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Abstrakt

Nazev prace: Sémiotika a reklama

Autor prace: Be. Alena Zaoralova
Vedouci prace: Mgr. Vit Gvozdiak, Ph.D.
Pocet stran a znaku: 84, 123 774

Pocet ptiloh: 0

Abstrakt:

Tato diplomova prace se zabyva tématem reklamy, protoze se s ni v kazdodennim
zivot€ setkdvame a neustale nds ovliviiuje. Konkrétné je prace zaméfena na analyzu
reklamy ze sémiotického hlediska. Prace je strukturovana na nékolik hlavnich kapitol,
které jsou zaroven nazvy vybranych nastroju pro analyzu reklamy. V praci jsou
postupné definovany nejen sémiotické pojmy, jako je naptiklad znak, kod, denotace,
konotace, sémioticky ¢tverec, ale také pojmy z marketingu, jako je napfiklad znacka,
produkt nebo logo. Je tedy patrné, jak se tyto dvé oblasti v reklamé prolinaji a
navzajem se dopliuji. Teoretické Casti textu jsou pro nazornost pribézné prokladany
konkrétnimi ptiklady znaéek, produktl a ukazek reklam, které jsou audiovizualni
nebo vizualni. V drtivé vétSine piikladl jsou ov§em pouzity reklamy audiovizuélni, a
to z toho diivodu, ze obsahuji nejvice jednotlivych sloZek, které se daji analyzovat.
Pomoci nastrojii sémiotické analyzy se prace pokousi jednotlivé reklamy ne jen

rozebrat a popsat, ale také je zaradit v rdmci riznych os nebo skal.

Kli¢ova slova: Sémiotika, reklama, znak, znacka, kod, text, Saussure, Barthes



Abstract

Title: Semiotics and Advertisement
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Abstract:

Advertisement influences our everyday lives and this is the reason why this thesis is
focused on this topic. To be specific, this thesis deals with the analysis of the
advertisement from semiotic point of view. There are a few main chapters in this
thesis and these chapters are the tools for semiotic analysis at the same time. In this
thesis, there are semiotic terms (sign, code, denotation, connotation, semiotic square)
and also marketing terms (brand, product, logo) defined. We can conclude that
semiotics and marketing has to cooperate while dealing with advertisement. The
theoretical parts of the text are continuously explained on practical examples of
brands, products and samples of advertisements that are audiovisual or visual. Mostly,
there are used examples of audiovisual advertisements because they contain more
features for analysis than the visual ones. While using the tools for semiotic analysis
we try not only to explain and describe advertisements but also to classify and assign

them to axes or scales.

Keywords: Semiotics, advertisement, sign, brand, code, text, Saussure, Barthes
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1 Uvod

Tato diplomova prace si klade za cil predlozit sadu nastroji k analyze znacek,
zejména Skaly jejich reklamnich projevi. Tyto néstroje se pokouSime navrhnout
takovym zptisobem, aby byly pouzitelné pii analyze veSkerych projevi znacek,
ackoliv se v diplomové praci zabyvame ptedevsim priklady audiovizualni a vizualni
reklamy. To, Ze v diplomové praci prevladaji audiovizualni ptiklady reklam, je proto,
ze audiovizualni reklamy obsahuji velky pocet analyzovatelnych slozek (vizuélni,
sluchové vjemy, jazykova slozka, atd.). VSechny predlozené nastroje jsou nastroje
sémiotické. Jejich vychodiskem jsou vybrané teze navrzené Marcelem Danesim a
Ronem Beasleym v knize Persuasive Signs. The Semiotics of Advertising. Na tomto
zéakladé jsou vytvoreny hlavni tematické okruhy, které jsou zaroven i nastroji, pomoci
kterych jsou reklamy a znacky analyzovany. Konkrétné se jedna o znak, znacku,

prototypizaci, kod, text, intertextualitu a konotativni index.

V této praci jsou vysvétleny nékteré ze zdkladnich marketingovych, ale také
sémiotickych pojmi, které se daji pfi analyze reklam vyuzivat. Jejich vycet v zddném
ptipadé neni vycerpavajici, ale slouzi pro zakladni uvedeni do problematiky reklam a
jejich analyzy. Znacka je v této praci pojimana jakozto samostatny znak, ale i jeji
jednotlivé slozky, jako je logo nebo nazev. Proto jsou postupné zkoumany vSechny

tyto ¢asti znacky.

V teoretické Casti prace jsou jednotlivé nastroje doplnény o konkrétni ptiklady,
tabulky a dil¢i analyzy reklam, které by mély slouzit jako ukazka propojeni teoretické
a aplikované sémiotiky. Vyuzivany jsou predev§im audiovizualni reklamy z vyse
zminénych divodu (vzdy je uveden struény popis audiovizualni reklamy a strucna

analyza vyuzivajici daného nastroje ¢i danych néstroju).

Prace se pokousi ptedlozit sadu sémiotickych analytickych nastroju. Pfestoze je
pro svou transparentnost povazujeme za nastroje objektivni, je nutné zduraznit, Ze se
jedna o nastroje interpretacni. Z tohoto divodu jsou ¢i mohou byt vysledné
interpretace chapany jako ukéazky, které se pfii jinych aplikacich mohou lisit podle

zkuSenosti interpreta a proménlivého kontextu.



2 Znak a rozpoznatelnost produktu

Prvnim néstrojem sémiotické analyzy i sémiotiky jako takové je znak a
rozpoznatelnost produktu. Danesi se rozpoznatelnosti produktu, a toho jak ji
dosahnout, podrobné vénuje.! Hovoii o tfech zakladnich strategiich, jak
rozpoznatelnost produktu zvysit. Témito strategiemi je podle n¢j opakovani,

positioning (stanoveni pozice) a vytvofeni image.

Opakovani je podle Danesiho zadkladni marketingova technika, kterd spociva
V tom, 7e zdkaznik ma moznost reklamu na dany produkt vidét napii¢ riznymi médii.2
Lisa Magloffova k tomu dodava, Ze opakovani sice je metodou, jak zdkaznika s
produktem seznamit, ale také muze vést k otupeni zakaznika, ktery produkt vidi tak
Zasto, e mu piestane vénovat svoji pozornost.® Uloha opakovani podle Magloffové
spociva predevsim v tom, Ze pokud jde zdkaznik koupit konkrétni produkt, tak je
potfeba dosahnout toho, aby konkrétni znacka byla ta, kterou si zakaznik vybavi jako
prvni. Magloffova také odkazuje na tzv. Two Factor theory Daniela Berlyna, ve které
bylo dokéazano, Zze opakovani ma sviij uéinek pouze po omezenou dobu.* Vyuziti
opakovani je vhodné obzvlasté pro nové znacky na trhu, protoze zakaznik vénuje
mnohem vice pozornosti reklamam na produkty GpIn€ novych znacek nez na reklamy

t&ch produktii, které jiz dobfe zn4.>

Danesi, M., Persuasive Signs, s. 49

Danesi M., Persuasive Signs, s. 49

3 Magloff, L. Repetition as an Advertisement Technique. In: Small Business [online].

[cit. 2015-04-15]. Dostupné z:http://smallbusiness.chron.com/repetition-advertisement-
technique-24437.html

4 Nordhielm, Ch., L. A Dual Process Model of Advertising Repetition Effects. In: Yaffe
Center [online.].[cit. 2015-03-25]. Dostupné z:
http://yaffecenter.org/downloads/Visual_Persuasion/Nordheilm.pdf, s. 15

> Magloff, L. Repetition as an Advertisement Technique. In: Small Business [online].

[cit. 2015-04-15]. Dostupné z:http://smallbusiness.chron.com/repetition-advertisement-
technique-24437.html



Positioning je technika, ktera je zaloZena na cileni na konkrétni skupinu
zakaznik1.® Pokud cilovou skupinu zname, je vhodné &i nutné ji p¥izptsobit
jednotlivé atributy produktu a reklamu. Ptikladem cileni na Sirokou skupinu
zakaznik jsou napftiklad reklamy na potraviny v supermarketech. I to, Ze cilova
skupina téchto produkti je velice Siroka, je jednim z divoda, proc jsou v téchto
reklamach uptednostiovany ak¢ni ceny, kvalita potravin i servisu jako zakladni boje
proti konkurenci. V reklamach supermarketi znacky Lidl, jehoz slogan zni Lidl je
levny, bézn¢ muzeme spatfit konkrétni produkty a nizké sumy, které za tyto produkty
zaplatime.” Supermarkety znacky Billa se naopak snazi kromé cen nalékat i na kvalitu
a Gerstvost potravin.® Kaufland vytvofil sviij reklamni slogan Z ldsky k Cesku a snazi
se zakazniky presvédcit, Ze ma nasi zemi rad a vyuziva ¢eské zdroje pro ziskavani
potravin.® Piikladem reklamy zaméfené na uzsi skupinu je kampaii proti koufeni
zacilend na téhotné Zeny.'? Specifickym ptikladem cileni jsou reklamy, které
propaguji produkty pro déti. Pokud budeme brat v ivahu kojence a batolata, tak
cilova skupina jsou v tomto piipad¢ jejich matky, které se staraji o jejich zdravi a
bezpeéi. Typickym piikladem jsou reklamy na détské plenky.'! V piipadé starich déti
jsou jiz ony samy cilovou skupinou, ale vzhledem k tomu, Ze nemaji kupni silu, tak o

findlni koupi produktu rozhoduji rodice. Reklamy na hracky byvaji cilené pouze na

Danesi, M., Persuasive Signs, s. 49

7 Lidl — Reklama Kolumbijsky tyzden. In: Youtube [online]. 2015 [cit. 2015-04-15].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=n80PjOBvZIM

8 BILLA TV — Guiseppe Daddio. In: Youtube [online]. 2012 [cit. 2015-04-11]. Dostupné
z: https://www.youtube.com/watch?v=rkS9GNs7ICM

9 Kaufland: Z lasky k Cesku (TV reklama: brambory a mléko). In: Youtube [online].

2014 [cit. 2015-04-15]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=qOjwiVPXJiU

10 #22 Anti Cigarette Smoking Pregnancy Commercial Ad Spot, Stop tobacco, it kills !

In: Youtube [online]. 2014 [cit. 2015-04-20]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=sYqGQ6euenQ

1 Reklama na Pampers (2010). In: Youtube [online]. 2011 [cit. 2015-04-01]. Dostupné
z: https://www.youtube.com/watch?v=bfZiuA3TW3U
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déti.}? V ptipadé potravin pro déti jsou jiz reklamy cilené i na dospélé, takze kromé
déti, které si na daném produktu pochutnavaji, vidime v reklamé i rodice a vétSinou

reklama obsahuje pouceni o zdravych slozkach produktu.’?

Vytvoreni image produktu souvisi uzce s jeho ndzvem a vytvarenim
signifika¢niho systému, ktery pisobi na specifickou skupinu zakazniki.* Danesi
V tomto piipadé porovnava nadzvy produktii z oblasti alkoholickych piv, konkrétné
Budweiser a Heineken. Budweiser podle Danesiho evokuje signifika¢ni systém, ktery
je zaloZeny na drsnosti, sportu, zabave a pratelstvi mezi muzi. Heineken podle néj
naopak vyvolava predstavu jemnosti a sofistikovanosti. To je také diivod, pro¢ jsou
reklamy na pivo Budweiser promitany v televizi mezi sportovnimi udalostmi a

reklamy na pivo Heineken spiSe v ramci b&zného vysilaciho programu.®®

V ramci rozpoznatelnosti produktu je mozné uvazovat o celé skale nastroj,
které slouzi k identifikaci, jsou to jednotlivé prvky znacky a reklamy: logo, slogany,
firemni barvy, znélka, znama postava propagujici produkt aj. VSechny tyto prvky Ize
povazovat za vyznamové jednotky, znaky, které prispivaji k znacce jako celku.

Nejprve je proto nutné jasné definovat pojem znaku a jeho vztah ke znacce.

2.1 Znak, znacka, produkt a reklamni sdéleni

Znak je obecna vyznamova jednotka a podle Ferdinanda de Saussura se sklada
ze dvou slozek, pojmu a akustického obrazu, resp. oznacovaného a oznacujiciho.®

Podobn¢ jako termin pojem, neni pro Saussura ani akusticky obraz zadnym

12 Barbie™ - Digital Dress™ - Doll Commercial. In: Youtube [online]. 2013 [cit. 2015-04-
03]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=NgalLBm9B6NA

13 Matylda - 1. bio tvaroh s jogurtem pro déti. In: Youtube [online]. 2011 [cit. 2015-04-
01]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=xq3n3wNxQGI

14 Danesi, M. Persuasive Signs, s. 49

5 Danesi, M., Persuasive Signs, s. 49

16 Sassure, F., Kurs obecné lingvistiky, s. 96
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materidlnim fenoménem, ale je to pouze ,,psychicky otisk tohoto zvuku, reprezentace,

o které nam poskytuji svédectvi nase smysly*.’

Saussurovsky znak ma dvé¢ zakladni vlastnosti: arbitrarnost a linearni povahu
oznacujiciho. Princip arbitrarnosti spo¢iva v tom, Ze spojeni oznacujiciho a
oznacovaného je nemotivované. Linearnost podle Saussura spociva v tom, ze povaha
oznacujiciho je zvukova a probihd v Case, proto se jednotlivé prvky oznacujiciho tadi

linearné za sebe.

Saussuriv model je sice obecny, ale jeho vyuziti je v ptipad¢ reklamnich
sdéleni a znacek problematické. Reklamni sdéleni, slogany ¢i loga neobsahuji pouze
slozku jazykovou, ale také vizualni ¢i hudebni. Z toho diivodu dale pfi popisovani
jednotlivych prvkl reklamy vyuzivame i terminti a mysSlenek Rolanda Barthese

Z ¢lanku ,,Rétorika obrazu‘.

Kazd4 znacka je vzdy znakem, tedy znakem spiSe abstraktnim, znakem-typem.
Zakladatel firmy Amazon Jeff Bezos k pojmu znacky fika, Ze znacka je to, co o vas
fikaji ostatni, jakmile opustite mistnost.!® Zna¢ka tedy zahrnuje viechny kvality
produktt dané firmy, zkusenosti zakazniki se servisem, prezentaci firem navenek,
jejich komunikaci se zdkazniky a vefejnosti atd. Uspésna znacky viechny tyto prvky

obsahuje ve vzajemném souladu.®

Znacku jako obecny, deStnikovy pojem je nutné oddélit od produktu. Firma
vyrabi produkt, ktery si zdkaznici kupuji a na zakladé svych ocekavani a zkuSenosti se
vSemi produkty a servisem dané firmy je poté vytvarena znacka. Zakaznici si tak
ke znaCce vytvafti vztah. Dal$im rozdilem je to, Ze produkty mohou byt konkurenci
zkopirovany, ale znacka ne, ta je vZdy unikatni. Jednotlivé produkty také mohou

zastarat, jako napfiklad discmany, walkmany, které se pfestaly pouzivat a zaroven i

Sassure, F., Kurs obecné lingvistiky, s. 96

18

Top 10 Personal Branding Quotes from People Who Made It. In: @jorgensundberg
[online]. 2011 [cit. 2015-01-15]. Dostupné z: http://jorgensundberg.net/top-10-personal-

branding-quotes-those-who-made-it/

B Foret, M., Jak komunikovat se zakaznikem, s. 30
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vyrabét, ale znacka ziistava.?° Pro ilustraci jednim z vyrobcil téchto jiz zastaralych

produkti byla znacka Sony, kterd je dodnes na trhu s elektronikou velmi uspésna.

Znacku je dale nutné odd¢lit od vSech reklamnich sdé€leni, ktera slouzi jako
prostfedek prezentace daného produktu ¢i sluzby vetejnosti. Podle Foreta by mél byt
Také by reklamni sdéleni mélo zdlraziovat takové vlastnosti produktu, které ho
odlisuji od konkurence.?! Produkt je tedy néco, co si zékaznik kupuje, znacka
zahrnuje i dalsi ptidané hodnoty produktu a prostfednictvim reklamniho sdéleni

probiha komunikace znacky s okolim.

2.2 Znakové prvky reklamy

Reklamu je mozné povaZovat za soubor vizudlnich a jazykovych prvka a
rozliSovat tfi rizné uUrovné sdéleni, stejn¢ jako Barthes ve své studii ,,Rétorika
obrazu®“. Pokud podle Barthese piizname, Ze obraz obsahuje znaky, tak v ptfipadé¢
reklamy budou tyto znaky plné a vytvofené tak, aby byly co nejlépe Citelné. Tri
urovné sdéleni, které Barthes rozlisil, jsou: jazykové sdéleni, kédované ikonické

sdéleni (konotace) a nekddované ikonické sdéleni (denotace).??

221 Jazykové sdéleni

Jazykové sd€leni zahrnuje veskery text, ktery je v reklamé ptitomen. Takovy
text je chapén v Sirokém slova smyslu a nemusi tedy nutné jit pouze psané pismo, ale

1 napiiklad dialogy postav, texty pisni apod. Vztah mezi jazykovym sdélenim a dvéma

20 GUNELIUS, Susan. Brand or Product — What Is the Difference?. In: Aytm [online].
2011 [cit. 2015-02-12]. Dostupné z: https://aytm.com/blog/research-junction/brand-

product-differenc/
2 Foret. M., Marketingovd komunikace, s. 182

22 Barthes, R., Rétorika obrazu, s. 53
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dal$imi tirovnémi sdéleni je podle Barthese zakotveni a pfevod.?® Funkce zakotveni
spoc¢iva v tom, Ze jazykové sdéleni ma za tkol nasmérovat ,,Ctenafre* obrazu, aby
zjistil konkrétni informace a interpretoval obraz tak, jak bylo zamysleno. Barthes tuto

funkeci jazykového sdé€leni popisuje nasledovné:

,» Lext vede Ctenaie mezi signifikaty obrazu, umoziuje mu nékterym se vyhnout a jiné
pievzit; prostfednictvim této casto velmi subtilni dispecerské funkce jej dalkove

navadi ke smyslu, ktery je pfedem zvolen.*?*

Funkce pfevodu je na rozdil od funkce zakotveni podle Barthese mnohem
vzacnéj$i a vV nejvetsi mife se vyskytuje v kreslenych seridlech a jinych humornych
obrazcich, kde text pouze dopliuje celkovy vyznam obrazu, ale bez néj by obraz
ztratil vyznam. Funkce zakotveni i pfevodu mohou ptisobit soucasné, ale vzdy bude

jedna z nich dominantni.

2.2.2 Denotace

Barthes ihned v uvodu upozoriiuje na neexistenci ¢isté denotace, jde v podstaté
0 to, co zbude po té, co ,,oddélime* konotace obrazu.?® Barthes zdfiraziiuje, Ze na
rozdil od kresby ma pouze fotografie schopnost pienaset doslovnou informaci, aniz by
ji formovala pomoci pravidel transformace a diskontinuitnich znak?. V piipadé
fotografie nejde podle Barthese o vztah transformace, ale zaznamenavani a vS§echny
zéasahy Cloveka, které se tykaji naptiklad osvétleni nebo zaostteni na konkrétni objekt,
spadaji do roviny konotace.?® V piipadé hranych reklam ov§em situace neni stejna
jako u fotografie, protoZze film neni podle Barthese dalSim stupném fotografie
vzhledem k tomu, Ze neni na rozdil od fotografie ,,pfirozeny*. Proto je povaha
hranych reklam bliZze charakteristickym vlastnostem kresby, jejiz kddovana povaha se

projevuje napiiklad tim, ze jde o soubor fizenych transformaci, které je potteba pii

23 Barthes, R., Rétorika obrazu, s. 54

24 Barthes, R., Rétorika obrazu, s. 55

2 Barthes, R., Rétorika obrazu, s. 56

26 Barthes, R., Rétorika obrazu, s. 57
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reprodukci néjakého predmeétu ¢i scény vykonat. To znamena, ze pii kodovani

dochézi k rozdéleni vyznamnych a nevyznamnych prvki.?’

Koncept nekddovaného ikonického sdéleni je ovSem velice problematicky a o
tom, zda viibec néco miize mit schopnost pienaset informaci bez kédovani a co piesné
by to mélo byt, se vedly dlouhé spory. Podle Eca vSe zacalo pravé Barthesovou eseji,
ve které prohlasuje, e vizuélni jazyk je jazykem bez kodu.?® Mezi dalsi osobnosti,
které na tuto myslenku navazovaly, podle Eca patfil Christian Metz, ktery se zabyval
sémiotikou filmu a uvazoval o filmovém obrazu opét jako o obrazu bez kodu. Eco
zdiraziuje, ze v této dobé byla sémiotika pod silnym vlivem Ferdinanda de Saussura
a zabyvala se tedy studiem zivota znakl ve spolecnosti a primarné¢ ji nezajimala
spravnd forma vypovédi, vztah mezi vypovéd'mi a fakty, ale néco, co Eco nazyva
vypovédni strategie a ma tim na mysli zptisoby jak néco vydavat za pravdivé.?®
Zaklady uvazovani o ikonismu pak byly podle Eca spojovany hlavné s Charlesem
Sandersem Peircem a déale nasledovala polemika proti naivnimu ikonismu, ktery byl
zaloZen na pojmu podobnosti a blizs§i zkoumani toho, jak néco mize byt pfirozené

podobné a néco ne.*

Musime ale ovSem také zohlednit to, ze Roland Barthes svoji studii ,,Rétorika
obrazu“ napsal v roce 1964 a jeho pojeti fotografie, ktera by méla prenaset doslovnou
informaci, se od dnesnich fotografii velmi lisi. Pii pfechodu na digitalni fotografie se
totiZ vytvofil prostor pro upravy fotografii a fotografie tedy prestdva byt pfirozenym
zachycenim skutecnosti. Kromé upravovani fotografii také v dnesni dobé vznika
velké mnozstvi obrazkd, které sice jako fotografie vypadaji, ale jsou od zakladu
vytvofené v grafickych programech. Jednim z nejcastéjsich kulturnich fenoménd,
ktery byva diskutovan, je upravovani fotek, na kterych jsou zachyceny Zeny. Tyto
fotky byvaji upravovany velmi dikladné, aby se co nejvice podobaly kulturné danému

idealu krasy. Tento ideal se v jednotlivych zemich velmi 1i§i, coz dokazuje i

27 Barthes, R., Rétorika obrazu, s. 56-57

28

Eco, U., Kant a ptakopysk, s. 328

29

Eco, U., Kant a ptakopysk, s. 329

30 Eco, U., Kant a ptakopysk, s. 330
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experiment Esther Honigové. Ta pouzila jednu svou fotografii, rozeslala ji skoro
padesati lidem z vice nez dvaceti osmi zemi s jedinym zadanim ,,udélejte mé
krasnou*.3! Mezi lidmi, ktefi fotografie upravovali, nebyli pouze profesionalové, ale i
amatéfi a ze srovnani fotografii je patrné, ze napfic¢ riznymi kulturami se atraktivnost

zeny hodnoti odlisné.

Puvodni fotografie: Velka Britanie:

Srbsko: Recko:

2.2.3 Konotace a mytus

Jednim z autort, ktefi rozliSovali systém konotace a denotace, byl dansky

strukturalista Louis Hjelmslev. Ten ve svém dile O zakladech jazykové teorie

31 Honig, E. Before & After. In: Esther Honig [online]. 2014 [cit. 2015-03-02]. Dostupné
z: http://www.estherhonig.com/#!before—after-/cvkn
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pohliZel na jazyk z hlediska formalni struktury, kterou zkoumal skrz jeji
substancialni manifestaci (zvukovou, grafickou, atd.).®? Hjelmslev vidi
podstatu konota¢ni sémiotiky v tom, Ze je tvofena obsahovym a zaroven také

vyrazovym planem denota¢ni sémiotiky.

Mnozstvi konotaci, které z obrazu vycteme, je podle Barthese vzdy zavislé na
naSem kulturnim prostiedi a ostatnich znalostech. Jeden z problémd, se kterymi se
Barthes snazi vyporadat, je ten, ze nemame k dispozici odpovidajici jazykové
prostiedky pro popis konotaci. Ackoliv Barthes oznacuje vyrazy, jako je naptiklad
italskost za barbarismy, je to pro néj feseni jak jednotlivé konotace oznacit. ** Barthes
definuje spole¢nou oblast signifikatt konotace jako ideologii, kterd muze byt pro
konkrétni spolecnost jedinecna, at’ uz jsou dané konotace oznacovany jakkoliv. Pokud
si totiz vezmeme ideologii v obecném slova smyslu, tak ji budou odpovidat
signifikanty konotace, které se budou dale specifikovat podle zvolené substance. A
pravé tyto oznacujici Barthes nazyva konotatory a jejich soubor rétorikou.®®
Nemuzeme ovSem vSechny prvky obrazu oznacit za konotatory, protoZe ty jsou vzdy

zavislé na denotaci.

Roland Barthes ve své knize Mytologie zkouma jednotlivé spoleenské jevy, o

kterych mluvi jako o mytech a dochazi diky tomu ke specifickému schématu:

32 Leska, O., Novak, P. Nad dilem Louise Hjemsleva. Slovo a slovesnost [online]. 1966,

roc. 27, €. 2, s. 141 — 143 [cit. 2015-04-16]. Dostupné z:
http://sas.ujc.cas.cz/archiv.php?art=1417
33 Hjelmslev, L., O zakladech teorie jazyka, s. 124

34 Barthes, R., Rétorika obrazu, s. 58

35 Barthes, R., Rétorika obrazu, s. 60
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1. oznadujici | 2. oznacované

Jazyk 3. znak

, T A el TAN
MYTUS I OZI\ACUJICI 1I. OZNACOVANE

I11. ZNAK

Mytus je tedy podle Barthese specifickym systémem, ktery je budovan jako
sekundarni sémiologicky systém, ktery je postaveny na systému jazyka.3® Pro
vysvétleni dale Barthes uvadi ptiklad s francouzskym ¢asopisem, ve kterém je
obrazek mladého Cernocha ve francouzské uniformé, ktery salutuje a jeho oci jsou
upiené na trojbarevny prapor. Popis toho, co na obrazku vidime, je podle Barthese
smysl. Kazdy, kdo tento obrazek vidi, si podle Barthese okamzité¢ vyvodi to, co
obrazek naznacuje, coz podle Barthese je to, Ze ¢loveék bez ohledu na barvu pleti
vérné slouzi francouzské fisi a Francie tudiz Afroameri¢any neutlacuje a oni ji naopak

radi budou branit.%’

Roland Barthes o svém dile Mytologie fika, ze ,, tato kniha ptedstavuje sbirku
materiali analyz mytl kazdodenniho Zivota nds, modernich Francouzii, korunovana
takovou teoretickou eseji pojednavajici abstraktnéji o tom, co by mohl dnes znamenat
pojem (mytus).“*® Kniha Mytologie se sklad4 z ¢asti praktické a &asti teoretické.

V praktické casti se objevuje 1 kapitola ,,Praci prasky a detergenty a ,,Reklama na
hloubku®. Barthes zde ukazuje, jak jsou mytologizovany predméty denni spotieby za
ucelem reklamy. Produkt Javel, ktery by mél mit Siroké vyuziti v domacnosti pro
prani, vytirani, ¢iSténi koupelny, je pfimo na etiketé¢ dokonce oznacen jako ,,tekuty

slune¢ni svit“. Barthes o ném fik4, Ze tato tekutina byla vZdy chdpana spiSe jako

36 Barthes, R., Mytologie, s. 113
37 Barthes, R., Mytologie, s. 114
38 Jachim, J. Roland Barthes, rozhovor: Mytologie (CZ titulky). In: Youtube [online].

2011 [cit. 2015-02-27]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=4ae_YN-oC_8
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»tekuty ohen®, protoze je tak koncentrovana, ze s ni musely Zeny nakladat velmi
opatrné a bylo o tomto produktu smysleno jako o néem, co nejen ze Spinu nici, ale
,.zabiji*.3® Podle Barthese praci prasek Persil zakldd4 svoji prestiz na jesitnosti a
ukdzani jasného vysledku srovnani dvou vzorkt pradla, z nichz jeden je ,,b¢lejsi* nez
ten druhy. Jiny praci prasek spotiebiteli vnucuje predstavu hloubky pradla tim, ze
tvrdi, Ze jejich produkt vycisti pradlo do hloubky.*® Barthes dodava, Ze $pina tedy
dnes neni odstrannovana pouze zZ povrchu, ale ze samotného nitra latky. Pfedstava
hloubky je dale podle Barthese vyuzivana nejen u pracich prostredki, ale i u velkého

mnozZstvi jinych produkti (¢isténi nebo vyzivovani pleti, vlasi, nehti do hloubky.).*

Barthes mytus definuje jako promluvu, sd€leni nebo systém komunikace, ale
zéaroven fiké, Ze mytus neni definovan pfedmétem svého sdéleni, ale tim jakym
zptisobem toto sdéleni vysvétluje a dochazi k tomu, Ze mytem miize byt vie.*? Mytus
spada do oblasti obecné védy, ktera presahuje lingvistiku, a tou je sémiologie.*® Pro
ujasnéni pouze dodavame, ze kniha Mytologie vznikla v roce 1957 a sam Barthes
pfiznava vliv, ktery na ného mély myslenky Ferdinanda de Saussura. Barthesovo dilo
také vyslo jesté predtim, nez se sjednotilo pojmenovani sémiotiky evropské
(sémiologie) a americké tradice. K otdzce toho, jestli je sémiotika nadifazena

lingvistice nebo je to naopak, se rtizni autoti vyjadiuji odlisné.

Pokud chceme dany mytus deSifrovat nebo si jej alesponl ,,pfecist®, mame
podle Barthese tii rlizné moZnosti Cetby. Pro nazornost je vSe vysvétleno opét na
Barthesové schématu jazyka a mytu (viz. podkapitola Konotace a mytus) Prvni
moznost ¢teni je ta, Zze vynechame prvni tiroven schématu a budeme uvazovat
doslovny vyznam oznacujiciho (naptiklad jiz zminény Cernoch, ktery salutuje, je

V tomto ptipad¢ symbolem francouzského imperialismu). Tento prvni zplisob Cteni

39 Barthes, R., Mytologie, s. 35
40 Barthes, R., Mytologie, s. 36
4 Barthes, R., Mytologie, s. 66
42 Barthes, R., Mytologie, s. 107
43 Barthes, R., Mytologie, s. 109
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oznacuje Barthes jako cynicky a je podle né&j vyuzivan tim, kdo mytus vytvafi.* V
piipadé druhého zplisobu Cteni je potieba se soustfedit na plné oznacujici (aroven 1.) a
jasné odlisit smysl od formy, kterd smysl deformuje a tim pohliZzet na mytus jako na
deformaci nebo podvod (salutujici ¢ernoch jako alibi francouzského imperialismu).
Tento zptisob Barthes oznacuje jako demystifikacni a pouZzivaji jej mytologové, ktefti
na myty nahliZeji jiz doptedu velice kriticky.*® Tteti zptsob &teni Barthes oznacuje
jako dynamicky a spoc¢iva v konzumovani mytu ¢tenaiem, ktery mytus proziva jako
pravdivy a zaroven neskuteény ptib&h.*® Barthes zptisoby ¢teni shrnuje tim, Ze Fika, Ze
pokud chceme dany mytus pochopit nebo vysvétlit, musime se drzet tfetiho typu

Cteni.

2.2.3.1 Prakticka ukizka mytologizace produktu

Konkrétni mytologizaci produktu ilustrujeme na reklamé na parfém J’adore,
ktery pochézi z produkce Dior.* Tato znacka ma4 historii sahajici do 1946, kdy ji

zalozil Christian Dior.*®

Analyzovana reklama zac¢ina ukédzanim loga znacky Dior, které po chvili ticha
mizi a zacina hrat hudba a otevira se prostor luxusniho interiéru, kterym kraci zena.
Ta dramaticky za zvukii hudby a ozvén svych kroki v botach na podpatcich dojde az
na konec prostoru, kde ji je k nohdm spustén zlaty zaves, zena se po zavésu dostane az

nahoru, kde se v kupoli nachazi otvor a Zena proleze skrz néj ven.

a4 Barthes, R., Mytologie, s. 126
45 Barthes, R., Mytologie, s. 127
a6 Barthes, R., Mytologie, s. 127

47 Dior J'adore - "The future is gold" - The new film. In: Youtube [online]. 2014 [cit.

2015-03-25]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=Rm-vBg-1T1k
8 Christian Dior and the World of Art. In: Dior [online]. [cit- 2015-02-26]. Dostupné z:

http://www.dior.com/couture/en_us/the-house-of-dior/the-story-of-dior/christian-dior-
and-artists
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Z hlediska povrchové struktury je jasné, ze nazev samotné znacky odkazuje
Kk proslulému francouzskému méodnimu navrhaii, jehoz odkaz se odrazi v kazdém
produktu této znacky. Parfémy jsou samy o sobé povazovany za luxusni zbozi a Dior
samoziejme neni vzhledem ke své tradici zadnou vyjimkou. V tomto kontextu tedy
reklama J’adore vyvolava dojem luxusu. Nazev J’adore znamena ,,zboziuji t&*, coz
muze odkazovat nejen ke vztahu Zeny a parfému, ale také ke vztahu zeny a muze.
Reklama je az doslova pfeplnéna znaky luxusu, cela se totiz odehrava v Zrcadlovém
sale ve Versailles.*® Ten urcité nepatii mezi mista, kam by se b&zny ¢lovék dostal o
samot¢, navic je spojen s Francii a s jeji historii. V celé reklamé ptevlada zlata barva
(Saty, boty, liceni zeny, zlaté sochy, zlaty zavés, po kterém $plhd). Na druhou stranu je
také patrné, Ze je reklama cilena na star$i zeny, pro které zlata barva miize byt
znamkou elegance. To je proto, Ze zlata je barva drahého a tézkého kovu, kterym se
vétSinou zdobi starSi Zeny a mladsi Zeny nosi Castéji stiibrné Sperky. Cilenost reklamy
na zeny je podpofena i ukazkou toho, jak parfém vypada. Lahvicka parfému se totiz

smérem ke spodni ¢asti rozsifuje a znazornuje kiivky zenského téla.

s

Zena vchazi do prostoru o samoté a sebevédomé kradi aZ na konec mistnosti.
Cestou shazuje ¢erny $al, ktery méla ptes ramena, a slySime Zensky hlas, ktery ndm
fika, ze minulost mize byt krasna. Minulost miize v tomto kontextu odkazovat nejen
k budové, architektufe ¢i interiéru, ale i k sebevédomi zeny, ktera se nezabyva
minulosti, ale naopak kraci doptedu vstiic novym zazitkim. Zena si sundava boty
(naznak erotického podtextu), chyta se zavésu obéma rukama, omota si jej okolo nohy
a poté stoupa nahoru. Tento pohyb neptisobi jako nemotorné $plhani, ale spise jako let
vzhuru. Cestou si Zena strhava mohutny nahrdelnik z perel. Hlas nam tika, Ze jedina
cesta ven je ta, ktera vede nahoru. Zena se ocita na vrcholu budovy, a ackoliv se ve

skute¢nosti okolo Versailles zadné vySkové budovy nenachazeji, v reklamé je budova

obklopena modernimi az futuristickymi objekty.>

49 Bingham, M. Dior J'Adore Ad Stars Charlize Theron, Digitized Icons (VIDEO). In: The
Huffington Post [online]. 2011 [cit. 2015-02-11]. Dostupné z:
http://www.huffingtonpost.com/2011/09/06/dior-jadore-charlize-theron-
ad_n_950364.html

>0 Street View Chatau de Versailles. In: Google [online]. 2009 [cit. 2015-03-10].
Dostupné z:

21



Nejdilezitéjsi ¢ast reklamy je zejména ta, kdy Zena stoupa vzhtiru. Tato scéna
totiz pfipomina nanebevzeti Panny Marie. Kupole salu je zevniti vymalovana modie
s bilymi oblaky, pod nimiz jsou vyobrazeny svaté postavy. KdyZz se Zena dostane az
nahoru, tak ji také zvlastnim zplisobem o0zati slunce a zensky hlas tika, Ze to neni

nebe, ale novy svét.

Reklama je plna sexudlnich nédznaki, jako jsou naptiklad boty na podpatcich,

které si navic zena sundava nebo upnuté Saty s vystifihem a holymi zady.

V ramci podpovrchové struktury prozkoumame konotativni fetézce, které

Vv nas reklama miize vyvolat (vice informaci v podkapitole Konotativni index).
Konotativni fetézec €. 1

Zlata barva -> drahé Saty, boty, Sperky -> luxusni prostredi -> stara velice

znama budova, kde sidlili kralové
Interpretace €. 1
Parfém této znacky je znamkou luxusu, takze se s nim Zeny citi jako kralovny
Konotativni fetézec €. 2

Zena jako kralovna -> sebevédomi -> sexappeal, pritazlivost -> zdjem

druhého pohlavi
Interpretace €. 2

Zeny, které tento parfém pouzivaji, budou dobre vypadat a druhé pohlavi po

nich bude touZit

https://www.google.cz/maps/@48.804549,2.119327,3a,75y,86.51h,70.73t/data=!3m5!1el!
3m3!1samN1F5P0OPt_uCoDvF7rlbg!2e0!3e5

22



'

Konotativni fetézec €. 3

Touha -> snaha dostat se nekam ddl -> spusténi zavésu ze vzduchu -> sunddni

Si bot, strzeni nahrdelniku jako zdteze -> let vzhiiru

'

Interpretace €. 3

Nanebevzeti, pouzivani parféemu ma nadpozemské ucinky, vynese zZeny az do

nebe

2.3 Rozpoznatelnost produktu a znacky

Pojem produktu je v oblasti marketingu podrobné rozebiran v ramci
marketingového mixu, ktery je souhrnem &tyt zakladnich marketingovych néstroji. >t

[ 4

Produkt byva ¢asto povazovan za nejdulezitéjsi prvek marketingového mixu a

rozli$uji se u ngj tfi irovné: jadro, realny produkt a rozsifeny produkt.>?

Jadro Foret charakterizuje jako zakladni uzitek, ktery ndm produkt pfinasi,
napiiklad auto ndm umoziluje pepravu z mista na misto. Pod redlny produkt je podle
Foreta zahrnuto pét charakteristickych znakt: kvalita, provedenti, styl (jemu je
nadfazeny design), znacka a obal. RozSiteny produkt obsahuje dalsi dodatecné sluzby,
hodnotu nebo uZzitek. V této praci se budeme déle podrobné&ji vénovat znacce, ktera
spada pod uroven realného produktu, ktery je jednou z urovni produktu jako prvku

marketingového mixu.

51 Kotikovd, H., Zldmal, J., Zaklady Marketingu, s. 37

52 Foret, M., Jak komunikovat se zdkaznikem, s. 99-100
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2.4 Znacka a jeji projevy

Foret vidi ulohu znacky v identifikaci vyrobku nebo sluzby a odliseni od
konkurence.®® Dalsi autofi fadi mezi dilezité aspekty znacky: ziskavani divéry
k produktu, zvySovani u¢innosti a efektivity marketingovych aktivit, zvySovani
spottebitelské loajality a pii zaregistrovani znacky také pravni ochranu pred
padélky.>* Ackoliv pro Foreta znamena znacka jméno (nazev), znak (symbol) a barvu,
ptipadné jejich kombinace, my budeme o znacce ptemyslet ze sémiotického hlediska
jako o typu a jejich projevech, jinymi slovy types a tokens. Toto rozdéleni ma svij
puvod u Charlese Sanderse Peirce, ale s témito pojmy pracuje dale i napiiklad
Umberto Eco v Teorie sémiotiky. Na zakladé Ecova vykladu mizeme tvrdit, Ze projev
je cokoliv (produkt, logo, nazev atd.), co umoziuje adresatovi identifikovat danou véc
jakozto typ (znacku). Napiiklad v piipadé znacky Skoda je jejim projevem nejen logo,

ale také slogan, ktery se objevuje na konci reklamy (nejéastéji Skoda, simply clever).

Podle Laury Oswaldové by sémiotickd analyza méla sjednocovat vyznam
znac¢ky a positioning s osobnimi pottebami a ocekavanimi spotiebitele.>® Znacky jsou
podle ni multidimenzionalni znakové systémy, které mohou byt analyzovany
z hlediska hmotn¢, konvencni, kontextové a performativni struktury. Tyto Ctyfi
dimenze jsou pro Oswaldovou pii zkoumani znacky zasadni a ptispivaji podle ni
k rozpoznatelnosti znacky, emocialnim asociacim, kulturni relevanci a vytvoreni
vztahu se spotiebitelem. Dale podrobnéji vysvétluje, Ze abychom mohli znacku
vlastnit, vnimat nebo brat jako pfedmét analyzy, musi byt znacka hmotna.

K pochopeni znakového systému znacky je potieba, aby jeho pravidla byla vystavéna
na zakladé konvence, kterou sdili vSichni ¢lenové dané skupiny. Znakové systémy
také vytvati socialni diskurzy, jejichZ vyznamy jsou modifikovany komunika¢nim

kontextem. Také mizeme o znakovych systémech mluvit jako o performativnich,

53 Foret, M., Jak komunikovat se zakaznikem, s. 101
54 Kotikovd, H., ZIdmal, J. Zaklady marketingu, s. 40
55 Oswald, L., R., Marketing Semiotics, s. 50
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protoze zahrnuji dva a vice ucastniki, konkrétné v roli mluvciho a pijemce se zde

jedna o marketéra a spotiebitele.®

Do materialni dimenze Oswaldova fadi: logo, nazev znacky, znélku, obchodni
znacku a slogany. Tato dimenze pro ni piedstavuje cokoliv, co zastupuje znacku na
trhu. Dale do této kategorie fadi podjednotky vyznamu, jako jsou naptiklad unikatni

barvy, tvary a druhy pisma, které jsou se znackou spojovany.

Konvencni dimenze na znacku pohlizi jako na socidlni fenomén, ktery je
znakovym systémem pro komunikaci se spotfebitelem. Tato komunikace je utvaiena
pomoci socidlnich konvenci nebo kéda, které by mély byt sdileny se spotiebiteli.

V této dimenzi hraje dalezitou ulohu binarni struktura, kterd umoziuje lidem
odliSovat slova riiznych vyznami a vytvaret logické klasifikace pro tfidéni a
kombinovani téchto slov.>’ V ramci konvenéni dimenze oddéluje Oswaldova riizné
druhy kodu a to kody znacky, kategoridlni kody, kulturni kody a falesné kody. Kody
znacky pracuji na zakladé binarni struktury, stejné jako jazykovy znak. Dochazi tedy
k propojeni materialniho oznacujiciho, jako je naptiklad logo, s asociacemi v myslich
spotiebitelt. Vztah mezi znackou a jejim logem je dan tradici a chranén vlastnictvim
obchodni znacky. Kategoridlni kody urcuji spotiebitelova o¢ekavani a orientaci

Vv prodejnim sortimentu. Vzhledem k tomu, ze spottebitelé uz maji ve vétsiné ptipadi
s nakupovanim velké mnozstvi zkuSenosti, tak jsou podle Oswaldové schopni rychle
posoudit, které pochutiny jsou zdravé a které ne, aniz by se divali na slozeni téchto
vyrobki.® Vse poznaji piimo z obalu a jeho ,,sémiotickych naznaki* jako je
napiiklad design, barvy a material. Velmi nezdravé potraviny byvaji nejcastéji
zabaleny do hlinikovych oball s velmi vyraznymi barvami a naopak zdravé potraviny
byvaji zabaleny v papirovych obalech nevyraznych barev. Kulturni kody, stejné jako
ty kategoridlni, jsou vyuZzivany pti ziskdvani zkuSenosti a interpretaci marketingové
komunikace. Do této kategorie Oswaldova fadi naptiklad znacky na chodniku, cedule

S nazvy a vSe ostatni, co slouZi k orientaci zdkaznika. Posledni kategorii z konvenéni

Oswald, L., R., Marketing Semiotics, s. 51
57 Oswald, L., R., Marketing Semiotics, s. 52

Oswald, L., R., Marketing Semiotics, s. 52
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dimenze jsou falesné kody, v ramci kterych se Oswaldova vénuje problematice

kopirovani designii a znacek.

V kontextové dimenzi se Oswaldova zabyva vyznamy marketingovych znak,
které jim spotiebitelé ptifazuji a tim, Ze jsou tyto vyznamy velmi siln¢ ovliviiovany
kontextem a odlisuji se napfi¢ trhy.>® Tyto znaky jsou podle ni vnimany skrz filtr
socialnich a kulturnich koda, které utvari vyznamy ve spotiebitelove svéte. Mezi tyto
socialni a kulturni kody mizeme zaradit naptiklad ptisluSnost k pohlavi. Dale se

Vv ramci této kategorie Oswaldova vénuje konotaci a denotaci.

Performativni dimenze odkazuje ke zpiisobim vyuzivani sémiotickych koda
pro vzajemnou komunikaci mezi u€astniky. V ramci performativni funkce oddéluje
Oswaldové dva druhy sémiotickych operaci subjekt oslovovéni a referenci.®® Subjekt
oslovovani udava pouziti ¢inného nebo trpného rodu u sloves, osobnich zdjmen (j4,
my, ty, vy) a v piipadé neverbalniho diskurzu ve filmu a fotografii jde o thel zabéru
nebo perspektivu. Reference je uzce spojena s vyznamem a Oswaldova ji vysvétluje
na konkrétnim piikladu znacky McDonald’s. Tato znacka referuje ke konkrétni
spole¢nosti na trhu s rychlym obcerstvenim, ale také odkazuje také k americkému

zpusobu Zivota a Americe obecné¢.

Projevy znacky, kterymi se budeme dale zabyvat, jsou nazev znacky, logo a
barvy. V ptipad¢ audiovizuélnich sd€leni, které 1ze stejné jako loga a ndzvy chapat
jako projevy znacky, mize hrat zasadni roli také hudba, ale vzhledem k tomu, Ze
existuji zakladni biologické ukazatele, podle nichZ zrak mezi smysly dominuje, jsme

se rozhodli zaméfit pouze na vyse zminéné projevy znacky.5!

Nejprve jsou popsany teoretické aspekty kazdého tohoto projevu znacky
z marketingového 1 semiotického hlediska a poté je provedena prakticka ukazka

rozpoznatelnosti znamych svétovych znacek.

59 Oswald, L., R., Marketing Semiotics, s. 54

60 Oswald, L., R., Marketing Semiotics, s. 55

61 Sikl, R., Zrakové vnimani, s. 12

26



2.4.1 Nazev znacky

Podle Foreta by mél byt ndzev znacky snadno vyslovitelny, m¢l by oznacovat
tiidu vyrobkt, poskytovat pozitivni asociace a mit vztah k dopliiujicimu symbolu
(logu znacky).%? Problematice ndzvu znacky se vénuje také Danesi a ika, Ze jakmile

zna¢ce dame jméno, zaruéime ji rozpoznatelnost.®®

Zakladem nazvu znacky je to, ze
ma nejen denotativni slozku, ale pfedevSim vytvaii v myslich zdkazniki velké
mnozstvi konotaci.®* Témito konotacemi miize byt naptiklad cizokrajnost znacky,
tzn., ze dana znacka ma typické jméno pro dany jazyk (némcina: Volkswagen,
Jagermeister, Lufthansa, italStina: Gucci, Ferrari, Gorgio Armani, francouzstina:
Chanel, Yves Rocher, Garnier).% Stejné tak i Barthes pfi analyze reklamy Panzani

mluvi o ,,italskosti, coz je pro n¢j, stejné jako pro Danesiho, konotativni rozmér,

ktery vyplyva z nazvu znacky.®

Typologie znakti podle Sebeoka rozliSuje Sest riznych druhti znaki: signal,
symptom, ikén, index, symbol a vlastni jména.®” Nazvy znagek funguji jako vlastni
jména, kterd jsou specifickd tim, Ze pojmenovavané objekty nemaji zadné spolecné
vlastnosti, kromé toho, Ze nesou stejné jméno.®® Naptiklad v ¢eském prostiedi znacka
Milena a osoba, ktera se jmenuje Milena, nenesou zadné spole¢né charakteristické
znaky. Podle Karla Biihlera jsou nazvy znacek specifickymi znaky, které vyuZivaji
také jiné nez jazykové znaky (obrazky, symboly) a zaroven k jejich rozpoznani neni

nutny kontext. To znamena, Ze nam staci vidét nazev znacky a okamzité si jej s danou

62 Foret, M., Jak komunikovat se zdkaznikem, s. 101

63 Danesi, M., Persuasive Signs, s. 51

64 Danesi, M., Persuasive Signs, s. 56

65 Vsechny pfiklady konkrétnich znacek, které jsou bez citace, nejsou z knihy od

Danesiho, ale jsou vybrany dle vlastniho Usudku.
66 Barthes, R., Rétorika obrazu, s. 52
67 Sebeok, T., Signs, s. 39

68 Sebeok, T., Signs, s. 59
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znackou spojime, aniz bychom vidéli logo nebo produkt, ktery je pod danou znackou

vyrabén. %

Danesi rozlisuje nékolik raznych strategii pii pojmenovavani znacek:
pojmenovani podle fiktivni postavy (Mr. Proper, Mc Donald’s), pojmenovani
odkazujici k ptirodé (Dobra voda, Lucina), ndzvy vyjadiujici ,,nadtazenost* (Kinder
Maxi King, Mega Blocks), specifické morfologické prostiedky (Frogurt — Frozen +
Yogurt)’, nazev znacky popisujici vyuziti (Easy On, Quick Flow) '* a nazvy, které

popisuji ucinek (Air Wick, Clean & Clear).

U globalnich zna¢ek mtze hrat dilezitou ulohu vyslovnost jejich ndzvu. Ve
veétsing piipada souvisi vyslovnost s jazykovym prostiedi dané znacky. Dlouho se
vedly spory naptiklad o vyslovnost znac¢ky Nike. VSe bylo definitivné rozhodnuto na

jate 2014, kdy dva studenti napsali vedeni firmy a tim bylo definitivné potvrzeno, ze

znac¢ka Nike se vyslovuje s hlaskou ,,i“ na konci, tzn. [na1ki].”? P#i uréovani

vyslovnosti znacky se v§ak mizeme setkat i s lokalnimi variantami, jako je tomu

napiiklad v ¢eském prostfedi u znacky Hyundai, ktera se v oficialnich ¢eskych

reklamach vyslovuje jinak, neZ je jeji oficialni mezinarodni vyslovnost.”

69 Buhler, T., Theory of Language. s. 179

70 Danesi, M., Persuasive Signs, s. 55

7 Danesi, M., Persuasive Signs, s. 55

2 Jeffries, S. It’s official: Nike rhymes with spiky — and you’re saying all these wrong

too. In: The Guardian [online]. 2014 [cit. 2015-02-25]. Dostupné z:
http://www.theguardian.com/media/shortcuts/2014/jun/03/nike-how-to-pronounce-
correctly-brand-names-audi-adidas-porsche-yvessaintlaurent

3 Srovnani: How To Pronounce Hyundai. In: Youtube [online]. 2010 [cit. 2015-02-11].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=brOvcCtaROQ a Hyundai image reklama
2013. In: Youtube [online]. 2013 [cit. 2015-02-11]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=wdj-H73a00Q
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24.2 Logo

V souvislosti s logem (grafickou znac¢kou) hovoii Danesi o sile vizualnich
znakd, které jsou dillezitym faktorem dobré rozpoznatelnosti znacky.”* Napiiklad u
obleceni byla az do 70. let 20. stoleti podle Danesiho loga znacek vysita na vnitinich
stranach odév, ale v pribéhu Casu se piesunula z malo viditelnych mist na vnéjsi,
viditelné strany. Logo znacky by mélo byt v souladu s nazvem znacky, jak je tomu

napftiklad u firmy Apple (podrobnéji v praktické ukazce).

Loga znacek je mozné rozdélit na tfi kategorie na zékladé vizudlniho
ztvarnéni.” Prvni kategorii jsou obrazova loga, ve kterych jsou pouzity pouze
piktogramy (napiiklad Apple, Nike), textova loga vyuzivaji ndzev znacky, jehoz
pismo je umélecky upraveno (naptiklad Panasonic, Wilson) a nakonec kombinovana
loga, ktera se objevuji nejcastéji a obsahuji piktogram i nazev znacky (naptiklad Dell,

Olma).”™

Druhy ztvarnéni loga

znacek

i

®

Obrazova loga

Panasonic Wilson.

Textova loga

Danesi, M., Persuasive signs, s. 61

& TIPPMAN, Jan. Vlastnosti dobrého loga (obsahly ¢lanek). In: Unie grafického designu

[online]. 2012 [cit. 2015-04-02]. Dostupné z: http://unie-grafickeho-designu.cz/vlastnosti-
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Kombinovana loga

2.4.3 Barvy

Vyuzivéani barev pfi rozpoznatelnosti znacky je velmi dilezité i z toho divodu,
7e podle Danesiho funguji barvy na nevédomé trovni.”” Stejné tak Tippman ve svém
¢lanku upozoriiuje na to, zZe je dulezité pti tvorbé barevné vizualizace znacky
respektovat psychologii barev. Vzhledem k tomu, Ze zakladnich barev je malo, tak
stale vice znacek voli kombinaci dvou barev.”® Kombinovat vice nez dvé barvy se
podle Tippmana zpravidla nedoporucuje, protoze spotiebitelé pak nedokazi
jednoznaéné barevnou kombinaci ptitadit dané znacce. Podle Tippmana je také velmi
dilezité prozkoumat trhy v daném odvétvi, kde chceme se znackou prorazit, protoze
pokud si vybereme podobnou nebo dokonce stejnou dominantni barvu, kterou jiz
pouziva konkurencni, uspésna znacka, spotiebitelé ji budou Spatné rozlisovat (z toho
dtivodu jsou naptiklad dvé znacky napoju, které ovladaji americky trh, — Coca Cola a

Pepsi Cola — jasné barevné rozlisené).”

@ oepsi m%
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2.4.4  Prakticka ukazka rozpoznatelnosti znacek

V praktické ukazce rozpoznatelnosti znacek budou podrobnéji prozkoumany
svétoveé znamé znacky: Apple, Nike, Ford, McDonald‘s a Coca-Cola. U kazdé
z téchto znacek je postupné rozebirdn jejich nazev, logo, pouzité barvy a slogan. Pro
tuto ukazku jsou vybrany znamé znacky z toho diitvodu, abychom mohli ukézat, ze
tyto zavedené znacky jsou pro spotiebitele opravdu lehce rozpoznatelné, coz souvisi 1

S jejich Gspésnosti na trhu.

2441 Apple

Anglicky nazev znacky koresponduje s americkym zazemim znacky. Nazev
zaroven podporuje i logo znacky, které nese stejny vyznam. VétSina detailnéjSich
studii o firm¢ Apple a také nazor Danesiho je ten, ze idea jablka v ndzvu i logu je
inspirovana biblickym ptibéhem o Adamovi a Ev€ a o zakdzaném jablku, které
ochutnali, a proto byli vyhnani z Rje. V tomto piib&hu jablko pochézi ze stromu
poznani a zaroven symbolizuje néco zakazaného. Stejné tak by 1 zdkaznici, ktefi si
koupi produkt firmy Apple, méli ziskat pfistup k né¢emu jedine¢nému.® Jests
detailnéji je logo znacky Apple rozebrano v poradu ,,21st Century Mytologies® Petera
Conrada na radiu BBC 4.8 Peter Conrad znacku Apple ptipodobiiuje k piib&hu
stvofeni a upozoriiuje i na charakter hudby pfi spusténi pocitace od firmy Apple.
Steve Jobs také podle Conrada firmu pojmenoval i kvili protikladu organické a
technické (ovoce, pocitace). V americkém prostiedi je jednim z typickych pokrmt
jable¢ny kolac, takze je zapojen i patrioticky aspekt. Podle Conrada firma Apple
vyuzila také prib&hu Isaaca Newtona. Firma jej dokonce vyobrazila na svém

ptvodnim logu v roce 1976. Conrad vysvétluje, Ze ,,nakousnutost* jablka ma sviij

Danesi, M., Persuasive Signs, s. 61

81 BBC Radio, 21st Century Mythologies, The Apple Icon. In: BBC [online]. 2014 [cit.
2015-03-14]. Dostupné z: http://www.bbc.co.uk/podcasts/series/21mythologies/all
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vyznam nejen v tom, Ze 1épe ilustruje hiich Adama a Evy, ale 1 proto, ze diky tomu je
ovoce-znacka lépe rozeznatelna a nemizeme ji zameénit za podobné ovoce, které ma

jinou velikost (napiiklad treSe).

Pro znacku Apple neni barva loga dulezitad. VéEtSinou se vyskytuje v ¢erné
nebo bilé barvé. Je to z toho dliivodu, Ze loga maji na vSech svych vyrobcich, kterymi

je prevazné elektronika, a proto nejsou barevné vyvedena.

Firma Apple se prezentuje jiz svym nazvem a logem jako néco naprosto

jedine¢ného a s tim souvisi i jejich slogan Think Different.

2442 Nike

Nézev znacky Nike je inspirovan feckou bohyni vitézstvi, ackoliv se znacka
Cte anglicky, protoZe jde o americkou znacku a ne fecky, takze spojeni neni zcela
patrné.®? Logo znacky Nike je, stejné jako u znacky Apple, vétsinou vyvedeno v derné
nebo bilé varianté. Logem je ,,fajfka®, kterd pro nas miize symbolizovat — stejn¢ jako
bohyné Niké — ,,vitézstvi“ nebo ,,splnéni n¢jakého tikolu®. Slogan firmy Nike Just do
it opét navazuje na sportovni charakter znacky a zaroven podporuje nazev i logo
znacky a to tak, Ze se nemame rozmyslet, danou véc zvladnout (zvitézit) a tim si ji

,,odSkrtneme*.

Vzhledem k tomu, Ze firma Nike se soustfedi na sportovni oble¢eni a
vybaveni, je ¢asto propagovana pomoci zndmych sportovnich osobnosti a
sponzoringem riznych sportovnich akei, tymu a soutézi. Finan¢ni podpora akci a
soutézi je dalsim aspektem znacky, ktery je ¢asto vyuzivan pro propagaci, zviditelnéni
a budovani loajality zakaznik1, ktefi diky tomu o znacce smysli v pozitivnim slova

smyslu.

82 O spravné vyslovnosti znacky Nike, viz. s. 28
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2443 Ford

Znacka Ford ziskala sviij nazev podle zakladatele Henryho Forda. Henry Ford
je povazovan za ¢loveéka, ktery do automobilového pramyslu pfinesl néco nového.
Tato znacka klade diraz na tradici a jedna se o rodinnou firmu, protoze potomci

Henryho Forda se stale podileji na jejim ¥izeni.®

Logo firmy Ford sice proslo nékolika zménami, ale kvuli tradici a také
rozpoznatelnosti se ménilo pozvolna a od roku 1927 zistava relativné stabilni.®* Logo
znacky ford tvoii napis na ovalném pozadi. Napis ,,Ford* je vyveden tradi¢nim
fontem. U tohoto loga je dulezitd predev§im barevnost a ovalny tvar, ktery pfipomina
plechové cedule. Barva firmy Ford je kralovska modré a v logu se objevuji bilé

detaily.

Na rozdil od piedchozich rozebiranych znac¢ek nepouziva Ford pouze jediny,
staly slogan. Mezi jeji slogany patii naptiklad Ford: The Universal Car, Go Further,

Drive One, Feel the Difference, One Ford.8®

2.4.44 McDonald‘s

Nézev znacky McDonald’s mé u zakaznika vzbudit ptedstavu rodinného

podniku. Firma byla skute¢né zalozena bratry McDonaldovymi, ti ale pozdéji z firmy

odesli a vie prevzal Ray Kroc. Nazev znacky ziistal.®

8 Weinmann, K. The 10 Largest Family Businesses In: The U. S. In: Business Insider

[online]. 2011 [cit. 2015-04-12]. Dostupné z: http://www.businessinsider.com/the-10-
largest-family-businesses-in-america-2011-11?0op=1

84 Logo Ford. In: Ford [online]. [cit. 2015-01-22]. Dostupné z:
http://www.ford.cz/AboutFord/Corporateinformation/Heritage/TheFordTrademark

8 Woodall, B. Ford marks turnaround juncture with new slogan. In: Reuters [online].

2012 [cit. 2015-02-20]. Dostupné z: http://www.reuters.com/article/2012/01/25/us-ford-
slogan-idUSTRE80002020120125
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Logo znacky McDonald’s se skladé z napisu a dvou zlatych obloukd, které
piipominaji pismeno ,,M*“. Pliivodn¢ byly tyto oblouky soucasti architektury
restaurace, ale pozd¢ji byly upraveny do tvaru pismena, aby vice podtrhly nazev
McDonald’s. Dominantni barva znacky McDonald’s je Cervena, kterd je doplnéna
zlutou barvou (,,zlaté* oblouky). Kombinace Cervené a zluté je podle Blazka idealni

pro vzbuzovani pocitu chuti k jidlu, radosti a piatelského prostiedi.®’

V souladu s nazvem znacky, ktery jsme oznadili jako rodinny, je i cely fetézec
restauraci urcen pro rodiny s détmi. V restauracich McDonald’s jsou vzdy détské
koutky a nikde nechybi ani détské menu Happy Meal. Cileni na déti a rodiny je také
V tomto piipadé dalsim aspektem znacky, kterym se McDonald’s 1isi od ostatnich

zminénych.

Slogan znacky McDonald’s zni I’'m loving it. Tento velice prosty slogan

vyjadiuje vztah idedlniho zdkaznika k jidlu McDonald’s a k celé znacce obecné.

Znacka McDonald’s stejné jako Nike sponzoruje velké mnozstvi akci, aby se

zviditelnila, naptiklad FIFA World Cup nebo Olympijské hry.

2445 Coca-Cola

Néazev znacky Coca-Cola byl inspirovan pivodni ingredienci, kterou byl

kokain. Ten byl ov§em v priibéhu ¢asu nahrazen jinymi ingrediencemi.

Logo znacky tvoti napis vyvedeny typickym fontem. Specifické barvy jsou
bil4 a ¢ervena. Cervena barva je pro Coca-Colu charakteristicka i proto, Ze ve svych

reklaméch vyuZiva postavu Santy Clause a vdno¢ni symboliku.

8 McDonald's History. In: About McDonald’s [online]. [cit. 2015-02-18]. Dostupné z:
http://www.aboutmcdonalds.com/mcd/our_company/mcdonalds_history_timeline.html

87 Blazek, V. Top 10 marketingovych nastroji — loga Il. In: Trendwatcher [online]. 2014

[cit. 2015-02-12]. Dostupné z: http://trendwatcher.cz/top-10-marketingovych-nastroju-loga-
i/
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Stejné jako nékteré z pifedchozich znacek i Coca-Cola sponzoruje velké

mnozstvi sportovnich a jinych akci. Slogany znacky Coca-Cola se v prab¢hu historie

neustale ménily, pro pfiklad uvddime jenom jedny z poslednich a nejcastéji pouzivané

v ¢eském prostiedi: You Can't Beat the Real Thing, Coca-Cola. Enjoy, Life Tastes

Good, ... Real, Open Happiness.&8

2.4.5 Tabulka, nazev, logo, barvy a slogan

Nazev

Logo Barvy Slogan
Apple IV\IeJC,a stéji bila, Think Different
cerna
Nike IV\IeJC:d steji bila, Just do it
cerna
Ford: The
, . Universal Car,
Ford ﬁi)ﬂ?g Sllgﬁé Ga Further,
detail ’ Drive One, Feel
y the Difference,
One Ford
McDonald’s Cer\{ena, Zluté I'm loving it
detaily
McDonald's
- .:‘E‘,‘u
You Can't Beat
the Real Thing,
Coca-Cola.
Coca-Cola Cervena, bila Enjoy, Life
m’ Tastes Good, ...
/. Real, Open
Happiness

88
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3 Prototypizace

Tento nastroj pro sémiotickou analyzu reklamy slouzi k detailnimu
prozkoumani prototypti, které se v reklamach objevuji. Pfedmétem analyzy budou

nejen prototypy lidi, ale 1 situaci nebo chovani.

V kognitivni védé¢ mizeme prvni pokusy o definovani pojmu prototypu najit u
Eleanor Roschové v roce 1973, ktera ptiSla s novou teorii mentalni reprezentace
koncepti.? Jednotlivé koncepty podle ni nejsou reprezentovany pouze sadou nutnych
vlastnosti s jasnymi hranicemi takovym zptsobem, ze kazdy pojem muze byt pod
dany koncept zafazen, nebo nezatazen. Z jejich vyzkumu vyplyva, ze nékteré pojmy
mohou dany koncept reprezentovat Iépe a n¢které hiife. Naptiklad automobil je
povazovan za lepsi piiklad kategorie ,,dopravni prostiedek* nez veslice.®® Umberto
Eco tvrdi, Ze prototyp je ¢len néjaké kategorie, ktery se stane jakymsi vzorem, podle
n¢hoz se rozpoznavaji dalsi ¢lenové, ktefi s nim sdileji nékteré domnélé vyrazné

vlastnosti.

Vétsina reklam se snazi ptfimét piijemce ke koupi produktu pomoci
zobrazovani urcitého idedlu, ,,dokonalych* herct, krasného prostiedi atd. Existuji ale
také reklamy, které vyrobky a sluzby propaguji pomoci postav, s nimiz se divak mize
1épe ztotoznit. Tyto dvé€ strategie je mozné z hlediska prototypizace chapat na ose
pfirozené — umélé, pficemz jsme si védomi toho, Ze sama tato osa je uméla a Zadné

jednoduse pfirozené prototypy neexistuji.

Pfirozenosti mliizeme rozumét zamérné zobrazeni chyb a nedokonalosti postav,
prostiedi ¢i chovani. U vzhledu mize jit o rozcuchané vlasy, kruhy pod o¢ima,

Vv ptipad¢ prostiedi neporadek v domé atd.

89 Diego, M., Lexical Competence, s. 22
20 Diego, M., Lexical Competence, s. 23
o1 Eco, U., Kant a ptakopysk, s. 187
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Jednoduchym ptikladem krajni, umé€lé pozice mohou byt reklamy Nespresso,
v nichZ vystupuje George Clooney.% V reklamé je George Clooney upraveny,
Vv obleku a nachdzi se v luxusné vypadajici kavarn€. Podobné upravené ptisobi
vSechny ostatni osoby, které se v reklamé objevuji. George Clooney je profesionalni
herec, ktery je povazovan za velice atraktivniho, coz dokazuje i to, ze dvakrat vyhral
anketu ¢asopisu People o nejvice sexy muze na svété.®® | v samotné reklamé na
Nespresso mizeme vycitit jisté erotické pnuti mezi Georgem Clooneym a zenou, se
kterou konverzuje. Na rozdil od filmii, ve kterych George Clooney vzdy vystupuje
jako jina postava, hraje v reklamé na Nespresso George Clooney sam sebe. Z pohledu
zobrazeni krasy tedy tato reklama zastupuje krajni pozici osy, kterou jsme

pojmenovali umé¢la.

V piipad¢ druhého extrému osy mizeme uvést reklamu z kampané ,,za
skuteénou krasu* firmy Dove.? V této reklamé hraji ,,b&zné* Zeny. Jsou obleceny
V Zupanech, jsou sice upravené, ale tak, aby to piisobilo pfirozenym dojmem (nemaji

vyrazny make-up, rténku, o¢ni stiny, vlasy maji rozpusténé, nebo nedbale svazané do

Wt

culiku). Celd kampan znac¢ky Dove vznikla v roce 2004 se snahou rozsitit definici
krasy. Z tehdejsich vyzkum totiz vyplynulo, ze pouhd 2 % zen se povazuje za
krasné.*® Do svych reklam si znac¢ka Dove vybira zeny, které nespliiuji stereotypické
normy krasy, to znamena naptiklad ty, které nejsou §tihlé. V roce 2006 byla

v Madridu na akci Fashion Week zakazana Gc¢ast abnormalné stihlym modelkam, coz

92 Nespresso club: Kazdy ¢len je vyjimecny (George Clooney). In: Tv spoty [online]. 2013

[cit. 2015-04-10]. Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/nespresso-club-kazdy-clen-je-
vyjimecny-george-clooney/

%3 Kirby, I. The good, the bad and the ugly! A look back at People's Sexiest Man Alive

winners over the years... as 28th recipient is announced. In: Daily Mail [online]. 2014 [cit.
2015-03-12]. Dostupné z: http://www.dailymail.co.uk/tvshowbiz/article-2840313/A-look-
People-s-Sexiest-Man-Alive-winners-years-28th-recipient-announced.html

% Reklama Dove - Odzywcze zele pod prysznic Dove z formutg NutriumMoisture

[2013]. In: Youtube [online]. 2013 [cit. 2015-03-03]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=wRJbDGJHRSA

% The Dove® Campaign for Real Beauty. In: Dove [online]. [cit. 2015-04-20]. Dostupné

z: http://www.dove.us/Social-Mission/campaign-for-real-beauty.aspx
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byl podnét ke vzniku nového spotu znacky Dove.*® V této reklamé vidime oblicej
zeny, ktery byl toen v prubéhu liceni, ¢esani a nasledné byl vyfocen a upraven na
pocitaci a pouzit jako oblic¢ej pro znackovy parfém pro venkovni billboard. Oblice;j,
ktery byl pouzit na zacatku, se od toho kone¢ného velmi 1isi. Cely spot je zakoncen
vyrokem: Neni divu, Ze je nase vnimani krasy pokiivené. Kampai znacky Dove m¢la
za ukol zvysit sebevédomi Zen a naucit je, ze hlavné ony samy sebe musi vnimat jako
krasné. V dalsi fazi se kampan Dove zaméfila na starsi Zzeny. Vytvofila tedy dalsi
reklamu a kategorii Pro-age, ve které hraji Zeny, kterym bylo vzdy vice nez 50 let.%
V této reklamé se postupné objevuji usmeévavé nahé starsi zeny, které nepozuji
vulgarné, spolu s napisem: Moc stara na to, aby se objevila v reklam¢ proti starnuti.
Toto je podle mého ndzoru narazka na vSechny reklamy, ve kterych jsou propagovany
produkty, které zpomaluji projevy starnuti pleti, a ve kterych hraji vzdy velice mladé
Zeny, aby byla vyvolana iluze, ze produkty opravdu funguji. Reklama kampané¢ Pro-
age je zakoncena vétou, ktera navazuje na predchozi vyrok o tom, Ze se takové zeny
nemohou objevit v reklamach proti starnuti, protoZe toto neni reklama proti starnuti,
ale pro starnuti, a ze krasa neni omezena vékem. Zhodnoceni celé¢ kampané probéhlo
v roce 2011, kdy firma Dove zvefejnila vysledky prizkumu, ve kterém se 4 % Zen
oznacuji jako krasné a ve v€kovém rozmezi od 10 do 17 let uvedlo 72 % divek, ze citi
obrovsky tlak spole¢nosti na to, aby byly krasné. Ze vzorku divek o sobé 11 % teklo,
7e se povazuji za krasné. Firma Dove tedy kampan hodnoti jako spéSnou, ale uvadi,
7e je nutné v tomto sméru dale pokradovat v budoucnosti.®® Hlavni myslenka
kampané Dove je tedy povzbudit sebevédomi Zen a presvédcit je, aby se piestaly
srovnavat naptiklad s modelkami nebo zndmymi hereckami. Dove se snazi vymytit
predstavu, Ze krasnd zena musi byt nutné Stihlad a mlada a nahradit ji mySlenkou, Ze
krésa nesouvisi s proporcemi postavy nebo symetrii obliceje a vékem, ale Ze na kazdé

zeng se da najit néco pékného a nejdilezitéjsi je, aby ona sama tu krasu v sobé

% Dove ad: The Evolution of Beauty (Time-lapse). In: Youtube [online]. 2010 [cit. 2015-

04-14]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=omBfg3UwkYM

97

Dove Pro-age Campaign. In: Youtube [online]. 2007 [cit. 2015-04-14]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=vilUhBhNnQc

%8 The Dove® Campaign for Real Beauty. In: Dove [online]. [cit. 2015-04-20]. Dostupné

z: http://www.dove.us/Social-Mission/campaign-for-real-beauty.aspx
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objevila. To, ze lidé, a obzvlasté pak zeny, maji tendenci byt na sebe ohledné
hodnoceni krasy velmi piisni, ukazuje i kratky film Dove Real Beauty Sketches.%®

V tomto filmu hraje dulezitou ulohu forenzni umélec, ktery se nachazi v mistnosti, do
niz postupné ptichazi nékolik zen. Umélec ovSem sedi za zasténou, takze ani jednu
Zenu nespatii. Zena se vzdy posadi na opacnou stranu zavésu a popisuje mu, jak
vypada jeji oblicej a vlasy, umélec vSe zachycuje na papir. Po té piijde vzdy nékdo,
kdo se s ptivodni zZenou seznamil a mél Cas si s ni v rychlosti promluvit a postup

s kreslenim se opakuje. Ob¢ dila jsou poté vystavena vedle sebe a Zena, kterou umélec
kreslil, si je jde spolu s nim prohlédnout. Ze srovnani je vzdy velice patrné, Ze Zeny na
sob¢ vnimaly prfedevSim nedokonalosti a dalo by se fici, Ze je zveliCovaly, ale lidé,
ktefi se s nimi setkali tyto ,,nedostatky* viilbec nezpozorovali a vnimali je celkove
mnohem krasnéjsi. Zprava, kterou se snazi kratky film predat zenam, se objevuje na

konci filmu a zni: Jste kradsnéjsi, neZ si doopravdy myslite.

Ze vzorku reklam Nespresso a Dove, které jsme kazdou umistili na opacny
konec osy, mliizeme usuzovat, Ze reklamy vyuzivaji v krajnich ptipadech dvé
strategie. Jedna ze strategii spo¢iva v tom, ze nam reklamy ukazuji osoby, které v nas
vzbudi pocit touhy, byt jako oni (vzhledové, postavenim ve spolecnosti, inteligenci
atd.). V takovych reklamach nemusi vystupovat pouze profesionalni herci nebo znamé
osoby, jde pouze o to, aby se divakovi postavy reklamy zalibily. Druha strategie
naopak spociva v tom, Ze jsou v reklamé ukazani ,,obycejni* lidé se zamérnym

zobrazenim nedostatki, abychom se s postavami v reklamach mohli 1épe ztotoZnit.

3.1  Stereotypizace

S pojmem prototypl a prototypizace také uzce souvisi stereotypy.
V reklamach byvaji stereotypy vyuzivany ve velkém mnoZstvi, coZ mizeme piisoudit
kratkému Casovému useku, ktery dané reklama ma k dispozici, aby divaka zaujala.
Ackoliv je tedy vyuzivani stereotypt pro tvirce reklam velmi vyhodné z hlediska

4

vymezeného Casu, reklamy, které dokazi divaka zaujmout, byvaji velice ¢asto naopak

% Dove Real Beauty Sketches | You’re more beautiful than you think (6mins). In:

Youtube [online]. 2013 [cit. 2015-04-14]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=IlitXW91UauE
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ty, které stereotypy porusuji. Jako piiklad mizeme opét uvést reklamu na Nespresso,
ve které George Clooney hraje sdm sebe, tedy velice znamého herce, ke kterému se
ovSem v reklamé vSichni chovaji, jako ke komukoliv jinému. Stereotyp situace, ve
kterém se Zena setka s pritazlivym a velice zndmym hercem, by jisté vypadal zcela
jinak a zZena by urcité neupiednostnila kavu pfed podpisem nebo fotkou s Georgem
Clooneym. Jednotlivé reklamy se tedy snazi vyuzivat stereotypu, ale zaroven je

porusuji, aby se odlisily od ostatnich reklam.

V dnesni dobé velké mnozstvi reklam vyuziva stereotyp pro porovnavani
produktti. Jednim z typickych piikladii jsou reklamy na praci prasky, které vyuzivaji
komparace pradla vypraného v pracim prostfedku dané znacky a jiného praciho
prostfedku, ktery oznacuji jako ,,béZzny* nebo komparace ptedchozich variant pracich
praski od stejné firmy. Komparace jsou vytvoreny tak, aby bylo ihned na prvni
pohled patrné, ktery produkt pere 1épe. Pouzivani bézného praciho prostiedku v téchto
ptipadech zastupuje stereotyp, ktery je pro nas vyhodné porusit, abychom dosahli

lepsiho vysledku pii prani pradla.l%

100 Ariel Excel Gel With Actilift Formula Advert. In: Youtube [online]. 2010 [cit. 2015-03-
24]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=781mOAvKeg8
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Kéd chapeme — podobné jako Danesi — V irokém slova smyslu.%? Jiz Ferdinand
de Saussure zdarazioval, ze znaky nemaji vyznam samy o sob¢, ale pouze pokud je
interpretujeme ve vztahu K ostatnim znaktim.'%? Podle Daniela Chandlera poskytuji
koédy ramec, ve kterém znaky davaji smysl, a konvence kodu predstavuje v sémiotice

socialni rozmér. 1%

4.1. Kobdovani a dekdédovani

V ptedchozich ¢astech jsme sice s pojmem kod a typologii kodt pracovali, ale
nyni se musime vratit k tomu, jak jsou informace kodovany a dekddovany. Proces
kédovani a dekddovani muizeme chépat jako soucast procesu komunikace. Model
procesu komunikace byva uzivan v riznych podobach, jeden z nejznaméjsich

predlozili Shannon a Weaver v roce 1948104

101 Danesi, M., Persuasive Signs, s. 67

102 Chandler, D., Semiotics The Basics, s. 147
103 Chandler, D., Semiotics The Basics, s. 148

104 Shannon and Weaver Model of Communication. In: Communication Theory [online].
[cit. 2015-02-12]. Dostupné z: http://communicationtheory.org/shannon-and-weaver-
model-of-communication/
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Informacni zdroj vybird, jaka informace bude pfeddvana, ta je poté
zakodovana a skrz signal prenaSena k piijemci, ktery zpravu dekoduje. Pro to, aby
zprava, ktera byla na zacatku celého procesu zakddovana, mohla byt na konci procesu
dekodovana, je potieba znat pravidla pro kddovani. V piipadé jazyka tedy musime

znat napfiklad gramatickd pravidla jazyka, vyznamy slov, atd.

Mizeme ovSem fici, Ze v reklamach se kromé jazykovych sdéleni, které
dekodujeme pomoci jazykovych znalosti, objevuji i sdéleni jiné povahy, které je
potieba dekodovat, abychom reklamé pln€ porozuméli. V ptipadé¢ reklam je nutné
znat aktualni kulturni situaci. Toto porozuméni se fidi riznymi typy znalosti, resp.

znalosti riznych typi kodu.

4.2. Klasifikace kédu

Kody je mozné klasifikovat riiznymi zplsoby. Pro tuto praci vyuZijeme

typologii Daniela Chandlera, ktery rozliSuje kody socilni, textové a interpretacni.

Do socidlnich kéda fadi Chandler verbélni jazyk (fonologické, syntaktickeé,
lexikalni, prozodické a paralingvistickeé subkddy), fe€ téla, komoditni kdéd (mdda, styl

oblékani, draha auta), behavioralni kéd (ritudly, socidlni role, hry).

Do textovych kédh zahrnuje kody védecké (vEetné matematiky), estetické
(poezie, drama, malby, sochy, hudba) a kody masovych médii (fotografie, televize,

filmy, raddio, noviny a ¢asopisy).

Do kategorie interpretac¢nich koéda podle Chandlera patii percepcni kddy

(naptiklad vizudlni vnimani) a kody ideologii (kody pro zakddovani a dekddovani
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textl, patfi sem naptiklad individualismus, feminismus, liberalismus, rasismus,

kapitalismus, atd.).1%

Tyto tii kategorie koédu podle Chandlera navazuji na tfi druhy znalosti jedince
a to je znalost svéta (socialni kody), znalost média a zanru (textové kody) a znalosti
vztahtl mezi prvni a druhou kategorii (interpretaéni kody, postoj jedince).1%
Interpretacni kody jsou v reklamé pritomny az ve chvili, kdy je dana reklama n¢kym
zhlédnuta. Tato osoba celou reklamu vizualné vnimé a mtze v reklamé nachazet

rizné ideologické kody.

4.3. Greimasuv sémioticky ¢tverec

Sémioticky Ctverec byl predstaven Algirdasem Greimasem a slouzi pro
prohloubeni analyzy parovych konceptti na zaklad¢ jejich hlavnich sémantickych
rysti.19 Sémioticky &tverec se pouziva, jako ndstroj pro analyzu vnitini vyznamové

struktury a podle Chandlera navazuje na logicky ¢tverec, ktery vyuzivala scholasticka

logika a také na Jakobsonovo rozli$eni kontradikce a kontrarnosti.%®

105 Chandler, D., Semiotics The Basics, s. 149-150
106 Chandler, D., Semiotics The Basics, s. 150
107 Chandler, D., Semiotics The Basics, s. 106

108 Chandler, D., Semiotics The Basics, s. 106
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S, S

<« ' vyztah kontradikce

= » . vztah kontrarnosti
——— . vztah komplementarity

V prvni fad€ je podle Greimase nutné rozlisit terminy na zéklad€ opozice
pozitivni a negativni (vztah kontradikce), tyto terminy stoji na opacné strané
sémantické osy a nemohou se objevovat zaroven (Stastny a ne-Stastny, smutny a ne-
smutny). Vztah komplementarity je vztahem, kde jeden termin implikuje druhy
(Stastny implikuje ne-smutny a naopak smutny implikuje ne-Stastny). Vztah
kontrarnosti je potom vztah, kde dané pojmy sice mohou na rozdil od kontradikce
existovat spolecné, ale jeden je v podstaté diivodem existence toho druhého ($t’astny a

smutny, ne-smutny, ne-Stastny).

Stastny <& ------------- > smutny

ne-smutny ne-stastny

Pro nazornost uvadime piiklady vyuziti nastroje sémiotického ¢tverce na
vzorku audiovizuélnich a vizudlnich reklam. Vzorek reklam propaguje Sirokou paletu
vyrobki, jako jsou naptiklad nealkoholicka piva, zdravé sladkosti pro déti nebo

vyrobky slouzici k zubni hygiené.
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4.3.1. Krmeni pro zvirata

Reklama €. 1:

Reklama ¢&. 2:

Liver ‘
portio

The kind of temptation cats can't resist W@S

A wackik Whiskas"t venninek.
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Reklama ¢&. 3:

3ALANCED NUTRITION

Reklama ¢&. 4:

Every dog deserves leading nutrition.
From wet nose to wiggly butt.
New PEDIGREE: Our best food for our best friends.
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Sémioticky Ctverec:

kvalita vyrobku koncentrace
e SEEEEEEEEEEED > do malé porce
chutné pro zvife vie duleiité, co

zvire potrebuje

4.3.2. Nealkoholicka piva

V ptipad¢ riznych znacek nealkoholicky piv jsme vybrali nasledujici reklamy:

Reklama ¢. 1:
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Reklama €. 3:

TAKHLE VY8
PRUMER
TAK K CEMU
ALKOHOL?

Reklama ¢&. 4:
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Z uvedenych piikladi reklam vyplynulo nékolik zakladnich vlastnosti,
které jsou v reklaméch zdiraznovany, a proto jsme tyto vlastnosti vyuzili pro

vytvoreni nasledujiciho sémiotického Ctverce:

vlastnosti o
klasického <& -----------"-" » iadny alkohol
piva

stav opilosti bez stavu opilosti

4.3.3. Zdravé sladkosti pro deti

Pro tuto kategorii jsme vybrali né€kolik audiovizualnich reklam

propagujici sladkosti, které by zaroven mély piispivat ke zdravi déti.
Reklama ¢. 1: Bebe Brumik!%®

V této reklamé, ktera kombinuje animované a zivé postavy, vidime maskota
produktu, medvidka Brumika, jak leti v letadle spolu s ditétem. Medvidek chlapci
ukazuje jednotlivé ptisady produktu Brumik, jako jsou cereélie, mléko, okolada.

V letadle jim ovSem dojde palivo a v tom se vSe prolne do skute¢nosti a my zjistime,
ze chlapec byl vlastné celou dobu pouze na kolotoci a jeho maminka mu chce ,,dodat
palivo* pomoci sladkosti Brumik. Ke konci reklamy jsou zdlraznéné pozitivni

vlastnosti sladkosti Brumik.

109 Bebe Brumik Reklama. In: Youtube [online]. 2008 [cit. 2015-04-11]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=D6xQrhJNIUU&lIist=PL9B78962239654154&index=5
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Reklama ¢&. 2: Kosticitt®

Tato reklama je opét kombinaci zivych postav a animace. Maminka v reklam¢
fika o détech, ze nemohou odolat sladkostem, ale Ze ona jim radéji da produkt Kostici,
ktery neobsahuje konzervanty a zaroven détem chutnd. V reklamé je také ukazano, ze

v kazdém jogurtu Kostici déti najdou pod vicky nélepky.

Reklama ¢&. 3: Nestlé ceredlie Nesquik!!

V reklamé vystupuje chlapec, ktery se snazi hodit mi¢ do basketbalového
kosSe. Bohuzel se mu to nedafi a sdm o sobé fikd, ze je moc maly. Komentatorka
reklamy upozoriiuje, ze vyziva déti je velmi dilezita a proto by mély snidat
propagované ceredlie, které obsahuji vitaminy a plno dalSich latek a zaroven détem
chutnaji. Reklama je zakoncend zabérem na stejného chlapce, kterému se podati mi¢

hodit az do koSe.

110 Kostici. In: Youtube [online]. 2011 [cit. 2015-04-11]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=GgHfW68iPRk

11 Nestlé ceredlie Nesquik - vyborny $tart do nového dfia. In: Youtube [online]. 2013

[cit. 2015-04-11]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=8yBcDOgOWWw
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Sémioticky ctverec pro kategorii zdravé sladkosti pro déti:

vitaminy,

mineraly,

vyborna chut ey
ol s cccnranaaand - 28dNE

konzervanty

oblibené u déti oblibené u rodicu

4.3.4. Zubni hygiena

Pro tuto kategorii reklam jsme vybrali nékolik reklam na zubni pasty a Gstni

vody.

Reklama €. 1:

g
Do you think much of your E
mouthwash now? &=
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Reklama ¢&. 2:

Reklama ¢&. 3:

Spitting blood
when you brush?

parodontax

ielps stop beodiog gums

Bleeding gums is one of

the signs of gum disease
a major cause of tooth loss. HELPS STOP BLEEDING GUMS
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Reklama ¢&. 4:

\ GO now uod'e som
. t's too Be. -

5 | only o™

| SENSODY
Sémioticky ctverec:
pocitviny - ------------ > zodpovédnost
bolest uleva od bolesti
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4.4. Rezidualni, dominantni a emergentni kody

Kromé¢ vnitini struktury vyznamu (sémioticky ¢tverec) a pragmaticko-
komunikaéni analyzy (trojice Chandlerovych kodit) je dale mozné analyzovat znacku
a jeji projevy z hlediska dynamiky znacky. K tomu je mozné vyuzit trojici terminti

rezidualni, dominantni a emergentni kod.

RozliSeni kategorii rezidualni, dominantni a emergentni pochazi od Raymonda
Williamse z dila Marxism and Literature. V evoluci kultury jsou dominantni
ideologie pro Williamse ty, které v dané spole¢nosti prevladaji.!*? Rezidualni
ideologie pochazeji z minulosti, ale maji vliv i na pfitomnost. Emergentni ideologie
prichazeji s novymi napady, myslenkami atd. *** Williams dodava, Ze vzhledem
k tomu, ze vSechny vztahy zvazuje vzhledem ke kulturnim procestm, tak je
definovani emergentnich a rezidudlnich ideologii mozné pouze na zakladé¢ jejich

odliseni od ideologii dominantnich.!'*

4.4.1. Rezidualni, dominantni e emergentni kody a Chandlerova typologie kodu,

prakticka ukazka

Pro ptiklad reklamy s rezidudlnimi kody jsme vybrali reklamu na ¢okoladu
Orion.'’® Tato reklama pochézi z roku 1999 a z dnesniho hlediska v ni mtizeme najit
mnoho rezidualnich kodi. Reklama se odehrava ve mésté, které je celé z Cokolady, a
neni vytvofeno pouze pomoci pocitacové animace, ale hraji zde loutky, které se
pomalu pohybuji. To na nés pisobi zastaralym dojmem. V reklamé& se nemluvi, ale je
doprovazena zpivanou hudebni znélkou, kterou bychom mohli zafadit do kategorie

swing. Tento hudebni styl ma mnoho spole¢ného s jazzem a pochazi z 30. let 20.

112 Williams, R., Marxism and Literature, s. 121

113 Williams, R., Marxism and Literature, s. 122 - 123

114 Williams, R., Marxism and Literature, s. 123

115 Orion ¢okolada - ¢okolddové mésto - stara reklama z roku 1999 @ Staré Reklamy. In:

Youtube [online]. 2011 [cit. 2015-03-22]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=4DZva-zmGxA
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stoleti.1!® V textu pisné se dale zpiva o ,,putynce®, coZ je slovo, které by se dalo dnes

JiZz povazovat za zastaralé a nepouzivané.

Z pohledu Chandlerovy typologie a kategorie socidlnich kodit mazeme fici, Ze
verbalni jazyk je zde nahrazen dominantni zpivanou znélkou. Vyjev se odehrava
v mésté z cokolady a obyvatelé jsou loutky, takze z pohledu komoditniho kodu
muzeme poznamenat pouze to, ze obyvatelé mésta maji pékné obleceni a jsou
upraveni a mésto vypada Cisté. Mezi socialni role, které jsou v reklamé zastoupené,
patii fadovi obyvatelé mésta a také centralni postava ,,mistra®, ktery do Cerstve ztuhlé
tabulky ¢okolady vyryva logo Orion. Textovy kdd je v reklamé zastoupen jiz
zminénou zpivanou znélkou, kterd nas laka na ¢okoladu Orion. Pokud se zamétime na
interpretacni kod, tak jediné, co potiebujeme z hlediska vizualniho vnimani pfijmout,
je predstava, ze cokoladové mésto funguje podobné jako mésto skute¢né, a ze loutky

predstavuji obyvatele.

Jako emergentni mizeme oznacit reklamu firmy Volkswagen na nové auto
Tiguan.''’ Zde je predstaven novy model auta, ktery byl pojmenovan podle
neexistujiciho zvifete, které vzniklo spojenim tygra a legudna. Muz v reklamé
vysvétluje, ze jsme o podivném zvifeti nemohli slySet, protoZe neexistovalo, stejné
jako auto jménem Tiguan. Tento model ma podle reklamy nové vybaveni a funkce,
které se nevyskytovaly u zadnych pfedchozich modeld aut. Reklama se tedy snazi
ukdzat, ze firma Volkswagen pfisla s né¢im naprosto novym, co jesté¢ nedavno

neexistovalo.

Pii aplikaci Chandlerovy typologie se zaméfime na muze, ktery nam model
Tiguan pfedstavuje. Tento muz vypada upravené a ma na sob¢ oblek a kravatu. Svoji
fe¢ doprovazi gesty, kterd na nas ptsobi pfirozenym dojmem. Muz mluvi rychlym
tempem a pouZziva vyrazy, které jsou typické pro automobilovy primysl (SUV, sila
motoru). Posledni vétu svého monologu ,,They’re very real.”, pronasi tajemnym

Sepotem, ktery ma za kol podpofit myslenku toho, Ze znacka Volkswagen ptisla na

116 Mitgregova, H. O jazzu. In: Jazz Web [online]. [cit. 2015-03-25]. Dostupné z:
http://www.jazzweb.cz/o-jazzu

117 "What is a Tiguan?" | 2015 Volkswagen Tiguan. In: Youtube [online]. 2015 [cit. 2015-
03-22]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=ImFVafZIiLA
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trh s né¢im naprosto tzasnym a novym. Textovy kod, ktery se v reklamé objevuje, je
bubnovani. Tato hudba sice neni dominantni, ale rytmika bubnii pfispiva

k dramati¢nosti reklamy tim, ze bubnovani je pferusovano ve chvilich, kdy muz fika
néco zéasadniho. Z pohledu interpreta¢niho kédu musime pfistoupit na ,,hru* firmy
Volkswagen, kterd spo¢iva v tom, ze nam ukazuji zviie, které neexistuje, ale pfesto se
v reklamé objevuje ve form¢ vycpaného exponatu, coz je podle reklamy ditvod, proc¢

mohlo vzniknout i naprosto jedine¢né auto.

Cisté dominantni reklamu je obtizné identifikovat, protoze skoro kazda
reklama se nés snazi presveéd¢it o tom, ze jejich produkt je né¢im novy nebo
vylepseny. Jako piiklad reklamy, ktera se snazi piisobit jako emergentni, ale ve
skute¢nosti se jedna o dominantni reklamu, jsme vybrali reklamu na jogurt Danone.!®
V této reklamé& maminka prave prisla domu s nakupem a slySime détsky hlas, ktery se
zajima o to, co dobrého mu v obchod¢ koupila. Maminka celé rodin¢ nakoupila

jogurty Danone. Tyto jogurty jsou oznaceny na kelimku jako novinka a podle reklamy

se jedna o novy jogurt.

Pokud budeme tuto reklamu zkoumat pomoci Chandlerovy typologie, tak
Z hlediska sociélnich kédu v této reklamé promlouva maminka, dcera, syn, tatinek a
dalsi osoba, ktera nabizi produkt. U v§ech zminénych osob je patrny pozitivné ladény
ton feci a kromé paté osoby, jsou vSechny osoby v reklamé ukazany. Z teci téla
jednotlivych postav je patrné, Ze se jedna o rodinu (vSichni se usmivaji, otec si hraje
se synem). V reklamé¢ vidime domacnost, ktera vypada zabydlené, ale Cisté a obleceni
jednotlivych ¢lenti rodiny pasobi také upravené. Z textovych kodu je zde pritomna
hudebni znélka, kterd neni dominantni a pouze jemné& podkresluje rodinnou
atmosféru. Z hlediska interpretacnich kodu je patrné, Ze jednotlivé postavy v reklamé

jsou ¢lenové rodiny.

118 Danone z Cerstvého mléka - reklama. In: Youtube [online]. 2013 [cit. 2015-03-22].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=4Eh420MXqAk
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4.4.2. Prakticka ukazka Chandlerovy typologie, stejny produkt v case

Typologii kodu podle Chandlera si dale ukazeme na dvou reklamach, které
propaguji stejny produkt, ale je mezi nimi velky ¢asovy rozestup. Jedna se o reklamy
na holandskou kavu Douwe Egberts. Prvni reklama pochazi z poloviny devadesatych

let, 11° ta druha ze soucasnostit,

V reklamé na Douwe Egberts z poloviny devadesatych let vidime zenu, ktera
prichazi domu, kde nachazi svého manzela (Marek Vasut) v kostymu indiana, jak si
hraje s détmi. Nasleduje servirovani kavy, déti ze scény zmizely, rodice si tedy mohou
Vv Klidu kavu vychutnat. Déti se poté vraci za rodici a ukazuji jim obrazek, ktery
nakreslily a na kterém je celd rodina, jak sedi u stolu a rodice piji kavu. Reklama je
zakoncend ukazkou riznych variant kav Douwe Egberts a psanym i mluvenym

sloganem Douwe Egberts, kdva pro chvile pohody.

Reklama ze souc€asnosti zac¢iné ptichodem zeny, kterd nachazi v kuchyni muze
v zasteéfe. Oba se chovaji jako by se neznali a muz zenu oslovuje ,,madam®, nabizi ji
kavu a zjist'uje, na jakou ptichut kavy ma zena chut. Muz vSe nachysta podle jejich
predstav a kdvu ji serviruje, ta mu za to d4 pusu na tvar a oba se zac¢nou této ,,hie*
smat. Reklama kon¢i ukdzkou variant pfichuti kdvy a mluvenym sloganem Douwe

Egberts, chuté rozmanité jako v kavarné.

Z hlediska Chandlerovy typologie mtizeme o téchto reklamach prohlasit

nasledujici:

Jednotlivé osoby v prvni reklamé spolu verbalné nekomunikuji, ale vse je

patrné z jejich feci téla. Komoditni kéd, respektive styl oblékani a vybaveni bytu

v

poukazuje na pramérnou az movitéjsi rodinu, vzhledem k tomu, Ze Zena je oble¢ena

V kostymku a muz mé na sob¢ kosili a kravatu, také vidime, ze na sténach visi velké

119 Douwe Egberts - Reklama s Markem Vadutem (cca 1995) @ Staré Reklamy. In:

Youtube [online]. 2011 [cit. 2015-03-22]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=_IdovqglMizl

120 Douwe Egberts: Nova ochucend instantni kdva. In: Youtube [online]. 2013 [cit. 2015-

03-22]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=uBDnRLgBRfc
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mnozstvi obrazli. Z pohledu behavioralniho kodu je jasné, ze muz sice také pracuje,
ale chodi z prace diive nez Zena (stale je obleCeny v kosili s kravatou). Je ziejmé, ze
hlavni postavy reklamy jsou manzelé. Sedi na gauci blizko u sebe a muz je zvykly o
zenu pecovat, a proto ji serviruje kavu. Ptitomnost déti vypovida o fungujici roding,

kde se vSichni maji radi.

Textovy kod je v prvni reklamé zastoupen zpivanou hudebni znélkou, ktera je
zpivana zenskym hlasem a z textu se dozvidame o Gzasnych vlastnostech kavy, kterou
si mohou pravideln¢ ve chvilich klidu vypit. Tato hudebni znélka je v reklamé

dominantni a do jisté miry nahrazuje verbalni komunikaci postav.

V prvni reklamé je z hlediska interpretac¢nich kodt zobrazen prototyp rodiny
S détmi, ve druhé reklamé naopak vidime uz jenom muze a Zenu. V obou reklamach je
patrnd péce o zenu (muz ¢ekd na Zenu, az ptijde z prace nebo v ptipad¢ druhé reklamy
az se zena vzbudi). To mize mit kromé ukazovani stereotypti i ten diivod, Ze ve
vétsiné domacnosti rozhoduje o nakupovani potravin zena a proto je reklama vice

cilena na zenské divaky.

Ve druhé reklamé z pohledu socialnich kodi probiha verbalni interakce. Muz
Zenu vita slovy ,,Zdravicko, madam.“. Prvni ¢ast pozdravu naznacuje, ze se znaji a
druhé cast vypovida o snaze o pseudoformdlni piistup, ktery je podpoteny tim, ze muz
zené celou dobu rozhovoru vyka. Reé¢ téla se v reklamé méni spolu se vztahem
hlavnich postav. Na za¢atku muz stoji a zena ptijde, sedne si, ale po celou dobu se
postavy nachazi daleko od sebe (formélni Cast), poté, co je kava servirovdna da Zena
muZi polibek na tvar (neformalni ¢ast). Komoditni kod opét naznacuje, Ze se jedna,
podle vybaveni kuchyné a oble€eni postav (muz ma sice zastéru, ale pod ni ma kosili,
Zena ma na sobé domaci obleceni, které ale plisobi upraveng), o priimérnou az
movitéj$i domacnost. Z pohledu behavioralniho kodu vidime, Ze muz se s nejvetsi
pravdépodobnosti chysta rano do prace nebo z ni prave pfisel a zacal Zené ptipravovat
kavu. Neni patrné, zda se jedna o manzele nebo partnery, ale v§e naznacuje
domadcnost bez déti (nevidime détské hracky, nachystanou snidani pro dit¢). Na

zacatku reklamy obé€ postavy predstiraji, Ze muZ je barista a Zena je zdkaznik.

Textovy kod je v reklamé zastoupen hudebni znélkou bez textu, ktera neni

nijak dominantni a pouze dokresluje reklamu.
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5. Text a intertextualita

5.1. Text

Priblizné od roku 1970 je v lingvistice patrny vliv tzv. komunikacné-
pragmatického obratu, ktery spocival hlavné v tom, Ze jazyk piestava byt zkouman
pouze z hlediska jeho systémovosti, ale za¢ina se zkoumat také z komunikacniho
hlediska. Lingvisté se do urcité miry pfestavaji zabyvat langue a obraci se ke
zkoumani parole.’?! Divody, které k tomuto obratu vedly, byly podle Janecka riizné,
ale jednim z efekti komunika¢né-pragmatického obratu bylo to, ze vzniklo mnoho
novych disciplin, jako je naptiklad sociolingvistika, psycholingvistika, pragmatika,

teorie mluvnich akt nebo textova lingvistika.

Oznaceni ,,text” se zpravidla pouziva pro delsi psané useky, na rozdil od
mluvenych textd, které se oznaduji terminem diskurz.?? Dressler a Beaugrande
vypracovali sedm kritérii textovosti, kterd musi byt splnéna, aby se o dané jednotce
dalo hovofit jako o textu. Témito kritérii jsou: koheze, koherence, intencionalita,
adresovanost, informativita, situaénost a intertextualita.’?® V ramci nasi prace se

budeme dale konkrétnéji vénovat intertextualité.

5.2. Intertextualita

V rdmci sedmi kritérii textovosti je pro pojem intertextuality pii vytvareni a

chapani textd dilezitd znalost jinych texti.1?* V souvislosti s intertextualitou mluvi

121 Janec¢ka, M. K dvéma pojetim analyzy textu: metodologicka komparace. Jazykovédné

aktuality. 2012, ro€. XLIX, ¢.3 a 4,s.70
122 Titschier, S., [et al.], Methods of Text and Discourse Analysis, s. 12

123 Beaugrande, R., de, Dressler, W. Introduction to Text Linguistics. In: Beaugrande

[online]. 2002 [cit. 2015-03-02]. Dostupné z:
http://www.beaugrande.com/introduction_to_text_linguistics.htm

124 Beaugrande, R., de, Dressler, W. Chapter IX: Intertextuality. In: Beaugrande [online].

2002 [cit. 2015-03-02]. Dostupné z: http://www.beaugrande.com/Intro1981Nine.htm
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literarni teoreticka Julia Kristeva o dvou osach, horizontalni a vertikalni. Horizontalni
0sa Spojuje autora a Ctenafe textu a vertikalni osa spojuje dany text se vSemi ostatnimi
texty. Spojeni t&chto os oznaduje jako ,,sdilené kody*.'?® Kristeva tedy zastdva nazor,

ze rozumime danym textim proto, ze zndme i1 velké mnozstvi jinych textt.

Podle Danesiho souvisi intertextualita reklamy s pfitomnosti dalSich typt textu
v reklamé. Zaroven je pro ni dulezité, ze je pevné svazana s kulturnim prostiedim
reklamy, protoZe divak musi sdilet urcité zkuSenosti nebo znalosti z daného prostiedi,
aby byl schopen texty dekodovat.!?® Podle Danesiho intertextualita piisobi na dvou
tirovnich, povrchové a podpovrchové. Urovei povrchové intertextuality zahrnuje styl,
jakym je dana znacCka prezentovana, napiiklad znélka, postavy, které¢ se v reklamé
opakuji (nemusi jit nutn€ o stejné herce, ale o role, které predstavuji). Podpovrchova
vrstva je pak tvofena vyznamy, které v naSich myslich vytvareji konotativni fetézce
(vice v podkapitole Konotativni index).'?” Pojem intertextuality je velmi tizce
provazan s konotativnim indexem, protoze pfi vyuziti dalSich textl v reklamé dochézi

k rozsiteni konotaci, které jsou v pfijemci vyvolany.

Vzhledem k vézanosti reklamy na kulturni prostfedi mizeme fici, Ze tvurci se
snazi reklamy co nejvice propojovat s ostatnimi texty tak, aby reklamy divaky
oslovily a svymi produkty se k nim pfiblizili. Mezi druhy textt, které se v reklamé
mohou objevovat, 1ze fadit texty umélecké, literarni, filmové nebo hudebni, lidovou
slovesnost a také myty (vice v podkapitole Konotace a mytus). V praktickych
ukézkach budeme zkoumat, do jaké miry jsou tyto texty v reklamé dominantni a jestli

to pfispiva k propagaci vyrobku.

125 Kristeva, J., Slovo, dialog, romdn, s. 8 -9

126 Danesi, M., Persuasive Signs, s. 110

127 Danesi, M., Persuasive Signs, s. 95-96
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5.3.  Konotativni index

Konotativni index je podle Danesiho relativni poc€et konotativnich fetéza, které
v nas reklama vyvola.'?® Konotativni fetéz Danesi definuje jako navazné konotace.
Nektery aspekt reklamy vyvola v divakovi mysSlenku a ta ho dovede k dalsi,
souvisejici myslence atd. Cim vice interpretaci a zaroveii vice konotativnich fetézct
dand reklam ma, tim vice na divaka ptisobi.*?® Budeme tedy postupovat stejné jako

Danesi a uvadéet nejen konotativni fetézce, ale také vybrané mozné interpretace.

Konotativni index budeme hodnotit stejné jako Danesi, a to nizky, stiedni a
vysoky. Pfi hodnoceni reklam pomoci konotativniho indexu se pokusime rozdélit
reklamy na ¢isté informativni (nizky index), kde pfevlada denotativni slozka, dale na
reklamy, kde bude pfevladat konotativni slozka (vysoky index, reklamy estetické,
naptiklad na parfémy, auta, obleCeni) a na reklamy se stfednim indexem. Po aplikaci
na konkrétni reklamy stanovime maximalni konotativni index, ktery nam zarovein urci
horni hranici, od které¢ odvodime hranici hodnot reklam se sttednim a nizkym

konotativnim indexem.13°

5.3.1. Praktické priklady intertextuality a konotativniho indexu

Kazd4 reklama obsahuje kromé sebe samotné i dalsi texty. To je dané tim, Ze
reklamy jsou pevné spojeny s kulturnim prostfedim, a proto vyuzivaji jinych texta,
aby divaka zaujaly a ziskaly si jeho naklonost tim, Ze pouZivaji néco, co divak dobie
zna. Neexistuji zddné reklamy, které zaroven neobsahuji dalsi texty nebo odkazy na
né. Pro praktickou analyzu jsme ovSem vybrali i reklamy, které vyuZivaji masovée
znamé texty, a proto vyvolaji velké mnozstvi konotativnich fetézct a oslovi velké

mnozstvi ptijemct.

128 Danesi, M., Persuasive Signs, s. 109

129 Danesi, M., Persuasive Signs, s. 108

130 Danesi, M., Persuasive Signs, s. 110
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U kazdé¢ reklamy vzdy uvadime, jaky produkt reklama propaguje, jaky dalsi
dominantni text je v reklamé zastoupen, strucny popis déje reklamy, zhodnoceni
mnozstvi konotativnich fetézcl a konotativniho indexu, konkrétni ptiklady

konotativnich fetézct a jejich intepretaci smysleni o dané znacce.

5.3.1.1. The Force: Volkswagen Commercial

Tato reklama slouZi k propagaci automobilu znaéky Volkswagen.'®! Neni v ni
pritomna mluvena verbalni slozka. Dominantni slozkou této reklamy je hudba, ktera
je prevzata ze série filmi Star Wars (Hvézdné valky). V reklamé vystupuje maly
chlapec v kostymu jedné z hlavnich postav filmové série, Dartha Vadera. Vzhledem
k tomu, Ze série filma Star Wars byla produkovana od roku 1977 do roku 2005 a je

o . 132

velice znama a oblibend napti¢ generacemi,>* predpokladame, ze Star Wars je pevné

ukotvenou souc¢asti nasi kultury a vétSina divéku je s timto fenoménem obeznadmena.

V reklamé prochazi chlapec v kostymu po mistnostech v domé a zkousi silou
ville pohnout s pfedméty, k tomu vyuziva specifické gesto ze série Star Wars.
Bohuzel se mu to nedafi. Po nékolika neuspésnych pokusech vidime piijizdéjici
automobil, ze kterého vystupuje chlapciiv otec. Chlapec bézi ven, otec jde synovi
vstiic a chce ho obejmout, chlapec se mu vyhne a bézi ptimo k automobilu a zkousi
opét svoji silu vile. Otec mezitim odejde do kuchyné a zmackne dalkové ovladani
automobilu, které zablikd. Chlapec se domniva, Ze se mu podatfilo silou viile na chvili

ovladnout automobil.

Tato reklama je postavena z nejvétsi ¢asti na textu série Star Wars, k jehoz
rozpoznani nam tvirci poskytli velké mnozstvi znaki (znélka filmu, kostym Dartha
Vadera, gesto pouzivani sily). To, Ze se tato reklama ve velké mife spoléha na

znamost série Star Wars, mlize mit ovSem za nasledek to, Ze divak bude natolik zaujat

131 The Force: Volkswagen Commercial. In: Youtube [online]. 2011 [cit. 2015-02-15].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=R55e-uHQna0

132 Vysledek vyhledavani vyrazu ,star wars“. In: CSFD [online]. [cit. 2015-02-14].
Dostupné z: http://www.csfd.cz/hledat/?q=star+wars
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textem Star Wars, ze do posledni chvile netusi, Ze se jedna o reklamu na automobil, a

.....

Volkswagen s touto reklamou bude tézce spojovat. Na druhou stranu je mozné, ze
divak bude po celou dobu trvani reklamy se zaujetim vyckavat, jaky produkt tato

reklama propaguje a diky tomu si nejen reklamu, ale 1 produkt zapamatuje.

Konotativnich fetézcu, které reklama vyvola, bude velké mnozstvi a budou
zalozeny predevSim na prvcich série Star Wars a u daného ptijemce bude zalezet na
znalostech o dané sérii. Konotativni index této reklamy je vysoky, pfedevsim kvili
zminéné popularité série ve spojeni se znatkou VW. Z tohoto diivodu budeme tento
index povazovat za maximalni. K nému budeme relativné vztahovat indexy ostatnich,

dale zkoumanych reklam.
Konotativni fetézec ¢. 1

Hudebni znélka -> série Star Wars -> hudba, ktera je slySet, kdyz se na scéné objevi

postava Darth Vadera -> zlo -> temnd strana Sily

'

Intepretace €. 1

Automobil znacky Volkswagen v sobé skryva zlo, necha se ovladat zlem (postavou

Dartha Vadera)

v

Konotativni fetézec ¢. 2

Chlapec v kostymu Darth Vadera -> postava ze série Star Wars -> zdpornd postava -
> souboj dobra a zla -> otec a syn -> mistr Yoda -> Luke Skywalker -> princezna

Leia

'

Intepretace €. 2

Automobil znacky Volkswagen by mohl byt soucasti pribéhit Star Wars a

nechat sebou manipulovat rytiri Jedi
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Konotativni fetézec €. 3 (série Star Wars):

Gesto pouzivani sily -> serie Star Wars -> rytirsky rad Jedi -> pohybovani predmety,

manipulace s mysli osob

v

Intepretace €. 3
Automobil znacky Volkswagen ma specidlni schopnosti

5.3.1.2. T-mobile -Ve vasich sluZzbach

Tato reklama byla vytvotena v ¢eském prosttedi a vyuziva nejen etablovaného
filmového textu, ale v tomto pfipadé také znamého Eeského herce lvana Trojana. !
V této reklamé se jasné odkazuje na sérii filmii o Jamesi Bondovi a jedna se o
reklamu na tablet od znacky T-mobile. To, Ze v reklamé vystupuje nékdo, koho divak
zna z ¢eskych filmu, ptispiva k jejimu plisobeni na divaka, protoze se vyuziva

postava, kterou divak mize znat z jinych médii.

Reklama se odehrava v mistnosti, kterd je vybavena velkym mnozstvim
pocitact a fidicich panelli, Ivan Trojan je obleCeny jako tajny agent a zkouma tablet, o
kterém si mysli, Ze je vybaven skrytymi funkcemi a zbranémi, které tajni agenti ve
vSech filmech vyuzivaji. Postava Zeny, ktera s Trojanem hovofii, ho nékolikrat vyvadi
z omylu a vysvétluje, Ze se nejedna o skryté vrazedné zbranég, ale agent odpovida tak,
7e je ziejmé, ze si mysli, Ze se jednd o tak tajné informace, Ze je musi Zena zapirat. Ke
konci reklamy si Trojan tablet zastrci do kalhot a tim reklama kon¢i. Béhem celé

reklamy sviti v pravém dolnim rohu rizové logo znac¢ky T-mobile a na konci reklamy

133 T-Mobile - Ve vasich sluzbach: LTE tablet. In: Youtube [online]. 2015 [cit. 2015-02-
15]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=fOUEXs2aYbM
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je tablet, ktery je nabizen spolu s internetem, znovu ukazan a slySime znamou znélku

zna¢ky T-mobile.

Situace se sérii filmt o Jamesi Bondovi je podobna jako u série Star Wars,
prvni film série James Bond byl natocen v roce 1962 a od té¢ doby bylo natoceno velké
mnozstvi dalsich filmil, které voln& navazuji na sebe.’** O postavé Jamese Bonda
bychom také mohli hovofit jako o prototypu postavy, protoze herci se ve filmech
mnohokrat vystidali, ale postava Jamese Bonda si stale zachovavéa podobné
charakteristické vlastnosti, ackoliv se jeji vzhled méni spolu s herci a rozdilnymi

trendy v oblasti krasy. 1%

Konotativni index této reklamy je tedy podobné jako u reklamy Volkswagen
vysoky diky kulturni ukotvenosti série filml s Jamesem Bondem a také diky zndmé

tvari herce Ivana Trojana.
Konotativni fetézec ¢. 1

Prostredi a obleceni -> série James Bond -> britsky tajny agent -> pohledny a

pritazlivy muz -> nebezpeci -> Zeny a zbrané
Konotativni fetézec €. 2
Postava lvana Trojana -> zndmy a uspésny herec -> kvalitni filmy
Interpretace ¢. 112

Produkty znacky T-mobile pouzivaji znamé a pritazlivé osoby (James Bondy, Ivan

Trojan)

134 Vysledek vyhleddvani vyrazu James Bond. In: CSFD [online]. [cit. 2015-02-14].
Dostupné z: http://www.csfd.cz/hledat/?g=james+bond%3A

135 Who Played James Bond: A Complete History. In: 007 James [online]. [cit. 2015-03-
13]. Dostupné z: http://www.007james.com/articles/who_played_james_bond.php
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5.3.1.3. Kofola — Prasatko

Tato reklama propaguje limonadu od znacky Kofola a je v ni zapojen text,

ktery bychom mohli zatadit do lidovych zvyka a povésti.3®

V této reklamé vidime otce s malou dcerou, ktefi jdou v zimé do lesa se
sanémi, aby ukradli vano¢ni stromek. Cestou tatinek dcerce vysvétluje, ze kdyz
holgi¢ka na Stédry den vydrzi az do vedera nejist, tak uvidi zlaté prasatko. Tatinek
feze strom pilou a holcicka se ho pta, jestli to zlaté prasatko bude mit taky takové
zahnuté zuby. Poté mu fika, Ze uz nemusi vydrzet nejist, protoze uz to prasatko vidi.
Nasleduje stfih a tatinek utikd s dcerkou na ramenou pted divokym prasetem. Na
zavér reklamy zazniva pifani piijemnych, pravych ceskych Vanoc s kofolou a

modifikace sloganu Kofoly Kdyz je milujete, neni co resit (minény Vanoce).

Tato reklama je zalozena na vSeobecné znamych specificich ¢eskych Vanoc.
Jistd snaha o pfiblizeni se divadkovi je patrnd i v tom, Ze ackoliv vSichni vime, Ze
vanoc¢ni stromecky se daji koupit pfed Vanoci skoro vSude, tak tatinek z reklamy se
rozhodl si jeden ukrast pifimo v lese. Patrné je to z toho divodu, aby usSetiil, coz je
vétsing Cechtl velmi blizké. Ve vano&nim obdobi a na Stédry den se dodrzuji jisté
zvyky a vypravi se mnoho povésti. Jedna z nich je ta, ze pokud ¢lovék cely den
nebude jist, tak se mu zjevi zlaté prasitko. Tematicky tato reklama tedy propojuje

tradici, zvyky s urcitou charakteristikou ,,Ceskosti (Setfivosti).

Vzhledem k tomu, Ze je reklama velice blizce navazana na svatek Vanoc a na

Ceské prostiedi, tak miizeme povazovat konotativni index této reklamy za vysoky.
Konotativni fetézec €. 1

Zima -> snih -> Vanoce -> svatky a tradice -> vdanocni stromecek -> déti -> darky

v

Intepretace €. 1

136 Kofola - Prasétko. In: Youtube [online]. 2006 [cit. 2015-02-15]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=PJivC81pRDA
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Produkt Kofola patii k Vianociim stejné jako ostatni tradice

|

Konotativni fetézec €. 2

Tradice -> zlaté prasdtko -> piist -> cukrovi -> veceie na Stédry den -> Rodina

v

Interpretace €. 2

K rodinné pohode prispiva i piti produktu Kofola

5.3.1.4. Nutella: Rano déla den

Tato reklama propaguje cokoladovou pomazanku z liskovych ofiskl znacky
Nutella.®” V reklamé se objevuje nardzka na védecky diskurz, konkrétné na fyzikalni

jednotku rychlosti svétla.

Reklama zacina textovym napisem: Takové normalni rano, ktery je vyveden
ve stejnych barvach jako napis Nutella. Vidime rodinu, kterd spole¢né snid4d a mimo
jiné vidime 1 otce, ktery si na chleba maze pomazanku Nutella. Jeho syn se ho pta, co
to je rychlost svétla. Otec se zamysli a potukanim noZzem na sklenici Nutelly upozorni
svoji dceru na to, ze pokud si nepospisi, tak ptijde pozdé€ do Skoly. Ta okamzité
vstane, béZi se obléci a za okamzik je zpatky a chysta se odejit do Skoly. Otec k tomu
fekne, ze tohle je rychlost svétla. Dcera se ovSem vrati, obratné¢ mu vezme z talife

nedojedeny kus chleba s Nutellou a fekne, Ze tohle je rychlost svétla.

Otazka, co je to rychlost svétla je tedy v reklamé vznesena malym chlapcem,
ktery zada po otci vysvétleni. Ten se pokusi o prakticky ptiklad, ktery ovSem
Vv realném Case urcité rychlosti svétla neodpovida. Dcera sice taky mluvi o rychlosti

svétla, ale ve stejném smyslu jako predtim otec. Ackoliv syn zad4 jednoduché, ale

137 Nutella: Rano dél den (rodina u snidané). In: Tv spoty [online]. 2015 [cit. 2015-02-
26]. Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/nutella-rano-dela-den-rodina-u-snidane/
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pravdivé vysvétleni fyzikalni veli¢iny, dostava se mu vysvétleni toho, jaky je vyznam
slovniho spojeni rychlost svétla. To se pouziva v ptipadech, ze chceme fici, Ze se néco

stalo velmi rychle. Jedna se o metaforicky, resp. hyperbolicky postup.

Na rozdil od piedchozich reklam, ve kterych byly dalsi pfitomné texty
podrobnéji rozpracovany a zapojeny do reklamy jako celku, je v této reklamé
fyzikalni jednotka pouze nékolikrat zminéna a v reklamé je pfitomna pouze jako
detail. Z toho divodu je konotativni index této reklamy nizky, protoZe vse se tyka

pouze toho, Ze produkt Nutella maji radi déti i dospéli.

Konotativni fetézec €. 1

Spolecna snidane -> rodina -> deéti -> touha po poznani -> rychlost svétla -> skola

v

Interpretace €. 1
Produkt Nutella je vhodny pro celou rodinu

5.3.1.5. Cif: Jak Cif dostal popelku na bal, ultrarychle

Reklama na kuchynsky prostfedek Cif zaciné jako pohadka otevienim knihy
s napisem ,,Jak Cif dostal popelku na bal, ultrarychle*.!® Piibéh kopiruje znamou
pohadku o Popelce, kterou jeji nevlastni sestry nemély rady, a proto za né musela
uklidit celou kuchyni, zatimco ony §ly na ples. Popelka na rozdil od klasické pohadky
disponuje zazracnym cisticem znacky Cif, takze ji uklid zabere jenom okamzik a ona
se dostane v€as na bal. Na konci reklamy se animace prolne do reality a vSe je

zakonceno mluvenym i psanym sloganem VZdy krasny konec. Ultrarychle.

Text, ktery byl do této reklamy vloZen, je tedy pohadka a cela reklama

kopiruje zanr détskych pohadek, ty si je pak samy ¢tou nebo se divaji na zfilmované

138 Jak Cif dostal popelku na bdl, ultrarychle. In: Facebook [online]. 2013 [cit. 2015-03-
14]. Dostupné z: https://www.facebook.com/cif.cz/videos

68



pohadky a i1 v dospélosti nas pohddky neustale provazeji. Piibéh o Popelce je také
notoricky zndmy a vzhledem k tomu, ze miizeme piedpokladat, ze reklama na Cistici
prostfedek je vice cilena na Zeny, tak je konkrétni pohadka velmi dobie zvolena.
Popelka celé détstvi trpi pod tyranii macechy a nevlastnich sester, ale na konci se do

ni zamiluje a vezme si ji princ.

Mira zapojeni textu pohadky do reklamy je velka, protoze pohadkova struktura
tvofi neoddélitelnou soucast této reklamy a je na ni cela postavena. Reklama déjoveé
pohadku nijak neptesahuje, takze divéci védi doptedu, co mohou ocekavat. Ackoliv je
mnozstvi konotativnich fetézct velké, je to dano pouze tim, ze je vSe postaveno na
znamé pohadce a ne kvili produktu samotnému, proto konotativni index této reklamy

oznacime jako nizky.

Konotativni fetézec ¢. 1
Cif -> distici prostiedek -> uklizeni -> domdaci prdce
Interpretace €. 1
Cif je Cistici prostredek, ktery se vyuziva pri domdcich pracich
Konotativni fetézec €. 2

Domaci prace -> popelka -> pohddkova knizka -> vypraveni -> pribéhy -> cteni

pred spanim -> holoubci -> princ -> bal -> stastny konec

Interpretace €. 2

Pokud budeme pouzivat prostiedek Cif v kuchyni, vse dobre dopadne
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5.3.1.6. Shrnuti praktickych piikladi — tabulka

Mira zapojeni Konotativni
. Dalsi dal$iho index
N kl ¢
azev rekiamy Produkt, znacka dominantni text dominantniho
textu
The Force:
Volkswagen Auto, Volkswagen | Série Star Wars Vysoka Maximalni
Commercial
Tablet a Série James
T-mobile -Ve 1Eterpet9ve Bon.d’, herecka Vysoka Vysoky
vasich sluzbach ptipojeni, T- kariéra Ivana
mobile Trojana
, Nealkoholicky . o ,
Kofola — Prasatko népoj, Kofola Zvyky a povésti Stiedni Vysoky
Nutella: Rano déla Pomazanka, . L4 (e
den Nutella Fyzika Nizka Nizky
Cif: Jak Cif dostal Cistici prostiedek
popelku na bal, %i f ’ Pohadka Vysoka Nizky
ultrarychle

Prvni dvé reklamy Cerpaly dalsi texty z oblasti filmu, vyuzily dobfe zndmé

filmové série. Ostatni reklamy Cerpaly z lidovych zvykl a povésti, pohadek nebo

z terminologie fyziky. V piipadech reklam, kdy byla mira zapojeni dalsiho
dominantniho textu do reklamy vysoka, byl ve vétsin¢ ptipadii oznacen jako vysoky i
konotativni index, ktery byl spojen s velkym mnoZzstvim konotativnich fetézct. Jasné
se ukazalo, Ze reklamy Cerpaji z dalSich textl ve velké mife, a ze zapojeni kulturné
specifickych a znadmych textii ptispiva k zvySovani konotativniho indexu. Pokud
tviirci reklamu cili na konkrétni kulturni oblast, vybiraji text z této oblasti nebo

Z oblasti mezinarodni. V mezinarodni oblasti ov§em musi vybrat text, ktery je zndm
celosvétoveé. Reklama na produkt znacky T-mobile by sice v mezinarodnim prostiedi
sice také fungovala jako nardzka na sérii filmti Jamese Bonda, ale v ¢eském prostiedi

by se dalo hovofit o ,,pfidané hodnoté®, kterou dodava znamy cesky herec.

V reklamach zalezelo i na tom, jaké konotace chtéli tvurci v divakovi vyvolat.
U auta Volkswagen a produktu T-mobile bylo podle nas zamysleno to, aby si divaci
produkty spojovali s né¢im nevsednim az specialnim, vzhledem k tomu, ze Star Wars
sériit muzeme zaradit do zanru sci-fi a filmy ze série James Bond jsou sice akcni

filmy, ale n¢které jednotlivé scény nutné neodpovidaji realité. Reklama na produkt

70



Kofola nemé¢la takové ambice a spokojila se s tim, kdyz divakovi pteda zpravu, ze

s témito produkty se zlepsi rodinna atmosféra a pohoda. V reklamé na produkt Nutella
byl pfitomen text, resp. pojem z oblasti fyziky, ale pouze jako detail a celkové

s reklamou nebyl pevné svazany. Reklama na Cif, ktera kopirovala velice zndmou
pohadku, sice méla vysokou miru intextextovosti, ale zaroven nizky konotativni
index. Mlzeme tedy fici, ze mira intertextovosti se nemusi vzdy shodovat s velikosti

konotativniho indexu.
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6. Zavér

Tato diplomova prace se pokusila ptedlozit sémiotické nastroje k analyze

znacky a jejich projevi, zejména audiovizudlni reklamy.

Definovali jsme znacku jako znak a vénovali se ji z hlediska marketingu a
jejiho odliseni od produktu a reklamnich sdéleni, které jsme popsali jako soubor
vizualnich a jazykovych prvka. V souladu s teorii Rolanda Barthese jsme v ramci
reklamy rozlisili tfi irovné sdéleni. Tyto tirovné byly jazykové sd€leni, kddované
sdéleni (konotace) a nekodované ikonické sdéleni (denotace). Jednotlivym
sdélenim jsme se vénovali kazdému zv1ast’ a v ramci nekédovaného ikonického
sdéleni jsme narazili na problematické tvrzeni Rolanda Barthese, ze fotografie
prirozené zachycuje skutec¢nost a je tedy nekddovana. Tuto problematiku jsme
strucné vysvétlili pomoci ndzort osobnosti, které se ji vénovali a vysvétlili vliv
moderni doby a pocitacovych uprav fotografii. V podkapitole konotace jsme se

vénovali 1 mytlim a uvedli praktickou ukazku mytologizace produktu.

Podrobnéji jsme se nasledné vénovali znacce a jejim projevim. Zkoumali jsme
jaka je uloha znacky z marketingového hlediska a také definovali znacku jako typ
a projev v souladu s pojmy Charlese Sanderse Peirce type a token. Mezi projevy
znacky, kterymi jsme se dale zabyvali, jsme zafadili nazev znacky, logo a barvy.
Vsechny tyto kategorie jsme nejprve definovali z marketingového a sémiotického

hlediska a poté doplnili o konkrétni pfiklady n€kolika svétové znamych znacek.

Jednim z dalSich nastrojt, které jsme pouzili pro analyzu reklamy, byla
prototypizace a stereotypizace. Zjistili jsme, Ze pojem prototypizace bylo
Vv historii kognitivni védy velice problematické definovat a Ze uzce souvisi
s pojmem stereotypizace. Na konkrétnich ptipadech reklam jsme ukazali, Ze jsou
prototypy a stereotypy vyuzivany ve velkém mnozstvi. V otdzce prototypl jsme
definovali dvé zakladni strategie odpovidajici ose piirozené — umélé. Jedna ze
strategii je zobrazovat v reklaméch pohledné a tispéSné osoby ¢i osobnosti ve
snaze vyvolat v divakovi pocit, Ze pokud bude pouzivat dany vyrobek, tak se
bude moci témto postavam priblizit. Druh4 strategie spoc¢iva v tom, Ze jsou

v reklaméch zobrazovany postavy, se kterymi se divak mize 1épe ztotoznit. Pro
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ob¢ strategie jsme uvedli konkrétni piiklady a bliZe je rozebrali, jednalo se 0
reklamu na produkt Nespresso s Georgem Clooneym a jednu z reklam kampané
znacky Dove ,,za skute¢nou‘ krasu. Problematické ovSem bylo, ze nase osa
ptfirozené — umélé je sama o sob&é uméle vytvorena. V piipadé stereotypd jsme
uvedli, ze je sice jejich vyuzivani v reklamée vyhodné vzhledem k ¢asovému
omezeni, ale na druhou stranu byvaji tyto stereotypy zdmérn¢ porusovany, aby

doslo k zaujeti divaka.

Déle jsme definovali termin kod a vénovali se kodovani a dekdédovani,
klasifikaci kodu a Greimasové sémiotickému ¢tverci. Pro ilustraci sémiotického
Ctverce jsme vybrali nékolik skupin reklam a pokusili se je na zakladé sémiotické
¢tverce analyzovat. Toto zafazeni nam sice poslouzilo K charakteristice hlavnich
rysu reklam, ale z praktického hlediska se musi jednat pouze o jeden z vice
nastrojti, které je pro analyzu reklamy potieba vyuzit, protoze sam o sob¢ o

mnohém nevypovida.

Po definovani kodovani a dekddovani jsme zdlraznili potiebu znalosti kulturni
situace a navazali tim na klasifikaci kodii podle Daniela Chandlera, ktery kody
déli na socidlni, textové a interpretacni. Dale jsme kody klasifikovali na
reziduélni, dominantni a emergentni. Ob¢ tyto klasifikace jsme vyuzili pfi
rozebirani tii riznych reklam. Chandlerovu typologii jsme dale vyuzili pro rozbor
dvou reklam na stejny produkt, které ovSem vznikly s velkym casovym
rozestupem. Oba druhy klasifikaci sice slouzi k podrobnéjSimu rozboru reklamy,
ale ur¢eni dominantni reklamy, podle které ur¢ujeme 1 ostatni kategorie, je velice

problematické.

Dalsim nastrojem byl text a intertextualita. Podrobnéji jsme se vénovali
pfedev§im intertextualité, kterou jsme propojili s dal§im néstrojem, tzv.
konotativnim indexem. Oba tyto pojmy jsme definovali a uvedli n€kolik reklam,
které jsme rozebrali z pohledu intertextuality a konotativniho indexu. Ackoliv se
z pocatku zdalo, Ze pokud bude reklama mit vysokou miru intertextuality, bude
mit zaroven vysoky konotativni index, po bliz§im prozkoumani tomu tak nakonec

u vSech ptikladi naseho vzorku reklam nebylo.

Pro sémiotickou analyzu reklamy jsme navrhli nékolik nastrojii. VSechny tyto

nastroje slouzily ke zkoumani reklam ze sémiotického hlediska, ale kazdy byl
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zaméien na jiny aspekt. Vychazeli jsme z néstroje znaku a prechazeli postupné

k obecnéji zaméfenym nastrojum. Vzhledem k tomu, Ze se s reklamou pracuje
predevsim v oblasti marketingu, vyuzivali jsme nékteré teorie a kategorizace, pro
definovani nastroju z tohoto odvétvi. Pro aplikaci nastrojii jsme vyuzili Sirokou
Skalu ptikladi reklam, z nichz drtiva vétSina byla audiovizuélni. Zjistili jsme, Ze
nekteré z nami navrhovanych néstrojii spolu velmi izce souvisi a navzajem se
ovlivityji. Bylo tomu tak naptiklad v pfipad¢ konotativniho indexu a

intertextuality.

Dosli jsme k zavéru, ze z marketingového hlediska je velmi dilezita
propracovanost zna¢ky, produktu a reklamy a to, aby vSe spolu souviselo a
navzdjem se podporovalo. Ze sémiotického hlediska je na druhou stranu velmi
dilezité respektovat kulturni vazanost reklam a tedy pfizpasobit se konkrétnimu

prostiedi a zkusenostem zakaznika.
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7. Summary

This thesis attempted to present semiotic tools for brand analysis and its

manifestation, mostly on audiovisual material.

We defined the brand as a sign and we described it from marketing point of
view. We differed the brand, product and advertisement. The advertisement is a
complex of visual and language elements. We distinguished three levels of
messages in accordance with Roland Barthes: language message, coded message
(connotation), not-coded message (denotation). We described each of those
messages and tried to illustrate the problematic statement of Roland Barthes that
photography is not coded at all. We stressed the influence of computer alternation
on photographs. Then we focused on myths and described an advertisement as an
example of mythologization of specific product.

We proceeded to semiotic tool of brand and tried to explain it from marketing
point of view and defined the brand in terms of Charles Sanders Peirce’s
terminology of types and tokens. Then we focused on tokens of brands such as
brand name, logo and colors. We defined all of those categories from marketing

and both semiotic point of view and shown examples of world-famous brands.

We used also prototypization and stereotypization as semiotic tool for
analysis. We discovered that it was very hard to define the term prototype and
that it is closely connected with stereotypes. We chose examples of
advertisements and concluded that we can find stereotypes and prototypes in
most of them. We defined two basic strategies of creators of advertisements on
axis natural — artificial. One of the strategies was to show beautiful and
successful persons or celebrities so that the viewer would desire to get into their
place and think that he could get there if he would use the product. The second
strategy was to show “ordinary” persons with which viewer can easily identify.
We showed examples for both of these categories, Nespresso advertisement with
George Clooney and advertisement from the campaign of Dove company for
“Real Beauty”. The main problem was that our axis was not natural itself. We

concluded that it is convenient to use stereotypes in advertisement because of

75



lack of time but the stereotypes are usually breached intentionally because it gets

the attention of viewers.

We defined the term code and described process of coding and decoding,
classification of codes and Greimas’ semiotic square. We chose several groups of
advertisements as examples and tried to analyze it. The use of square helped us to
identify the main features of advertisements but it has to be used only as one of

many other tools for analysis.

We emphasized the need of knowledge of cultural situation and classified the
codes according to Daniel Chandler to social, textual and interpretative. We also
classified codes to residual, dominant and emergent. Both of these classifications
were used to analyze three different advertisements. In addition, we used
Chandler’s classification to analyze two advertisements for the same product but
from very different time periods. Both of classifications can be used for detailed
analysis but it is very problematic to determine the dominant category which
serves as a starting point for other two categories

Then we focused on another tool of text and intertextuality. We connected the
term intertextuality with another tool, connotation index. Both of them were
defined and practically demonstrated on advertisements. We thought that if the
advertisement had high level of intertextuality, it would have also high

connotative index but it proved that it was not like this in all examples.

We suggested several semiotics tools for analysis and each of those tools
focused on different aspects. We started with sign and continued to more general
tools. We used also marketing theories and definitions and we analyzed many
advertisements, most of them were audiovisual ones. We concluded that some of

our tools are closely related such as intertextuality and connotation index.

From marketing point of view, it is very important to work out the brand in
detail and also the product and advertisement so that everything is in consent.
From semiotic point of view, it is very important to respect cultural background

of advertisement and adapting on customers customs and environment.
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