narcistické publikum skrze uctivani kultu téla. V kampani ,,Svét se zblaznil* se narcismus u
vétsiny medialnich proudkti nevyskytuje. Patrny je pouze u reklamniho plakatu ,,Ptijezd
Papeze* a ,,Bernard vés ve Stychu nenecha®, které vyuzivaji implementovani poloportrétu
Stanislava Bernarda. Zde se pak uplatiuji stejné projevy kulturniho narcismu jako u

mediélnich proudkti kampané ,,S Cistou hlavou, které vyuzivéji portrét S. Bernarda.

1 A% u druhého medialniho plakatu je na pivni lahvi v levém sloupci etiketa s portrétem Stanislava Bernarda.
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10.3 Zavérecné shrnuti

Pti tvorbé této prace jsem se potykala predevSim s nemoznosti dohledat nékteré informace
vztahujici se ke star§Sim medialnim produktim reklamnich kampani firmy Bernard. Pivod
téchto informacnich nedostatkli je zplisoben tim, ze firma Bernard si nevede zadny pisemny
archiv svych reklamnich kampani. Jediné, ¢im disponuje je obrazovy archiv, ktery je vefejné
dostupny na webovych strankach™?.

Podrobnosti k jednolivym kampanim, jsou tak ulozeny pouze v paméti pracovnikil
firmy. I pfesto doufam, ze tento nedostatek informaci nijak neovlivnil kvalitu mé prace. A
poznatky prace tak budou vyuzitelelné nejen pro jedince pohybujici se v prostiedi médii, ale
piedevsim pro laiky na poli reklamni komunikace.

Prace doklada, ze firma cilené¢ vyuziva komunikacni strategii individualismu, aby
dosahla svého cile postupné vybudovat z firmy Bernard kultovni znacku. Vysledky svého
pusobeni pfitom nepodrobuje zddnym marketingovym vyzkumim, protoze tyto nemohou
méfit image. Externi prizkumy povédomi o znacce, které ma firmy k dispozici od roku 2007,
ale uvadi spontanni znalost znacky okolo 80 procent. Liptak k tomu ale dodava motto Sira
Winstona Churchilla: ,,V&fim pouze té statistice, kterou si sam zfal$uji.* (Liptak 2012b)

Narcismus v medialni komunikaci firmy Bernard se naopak jevi jako vedlejsi efekt jeji
komunikacni strategie. Firma narcismus v medialnich produktech, kde je evidentni, vnima
pouze jako prvek originality a dalsi nastroj odliseni od konkurence. Nicméné to neméni nic na
faktu, ze témito medidlnimi produkty firma primarné Sokuje a vzbuzuje diskuzi, coz je pro ni
jisté¢ ptiznivé. Navic timto zplsobem cili na soucasnou narcistickou spolecnost, jak ji
prezentuje Christopher Lasch a pravdépodobné tak opét zvysuje efektivitu kampani.

Prace naplnila své cile a poskytuje informace vSem, kdo se zajimaji o reklamni
komunikaci komercnich firem, stejné¢ jako o komunikacni strategie prostfednictvim kterych
pusobi na konzumenty. Prace navic muze byt hodnotnou pomiickou, jak se prakticky z ni¢eho
na zakladé¢ efektivni marketingové strategie vypracovat na vyznamného hrace na trhu. Rovnéz
nabizi prostor pro dalsi analyzu medialnich produktd firmy Bernrad, tentokrate z pozic teorie

diskurzu.

12 http://www.bernard.cz/cs/v-akci/reklamni-kampane/index.shtml
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Prilohy

Piiloha ¢.1: Navod na rozhovor €. 1, Tomas Liptak
Rozhovor ¢. 1

Jméno a piijmeni:

Pozice v pivovaru Bernard:

Vek:

Stupen dosazeného vzdélani:

Je toto vzdélani v oboru (marketing, PR, reklama, média)?
Jak dlouho pracujete v Bernardu?

Jakou préaci jsem vykonaval predtim?

PRISTUP K REKLAMNIM KAMPANIM:
V letech 1991- 2000 jste fekl, Ze reklama v ramci pivovaru byla spiSe sporadicka. Pro¢ tomu

tak bylo a jak to tedy vypadalo?

Co zménilo Vas piistup k reklam¢ od roku 2001? (Spoluprace s EURO RSCG)
Pro¢ jste si pro vytvotreni kampané vybrali pravé EURO RSCG?

Proc¢ jste ukoncili spolupraci s EURO RSCG v roce 2007?

Kdo nyni vytvaii reklamu?

Mite n¢jaké zasady tykajici se tvorby reklamy? Jakeé?

Jaké typy reklamnich médii vyuzivate? Proc?

ROLE STANISLAVA BERNARDA V REKLAME A JEJI TVORBE:
Kdy se poprvé se objevila fotografie S. Bernard v reklamée?

Kdo to vymyslel? Proc¢?

Pro¢ je S. Bernard i na ETIKETACH?

Bylo cilené vyuzit S. Bernarda 1 na etiketach nebo to vzniklo ndhodou?

Jaké je funkce S. Bernarda pfi tvorbé reklamnich kampani?
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Jaka je vaSe funkce pfii tvorbé reklamnich kampani?

KULTOVN{ ZNACKA BERNARD:

Je podle Vas Bernard exkluzivni znacka? Proc?

Co proto délate?

Jaké hodnoty chcete, aby se zakazniktim vybavili pii pfedstavé Vasi znacky?
DISTRIBUCE:

Kdo distribuuje reklamu?

PRODUKCNI SYSTEM KAMPANE SVET SE ZBLAZNIL:

- Vytizena zena, 0:13, PapeZ a objizd’ka, Bernard vas ve $tychu nenecha a Kauza CT
Kdo pfisel s ndpadem kampan¢ ,,Svét se zblaznil*“?

Na zakladé€ ¢eho jste se rozhodli vytvotit kamparn ,,Svét se zblaznil“?
(Pro malou firmu je tento typ reklamy nestandardni. Socidlni reklamu v soucasnosti vyuziva
pouze Prazdroj a KruSovice k ni na webu jen sporadicky odkazuji.)

Na zaklad¢ ceho jste si vybirali, na které spolecenské udalosti budete reagovat? Proc?
Kdy se tato kampai zahajila?

Na co obecné chcete jednotlivymi billboardy v rdmci této kampané upozornit? Co si ma

spole¢nost uvédomit skrze tuto kampan? (n¢jaky leitmotiv)

Na co konkrétné jste chtéli upozornit jednotlivymi billboardy? (Vytizena Zena, 0:13, PapeZ a

objizd’ka, Bernard vas ve §tychu nenecha a Kauza CT)

Mate néjaka standardni mista, kde je vaSe reklama umistovana? Pro¢ tam? Nebo jak jsou tato

mista vybirdna?
Kolik billboardl vétsinou mate? Jak je tomu v konkrétnich ptipadech?

KONKRETNE PRO VSECH PET BILLBOARDU:

Vytizen4 Zena, 0:13, PapeZ a objizd’ka, Bernard vés ve $tychu nenecha a Kauza CT
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Z kolika navrhi jste vybirali ten, ktery se bude realizovat?
Kdo konkrétné vytvoftil vizualy?
Kdo vSechno vybiral, co se bude realizovat a v jaké podobé? A proc?

Kdo mél v rozhodovacim procesu hlavni slovo?

Priloha ¢. 2: Navod na rozhovor ¢. 2, Zdenék Mikulasek
Rozhovor ¢. 2

Jméno a piijmeni:

Pozice v pivovaru Bernard:

Vek:

Stupen dosazeného vzdélani:

Je toto vzdélani v oboru (marketing, PR, reklama, média)?

Jakou préaci jsem vykonaval predtim?
STANISLAV BERNARD A JEHO ROLE
Proc¢ se na marketing zaméfil prave Stanislav Bernard?

Pro¢ se pivovar jmenuje pravé po vas? (Byli jste pfeci tii spole¢nici — Smejkal, Vavra, pro¢ ne

tieba po né¢jakém z nich?)

Jak vzniklo, Ze jste vy sdm marketingovou tvafi vasi firmy? Kdy poprvé?
Jak to bylo s etiketami? Pro¢ jste i na nich?

Kdy jste etikety s vami zacali pouzivat?

SVET SE ZBLAZNIL:

Jak vznikl ten napad?

Podle ¢eho si vybirate udélosti, na které upozornite?

Existuje n¢jaky leitmotiv billboardi patticich do této kampanég?

Co maji spolecnosti sdé€lit?

S. BERNARD A JEHO VLIV NA PODOBU REKLAMY:
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Jakou roli jste hral v tvorbé reklamy od pocatku marketingové propagace firmy?
Od roku 2009 si veskerou reklamu tvofite sami. Pro¢?

Mate n¢jaké zasady vztahujici se k tvorbé reklamy? Jaké?

TVORBA KULTOVNI ZNACKY:
Myslite si, ze Bernard je exkluzivni znacka? Proc?
Co proto délate?

Kdo piisel s navrhem vytvofit z Bernardu kultovni znacku?

Priloha ¢.3: Autorizovany zaznam rozhovoru ¢. 1, Tomas Liptak
Rozhovor ¢. 1

Jméno a ptijmeni: Tomas Liptak, Ing.

Pozice v pivovaru Bernard: marketingovy feditel

Vek: 34

Stupen dosaZeného vzdélani: vysokoskolské, titul Ing.

Je toto vzdélani v oboru (marketing, PR, reklama, média)? NE, VSE finance
Jak dlouho pracujete v Bernardu? Od ledna 2007

Jakou praci jsem vykonaval piredtim? Price waterhouse Coopers, CSOB

Zéazemi rozhovoru: Rozhovor probihal hodinu a pal (9-10:30), 13.3. 2012 v Rodinném
pivovaru Bernard v Humpolci. Ukazoval mi jednotlivé fotografie kampani na webu. Liptak
podotkl, Ze se snazil na webu udélat archiv reklamnich kampani, jiny archiv nemaji.
(Mikuldsek mé upozornil, Ze casova souslednost jednotlivych plakatd, jak jsou prezentovany

na webu v kampani SsZ je v poradku, jen papez a 0:13 jsou prohozené).

Liptak o praci v Bernardu: PfiSel sem z velkych spolecnosti, kde vSe bylo detailné
napldnované a podle toho planu se piisné jelo. Tady se zdaleka tak striktné NEPLANUIJE, a i
diky tomu to funguje. Velké firmy vyuZivaji rady poradce, jak spravné vést firmu, ale pak
jsou vSechny az pftili§ stejné. Tim, ze to Bernard déla po svém, se odlisuje. ,,PtiSlo mi, Ze to
délame tak trochu jako Rolls-Royce v gardzi na kolené, ale pak jsem pochopil, ze to je nasi
nejvetsi vyhodou, a o to vetsi radost z toho mame. Je to obrovska svoboda. Kdyz mé néco

napadne, hned zvednu telefon, zavolam Standovi. Probereme to a hned to miizu realizovat.
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Délam to, co mé bavi, a délam to, jak mé to bavi, 1 kdyz ze zacatku mi chvilku trvalo, nez

jsem si na tenhle svobodny zpiisob zvykl.

Historie reklamy:

VétSina malych pivovari prodava ,,kolem komina®, tzn. v daném mésté, lokalné. Bernard si
tohle nemohl dovolit, protoze povést piva, které se vatilo v Humpolci, byla horsi nez Spatna.
Bernard si navic vzal uvér na koupi pivovaru, ktery mél hodnotu 9 miliont, a on zaplatil 52
milionl, potieboval tak v kratkou chvili velmi dobie fungovat, aby splacel uvér. Navic
Bernard chtél vatit kvalitni a poctivé Ceské pivo, vyrabéné tradicnim zpisobem. To vse vedlo
k tomu, ze z Bernardu musela vzniknou exkluzivni znacka (kvalita a vysSi cena), aby se
pivovar uzivil. Kampan byla zpoc¢atku jen velmi sporadickd. Bernard sam objizdél hospody a
nabizel tam k prodeji své pivo. Bernard v té dob¢ (90. 1éta) zacal vyuzivat dalni¢ni reklamu u
mostu u Humpolce, ktery je az dosud obsazen reklamou Bernarda z obou smért. Dnes se tam
davaji tfeba upoutavky na Fest atd., mohou tuto plochu vyuzit, k ¢emu chtéji. U lidi odezva,
ze prijeli na Fest diky danym billboardim. Jde o prvni reklamu na délnici a navic i nejdéle
trvajici. V televizi pak nékdy v obdobi 1991-2000 béZela animace s tancici sklenickou. Na tu

si lidé vzpominaji doted’.

V 90. letech ale ptichazi zlom, kdyZz némecky pivovar koupil KruSovice a za¢ina davat penize
hospodam, aby je tam Cepovali. Ostatni pivovary tak pfichdzeji o vyCepni mista. VétSina
Z nich tedy zacina hospodskym taky platit (investovat formou smlouvy o reklame¢). S. Bernard
se snazi to ned¢lat, ale pocet vyCepnich mist rapidné klesd a pivovaru hrozi krach. Bernard
vyfesi situaci vstupem strategického partnera - belgického pivovaru Duvel-Moortgat v roce
2001, ten investuje své penize (110 milionil) za zisk 50 % akcii. Tato finan¢ni investice
Bernardu pomahd a ten vypisuje vybérové fizeni na reklamni agenturu. Na zakladé
predlozenych navrhii jednoznaéné vyhrava EURO RSCG. Je to ale predevSim spoluprace
Standy a D. S. (kreativni feditel Euro RSCG). Stéavaji se prateli. D.S. je stejné natury jako
Standa. Naprosto vystihuje podstatu pivovaru, ma stejny vtip a odpovida pfesné tomu, jak si
to Standa ptredstavuje. D.S. uchvatil. D.S. nejprve navrhl kampan Vlastni cestou (dva vizualy
S otvirdky). Navic se vlozilo cca 12 mil. do TV reklamy (3 spoty, pravnik, politik, rozvod).

Tato reklama ale pfili§ nefungovala.
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Kampaii Svét se zblaznil: ZACATEK A ANICKA DAJDOU

S konceptem pfisel D.S., dlouho se ale ¢ekalo na udalost, ktera bude dost silna, aby to vse
spustila. Uz to vypadalo, Ze se to nestihne, a pak 2004 prichdzi Ani¢ka Dajdou z hvézdné
pechoty Superstar. Dalo se to pravné osetfit, protoze Nova netusila, ze nékdo bude chtit néjak
reklamné vyuzit lidi z hvézdné péchoty. A tenhle billboard pfinesl obrovsky uspéch. Velmi

zvedl povédomi o znacce!

Kampai S ¢istou hlavou:
1.7. 2006 zména zakona o pozemnich komunikacich, zavedeni bodového systému, kde fizeni
V opilosti znamena trestni ¢in. Tim se vytvaii cesta pro nealkoholické pivo. 2006 piichazi
D.S. s vizualem Bernard s ¢istou hlavou (s tim prvnim). Standa dlouho odmital byt vyobrazen
na reklamé, ale nakonec svolil a na ¢ervenec 2007 se chysta kampan Bernard s ¢istou hlavou.
Standa mél trochu problém piedevsim s piedstavou, Ze bude na etiketach, ale nakonec svolil,
a to 1 po naléhani Liptika, ktery ptichazi v lednu 2007. Podle n¢j, kdyz cloveék piijde do
obchodu a uvidi tu etiketu, ktera je vlastn€ ptenesenim billboardu, pak si billboard piipomene
a pobavi ho to. A na zékladé toho si pivo koupi, a pak uz to bude kupovat - protoze mu
zachutna. Cilené vyuziti na etiketdch. S kampani pfisli, protoZe potiebovali uvést novy
produkt na trh — nealko a navic se to ¢asové hodilo k novému zakonu. Hlavni mySlenkou této
kampané je DVOJSMYSL (Cista hlava, jak zvenci tak vevnitf). Inspirace ,,Standovou bujnou
kstici“. Schvaloval Standa a Liptak. Billboard bylo na stovky, cca 700, u hlavnich
pozemnich komunikaci a u dalSich cest.

Tento vizual byl pouzit jesté¢ jednou v upravené verzi. Liptdk navrhl jesté vizual
S Cistou hlavou, kde ma Standa na hlaveé korunku, protoze vyhréli 1. misto v soutézi Ceské
pivo za nealkoholické pivo, ten vySel na podzim 2007.

Dalsi vizualy Svestka, viSen a ob& svafene, uz predélali (L + B) a nakonec sazeli uz
sami - grafik pivovaru: Jan Liska. Ty vysly prosinec 2010. Bylo jich n€kolik desitek (v fadu

desitek), zase kolem dalnic a hlavnich silni¢nich tahii.

Cernoch z Humpolce:
souvislosti s vitézstvim Cerného lezaku v soutézi World's 50 Best Beer. Ten se stal

celkovym vitézem v kategorii lezdkli. Kampan vytvofil a odprezentoval D.S. Hned prvni
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navrh odsouhlasen a rozhodnut B+L, bylo jich nékolik desitek po celé CR, dalnice a hlavni
tahy. Uvedeno v bieznu 2008.

Ukonceni spoluprace s EURO V roce 2007 bylo hlavné proto, ze D.S. mél ¢im dal vice klientd
a na nas me¢l méné Casu. Kdyz se zménil Key account, uz to moc nefungovalo a EURO uz

nepfichazelo se zajimavymi navrhy.

2008 nové vybérové fizeni na reklamni agenturu, to vyhrala agentura Konektor, kterou vedli
Petr Rydl a Martin Charvat. Vyborni odbornici s dobrymi kontakty na lidi z branze, od nichz
si nechali zpracovat vice ndvrh. Nam prezentovali kampai Na Strazi proti Europivu. Jen co
jsme ale nastartovali kampan, objevila se jina silnd udalost, na kterou chtél Bernard reagovat -

a sice vysledek krajskych voleb 2008.

Svét se zblaznil: 0:13, podzim 2008

V komunélnich volbach vyhrala CSSD viude krom Prahy, kde zrovna volby do zastupitelstev
neprobihaly.S Konektorem chtéli pracovat, ale pak se objevily novinek, které bylo tfeba
zavést na trh, a to vcetné marketingové podpory. Ta méla odstartovat béhem roku 2009,
jakmile bude $vestka zavedena na trh, resp. hned jak bude v supermarketech Tak se domluvili
na doCasném pieruSeni spoluprace, ale pak zjistili, Ze uz vlastné reklamku nepotiebuji a ze to

zvladnou vlastnimi silami.

Svét se zblaznil: Papez, zari 2009

(k tomu podrobn¢ i Bernard v jednom rozhovoru na Z1). To vzniklo tak, Ze na jedné z jejich
provozoven visel na sténé Standa jako papez a nékdo to vyfotil a poslal Liptadkovi mailem.
Ten s tim pfiSel za Standou. Na hlavu dali S. Svestku, protoZe 2008 zavadéli Svestkové nealko
jako novy produkt. Tyhle billboardy byly vSude po trase objizd’ky, tak, Ze si zjistili, jak presné
objizd’ka povede a oranzové Sipky korespondovali s tim, jak bylo tieba misto objet (tzn.
ukazovali doprava, doleva nebo rovné). Objeli si celou trasu objizd’ky a Sipky naznalujici
objizd’ky vyznacili na plakatech, jak bylo tfeba. Plakatl bylo 23, bylo to jen v ramci
Brnénska. Ojedinélé, protoZe na piipravu vramci SsZ méli tfeba jen tyden, aby vcas
reagovali, takZe to muselo byt vzdy velmi rychlé, ale tady o pfijezdu védéli.Vytvotil B+L, ve
spolupraci zase skicovali, grafika Liska. Nékolik stovek plakati po celé CR, na hlavnich

tazich 30-50, zbytek kolem dalsich cest, to stejné plati i pro Doktora a Kauzu CT.
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SsZ.: Doktor, anor 2011

Standa pfiSel s tim, Zze se na to uz nemize divat a ze tieba zareagovat. Inspiroval Liptaka,
ktery chtél, aby to bylo pozitivni (jako byla DIDO), a ze to musi néjak jit. Tak vymyslel
slogan "Bernard Vas ve Stychu nenecha" a koncept s kapackou, ktery pak vysSel. Stejné

grafika - sazi Jan Liska.

SsZ: Kauza CT, biezen 2011
Bernard chtél zareagovat na bezprostiedni ohrozeni demokracie, kdy ozbrojenci vojenské
policie vtrhli do Ceské televize za téelem ziskani dokumentt. Trochu silné kafe. Vizualizace

- B+L, grafiku sazel Liska, viselo za 4 dny.

SsZ: Ceska realita
Moc mi toho nebyl schopen fici, protoze v té dobé ve firmé nebyl, jen Ze to je nardzka na

klasickou ¢eskou realitu, kdy Zena déla vSe a chlap jen pije pivo. Vice Mikulasek.

Pivo jako Sperk:

Vyslo v roce 2006. Zavedli ji, protoZe chtéli zobrazit znacku, jejiz pivo ozdobi osobnost. Byla
I vtisku. V tisku méla i reklamni text, na venkovnich reklamnich plochach ne. Hlavni
myslenkou byla kultovnost, Bernard je jiné, prémiové pivo. Zadavatel RPB. Tviirce EURO
RSCG (kreativni feditel Dejan Stajnberger, Anna Baron, Filip Kukla, Account team: Ondfej
Fiala, Design: Vilém Kabzan, Fotograf: Tomas Beran, Medialni agentura: Inreta.) Velké

plochy, lokalni umisténi Opavsko. Vice viz. Mikuasek.

Rozméry: 510x240, plati pro vSechny kampané krom Pivo jako Sperk, to mélo specifické
velké plochy (bannery), SsZ Doktor byl i na bigboardech 960x360

Reklamni média: v printu — svafena Svestka a visen,, v MF Dnes 0:13, Papez. Doktor v deniku
Metro. Pivo jako $perk taky v printu. Praha ? (SsZ) jen v deniku Metro, bez plakatu.
Rozmisténi:

e Pivo jako Sperk — lokalné, pfevazn€ Opavsko, medidlni agentura Inreta (vyjimka)

e SsZ ( kauza CT, doktor, 0:13)celorepublikové kolem hlavnich tahti (dalnice 30-50),
pocty v fadu stovek. Vyjimku ale tvoti Doktor, ten jen na brnénsku v ramci objizd’ky,
podet 23. Ceska realita — tam se ty idaje nevi, protoZe to je nearchivované a je to
star$i, jesté, kdyz Liptak nebyl ve firmé
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PRISTUP K REKLAMNIM KAMPANIM:

Mate néjaké zasady tykajici se tvorby reklamy?

Selsky rozum

Leitmotiv kampané Svét se zblaznil: reakce na absurdity déni kolem nés.

ROLE STANISLAVA BERNARDA V REKLAME A JEJi TVORBE:

Kdy se poprvé se objevila fotografie S. Bernard v reklamé?

S Cistou hlavou prvni vizual, vymyslel ho D.S. v roce 2006, ale Bernard nejdiive nesouhlasi a
Vv Cervenci 2007 to vychazi véetné umisténi vizualu hlavy Bernarda na etikety, k cemuz je
pfemluven na jafe 2007 Liptakem. To jde ruku v ruce. Vysvétleni jak s etiketami viz. vyse
S ¢istou hlavou.

KULTOVNi ZNACKA BERNARD:

Je podle Vas Bernard exkluzivni znacka? Proc¢?

Kouknu a vidim, ochutnam.

Co proto délate?

Vyuzivame pusobeni na vSechny smysly — skvély kvalitni produkt, perfektni baleni i reklama
DISTRIBUCE:

Kdo distribuuje reklamu?

Nevyuzivame mediadlnich agentur, to jsou vyhozené penize. Podle nabidky prondjemct
volnych reklamnich mist si vybirdme.

PRODUKCNI SYSTEM KAMPANE SVET SE ZBLAZNIL:

- Ceska realita, PapeZ a objizd’ka, 0:13, Bernard vis ve §tychu nenecha a Kauza CT

Kdo priSel s napadem kampané ,,Svét se zblaznil“? D.S.

Na zakladé ¢eho jste si vybirali, na které spolecenské udalosti budete reagovat? Proc?
Silné udalosti a jejich "trvanlivost". At délame, co délame, dfive jak za tfi dny s billboardem

a vylepem nelze vyjit - grafika, tisk, vylep - vSe potiebuje sviij Cas.

Piiloha ¢.4: Autorizovany zaznam rozhovoru €. 2, Zdenék Mikulasek
Rozhovor ¢&. 2

Jméno a prijmeni: Zdené¢k Mikulasek, Mgr.

Vék: 52

Pozice v pivovaru Bernard: PR manazer, tiskovy mluv¢i
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Stupen dosazeného vzdélani: vysokoskolske, titul Mgr.
Je toto vzdélani v oboru: London School of Public Relations
Jak dlouho pracujete v Bernardu? 12 let

Jakou praci jsem vykonaval predtim? Profesor na gymnaziu

Zazemi rozhovoru: Rozhovor probihal v kancelafi Mikuldska v Rodinném pivovaru Bernard
v Humpolci 13.3. 2012. Ukazoval mi na PC, na webovych strankach jednotlivé kampang.
Miluvili jsme spolu 35 minut, 8 — 8:35.

Proc se na marketing zaméril pravé Stanislav Bernard?

To bylo dano tim, co kazdy umél nejlépe. Spoleénici Rudolf Smejkal se staral o technické
zajisténi a Josef Vavra je vyuCeny a vystudovany sladek. Navic ma vrozené charisma a
dostatek kreativity. Myslim si, Ze je jeden z nejlepSich lidi u nas, co reklamu délaji.
STANISLAVA BERNARDA V REKLAME:

Proc¢ se pivovar jmenuje praveé po Stanislavu Bernardovi?

Protoze druzi spoleénici se jmenovali Smejkal a Vavra, takova jména by nemohla figurovat
jako nazev firmy, a nakonec sami navrhli ndizev BERNARD. Navic Bernard se nemusi
prekladat, je srozumitelné, lehce zapamatovatelné.

Jak vzniklo, Ze je SB je marketingovou tvari vasi firmy? Kdy poprvé?

Predstavila nam to reklamni agentura EURO RSCG s kreativnim feditelem Dejanem
Stajnebergem. Nejprve jsme odmitli. Pak si to ale S. Bernard rozmyslel, dvalo to smysl, vtip
a dvojsmyslnost .....s Cistou hlavou. Navic, pivovar se potfeboval se odliSit. Sice nam pak
napsal n¢kdo, Ze pivo mame dobré, ale pro¢ tam mame proboha toho usatého netopyra, ale
zafungovalo to.

Napad mit fotografii S. Bernarda i na etiketach pochazel od koho?

Pravé od Dejana Stajnbegera.

SVET SE ZBLAZNIL:

Jak vznikl ten napad?

Na jafe 2004. Koncept byl vymysleny, ale ¢ekalo se na né&akou potfaddnou udalost ¢i
zajimavost, kterd by to celé zpustila. Pak ndm s nebe spadla Anicka Dido. Nova neméla
pravné oSetfené, ze by chtél reklamné vyuzit nékdo lidi z Hvézdné péchoty. Na ptipravu
kampané€ SsZ nikdy neni moc casu. VétSinou se dohodne, Ze n€jakém casovém horizontu

probéhne kampan a tak se hleda motiv. Objevi se n¢jaka udalost, na kterou chceme reagovat,
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vymysli se koncept, pak pravnické oSetieni, vylepeni billboardl. VEtSinou cely ten produkeni
proces musi probéhnout tak v jednom tydnu. Méli jsme i hodné népadi, které jsme nemohli
kvali pravnikim realizovat, protoze ndm to zavrhli. Tfeba jsme chtéli délat billboard
k pfilezitosti ME ve fotbale s fotbalovym rozhod¢im Pierluigi Colinou. Ale na posledni chvili
Jsme to odpiskali, s tim, Ze jist¢ bude pod asociaci UEFA a to by nas pak pravni spor mohl
stat i cely pivovar. Zvolené téma musi byt dilezité, aby béhem nékolika dnii nevyhaslo a aby
bylo aktualni.

Distribuce: chceme mista s velkym zasahem za rozumnou cenu, vétSinou u hlavich tahd,
kampai je celorepublikova, kampan Papez byla vSakpouze regiondlni, jen v Brné.

Pro¢ odklon od Svét se zblaznil?

Kampan $Sla ¢im dal, tim vice do politiky, do negativnich véci (to az do ted’), a bylo tfeba od
téch negativnich véci ustoupit. S tim, Ze se k ni vratime, jakmile bude vhodna udalost. Zrovna

ted’ jednu piipravujeme.

SsZ = boj s ¢asem. Zajimava debata nad tématem, zda téma zustane zivé, plus pravni stranka.
Koncept dnes vymysli Bernard, Liptak i Mikulasek a néktefi dal$i lidé, kteti maji nazor, tak
téma posuzuji.
SsZ
o Ceska realita — ma odleh¢it pedeslé téma, které v ramci kampané zpracovali (bojujici
déti), které nebylo pfili§ pochopeno. Poukazuje na to, ze Zeny délaji vSe, zatimco muzi
piji pivo.
e 0:13 — komunalni volby, které nebyly komundlnimi volbami, ale referendem o
30korunovych poplatcich v nemocnicich
e Doktor — nesouhlas s vydiranim doktorti, Ze v dobé rlstu zvyseni platu nezadali a
v krizi vydiraji
e Zasah v CT — ohrozeni demokracie v CR

Pivo jako Sperk

SsZ §la hodné do negativnich a politickych témat. Pochopili, Ze je tieba dat i jinou reklamu.
Timto se vratili ke konceptu ,,vlastni cestou®. Predstavit pivo jako Sperk zdobici osobnost.
S ndvrhem i reklamnim textem pfiSel D.S.

Existuje néjaky leitmotiv billboardi patiicich do této kampané?

Reakce na néco zajimavého.

Co maji spole¢nosti sdélit?
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Poukazat na absurditu

S. BERNARD A JEHO VLIV NA PODOBU REKLAMY:

Od roku 2009 si veSkerou reklamu tvorite sami. Pro¢?

Vyhasnuti spoluprace s EURO RSCG, dnes si reklamu pfedevsim tvoii sami, maji vlastniho
grafika Jana LiSku. Hodné¢ se to zménilo, kdyz odeSel D.S. v agentufe na jinou pozici,
postupné¢ spoluprace vyhasla. D.S. Nazorové si naprosto sedli, méli stejnou ptedstavu o
kampani, stejny humor. ,,D. S. snadmi hodné souznil nazorove€, navic byl kamarad S.
Bernarda.“Nejprve s Eurem Vlastni cestou, které bylo 1 TV, mélo za cil ukazat, ze jsme jini,
Ze nejsem tuctové pivo.

Mate néjaké zasady vztahujici se k tvorbé reklamy? Jaké?

Aktudlni, vtipnd, nesmi byt povysena, ¢itelna, neskodi legrace sami ze sebe (S ¢istou hlavou)
TVORBA KULTOVNI ZNACKY:

Myslite si, Ze Bernard je exkluzivni znacka? Proc?

Kvalitni ¢eské pivo pripravované tradicnimi postupu. Jsme jedno z nejdrazSich piv a tim
padem i exkluzivni. Mame sen vybudovat kultovni znacku.

Co proto délate?

Mame story (jak se vydrazil a opravil pivovar), médme vlastni ndzor a umime ho komunikovat
— magazin Vlastni cestou, ¢tvrtletnik, 22 000 naklad, 7000 na cilené adresy, objednat Ize pies
internet, 15 000 je k dispozici na nasich akcich a restauracich k ptecteni. Je zadarmo. Je o
zajimavych lidech, kteti délaji zajimaveé véci.

CILOVA SKUPINA

Neni dana vékem ani vzdélanim. Jde ndm o lidi, co jsou aktivni v praci 1 v odpocinku.

Nenatikaji na dobu, ale jsou schopni a ochotni néco délat.

Priloha €. 5: Mail €. 1, Tomas Liptak

Odesilatel: Tomas Liptak dne: 19. fijna 2011

Vazena slecno Pohlova,

té81 mé, Ze jste si za téma své diplomové prace zvolila pravé reklamni kampané naseho
pivovaru. Nicmén¢ si nejsem jist, zda Vam dokazu pomoci.

BERNARD neni konven¢ni znacka - naSe ambice jsou zcela jiné. Chceme byt vnimani jako
znacka kultovni, podobné¢ jako Apple, Porsche, Harley Davidson apod. Kultovni znacky
charakterizuje prémiovy produkt, exkluzivni baleni, maji svlj pfibéh, nazor... Tomu jsou

podfizeny i naSe reklamni kampané, ke kterym pfistupujeme nekonvenéné.

140



Ne kazda reklama ma za cil predstavit novy vyrobek (prodej zméfit lze, ale nevite, jaky by
byl, kdyby reklama nebyla) . Casto (a u nas téméf pokazdé) jde o image (nezméfite -
budovani kultovni znacky, positioning). Pfipadné o zvySeni povédomi o znacce (to lze zméfit
prizkumem; néjaké externi prizkumy o povédomi mam, ale az od roku 2007 - spontdnni
znalost nasi znacky se pohybuje okolo 80 %; ale jiz Sir Winston Churchill pravil: "vétim

pouze té statistice, kterou si sam zfal$uji").

Rozdélme 20 let existence RPB (1991-2011) na etapy:
1. 1991-2000
reklama spiSe sporadicky
2. 2001-2007
spoluprace s EURO RSCG (kreativni feditel Dejan Stajnberger)
kampang¢:
Vlastni cestou;
Svét se zblaznil (az do vizudlu se Sovétskou vlajkou, srpem a rizi);
Pivo jako Sperk;
S ¢istou hlavou (prvni vizudl - svétlé nealko; na zeleném pozadi);
Nejlepsi ¢ernoch je Bernard z Humpolce;
3. 2008
spoluprace s Konektorem (Martin Charvat, Petr Rydl)
kampan:
Na strazi proti europivu (1. vizual - lahev ve strazni budce z Prazského hradu)
4. od 2009
"in the house", aneb jak Standa odpovida na otazku jakou mame reklamku - "Bernard
& Liptak"
kampané:
Svét se zblaznil (0:13 az po "Bernard Vas ve $tychu nenecha" resp. "Pfepadeni CT");
S ¢istou hlavou (od Jantarového nealka déle);

Proti europivu (od motivu, kde je v uniformé Standa Bernard).
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Priloha €. 6: Mail €. 2, Tomas Liptak
Odesilatel: Tomas Liptak dne: 10. ledna 2012
Dobry den,
bohuzel neni v mych silach Vam to dat pisemné - psal bych to minimalné 2 hodiny. Az
pojedete kolem Humpolce, stavte se a miizeme to probrat.
Ptipadné, pokud si to pfipravite v excelu ¢i wordu, jsem ochoten Vam to do n&j doplnit.
Jako priklad:
2011/02
o kampai: "Svét se zblaznil, drzte se";
o claim: "Bernard Vas ve Stychu nenecha";
o vizual: Standa Bernard jako doktor, 1ahev Svéate¢niho lezaku misto kapacky;
o autor: Tomas Liptak (marketingovy feditel, Rodinny pivovar Bernard);

o inspirace: stavka lékail a jejich vyzva "D¢kujeme, odchazime";

Priloha €. 7: Reklamni kampan ,,Svét se zblaznil*“ — pét vybranych medialnich
produkti

Zdroj vSech péti plakatu: http://www.bernard.cz/cs/v-akci/reklamni-kampane/4.shtml
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Priloha €. 8: Nepouzité reklamni plakaty kampané ,,Svét se zblaznil“

Zdroj: http://www.bernard.cz/cs/v-akci/reklamni-kampane/4.shtml

Plakaty jsou fazeny chorologicky. Nasledujicich sedm plakéti pochazi z dilny Euro RSCG.
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Autorem nasledujicich dvou plakatd je Stanislav Bernard a Tomas Liptak.
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Dnes z PETky, zitra z tasky

»Dnes z PETKky, zitra z tasky“

Piiloha ¢. 9: Priklad produktové venkovni reklamy konkurenti - Holba

RYZIi PIVO Z HOR

Zdroj: http://www.holba.cz/ke-stazeni/pozadi-do-windows/

Piiloha €. 10: Priklad produktové venkovni reklamy konkurenta — Starobrno
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Zdroj: http://starobrno.cz/public/images/backgrounds/starobrno-nepasterizovane-subpage.jpg

Priloha €. 11: Priklad distribuce reklamnich kampané ,,Pivo jako Sperk*

Zdroj: http://inreta.cz/

Priloha ¢. 12: Reklamni kampai ,,Pivo jako Sperk* (7 plakatii)

Zdroj vSech sedmi plakatt: http://www.bernard.cz/cs/v-akci/reklamni-kampane/1.shtml
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Piiloha ¢. 13: Logo firmy Bernard pouzité v kampani ,,Pivo jako Sperk*
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Priloha ¢. 14: Reklamni kampaii ,,S Cistou hlavou* (5 plakatii)

Zdrojem vSech péti plakatu: http://www.bernard.cz/cs/v-akci/reklamni-kampane/3.shtml

»Zeleny vizual nealko*
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»Svaiena viSen*

Piiloha ¢. 15: Logo firmy Bernard v kampani ,,S ¢istou hlavou*
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Priloha €. 16: Reklamni plakat ,,NejlepSi cernoch je Bernard z Humpolce“

Zdroj: http://www.bernard.cz/cs/v-akci/reklamni-kampane/11.shtml

Priloha ¢. 17: Priklad socidlni venkovni reklamy konkurentii — Plzensky

Prazdroj

RADEGAST 1 DL

Zdroj: http://www.radegast.cz/znacka-radegast/reklama/tistena/2011/pet-reklama-2011.jpg
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