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Abstrakt: Clanok charakterizuje a analyzuje reklamu ako popkultirny produkt. Text interpretuje vybrand
problematiku reklamnej produkcie vychadzajuc zo sirsieho kulturologického kontextu — vychodiskovymi sa stali pojmy
masova a popularna kultara. Kratka analyza poukazuje na fakt, Ze sicasné televizne reklamné spoty mozu byt na jednej
strane produktom masového charakteru (centrum, mainstream), na strane druhej aj produktom s umeleckou hodnotou
(periféria).
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Abstract: The article analyzes the ad text as pop-cultural product, that can stand in its center - the mainstream or on
the periphery. The text is approaching the issue from a broader culturological context, through the issue of mass and
popular culture. Short analysis brings television advertising spot both as a common commercial product, and as a
product of artistic value.
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Uvod

Zaciatkom augusta roku 2013 nasadila verejnopravna televizia do vysielania sériu reklamnych spotov,! ktoré
divakov informovali o tom, ze ich vysielanie nie je prerusené reklamou. ImidZzova kampan sa stretla
s pozitivhym ohlasom verejnosti, a to aj naprick tomu, ze si pred zaciatkom takmer kazdého programu
vlastne reklamu pozrela. Paradox, ale iste prijatelnejsi ako niekol'ko minut trvajuci reklamny blok, ktory do
vysielania nasadzuju komeréné televizie. Generdlny riaditel RTVS Viaclav Mika vtedy na portali
omediach.com informoval, Ze tak chceli upozornit’ na jednu z charakteristik, ktord odlisuje verejnopravau

institaciu od komerénych televiznych stanic najviac.

Reklama v akejkol'vek forme sa v sicasnosti stava uz skor nezelanym prvkom v medialnej komunikdcii. Pri
sledovani televizie sa jej percipient snazi vyhnut’ volbou iného programu, na ¢o velmi skoro zareagovali
programovacie techniky nasadzovanim reklamnych blokov vten isty ¢as na viacerych televiznych
programoch. V prostredi internetu sa uzivatel' snazi ¢o najrychlejsie najst’ symbol ,x-ka®, aby neziaduci
medialny obsah odstranil. Aj napriek kreativite reklamnych tvorcov sa percipienti reklame bud’ vyhybaju,

alebo sa k nej stavaju pasivne.

Prostrednictvom nasledujiceho textu by sme vsak cheeli poukazat’ na to, ze okrem ,,reklamného centra“
existuje aj ,reklamnd periféria®, schopna ponuknut’ alternativny reklamny obsah, ktory sa vymyka

stereotypnosti beznych komercnych reklamnych textov, v nasom pripade televiznych reklamnych spotov.

! Tvorcovia imidzovej kampane: vizualny koncept pripravil Milan Prekop, copy text —Robo Bunca, animator - Tomas Hradsky,
audiodizajn — Milos Fedor (www.omediach.com, 2013).



Vzt’ah masovej a popularnej kultary

Interpretovat’ reklamny text ako sucast’ masovej kultiry a popkultary si vyzaduje zadefinovat
predovsetkym pojem kultdry a jej vivoja v spoloc¢nosti, ako aj ich vzajomny vzt’ah. Nepochybne, jedno
podmienuje druhé a jedno bez druhého by nemohlo existovat’, potvrdzujic to slovami britského sociol6ga
Anthonyho Giddensa (1999, s. 32): ,,Pojmy ,,fultura® a ,,spolecnost™ se od sebe sice daji rozlisit, ale json mezi nimi
velmi 1izRé vaby. Spoleinost je systém vzdjemnych vitabii spojujici jednotlivee. Bez spolecnosti nemiige existovat $ddnd
kultura.“ Rovnako Pavol Rankov (2002, s. 37) piSe o spoloc¢nosti a kultare ako o ,,spojenych nddobdch*
Zadefinovat’ pojem Aultiiry viak nie je jednoduché, ked’ze na flu mézeme nahliadat’ z rdéznych hladisk
spolocenskej ¢innosti a prave jej definiciu so spolocnost’ou spaja aj nérsky socialny antropolég Thomas
Hylland Eriksen (2008), ktory ju oznacuje za suhrn schopnosti, predstav a noriem osvojujicich si clenmi
spolo¢nosti. Ini kultaru oznacuja za ,,soubrn duchovnich a materidinich hodnot vytvorenych a vytvarenyeh lidstvem v celé
Jebo bistorii* (Malina a kol. 2009, s. 2067) a Chris Barker (2004, s. 96) ju spaja ,,s ofdzgkami sdilenych socidlnich
viznami |...], jimig ddavame svétn smysl*. Nasou snahou je poukazat’ najmi na uvedené prepojenie, vzajomné
ovplyviiovanie a formovanie kultary v procese vyvoja spolo¢nosti, dévody vzniku masovej kultiry a ulohu

médii v sireni masovo produkovanych textov, teda aj textov reklamnych.

Ak sa vratime k nacrtnutému vzt'ahu spolocnosti a kultury, je potrebné uviest’, Ze tento vzt'ah v sebe zahfnia
istd dvojznacnost’ — kultdru ako vSeobecny pojem na jednej strane, vykazujuci zakladné podobnosti v ramci
celej spolo¢nosti a ako sdbor istych $pecifik uzsie vymedzeného spolocenstva na strane druhej (Eriksen,
2008). Mohli by sme to aplikovat’ na teériu o kultirnych modeloch,? ktoré vo svojej publikacii Co je #0
kultura (1996) sumarizuje Robert Lawless. Ludovy model stotozfiujeme so sthrnom podobnosti a analytické
modely zase so sibormi odlisnosti, v ramci kultdr viacerych narodov, pricom vo vic¢sine pripadov zohladnujia
istd oblast’ Pudskych aktivit (napr. komunikacia, obchodovanie, hlasovanie a pod.). R. Lawless vymedzuje
$tyri najzndmejsie analytické kultirne modely (1996, s. 28; porovnaj Rusndk 2013, s. 10 — 11): model vybern,
model vimeny, model adaptdcie a model difiizie. V kontexte vybranej témy budeme pracovat’ len s modelom
vymeny, ktory sa sice uplatiiuje predovsetkym v trhovom spravani, ale v socidlnom styku ma opodstatnenie
najmd tam, kde aspon jednu zlozku spravania mozno povazovat’ za urcity druh tovaru (Lawless 1996). Tym
sa postupom casu stala samotna kultira a jej produkty. Spominany moment nastal v 18. storo¢i, kedy doslo
najprv v Eurdpe k rozsireniu priemyselnych revolicii, ktoré ovplyvnili aj samotnu spolo¢nost’. V dosledku
zvySovania objemu produkcie, jej zefektivneniu a zrychleniu sa dovtedajsia tradicna spoloc¢nost’ zmenila na
spolo¢nost’ modernd s inymi ¢rtami, spravanim, ale predovsetkym potrebami. Clovek zacal napiﬁat’, okrem
zékladnych prirodzenych potrieb,? aj spotrebitelské tizby (dévodom bol vics{ viber spotrebného tovaru),
ktoré vsak T. H. Eriksen (2008) nepovazuje za prirodzené, hoci v stcasnosti st uz vaimané ako samozrejmé.
Predmetom masovej produkcie sa stala aj kultdra, ¢o v 20. rokoch 20. storocia kritizovali ¢lenovia
frankfurtskej $koly, najmi Theodor Adorno* a Max Horkheimer, ktorf poukazovali na fakt, Ze kultira sa
stava komoditou, s ktorou je mozné obchodovat’ ako s akjmkol'vek inym tovarom. Masovo produkovana
kultara sa stala predmetom kritiky predovsetkym v 60. rokoch minulého storocia, kedy filozofi, medidlni

teoretici, sociolégovia poukazovali na viacero negativnych aspektov masovej kultiry a masovej spolo¢nosti

2 Model ako ,,zjednodusend reprezentace redlného svéta“ (Lawless 1996, s. 15).

3 Maslowova pyramida je modelom reflektujicim potreby cloveka ako biopsychosocialnej bytosti, kde zakladnu tvoria telesné,
fyziologické potreby a vrchol pyramidy potreby spajajice sa's potrebou sebarealizovania (Burton 2012).

4V nedokoncenej eseji Schéma masovey kultiiry (1942), ktord nadvazovala na Dialektikn osvietenstva (spoluautorom bol M. Horkheimer),
zosumatrizoval svoju kritiku masovej spolo¢nosti a jej prvkov, napr. filmu, reklamy, populdrnej hudby a pod.



ako je degradacia kultdrnych hodnét, nenaro¢nost’ masovo produkovanych kultdrnych obsahov, narastajici
vplyv masovych médif a pod.

Hannah Arendtova sa vo svojej eseji Krize kultury (1961) zamysla nad vzt’ahom masovej spolo¢nosti
a masovej kultiry a uvazuje nad tym, ¢i je tento vzt’ah rovnaky ako vzt'ah spolo¢nosti a kultiry vSeobecne.
Uvahu uzatvara nazorom, ze ide o javy prepojené, aviak spolo¢nym menovatefom nie je masa, ako by sa
mobhlo prvotne zdat’, ale spolo¢nost’ s odlisnymi charakterovymi ¢rtami, najmi spotrebovavanim kultdrnych
obsahov.® Masa aj napriek tomu zohriva vyznamnu tlohu, nakolko ovplyviiuje spravanie svojich ¢lenov.
Sigmund Freud (1923, s. 18) ju oznacuje za ,,impulziviu, premenlivii a vgnetlivi“— clovek ako sucast’ masy straca
zabrany a naopak, nadobuda pocit zbavenia sa zodpovednosti (¢o sa ¢asto odzrkadl'uje aj v konzumnom
spravani).

H. Arendtova (1961) aj Antonina Kloskowska (1967) zhodne oznacuji masovu kultiru za dosledok
priemyselnej revolucie, Umberto Eco (1964) ju vsak s priemyselnou produkciou stotoznil. Vo svojom diele
Skeptikové a téSitelé (1964) sa zaobera aj otazkou kvality, Grovne masovej kultdry, pricom vychadza
z koncepcie troch intelektudlnych rovin Dwighta MacDonalda (1962): high, middle a lowbrow (in Eco, 2000, s.
34). D. MacDonald kultaru deli na e/itni (urc¢ent dzkemu okruhu ludi), ktora zodpoveda intelektudlnej
rovine high; midenlt (mozno ju stotoznit’ s intelektudlnou rovinou oznacovanou za middle), ktora je akoby
prechodovou zénou a pracuje s prvkami elitnej aj masovej kultary a masscult (tiez ako lowbrow), teda masova
kultuara tak, ako uz bola definovana — ako priemyselna ¢innost’. D. MacDonald neodsudzuje ani tak masova
kultdru ako spominany midcult, dovodom je, ze: ,,wyugiva“ |midcult, pozn. E. P.] objevii avanigardy a ty pak
wbanalizuje a proméiinge v kongumni objekty “ (tamtiez). Prave tento proces povazuje za znizovanie kvality elitnej
kultary. U. Eco vychadzajuc z uvedenej koncepcie, pracuje najmi s prvkami vysokej (elitnej) a nizkej
(masovej) kultary a hl'ada argumenty jednak na ,,obzalobu® (skeptikové) masovej kultiry, a jednak na jej
,obhajobu® (#itelé). Kiriticky pristupuje predovsetkym k aspektu priemyselnej (masovej) produkcie
kultarnych obsahov, ich masovému sireniu médiami, nezucastnenosti percipientov na produkii,
nenarocnosti percepcie, nizkej kvality a znizovania kritického myslenia percipientov, ovplyvnenia

ckonomickymi skupinami, ktoré masovost’ produkcie este podporuji a pod.

U. Eco vsak v kone¢nom dosledku kritizuje MacDonaldovu koncepciu rozdelenia kultdry a jej obsahov na
high, midenlt a masscult a argumentuje, ze tieto hranice su priepustné, pretoze niektoré kulturne obsahy mohli
byt’ vytvorené na jednej drovni, ale percipované mézu byt’ uz na inej (ako priklad uvadza komiks, ktory je
produktom masscult, ale je zarovenl obsahom, ktory vyhI'adavaju aj percipienti s narocnejsimi poziadavkami
na kulturne, medialne texty). Na priklade konkrétneho reklamného textu sa pokisime objasnit’ spracovanie
masovo produkovaného obsahu percipientom ajeho pretransformovanie do textu popkultirneho.
Reklamna kampatt 'UB banky, ktora zaciatkom roka 2011 vytvorila agentira Istropolitana Ogilyy, bola
postavena na naracii minipribehov dvoch postiv — majstra a u¢na, ktorych napliiou prace bolo lepenie
billboardov (samozrejme, i$lo o billboardy VUB banky). V sérii reklamnych spotov bol dodrzany isty
stereotyp charakteristicky pre situa¢ni komiku — dve charakterovo aj formalne priznakové postavy (starsi
a mladsi) a ich nesikovné konanie pri praci, pricom dej minipribehu bol zaroven propagaciou bankove;j
sluzby. Reklamny spot, v ktorom odznelo slovné spojenie ,,diky, Brona“ (ako reakcia na poskodenie

billboardu napisom ,,milujem Bronu®), sa stal nato'’ko popularnym, Zze uvedena replika prenikla do beznej

5 Masovo produkované kultirne obsahy sa podPla H. Arendtovej (1961) stali prostriedkom, ktorym Pudia zacali vyplnat’
nadobudnuty voI'ny ¢as a v prevaznej miere sluzili na zabavu, pretoze d’alsim rysom masovej spolocnosti je prave tuzba po zabave,
nie po kultare. , Kultura se vitabuje k predmétim a je fenomeénem svéta, zibava se vitabuje k lidem a je fenomeénem fivota™ (s. 76).



reci spolo¢nosti, objavovala sa v komunikacii na socialnych sietach (Chvojkova 2011) (vo forme mémov®),
stala sa sicast’ou textu piesne,’ a dokonca oblecenia®. Opisany sposob pristupu ku kultirnemu, medialne
$frenému textu je uz sucast’ou popkultiry, ktorda ma podl'a Juraja Rusndka blizsie k Fudovej kulture, a
zdoraznuje predovsetkym ,,#357 kontakt medzi jej [popkultary, pozn. E. P.] tvorcami a ngivatelmi“ (2013, s. 12).
Tym sa vymedzuje voci kultire masovej, ktorej percipienti na produkciu dosah nemaju alen pasfvne
prijimaji pondkané obsahy (Malicek 2012). Popkultara je tvorena ,,zdola® a ,,nemozno [ju, pozn. E. P.| vopred
vyrobit, |...| musi sa stat’ populdrnou medzi publikom* (Rusndk 2013, s. 13). Obaja autori teda zdoraziuju
predovsetkym aktivny pristup percipientov pri dekédovani obsahov popkultiry. Sposob narabania
s medialne $irenymi kultdrnymi obsahmi naznacuje rozvrstvenie popkultiry do troch rovin, pricom kazda
si vyzaduje iné, o nieco intenzivnejsie interpretacné zainteresovanie. Juraj Malicek (2012) pracuje s pojmami
mainstrean, slipstream a periféria, kde mainstream povazuje za ,,vonkajskovo najzjavneisie, najpriznacnesie prejavy”,
ide teda o pomerne povrchné percipovanie popkultirneho textu, bez hlbsicho zainteresovania
a komunikacie s autorom. Dokazom je priklad, ktory sme poskytli — masovo produkovany reklamny text sa
v podobe piesne obsahujucej znamu repliku, pripadne tricka s danym ndpisom, stali textami popkultarnymi,
ked’Ze boli uzivatel'mi spracované a pretransformované do inej podoby a kontextu. Ako opak mainstreamu
sa vymedzuje periféria alebo okraj, ktory sa vyznacuje ,,hlbokym ponorom do popkultiirneho artefakin |...| aje
vyrazom osobného vtabu recipienta k popkultire’ (Malicek 2012, s. 52), tu ide zvidcsa o produkty subkultir.
Prechodovt zénu v ramci recepénych drovni tvori slipstream, isty sprostredkovatel textov a tém medzi
mainstreamom a perifériou. Podl'a J. Malicka (2012, s. 54) si vyzaduje hlbsie recepéné zainteresovanie, avsak
percipienta nezat’azuje ,,znaloston detailneisich kontexcror”. Mohli by sme to ilustrovat’ sucasnou produkciou
animovanych filmov, ktoré su prioritne vnimané ako texty urc¢ené detskému divakovi, avsak pri percepcii
dospelym jedincom sa odkryva mnozstvo interpretac¢nych presahov. Viaceré animované filmy (napr. H/adi
sa Nemo, Madagaskar, Za plotom, Walle, Shrek a pod.) su v prevaznej miere intertextualnymi latkami ¢i uz
v hudobnej (vo filme o Shrekovi bolo pouzitych viacero znamych populdrnych piesni, napr. Like a Virgin
od spevacky Madonny, Hallelujah v podani spevaka a skladatel'a Leonarda Cohena), pripadne vo filmovej
oblasti (postavy tuc¢niakov vo filme Madagaskar si zobrazované ako herci z grotesiek). P. Rankov pise o tzv.

dvajitom kdde, vdaka ktorému sa dari masovo produkovanym textom zaujat’ aj cast’ elitného publika.®

Reklama ako popkultiurny produkt — centrum a periféria

Doévod, preco sa v clanku zameriavame na televizny reklamny spot™ je fakt, ze aj naprick znac¢nému
technologickému pokroku a rozvoju moznosti produkcie réznych foriem reklamy patri aj nad’alej medzi tie
najucinnejsie. Autori I. Crha a J. K#fzek (2008) to zdovodnuja spektrom vyrazovych prostriedkov, ktoré ma

audiovizualny reklamny text k dispozicii: obraz, pohyb, fatba, zvuky/ruchy, hudba a pod. Udinnost’

¢ Najmensi komponent kultdry, ktorj medzi sebou Fudia $iria imitaciou; ide o ,,nakazlivé* myslienky, ktoré navzajom medzi sebou
stit’azia o prezitie (Dawkins 2006).

7 http:/ /www.mojevideo.sk/video/e015/diky brona (piesen).html

8 http://www.mimidarcek.sk/darceky/tricko-diky-brona

9 J. Fiske (1989) zase pracuje s pojmami #arrowcast a broadeast codes, kde mozno tiez badat’ istd dvojakost’ — broadcast codes su
pristupné SirSiemu spektru percipientov, kedze maju mensiu paradigmu a zdoraznuju spolo¢né socialne skdsenosti; narrowcast
codes st, naopak, $pecifickejsie a na ich percepciu je potrebné formalne usmernenie.

10 Televizny spot (aj rozhlasovy) — kratka informacia vysielana medzi jednotlivymi cast’ami rozhlasového alebo televizneho
programu (pripadne vnutri neho), zamerand na propagaciu tovaru, sluzby ¢i na posilnovanie vzt'ahu prijemcu k istej trhovej
komodite [...], charakteristickd komplexnym formalnym stvarnenim, ucelenou dramaturgiou, kratkym trvanim (vicsinou do 20 — 30
s.) a symbidzou viacerych zloZiek (vizualnou, zvukovou, grafickou, hudobnou) (Berger 1989, s. 351 — 354; porovnaj Rusnak a kol.
2010, s. 235 — 230).


http://www.mojevideo.sk/video/e015/diky_brona_(piesen).html
http://www.mimidarcek.sk/darceky/tricko-diky-brona

televiznej reklamy vyhodnocuju az 60% aj z hladiska poctu zasiahnutych zmyslov (Crha a Krizek 2008).
Samozrejme, aj televizny spot, ako jedna z foriem reklamného textu, ma okrem prednosti (uz uvedené
mnozstvo vyrazovych prostriedkov, na zaklade ktorych je struktdrovany; atraktivnost’ z hl'adiska
dramatickej prezenticie; moznost’ ovplyvnenia masového publika, ale aj istd miera selektivnosti a pod.) aj
nevyhody, ktoré vyplyvaji najmi z jeho rozsahu, preto ¢asto moéze poskytnit’ len obmedzené mnozstvo
informacif, percipient sa k spotu neméze vratit’ (v pripade printovej reklamy 4no), existuje moznost’ gappingn
(prepinania programovych kandlov) a v neposlednom rade je to aj samotny obraz, pri ktorom je nutné ratat’

s variabilitou interpretacie,™ a teda aj istymi odchylkami od zémeru autora daného reklamného textu.

Standardna $truktira televizneho spotu (a reklamného textu vieobecne) rozlisuje tri zakladné zlozky: /ogo
(graficka identifikacia organizacie, firmy, institucie atd.); bodycopy (sthrn auditivaych alebo vizudlnych
informacii tvoriacich obsah); slgan (pomenovanie vlastnosti propagovaného produktu alebo sluzby; ma
skratkovity charakter); (Rusnak 2008, s. 210). V pripade mainstreamovej produkcie reklamnych spotov sa
tato struktira dodrziava aj z dévodu jej predvidatel'nosti, a tym aj jednoduchsicho dekédovania posolstva.
Avsak, akondhle sa dand predvidatelna Struktdra zmeni, moéze dojst’” k nespraivnemu pochopeniu,
interpretacii alebo nezaujmu zo strany percipienta. Ak by sme to mali ilustrovat’ konkrétnym prikladom
z hl'adiska nekonvencnej reklamnej produkcie, uviedli by sme tvorbu amerického reziséra Davida Lyncha.!?
Filmovej tvorbe sa venuje od svojich studentskych cias (koniec 60. rokov 20. stor.), no rovnako intenzivne
od roku 1988 produkuje reklamné spoty*®. Ako priklad sme vybrali dva, ktoré reZisér vytvoril v rokoch 2011
(David Lynch Signature Cup Organic Coffee, Barbie) a 2012 (David Lynch Signature Cup Organic Coffee, Ob _yeah) a
propagoval nimi vlastnt znacku kavy. Prvy menovany nie je koncipovany ako bezny televizny reklamny
spot, ¢o tvrdime na zaklade jeho minutize (4.02 min.). V priebehu trvania tohto kratkeho videa vedie
samotny rezisér monolég s hlavou babiky Barbie (obr. 1). Az v Gplnom zavere je zobrazeny produkt — kava
David Lynch Signature Cup Organic Coffee (obr. 2). V pripade tohto videa nie je podstatna jazykova zlozka, ani
vizualna zlozka samotna, ale ich netradicna kombindcia, ktora je snahou podania informacie o kave ako o

produkte.

11 Dévodom je odlisny spésob percepcie — jazykové texty spracovavame synteticky, zatial ¢o obrazové texty analyticky. Pri
vizualnych textoch na presnom poradi znakov nezdlezi, si umiestnené na ploche vedla seba (V. Flusser (2002)) a proces ich
percepcie je do istej miery individualny. Kazdy percipient ma vlastné navyky pri ¢itani vizudlnych kédov, iné ho zaujima prioritne,
prvky nachadzajice sa v nasom zrakovom poli vaimane r6zne, nie¢o vyclenujeme do popredia, iné ostava v pozadi (Reifova 2004;
porovnaj aj Vysekalova 2007, s. 81).

12 David Keith Lynch (nar. 20. januara 1946) je americky filmovy, televizny rezisér, visual artist, maliar a hudobnik. Svoj prvy uspech
zaznamenal s filmom The Elephant Man (1979), ktory bol nominovany na Oscara v 8 kategériach. Komeréne uspesnym sa stal jeho
televizny serial Twin Peaks (1990). V roku 1997 nakrutil kultovy film The Lost Highway, ktory je povazovany za synonymum k $tylu
film noir. Okrem filmovej a televiznej tvorby sa venuje aj reklame — nakritil reklamné videa pre vlastna znacku kavy David Iynch
Signature Cup Organic Coffee ako aj kampan pre $védsku odevnu spolo¢nost’ H&M s popularnou spevackou Lanou Del Rey. Tvorba
D. Lyncha je zalozena na surrealizme a snovosti. (David Lynch, www.cstd.cz, 2014).

13 Prvou reklamnou produkciu bola séria spotov pre znacku parfumov Calvin Klein (www.lynchnet.com/ads, 2003).



Obr. 1

Lynch. D.: David Lynch Signature Cup Ozrganic Coffee, Barbie, 2011

Druhé uvedené video (obr. 3) sa uz jednak svojou stopazou (46 sekind), ale aj Struktdrou (vyustenie nardcie
spotu k pointe — zobrazeniu produktu) viac priblizuje televiznemu reklamnému spotu, stale si vsak
zachovava autorsky vklad reziséra D. Lyncha — tmava, ponura atmosféra, rychly strih, svetelné efekty a

pod.

Obr. 3
Lynch, D.: David Lynch Signature Cup Organic Coffee, Oh yeah, 2012
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Obr. 4 Obr. 5
Jacobs Krénung, 2014

Prikladom standardného televizneho reklamného textu mainstreamovej produkcie je spot propagujuci kavu
Jocobs Krinung (obr. 4 a 5), ktory produkt promuje prostrednictvom znamych osobnosti — slovenského
moderatora Martina ,,Pyca® Rauscha a Ceskej herecky Kristyny Leichtovej. Reklamny spot so stopazou 21
sekund je zalozeny na humornom dialégu protagonistov, ktorym upozornili na aktualnu predajni ponuku,
kedy pri kipe produktov Jacobs Krinung maja zakaznici moznost’ ziskat’ limitovanu ediciu Jocobs hrnlekov

s roznymi motivmi. Na rozdiel od produkcie D. Lyncha ide v tomto pripade o pomerne nenaro¢ny reklamny



text s jednoduchou struktdrou a vizudlne atraktivnou formou (farebnost’ prostredia, farebnost’ produktov —
hrncekov). Na zaklade uvedenych argumentov sa nam ako prijatelnejsi, na percepciu a naslednd interpretaciu
nendarocnejsi, javi reklamny spot propagujuci produkt Jacwbs Kronung, kedy je mozné spravne identifikovat’
reklamné posolstvo aj bez hlbsiecho zainteresovania do kontextu. Z uvedeného vyplyva, ze v pripade
percepcie a interpreticie reklamnych spotov D. Lyncha by aktivita percipienta mala byt vyraznejsia,
s prijatou informaciou mus{ pracovat’, ¢im ju pretvara a vysledkom je novy text, ktory mozeme oznacit’ ako

idiotext — spracovany subjektom percipienta.

Predchadzajuce priklady ilustrovali rozdiel medzi centrom a perifériou v reklamnej produkcii, konkrétne
audiovizualnych reklamnych spotov. Faktom v8ak zostava, Ze s analyzovanymi spotmi amerického reziséra
D. Lyncha sa slovenski percipienti v nasom televiznom prostredi stretnit’ nemohli, preto sme ako dalsi
priklad jeho nekonvencénej reklamnej produkcie vybrali reklamni kampan, ktord vytvoril pre svédsku
odevnu spolo¢nost’ H&»M v roku 2012. Hlavnou protagonistkou televizneho spotu, ktory sa vysielal aj na
Slovensku, bola v sucasnosti popularna americkd spevacka Lana Del Rey.!* Reklamny spot sa odohrava
v interiéri pripominajicom mensiu spolocensku silu, takmer bez nabytku. Déraz sa kladie na spevacku a
pritomnych Pudi, s ktorymi sa dostdva do letargickej interakcie. Rovnaké ¢rty spravania mozno badat’ aj na
ostatnych protagonistoch. Aj ked’ uvedeny reklamny spot vykazuje istd narativnu struktaru, tito nesmeruje
k ziadnej pointe a reklamné posolstvo je sprostredkované len oblecenim spevacky, ktoré propaguje.
V komercnej verzii reklamného textu sa v zaberoch, v ktorych je Lana del Rey dominantna, objavuje
v grafickej podobe text s popisom médneho modelu a jeho cenou. Aj naprieck komer¢nému charakteru si
uvedeny reklamny spot zachovava vyrazné ¢rty poetiky Lynchovych filmov (osobitne Modry zamat z roku
1986, pricom spajacim prvkom bola piesen z 50. rokov minulého storocia s rovnakym nazvom (v anglickom
jazyku Blue 1 elyet’’), ktora odznela aj vo filme) — ponura atmosféra, detailné (najmad na tvare protagonistov
zamerané zabery) ¢i spomalené zabery, formalne vyrazné stvarnenie jednotlivich postav (charakteristické
karikovanie niektorych ¢ft) a pod., ¢im sa vraciame k téze o dygjitom kddovani, ktoré umoznuje vkladat’ do
medialneho obsahu mainstreamového charakteru aj prvky popkultirne, zrozumitelné a atraktivne aj pre

elitné publikum.

Obr. 6
H&M, 2012

14 https:/ /www.youtube.com/watch?v={61hsGpM7FQ

15 Autormi piesne boli Bernie Wayne and Lee Morris. (Blue Velvet (song), 2014, www.en.wikipedia.org).


https://www.youtube.com/watch?v=f61hsGpM7FQ

Zaver

Pavol Rankov (2002) citujic Jeana Baudrillarda (1993) spaja nastup postmodernej kultiry so vSeobecnym

trendom estetizacie spolo¢nosti, o sa v kone¢nom désledku odraza aj v reklamnej komunikacii. Doraz sa

kladie na formu, nie na obsah, a t4 sa coraz viac vizualizuje. Za estetické hodnoty reklamnej informacie P.

Rankov povazuje predovsetkym atraktivne spojenie obrazu, hudby a textu.

V clanku sme sa snazili poukdzat’ na rozdiel produkcie reklamného textu medzi masovou kulturou

a popkultdrou a rovnako na fakt, ze ,,study of pop culture requieres the study not only of the cultural commodities ont of

which i tis made, but also of the ways that people use them* (Fiske 1989, s. 15); (Stadium popkultiry nevyzaduje len

poznatky o kultdrnych komoditich, z ktorych je vytvorena, ale tiez sposoby ako ich 'udia pouzivajy; vlastny

preklad, pozn. E. P.). Informacna spolo¢nost’ sa vyznacuje kvantitativhym a kvalitativhym nadbytkom

informacif, ktoré sa stali pdhou komoditou, sticast’ou konzumu, reklamné prostredie nevynimajaic.
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