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Uvod

Kazdé sdéleni v ramcei reklamni komunikace je realizovano s uréitou mirou persvaze,
ktera slouzi jako prostfedek k dosazeni vytyCeného cile. Aby adresati, jimz je sdéleni
urceno, jednali podle zdméru mluvciho, a reklamni komunikét tak byl efektivni, musi
mu piijemci predevSim porozumét. Za timto ucelem piivodce sd€leni vyuziva soubory
znak, které jsou soucasti kulturniho a spole¢enského diskursu cilového publika, a jsou
tak pro néj dostatecné srozumitelné. Kazdy z téchto znakd mé urcity vyznam a jejich
uspotadani vychazi z konkrétniho systému. Identifikovani znakl a vztahli mezi nimi,
popis jejich vyznamu a interpretace znakovych systémi je pfedmétem sémiotiky a z ni
vychazejici metody sémiotické analyzy, kterda bude naplni této bakalarské prace.

Pii specifikaci cili prace miZzeme vychazet z publikace Rona Beasleyho
a Marcela Danesiho Persuasive Signs. The Semiotics of Advertising, v niz tvrdi, ze
ukolem sémiotiky pii studiu reklamy je v konecném disledku odhaleni vyznamii
na zakladni urovni, kterd tvoii to, co lze oznadit jako signifikaéni systémy.' Hlavnim
cilem této prace bude interpretace vyznamovych vztahti znakd pritomnych
Vv audiovizudlnim reklamnim komunikatu spole¢nosti Volkswagen s ndazvem The Force,
a to sohledem na napéti mezi persvazivni ucelovosti a sociokulturnim kontextem.
Na zéklad¢ zjisténych poznatkid bychom méli byt schopni ptfedlozit jeho vyznamovy
funk¢éni model.

Vybér reklamniho spotu The Force byl motivovan nejen jeho pfitazlivym
a neobvykle zpracovanym nadmétem, ale také popularitou, kterou si béhem kratké doby
po premiérovém odvysilani ziskal. Jeho audiovizudlni povaha navic vybizi
ke komplexngjsimu pohledu na vyznam sdé€leni, protoze na rozdil od rozhlasové
¢1 tiSténé inzerce spojuje obraz 1 zvuk, a umoznuje tak uvazovat o riznych aspektech
a vlivech média, které ke svému $ifeni vyuziva.

Zvolena metoda se sklada z popisu komunikacni situace a popisu znaki,
vyznamu a jejich vztahu, které se v reklamnim spotu The Force vyskytuji. Na tomto
zakladé€ jsme rozvrhli také strukturu bakalarské prace, ktera ma dvé hlavni ¢asti.

V prvni z nich si pfiblizime komunikacni situaci, a to za vyuziti metodologie
a terminologie teorie komunikace. Pomoci Jakobsonova komunika¢niho modelu

popiSeme prubéh komunika¢niho procesu reklamniho spotu The Force, nastinime

1 BEASLEY, Ron a Marcel DANESI. Persuasive Signs: The Semiotics of Advertising. Berlin: Mouton de
Gruyter, 2002. s. 20. (vlastni pieklad)



specifika reklamni komunikace a definujeme jednotlivé slozky modelu vztahujici se
pfimo k analyzovanému spotu.

Ve druh¢ casti nejprve provedeme deskriptivni analyzu spocivajici ve stru¢ném
popisu déje reklamy, ktery ndm umozni identifikovat a obecné charakterizovat piitomné
znaky. Poté se zaméfime na sémiotickou analyzu v uzs$im slova smyslu. Metodologicky
a terminologicky vyjdeme z Beasleyho a Danesiho popisu sémiotickych termind?,
Ecovy teorie znaku® a z Gremaisovy koncepce sémiotického Ctverce®. Na teoreticky
zéklad bude navazovat analyza, kde se pokusime vysvétlit, jak funguji jednotlivé znaky
a jejich vyznamy ve vztahu ke znakiim a vyznamam ostatnim. Vysledkem by mél byt
vyznamovy model interpretujici vnitini textovou strukturu spotu, ktery zaroven
zohlediiuje napéti mezi persvazivni Gcelovosti a relacemi mezi spotem jako textem,

hierarchiemi jeho komunikaé¢nich funkci a povahou média, které vyuziva.

2 BEASLEY, Ron a Marcel DANESI. Persuasive Signs: The Semiotics of Advertising. Berlin: Mouton de
Gruyter, 2002.

$ ECO, Umberto. Teorie sémiotiky. Praha: Argo, 2009.

* GREIMAS, Algirdas Julien a Joseph COURTES. Semiotics and Language: An Analytical Dictionary.
Bloomington: Indiana University Press, 1982.



1  Reklama jako komunikacni proces

Reklamni sd€lovani chapeme jako komunikacni akt, jehoz pribéh miizeme popsat,
stejné jako ostatni komunikaéni procesy, pomoci komunika&niho modelu®. Tento proces
zahrnuje nejen utvareni vlastniho sdéleni, propagaci dan¢ho vyrobku a vyvolavani
z4gjmu u cilové skupiny, ale také ustavovani podavatele a piijemce komunikatu.
Zakladnimi rysy reklamni komunikace jsou pak zamé&rmost a procesuéalnost.’

»Reklama je svou podstatou persuasivni komunikace, ucelové orientovany
komunika¢ni proces se zieteln¢ definovanymi cili, jimz je podiizen veskery prub¢h
komunikace.«’ O persvazi neboli presvédCovani lze uvaZovat jako o aspektu veskeré
komunikace, pro niz je typické uzivani prostiedkii argumentacnich, jazykovych,
gestickych, zvukovych ¢i audiovizudlnich. Autofi reklamy se pokouseji direktivnim
zpusobem manipulovat publikem, pficemz pozadovaného cile mohou dosahovat nejen
pfesvédCovanim v uzSim slova smyslu, nybrz i pomoci dalSich strategii, napiiklad

navozovanim pocitu nejistoty.?

1.1 Jakobsonuv komunikaéni model

V prvni €asti analyzy je nutné charakterizovat jednotlivé slozky komunika¢niho modelu
v konkrétnim komunikatu, kterym je v pfipadé této bakalaiské prace reklamni spot
automobilové spolecnosti Volkswagen. K tomuto ucelu jsme zvolili funkéni
komunika¢ni model Romana Jakobsona, ktery je sice modelem komunikace jazykové,
domnivame se ale, Ze je mozné ho vyuzit 1 v pfipadé jinych typi komunikace.
Pii popisu modelu i obecnych charakteristikach jeho slozek budeme vychazet
z Jakobsonovy stati Lingvistika a poetika, ktera je soucasti jeho publikace s nazvem
Poeticka funkce.

Soucasti kazdého aktu jazykové komunikace je podle Jakobsona Sest
konstitutivnich Clenti: mluv¢i, sdéleni, adresat, kontext, kod a kontakt. Mluv¢i posila

pfijemci sdéleni, jez ke své piisobnosti vyZaduje kontext vnimatelny jak mluvéim, tak

® Vyjadteni modelu: Kdo ¥ika — co — jakymi prostredky — komu — s jakym t&inkem.

® PRAVDOVA, Markéta. K povaze reklamniho diskurzu [online]. Dostupné z: http://nase-
rec.ujc.cas.cz/archiv.php?art=7690

" Tamtéz.

8 DOUBRAVOVA, Jarmila. Sémiotika v teorii a praxi. Praha: Portal, 2008. s. 98—107.

8



adresatem, kod spoleény mluvéimu a adresatovi a kontakt (fyzikdlni kandl) mezi
mluv&im a adresatem, umozitujici zah4jeni komunikace a setrvani v ni. °®

Kazdy z vyse uvedenych prvki je nositelem odlisné jazykové funkce a tyto
funkce mohou v riznych komunikatech utvafret rtizné hierarchie. Vedouci ulohu
ve struktufe vétSiny sdéleni maji funkce referencni, denotativni a poznavaci,
orientované na kontext. Mezi doprovodné se fadi funkce emotivni (expresivni),
vyjadiujici postoj mluvc¢iho k vlastnimu sdé€leni a konativni, orientovana na adresata.
Sdéleni, kterd slouzi k navazani, pokracovani a preruSeni komunikace, k ujiSténi
spravného fungovani kandlu a k pfipoutani ¢i udrzeni partnerovy pozornosti, plni funkci
fatickou, zaméfenou na kontakt. Pro sdé€leni, jez se soustfedi na uzivany kod, je
charakteristickd funkce metajazykova. Podfizenou slozku pak tvofi funkce poeticka,

. o . 10
koncentrovana na sdéleni jako takové.

KONTEXT POZNAVACI
MLUVCI— SDELENI — ADRESAT EMOTIVNI—POETICKA — KONATIVNI
KONTAKT FATICKA
KOD METAJAZYKOVA

Obr. 1: Schéma zakladnich cinitelii a jim odpovidajicich funkci.

Mluvéi

Mluvéi jako elementarni prvek komunikacéniho procesu produkuje vypovéd s uréitym
zamérem, pripadné cilem sd€leni. Témto podminkam by mél ptizptsobit vécny obsah
sdéleni. Uvedené komponenty se liSi v zavislosti na povaze komunikacniho aktu.
Protoze reklamni sdélovani ma charakter persvazivni, zdmérem mluvéiho je nejen
navazat ur¢ity vztah s publikem a oslovit ho, coz zajiStuje funkce faticka, ale také

vyuzitymi prostiedky co nejefektivnéji dosahnout svého cile.

Sdéleni, kontext, kontakt, kod

Prostfednictvim sdéleni dochézi k propojeni ucastnikii komunikace, a to zejména proto,

ze nese urCité srozumitelné, kulturné podminéné vyznamy, které jsou béhem

% JAKOBSON, Roman. Poetickd funkce. Jinotany: H & H, 1995. s. 77.
' Tamtéz, s. 78-81.



komunika¢niho procesu piredavany a piijimany. Kontext je definovan jako soubor jevi,
k némuz dané sdéleni odkazuje. Kontakt umoziiuje mluvéimu a adresatovi zahgjit
komunikaci a setrvat v ni. K uspé$nému ptenosu sd€leni je potieba fyzikalniho kanalu,
jehoz prostiednictvim se sdéleni dostane od mluvciho k adresatovi. Tento kanal je
n¢kdy oznaCovéan také jako médium. Zvolené médium ovlivituje proces sdélovani
V obou smérech, plni zde funkci zprostiedkovatele a nositele informace mezi obéma
subjekty komunikace. Pfi vybéru média pro pienos reklamniho sd€leni hraji duleZitou
roli zvyklosti cilové skupiny.

Koédem se rozumi soubor pravidel, na jejichz zakladé jsou sdé€leni pfifazovany
vyznamy. Aby v komunika¢nim procesu doslo ke spravnému porozuméni obsahu
a smyslu zpravy, musi byt kod céastecné ¢i pln€ spole¢ny a srozumitelny mluvéimu
a adresatovi. Kod je tedy efektivni nastroj, ktery by mél ucastnikim komunikace

umoznit interpretovat prenasené sdéleni.

Adresat

Adresatem se v komunikaénim procesu rozumi jedinec, ¢len skupiny ¢i spolecnosti,
jemuz je sdéleni urCeno, knémuz promlouva mluv¢éi prostiednictvim sdéleni.
V reklamni komunikaci, kdy je pfijemcem sdéleni vétSi poCet anonymnich osob, se
0 adresatovi hovoii jako o publiku. Pro dosazeni poZadovaného ucinku je obvykle
reklama zaméfena na konkrétni cilovou skupinu adresatu, jez je stanovena s ohledem na

charakter propagovaného produktu, podobu trhu a konkuren¢ni nabidky“.

Vyuziti Jakobsonova komunikacniho modelu v této bakalaiské praci je
motivovano jeho obecnosti a komplexnosti, kterd ndm umoziuje charakterizovat rizné
aspekty analyzované reklamy, mezi néZ patii napt. faticka funkce, tedy kontakt mezi
znaCkou a adresatem skrze urcity kandl, jehoZz povaha se miize proménovat (TV,
internet, rozhlas apod.). Dulezita je také zakotvenost Jakobsonova modelu v sémiotické
tradici. Jeho vyhodou je, Ze nam v druhé ¢asti prace umozni navazat na rozbor této
reklamy jako komunika¢niho procesu a konkrétné ji analyzovat na zdklad€¢ vztahu
sdéleni a kodd, kterych uzivd. To znamend, Ze ndm umoZni popsat jeji vnitini

fungovani.

11 7a timto G&elem jsou vytvaieny reklamni tymy, které investuji do vyzkumi a testovani reakci
jednotlivct, jejichZ vyjadieni jsou vychodiskem pro urceni spolecné zkuSenosti ur€ité komunity.
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2 Specifika reklamni komunikace

Svym charakterem spadd audiovizualni reklamni komunikace spiSe do komunikace
neosobni. Klicovym elementem reklamni komunikace je piijemce, nebot’ jemu je
sd€leni urceno, na n¢j ma sdéleni piisobit, jeho charakter urCuje vyslednou podobu
sdéleni. Usp&snost reklamy je zaloZena na recipientové reakci po kontaktu se sdélenim,
ktera by v idealnim piipadé¢ méla byt shodna se zdmérem komunikator. Ve srovnani
S jinymi komunikéty je proto typickym rysem reklamniho sdélovani mluvéim casto
neskryvana zamérnost, snaha piesvéd¢it a ovlivnit publikum.'®> Podle modelu AIDA
probiha reklamni komunikace v nékolika etapach: ptildkat pozornost (attention),
vzbudit zdjem (interest), vyvolat touhu (desce) a vést k ¢inu (action). Aby vSak
odesilatel mohl zahajit akt pFesvédCovani, musi nejprve poznat cilovou skupinu
a efektivnim zplsobem ji oslovit."?

Vyse fecen¢ vSak plati pro vSechny druhy komunikace. Kazdé sdéleni je
mluv¢éim pronaSeno s cilem néceho dosahnout. Je proto podstatné zminit, Zze na rozdil
od bézného sdéleni zaméfeného na pouhé obohaceni adresita o uréité informace
nefunguje moderni reklama vyhradn€ na informativni bdzi. Toto tvrzeni mizeme
dokazat na ptikladu analyzované reklamy, ktera netikd nic o vlastnostech vozu, jeho
technologii, velikosti ¢i cené, piijemci nepodava prakticky Zadné informace. Jeji
primarni snahou je udrZeni a posileni vztahu mezi mluv¢im a adresatem.

Reklamni sdéleni vyuZzivaji riznorodych jazykovych i nejazykovych prostiedka
stejné jako efektivnich kombinaci rozmanitych kodi (psany a mluveny, abecedni
a Ciselny, slovni/hudebni a obrazovy). V televizni reklamé se pak vyrazn€ projevuji
neverbalni prostfedky. 14

S ohledem na pisobeni reklamy v ¢asoprostoru je dualezity kontext. Z hlediska
casového maji reklamni komunikaty vétSinou kratkou Uc¢innost, po odvysilani pomiji
a jsou prekryty nasledujici informaci."® Pro podporu zapamatovatelnosti proto konkrétni
mluvéi ve svych sdélenich Casto rozvijeji ¢i variuji jeden zakladni motiv. Z hlediska
prostorového existuji bud’ reklamy nadnarodnich spole¢nosti, které piesahuji hranice
statl, nebo reklamy urcené jednomu néarodu. V prvnim pfipadé¢ je nezbytné volit

globalné srozumitelny kontext. Druhy typ reklamnich spotl jiz pro poZzadovany tc¢inek

2 PRAVDOVA, Markéta. K povaze reklamniho diskurzu [online]. Dostupné z: http:/nase-
rec.ujc.cas.cz/archiv.php?art=7690

3 Tamtéz.

Y Tamtéz.

1> Tento problém se viak tyka spise pragmatického vztahu sd&leni, trvalosti kanalu a pijemce.

11



vyzaduje specifiétdj§i reakce na kontext kazdodennosti dané kultury.'® Je proto
nezbytné klast diraz na kontext, nebot’ ten zdsadné ovliviiuje recipientovo vnimani.
Cilem reklamni komunikace je pak do urcité miry zménit znalosti a postoje adresata,
atim vyprovokovat zménu ve spotfebnim chovani uzivatele, jez povede ke zméné

. .17
skutecnosti.

2.1 Viralni reklama

S vyvojem novych technologii roste vyznam digitalnich médii, ktera se diky snadné;si
dostupnosti (pfedevsim mlad$im generacim) a takika neomezenym interpretacnim
moznostem stavaji stéZejni oblasti pro reklamni plsobeni. S timto jevem souvisi rozvoj
viralniho marketingulg, jenz zahrnuje veskeré aktivity vyuzivajici k Sifeni reklamnich
informaci samotné uzivatele ¢i cilové zdkazniky, a to prostiednictvim webovych
stranek, blogli, komunitnich serverti (Youtube), e-mailii, chati, diskusnich for apod.
Pozici nejpopularnéjsi internetové sluzby a zaroven nejproduktivngjsi sféry viralniho
Sifeni zaujimaji socidlni sit¢ (Facebook, Twitter). Jestlize spolecnosti vytvofené
a zvetejnéné sdéleni adresata jakymkoliv zplsobem zaujme ¢i Sokuje, S§ifi ho
mezi ostatni ¢leny komunity sdilenim ¢i hodnoticimi komentafi v diskuzich."

Princip virdlniho marketingu je pro spolecnosti vyhodny predev§im proto, Ze
za idealnich podminek lze pii pomémné nizkych nakladech oslovit Siroké spektrum
potencialnich spotiebitelt. Usp&inost kampané lze pak zjistovat napiiklad z udaji
0 poctu zhlédnuti dan¢ho obsahu, zvefejnénych na konkrétnim serveru. Toto hledisko
ale neni moZzné povaZovat za dostateCné a je nutné zapojit také dalsi faktory, podle

nichz 1ze neptimo sledovat napiiklad schopnost kampang¢ ziskat si pozornost.”’

1 PRAVDOVA, Markéta. K povaze reklamniho diskurzu [online]. Dostupné z: http://nase-
rec.ujc.cas.cz/archiv.php?art=7690

Y Tamtéz.

18 ,Pojem viralni marketing pochazi z anglického viral marketing — spravny pieklad by tedy mél byt spise
virovy marketing, pfesto se vSak jiz rozsifilo pivodni nespravné znéni.“ (Viralni marketing [online].
Dostupné z: http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/viralni-marketing)

¥ PARMA, Antonin. Viralni marketing [online]. Dostupné z:
http://www.tonick.cz/parma_viralnimarketing_prezentace.pdf

20 Tamtéz.
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3 Charakteristika slozek modelu v reklamé The Force

V této kapitole se zamétime na popis reklamy The Force, jejiz oficialni verzi je mozno
zhlédnout pod nézvem The Force: Volkswagen Commercial na serveru YouTube?!
¢i pfimo jako video nahrané na kompaktnim disku, ktery je pfilozen k vytisku této
bakalarské prace. Charakterizujeme zde jednotlivé komunikacni prvky daného spotu:
sd¢leni, kontakt a kontext, jejichz podoba zasadné ovliviiuje dosazeni cile reklamy,
adresata, jehoz povaha je urcujici pro vznik a pisobeni reklamy, a nakonec se budeme
vénovat mluvéimu, jenz na zékladé konkrétnich cili a charakteru publika sdéleni

vytvaii. Vychazet budeme z vyse popsaného Jakobsonova komunika¢niho modelu.

3.1 Sdéleni

Sdélenim je zde vlastni reklamni spot, ktery ma povahu audiovizualniho komunikatu.
Délka reklamniho spotu The Force je 1 minuta a 2 sekundy. Poprvé byl odvysilan
6. 2. 2011, a to v pribehu findlového zapasu play-off severoamerické National Fotball
League v americkém fotbale, zndmého také pod nazvem Super Bowl.

V analyzovaném spotu se s vyjimkou textu v zavéru, ktery informuje o tdajich
souvisejicich s propagovanym automobilem, nevyskytuji jazykové prostiedky. Zadna
Z postav se slovné neprojevuje, chybi vypravee, jenz by komentoval d€j €1 nabizeny
produkt. Sdéleni je zaloZeno pfedevSim na ufinné kombinaci hudebni a obrazové

sloZky, jejimz vyznamim budeme vénovat pozornost v druhé ¢asti prace.

3.2 Kontext a kanal

vvvvvv

komponentim, jak dokladd znamy vyrok Marshalla McLuhana The Medium is
the Messagezz. To podle n&j znamena, ,,Ze osobni a socialni disledky kazdého média —
tedy kazdé nasi extenze — vyplyvaji z nového méftitka, které kazda nase extenze a kazda
nova technologie vnaseji do naSich zélezitosti“?. Jinymi slovy lze fici, Ze kazdé nové

médium pfichdzi do spoleCnosti spole¢né¢ se zménou v chépani své vlastni formy.

2! The Force: Volkswagen Commercial [online]. Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=R55e-
uHQnao

22/ prekladu: Médium je poselstvim.

% MCLUHAN, Marshall. Jak rozumét médiim. Praha: Odeon, 1991. s. 212-213.
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Mira porozuméni danému médiu pak urcuje miru pochopeni jeho ucinku. To plati jak
0 kontextu, tak o komunika¢nim kandlu. Specifickym kontextem a zaroven kandlem
reklamniho spotu The Force je odvysilani béhem Super Bowlu a také dostupnost spotu

na riiznych internetovych serverech.

3.2.1 TV a Super Bowl

Super Bowl se fadi mezi nejsledovanéjsi udalosti v USA. V roce 2011 sledovalo
vysilani na televizni stanici FOX v priméru 111 miliont divakil, ¢imz byl pfekonan
nejen rekord 106,5 miliont divakd z ptedeslého rocniku, ale také celkovy rekord
nejsledovangjiiho poradu v americké historii.*

Soucasti Super Bowlu je kromé samotného sportovniho utkani také doprovodny
program probihajici v polo€asové piestavce, kterd trva jednu hodinu. Tento Cas vypliuji
dvé slozky, zabavni® a komeréni. Pravé pro inzerenty je piestavkovy blok
nejzadanéjsim medialnim prostorem vibec. Jednak je v tomto Case zajiSténa masivni
divéacka sledovanost, jednak zde hraje vyznamnou roli tradice — divéci védi o mnozstvi
investovanych financi do reklamniho ¢asu, proto ocekavaji kvalitni a zabavné reklamy.
Pravé 1 reklama spolecnosti Volkswagen byla vytvofena specidlné pro tuto

nejvyznamnéjsi reklamni udalost.

3.2.2 Internet a viralni Sifeni

Zasadni roli v rozsifeni plisobnosti reklamy na adresaty po celém svété sehrala jeji
pfitomnost na internetovych serverech. Reklamni agentura spot s piedstihem zvefejnila
na oficialnich strankach spole¢nosti Volkswagen, jejichZ denni navstévnost tak vzrostla
0 127 %. Spot se objevil také na nejpopularngjsim komunitnim serveru YouTube, kde

se podle dostupnych statistik®® stal nejsledovangjsim reklamnim videem roku 2011

* SEIDMAN, Robert. Super Bowl XLV Breaks Viewing Record, Averages 111 Million Viewers
[online]. Dostupné z: http://tvbythenumbers.zap2it.com/2011/02/07/super-bowl-xlv-poised-to-break-
viewing-records-ties-1987-with-highest-overnight-ratings-ever/81684/ (vlastni pieklad)

% Zabavni slozku tvoii pievazné vystoupeni vyraznych piedstavitelii popularni hudby. V roce 2011
obstarala hlavni vystoupeni americka skupina Black Eyed Peas.

%8 youTube Spotlight: Most Viewed YouTube Videos of 2011 [online]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/playlist?list=PLB64B76 A0570E8A46&feature=viewall
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a zaroven se umistil na devatém misté¢ v celkovém zebficku nejsledovangjSich videi
na YouTube v tomtéz roce?’.

Kanaly, které tento spot ke svému S$ifeni vyuzil, byly televize a internet. Je vSak
dalezité upozornit na rozdilnou povahu téchto kanalu. Televize jako linearni médium
nenabizi divakovi moznost vybrat si, kdy se na reklamu podiva. Jakmile skon¢i, nelze ji
zhlédnout znovu, coz je pro divdka znaén€¢ omezujici. Internet, v naSem piipade
konkrétné¢ YouTube, je naopak médium nelinearni, coZz znamena, Ze uzivatel muze
video zhlédnout kdykoliv a kolikrat bude chtit. Pravé nelinearni povaha kanalta také

roz$ifuje potencidlni mnozstvi adresata.

3.3 Adresat

U analyzovaného spotu je z vySe uvedenych diivoda evidentni snaha oslovit co nejSirsi
publikum. S tim souvisi skuteCnost, ze ze samotné reklamy zcela jasné nevyplyva,
komu je sdéleni urceno. Potlaceni orientace na vyhranéné publikum je kompenzovano
vyuZitim motivu Star Wars. Star Wars patii nejen k nejvyznamnéjSim filmim vSech
dob, ale staly se také jednim z nejvétSich reklamnich podniki viibec?®. Idealnim
adresatem by proto mohl byt napiiklad n€kdo, kdo je s fenoménem Star Wars
obeznamen. MiZeme se ale také domnivat, Ze reklama je se svym vyobrazenim
domova a rodiny urcena spiSe ptisluSnikiim rodin s détmi nez osamélym dichodctim.
Specifikovat publikum, na né&jz byla reklama primarné zacilena, muizeme
do urcité miry podle charakteru kanalu a kontextu. Jak jiz jsme zminili v pfedchozi
kapitole, Kk prvnimu odvysilani reklamniho sdéleni doSlo v pfestavce finale ligy
amerického fotbalu v USA, které bylo pfenaSeno americkou televizni stanici. MnoZstvi
divaka, kteti kaZzdorocné zhlédnou popularni relaci, signalizuje zaméfeni na masoveé
publikum. Na zdkladé téchto souvislosti lze fici, Ze primarni cilovou skupinou
reklamniho plisobeni byli zejména americti divaci. Roz§ifenim videa na internetovych
serverech se vSak cilova skupina znaéné rozrostla, nebot’ kazdé zmnozeni kanalu, jehoz

prostfednictvim dochazi k Sifeni sdéleni, vede k potencidlnimu zmnoZeni adresati.

2" K 18. dubnu 2013 zde reklamni spot The Force: Volkswagen Commercial doséhl

ptes 57 200 000 zhlédnuti. (The Force: Volkswagen Commercial [online]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=R55e-uHQna0)

8 PENDERGAST, Tom a Sara PENDERGAST. St. James encyclopedia of popular culture. Detroit: St.
James Press, 2000. s. 511. (vlastni pieklad)
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3.4 Mluvdéi

Ulohu mluvéiho neboli odesilatele &i ptivodce sdéleni v nasem piipadé plni zadavatel
reklamy, tedy automobilovd spole¢nost Volkswagen. Ve spojitosti s reklamnimi
sdélenimi se casto mluvi o brandu neboli znace a o tzv. brandingu. Branding
Vv pieneseném slova smyslu zahrnuje ,,v8echny atributy produktu, které zanechavaji
v mysli zakaznika trvalou hodnotu“®. Znatka muze byt spojena s oznacenou véci,
S nazvem ¢i symbolem v abstraktnim smyslu ¢i s piedstavou zédkaznika o vyrobku nebo
sluzb&®. V piipadé analyzovaného spotu mé pravé znatka nesporny vyznam. Diky
celosvétovému vehlasu a tradici, kterd zajistuje vysokou pravdépodobnost predchozi
zkuSenosti adresita se spolec¢nosti, mad Volkswagen jako mluveéi znacné ulehéenou
pozici Vv souvislosti s aktivizaci publika. Z téchto divodi se mulzeme domnivat,
ze hlavnim cilem tohoto spotu je posileni vztahu uzivatele a znacky.

I takto vyznamna znacka pii posilovani svého vztahu s uzivateli spolupracuje
s reklamni agenturou, ktera vyraznym zplisobem poméaha pifi ustavovani naleZitosti
daného komunikacniho aktu, pomaha upravovat komplexni proces komunikace.
V tomto ptipadé se spolecnosti Volkswagen spolupracovala americka reklamni agentura
Deutsch LA, ktera reklamu nejen vytvofila, ale také zprostiedkovala jeji odvysilani.
Kromé znacky Volkswagen by proto bylo moZné za mluvcéiho povaZovat také agenturu

Deutsch LA.

3.5 Zavérefné poznamky a komunikacni model

3.5.1 Reklama jako komplexni proces komunikace

Z dosud uvedenych informaci vyplyva, ze reklama byla UspéSnd, a tudiz stejné jako
v piipad¢ jakékoliv jiné formy komunikace vzbudila jist¢ komunikativni reakce. Nartst
zajmu se projevil zejména na Facebooku a Twitteru. Primérné denni mnozstvi reakci
(To se mi libi a komentaie) vzrostlo v dobé po Super Bowlu o 214 %. K facebookové
skupiné VW se ptidalo 12 000 fanouskul, kteti prispéli k celkovému poctu 683 790

piiznived. Na Twitteru do§lo primémé k 820 kliknutim na tweet®!, coZ znamenalo

% HEALEY, Matthew. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008. s. 6.

%0 Tamtéy.

31 Textovy prispévek dlouhy maximalng 140 znaki, ktery se zobrazuje na uZivatelové profilové strance a
na strankach jeho odbérateltl.

16



nariist 0 925 %. Béhem téhoz obdobi si spole¢nost VW pridalo do sledovanych vice nez
500 uzivatelt Twitteru.*?

Uspé$nost reklamy se projevila také mnoZstvim napodobenin a parodii spotu.
Vysledkem téchto aktivit je napiiklad video s nazvem Volkswagen Commercial:
The Force (Toyota Parody), jez ma na serveru YouTube pres 740 000 zhlédnuti®®,

Na ohlas publika zareagovala také spolecnost Volkswagen vytvofenim nového
spotu, ktery prezentovala nasledujici rok, opét béhem pienosu Super Bowlu. Vlastni
obsah reklamy se spotem The Force a s motivem Star Wars nijak nesouvisi, jeji
pojmenovani The Dog Strikes Back (Pes vraci tider) vSak odkazuje na nazev patého dilu
filmové série Star Wars The Empire Strikes Back (Impérium vraci uder). V epilogu
reklamy se pak opét objevi postava Darth Vadera®. Ve stejnou dobu piedstavila
spole¢nost také reklamu s nazvem The Bark side (volné lze pielozit jako Stékajici
strana), rovnéz odkazujicim k tématu Star Wars (The Dark Side, tedy temna strana
sily)®. Ani jeden z uvedenych spotti viak zdaleka nedosahl takové popularity, jako
The Force.

V ptedchézejici Casti jsme uvedli, ze za mluvéiho v pifipadé reklamniho spotu
The Force bychom mohli kromé znacky Volkswagen povazovat také reklamni agenturu.
Pti komplexnim pohledu se ale ukazuje, zZe agentura zde plni nejen funkci mluvciho, ale
ovliviiuje cely komunikaéni proces. Nyni se pokusime popsat, jak agentura Deutsch LA
do jednotlivych sloZek zaséhla a jakych vysledki tim dosahla.

Na zaklad¢ chovani spotiebitelt sledujicich Super Bowl stanovila Deutsch LA
strategii, kterd tézila ze vzruSeni spojen¢ho nejen se samotnym pribéhem zapasu, ale
také sdobou pfed a po jeho konani. Strategie spocivala v pilisobeni riznych
technologicky novych a netradi¢nich formatd reklamy prostiednictvim vyhledavacich

a kontextualnich kanala. K tomuto ucelu vyuzila také profilii Volkswagenu na serverech

%2 Case study: VW - Setting the stage for succes [online]. Dostupné z:
http://www.mediacom.com/en/news-insights/blink/issues/edition-2-2011/case-study-vw-setting-the-stage-
for-success.aspx (vlastni pieklad)

%\olkswagen Commercial: The Force (Toyota Parody) [online]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=1jtH4beRWAo0

3 VW Beetle-Werbung Superbowl 2012 - The Dog Strikes Back [online]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=3swtVSvF14Q

% The Bark Side: 2012 Volkswagen Game Day Commercial Teaser ~ Star Wars ~ Super Bowl XLVI.

In: YouTube [online]. Dostupné z: http:/www.youtube.com/watch?v=KqB{Z6vXPS8
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Facebook, Twitter a Youtube, kde zvefejnovala vSechny na znacku zamétené zpravy,
obsahy a dialogy.*®

Jiz tyden pied Super Bowlem sdilela agentura prvni upoutavky ¢i kompletni spot
na vySe zminénych internetovych serverech. Vysledkem bylo 13,7 milioni zobrazeni
pred vysilanim v televizi. Agentura také dostala piilezitost k propagaci spotu na MSN
a Yahoo!, nasledné¢ na néj upozornilo vice nez 120 dalSich blogi a sdélovacich
prostiedkli. Po Super Bowlu zajistila agentura reklamé misto na hlavni stran¢ serveru
Youtube, coz piispélo ke znacnému zviditelnéni reklamy 1 Volkswagenu a k Sifeni spotu
mezi uzivateli. Pro upevnéni pozépasového nariistu zdjmu o reklamu agentura nadale
distribuovala videa s bonusovym obsahem, napf. zabéry z nataceni, nepovedené zabéry
apod. Vyse uvedené postupy se odrazily ve vysledku kampané, jejiz GispéSnost prudce
vzrostla béhem dne konéni Super Bowlu, a to 0 480 %. Oficidlnim strdnkdm spolecnosti
Volkswagen stoupla denni navstévnost v priméru o 127 %.*’

Vzhledem Kk faktu, ze agentura na rozdil od mluv¢iho zasahuje do vSech Casti
komunikacniho procesu, vybird Cas a umisténi reklamy, definuje adresata a casto také
znacku (napf. logo), nelze v reklamni komunikaci povazovat agenturu za mluvciho

V pravém slova smyslu.

3.5.2 Komunikaéni model spotu The Force

Dosud jsme hovofili o reklamé jako o komunikétu, ktery je soucasti urcitého
komunika¢niho procesu. Pro schematické vyjadieni jejiho pribéhu jsme zvolili
Jakobsoniv model komunikace. Na pozice jednotlivych zékladnich elementli jsme
posléze dosadili konkrétni komponenty vztahujici se k ndmi analyzovanému spotu.
Funkci mluv¢iho zde plni znacka Volkswagen, celkovy proces komunikace pak poméha
upravovat reklamni agentura Deutsch LA Sdélenim je vlastni reklamni spot The Force.
Kontakt mezi odesilatelem a piijemcem zprosttedkovava kanal v podobé televize
ainternetu. Ve sdé€leni se nevyskytuje mluvena fe¢, jeho obsah a vyznam jsou tedy
zakodovany v hudebni a predev§im obrazové slozce komunikatu. Kontext, jenz poméaha
adresatovi k interpretaci sdéleni, je zastoupen uzitym motivem Star Wars. Kontext,

ktery ndm poméha specifikovat cilové publikum a zdmér mluvéiho, se v nasem piipadé

% Case study: VW - Setting the stage for succes [online]. Dostupné z:
http://www.mediacom.com/en/news-insights/blink/issues/edition-2-2011/case-study-vw-setting-the-stage-
for-success.aspx

7 Tamtéz.

18



vztahuje k okolnostem prvniho odvysilani spotu, k némuz doslo béhem zivého pfenosu
Super Bowlu. Souvislost se Super Bowlem pak signalizuje, ze mluv¢i sdéleni adresovali
primarné¢ Ameri¢anim, avSak postupem casu se mnozstvi potencialnich adresati
zvySovalo V souvislosti s Sifenim spotu prostfednictvim internetovych servera. Grafické

znazornéni viz obr. 2.

Star Wars, Super Bowl

Znacka - VW —— Reklamni spot The Force Televizni divaci,
Reklamni agentura _ uZivatelé mternetu
Deutsch L.A. TV, mternet
Obraz, hudba

Obr. 2: Dosazeni ciniteli ucastnicich se popisovaného komunikacniho procesu do Jakobsonova

komunikacniho modelu.

Nastinény komunika¢ni model tvoii nejvhodnéjsi vychodisko pro sémiotickou
analyzu v uz8im slova smyslu. V nasledujici ¢asti této bakalarské prace se tedy budeme
vénovat analyze reklamniho spotu The Force a pokusime se vysvétlit, jak funguji

jednotlivé prvky a jejich vyznamy ve vztahu k prvkiim a vyznamtiim ostatnim.
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4 Sémioticka analyza

Sémiotickou analyzou budeme v této praci rozumét interpretaci znaku, které se ve spotu
The Force vyskytuji. Podle Umberta Eca®® je znak vzdy prvkem vyrazové roviny
vztazené¢ k prvku obsahové roviny na zdkladé urcité konvence. Na zaklad¢ téchto
poznatkli dochazi Eco k zavéru, Ze neexistuji znaky, nybrz pouze znakové funkce, jez
jsou realizovany vstupem vyrazu a obsahu do vzajemné korelace. Vstoupi-li jeden
z téchto funktivli do vzajemné korelace s jinym, vznikd nova znakova funkce. Znak je
tak pouze provizornim vysledkem kdédovych pravidel, kterd zakladaji prechodné
korelace prvki, pticemz kazdy z nich je opravnén vstoupit do jiné korelace a utvofit tak
znak novy. To jednoduse znamend, ze vyrazy je mozné rizn¢ interpretovat, piifazovat
Jim rGzné obsahy ¢i vyznamy. NeZz piikroCime k vlastni sémiotické analyze a jeji
specifikaci, je nutné shrnout dé&j reklamniho spotu a evidovat prave tyto vyrazy, obecné

je charakterizovat a nasledné naznacit jejich mozné interpretace.

4.1 Popis spotu

Piibéh zacCind nastupem Darth Vadera. Zahy se ukdze, Ze nejde pfimo o postavu
z Hvézdnych valek, nybrz o malého chlapce39, ktery v ptevleku Darth Vadera chodi
po domé a snaZi se na nejriznéjs$i objekty pouzit schopnosti dané silou, jiz disponuje
puvodni filmovy hrdina. Nejprve své plisobeni zkousi na rotopedu, nedockéd se zadné
reakce. Poté se zaméfi na lezicitho psa, ktery vSak s apatickym vyrazem setrvava
Vv neménné poloze. KdyZz maly Darth Vader neuspéje ani u pracky, ani u panenky,
zacina byt viditelné zoufaly. Na scéné se poté podruhé objevi pes, tentokrat za chiize,
pronasledovany chlapcem. Ten se posléze ocitd v kuchyni a pokousi se svou
neviditelnou silou pfisunout k sobé talit s jidlem, coZ za néj nakonec s nepochopenim
vykona netrpéliva matka. Zklamany maly Darth Vader propada beznadéji. Jeho frustraci
vSak prerusi otec pfijizdéjici z prace v novém Volkswagenu Passat. Chlapec se
rozbéhne K autu as odmitavym gestem miji otce, ktery se chce se synem pfivitat.
Zatimco otec odchazi do domu, dité stoji pfed vozem, ktery se Snazi ovladnout silou.

Po chvilce usilovného soustfedéni autu nahle zablikaji blinkry. Dité s pfekvapenim

%8 ECO, Umberto. Teorie sémiotiky. Praha: Argo, 2009. s. 65.

%9 Z reklamy neni zcela jednoznaéné, jedna-li se o chlapce, & divku. Piedpokladejme viak, Ze vzhledem
k pohlavi Darth Vadera ve Star Wars je dité v jeho masce chlapec. Takto na né&j budeme nahliZet také

v dal$ich castech prace.
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uskoc¢i. Zahadu odhali nasledujici zadbér na dalkové ovladani slouzici k odemykéni
a zamykani auta v rukou otce, ktery spole¢né s matkou stoji v kuchyni, z okna pozoruje
synovu reakci aspiklenecky se podivd na svou zenu. Nic netusici dité se
S pretrvavajicim izasem oto¢i smérem k domu a poté zpét k autu, jako by stale nemohlo

uvetit tomu, co pravé dokazalo.

4.2 Identifikace pouzitych znaki

Nyni na zakladé popisu dé&je identifikujeme hlavni a pomocné vyrazy znaku, které
v analyzovaném spotu na zakladni urovni evidujeme. Ustiedni postavou piibéhu je maly
chlapec prevleCeny za Darth Vadera. Jiz tento kostym jasné signalizuje, Ze reklama
pracuje s motivem Star Wars. V prabéhu reklamy se chlapec pokousi na dalku ovlivnit
nejriznéjsi objekty, které vSak nijak nereaguji, z ¢ehoz je viditeln¢ zklamany.
Registrujeme také psa, matku, kterd v kuchyni ptipravuje jidlo, a otce, ktery v priabéhu
reklamy pfijede domtl autem. To posléze z domu nastartuje dalkovym ovladanim, aby
pomohl synovi k dosazeni cile. Viiz se tak stava jedinym objektem, od néhoz se chlapec
docka odezvy.

Vzhledem k absenci verbalnich prostiedkt se dalezitym pomocnym znakem
reklamy stavd hudebni motiv, ktery je shodny s hudbou doprovézejici kompletni
filmovou sérii Star Wars. Verbalni projevy zde nahrazuje také Casty vyskyt Ustfedni
(lidské) tvare, ktera, jak tvrdi Beasley a Danesi, je jednozna¢nym zdrojem emocionalni
komunikace®®. Miizeme sledovat rozmanitou mimiku i gestiku vyjadfujici momentélni
pocity a nalady vSech aktért piibéhu. Mezi dalsi vedlejsi znaky lze zafadit nezivé
objekty, na nichZ zkousi maly Darth Vader své schopnosti, a prostfedi domu a zahrady,

kde se reklamni spot odehrava.

4.3 Mozné interpretace identifikovanych znaku

Jeden z postuptl, jak vytvofit uspesnou reklamu, spociva podle Beasleyho a Danesiho**

V tom, co nazyvaji mytologizace produktu. Touto mytologizaci mizeme rozumét stejny

“ BEASLEY, Ron a Marcel DANESI. Persuasive Signs: The Semiotics of Advertising. Berlin: Mouton de
Gruyter, 2002. s. 123.
4 Tamtéz, s. 73.
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fenomén, ktery popisuje Roland Barthes ve své publikaci Mytologie®” jako sekundarni
sémioticky systém®, tj. konotaci. Jakakoliv reklama je tak sd&lenim, textem a zaroveii
sémioticky sekundarnim, tj. konotativnim systémem.

Reklama jako text sestava ze dvou fadu signifikace, a to z povrchové textove,
kterd je védoma a denotativni, a ze subtextové, kterd je oznaCovana pravé jako
konotativni a povazovana spise za nevédomou. Mytickd témata a metafory, které jsou
naznaceny Vv podtextu, zapadaji do koherentniho systému signifikace vytvorené¢ho
prostiednictvim textuality a osobitosti samotného produktu.** Podle Beasleyho
a Danesiho tedy existuje Skala od Cist¢ denotativnich, informacnich reklam, které
adresatovi explicitné predavaji informaci o (existenci) produktu, jeho vlastnostech
apod., az po vysoce konotativni, které produktové informace nahrazuji jinymi, nékdy
zdanlivé zcela nesouvisejicimi, vyrazy a obsahy ¢i vyznamy. Spot The Force je pak
takika ukazkovym piipadem vysoce konotativni reklamy, nebot neobsahuje témer
zadné faktické informace o propagovaném automobilu (naptiklad jizdni vlastnosti,
maximalni rychlost, pouzité technologie atd.).

V souvislosti stimto druhym typem reklamnich sdé€leni hovofime
0 tzv. konotativnim indexu. Ten jednoduse feCeno vyjadiuje skuteCnost, Ze mnozstvi
interpretaci, které dany vyrazovy prvek (nebo soubor takovych vyrazovych prvka
v podob¢ celistvého reklamniho komunikatu) motivuje, generuje ¢i umoziuje, je
Vv pfipad€ reklam na nékteré typy produktli — mimo jiné pravé na automobily, ale také
kosmetiku, obleCeni ¢i alkohol — mimotadné Vysoky.45 Cim vyssi je pak tento
konotativni index, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze se podafi oslovit zvolené¢ho adresata
¢i spotiebitele.

Konotativni index je v analyzovaném spotu podpofen silnou intertextualitou,
pficemz pojem intertextualita Ize charakterizovat jako spolecnou pfitomnost dalsich
textl v reklamé, jejichz prostfednictvim odkazuje k vyznamu kulturnich siti*®. MiiZzeme
tedy konstatovat, Ze ve smyslu vySe uvedenych poznatkti reklama The Force oslabuje
denotaci a je zaloZena na silné konotativni textualité (zejména vizudlni), respektive

intertextualité Star Wars.

*2 BARTHES, Roland. Mytologie. Praha: Dokot4n, 2004.

* Tamtéz, s. 112.

* BEASLEY, Ron a Marcel DANESI. Persuasive Signs: The Semiotics of Advertising. Berlin: Mouton de
Gruyter, 2002. s. 129.

* Tamtéz, s. 108.

4 Tamtéz, s. 110.
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Vysoky konotativni index zisadné ovliviiuje fungovéni reklamy v ramci
komunikacniho procesu. V kapitole Specifika reklamni komunikace jsme zminovali, ze
persvazivni komunikaci je mozné popisovat pomoci modelu AIDA. Vzhledem
k oslabené denotaci tohoto spotu je ale obtizné nalézt prvky, které by odpovidaly
jednotlivym etapam persvazivniho puisobeni. Vyuzitim intertextuality Star Wars a dvou
typt kanald, tj. odvysildni béhem findle Superbowlu a umisténi na internetové servery
(zejména YouTube), reklama The Force zcela jisté pozornost publika prilakala. Nelze
vyloucit ani snahu vzbudit ur¢ity zédjem o produkt, opét vSak pouze prostfednictvim
provazanosti se Star Wars. Tim je ovSem veSkeré denotativni Usili o zviditelnéni
produktu vyc€erpano. Reklama nevyuzivd zadnych explicitnich prostiedki, které by
Vv uZivatelich vyvoldvaly touhu po novém automobilu. Stejné tak v ni nejsme schopni
rozpoznat jakékoliv védomé podnéty, které by divaky vedly k ¢inu (naptiklad ve smyslu
okamzit¢ koup¢ automobilu). Ve sd€leni neni vyjadien zadny vnitini pfinos koupé
¢i vlastnictvi auta znacky Volkswagen. Chybi odliseni produktu od jinych, jedine¢na
véc, zalezitost &i originalni vyrok, které by zrovna tento automobil prodavaly”’.
Na zaklad¢ uvedenych skute¢nosti miizeme konstatovat, Ze reklamu The Force a jeji roli
Vv komunika¢nim procesu nelze pomoci modelu AIDA popsat. Toto zjisténi zaroven
potvrzuje zasadni roli konotativni textuality, s jejiZ pomoci reklama tc¢inkuje na divaky.

Nyni se pokusime naznacit n€které z prvkll konotativniho indexu reklamniho

spotu The Force, tedy naznacit nékteré z moznych interpretaci.

4.3.1 UZivani stereotypi

Jednim z prvk, které reklamni spot The Force vyuziva, je stereotyp. Jirdk a Ktipplovél48
v souvislosti se stereotypy fikaji, ze zpusob, jakym adresat pfifazuje jmenovanym
znakiim vyznamy, Uzce souvisi nejen s jeho zkuSenosti a s kulturni a spolecenskou
zakotvenosti vyznami, ale také s formou, jakou medialni sdéleni (re)prezentuji socilni
skutecnosti, tj. jaké konkrétni podoby davaji abstraktnim ideologickym pojmim.
Vsechny tyto reprezentace vyjadiuji ¢i popisuji existujici nebo hypotetické spolecenské
skupiny a jejich hodnoty, postoje a predsudky. A timto zpisobem podle autori dochazi

ke vzniku stereotypu.

* "Feel The Force": How is Volkswagon's new advert for the Passat postmodern [online]. Dostupné z:
http://asanda2mediastudies.blogspot.cz/2011/05/feel-force-in-what-ways-volkswagons-new.html (vlastni
preklad)

8 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Média a spolecnost. Praha: Portal, 2007. s. 138—144.
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yotereotypem se rozumi socidlni klasifikace urcitych skupin a jejich
reprezentace pomoci zjednodusujicich, neoveéftitelnych, zobectijicich znakd, jez
vyslovné (explicitn€) ¢i1 nepiimo (implicitn€¢) ptedstavuji soubor hodnot, soudd,
a predpokladt tykajicich se chovani takovych skupin, jejich vlastnosti, minulosti
avyvoje. [...] Zvlasté narodni, etnické, tfidni a rodové (genderové) stereotypy a také
stereotypy tykajici se socidlné¢ deviantnich skupin (napf. narkomantl), vytvafené
dominujici v&tiinou ve spole¢nosti, jsou velmi silné.“*°

Se stereotypy Vv ruznych podobach pracuje také analyzovany reklamni spot.
Jak je patrné jiz ze samotného shrnuti déje, vyskytuje se zde zakladni stereotypni
pfedstava domova se vSemi jeho kulturné i socialné danymi podmnozinami. Zatimco se
dit¢ vénuje hram, matka se stard o domdacnost a otec pracuje, aby uzivil rodinu. Celkovy
obraz domova jako bezpecného, klidného a pohodlného rodinného zazemi dokresluje
rodinny diim, velky pes a také auto. Dalo by se fict, Ze spot svym zplsobem prezentuje
model amerického rodinného Zivota v jeho idealni podobé. Zminéné faktory mohou
Vv lidech vyvolat nejen pocit diivéry v nabizeny produkt ¢i sympatizovani s nim, nybrz
také urcitou nostalgii. Ta se pfedev§im u dospélych muze projevit jak v podob¢ stesku
po domové, tak vzpominkami na vlastni détstvi, kdy jejich jedinou starosti bylo
vymyslet zptisob, jakym se na dlouhou chvili zabavi.

K popfeni ve spoleCnosti zazitého stereotypu naopak v reklamé dochazi
Vv ptipad¢ prezentace malého chlapce. Mezi vSeobecné pfijimané vlastnosti déti patii
predevSim takové, které bychom mohli popsat jako roztomilost, nevinnost, dobro,
hravost apod. V ptipadé tohoto reklamniho spotu vSak dochazi k paradoxni situaci. Dité
je vptevleku Darth Vadera, tedy postavy, ktera ve filmu zosobnuje zlého lorda
vyuzivajiciho schopnosti Temné strany sily k manipulaci lidmi a jako prostiedek nasili.
Chlapec vsak zkousi schopnosti sily uplatnit na nezivych objektech ¢i na apatickém
psovi, pti¢emz zadny z nich mu za normalnich okolnosti nemohou nijak ublizit ani jej
ohrozit, a nema tak dtvod proti nim sily uzit. Jedinym cilem malého Darth Vadera je
zjistit, zda mé schopnosti ovladat objekty kolem sebe pouhym plisobenim své mysli.

Motivace uziti schopnosti sily je tedy u obou zcela odlisna. Zaroven se praveé
v postavé chlapce v pfevleku Darth Vadera stird vySe nacrtnutd charakteristika déti
jakozto téch, kterym (stereotypné) ptisizujeme atributy dobry, hodny ¢i nevinny. Maska

Darth Vadera je vétSinou chapana jako znak zla a Temné strany, coZz je v rozporu

* JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Média a spolecnost. Praha: Portal, 2007. s. 145.

24



s tradiénim chapanim ditéte. Ve chvili, kdy se divak setkava s ditétem v masce hlavni
zaporné postavy Star Wars, je pravdépodobné piekvapen, nebot to, co mu spot
predklada, neni obraz ditéte, s nimz se vétSinou setkava naptiklad v reklaméch na jiné

typy vyrobkt (reklamy na détské pleny, détskou vyzivu ¢i susenky).

4.3.2 Hra

V souvislosti s ditétem jako zlym ¢i hodnym subjektem musime upozornit na ziejme
evidentni fakt, ze chlapec vtomto reklamnim spotu pfijiméd pouze podobu Darth
Vadera, nikoliv jeho schopnosti ¢i povahové vlastnosti, coz se potvrzuje v priabéhu
reklamy, kdy se chlapec silu marné snazi ovladnout. Zjeho a pravdépodobné
i z divakova pohledu jde spiSe o détskou hru. Hra ze své podstaty nemusi nutné odrazet
realitu, v niz Gcastnik ¢i ucCastnici ziji. Naopak, vytvaii ¢i muze vytvaret jakysi
imaginarni svét, ktery je zalozen na urcitych pravidlech. VétSinou v ni jde o dosazeni
pfedem stanoveného cile.

Hra nemusi nutné mit prakticky smysl, jejim zakladnim ucelem mulze byt
napiiklad pobaveni a radost. Konkrétné¢ u détské hry je faktor pobaveni a radosti
nejtypictéjsi. A¢ hra v reklamnim spotu malému Darth Vaderovi pfinasi spise zklamani
nez potéSeni, da se predpokladat, ze prvotnim impulsem k jeji realizaci byla pravé
zabava. To pochopi také chlapcliv otec, ktery se na rozdil od matky do hry aktivné

zapoji, ¢imZ synovi dopieje jak radost, tak pocit vitézstvi.

4.3.3 Maska

V souvislosti s konceptem hry se ukazuje, ze v reklamé sehrava vyznamnou roli také
kostym. Chlapec se za n€¢j mize schovat, ziskat diky nému jinou identitu, kterou bude
zastavat v neredlném svété hry. Vybér postavy Darth Vadera ze svéta Star Wars,
na jehoz principech je hra zaloZena, mize byt spojen s netradi¢ni sympatii k tomuto
zapornému hrdinovi (v porovnani s obvyklejSimi sympatiemi ke kladnym postavam),
ale také s faktorem moci, vlivu ¢i sily. Dité v reklamé je malé, musi poslouchat rodice
a jeho schopnost prosadit svou vili proti jejich vili je témét nulova. Chlapec tedy sdm
0 sobé nema zadnou moc. Darth Vader je jeho pravym opakem. Ve Star Wars nemusi
poslouchat nikoho vyjma imperatora, sam rozdava rozkazy a téméi kazdy se ho boji

také proto, ze ovlada schopnosti sily. Pravé on je jednou z nejmocnéjSich postav
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filmové série. Jeho pisobivost mu navic dodédva neobvykly zjev, kterym se vyrazné
odlisuje od ostatnich.

Volbou Darth Vadera si proto chlapec mohl kompenzovat svou bezmoc
v realném zivoté stylizaci do nejmocnéjSi postavy, kterd mu zajisti moc alespon
V pomijivém fikénim svété hry, kde nikoho nemusi poslouchat. V tomto piipadé také
muze hrat roli pfirozend lidska touha po tom, co clovék nevlastni, ktera je
nejintenzivnéjsi pravé u déti. K dosazeni stejného postaveni, jaké mél Darth Vader
ve Star Wars, tak chlapci zbyva uz jen ovladnout silu. To se mu sice podafi, ale jen
S pfispénim otce.

Dochazime tedy ke zjisténi, ze prestoze ma dit€¢ masku a citi se byt pravym
hrdinou ze Star Wars, ktery ma schopnost ovladat v§e kolem sebe, stale ziistava pouze
ditétem zavislym na ¢inech a rozkazech rodi¢u. ldentita Darth Vadera je i pro né&j pouze
identitou herni a nerealnou. Jak vyplyva ze zavéru reklamniho spotu, samo dité si je
pravdépodobné védomé toho, Ze se jedna pouze o hru. Jeho piekvapeni pak lze
interpretovat pravé jako prolinani do té chvile jasnych hranic mezi hrou

(byt’ neuspésnou) a fikei, kterou byla tato hra inspirovana.

4.3.4 Mimika a gesta

Mezi identifikovanymi znaky registrujeme také vyrazy obliceje a gesta, jeZ jsou kvuli
absenci neverbalnich prostfedkti v reklamnim sdéleni jedinym voditkem pro rozpoznani
pocita aktéru. Zmény v mimice sledujeme u rodi¢a a ¢asteéné také u psa. Z vyrazu
matky pfi posunovani talife s jidlem lze vycist jistou netrpélivost aZ vyc€itavost ménici
se ve zvédavost, jak syn zareaguje na jeji nepochopeni smyslu hry. Otce vidime nejprve
s radostnym vyrazem, kdyz se po vystupu z auta t&é$i na piivitani s chlapcem, synova
ignorace ovsem jeho nadseni utlumi. Kdyz pak z kuchyné nastartuje viz dalkovym
ovladanim a pozoruje skrz okno synovu udivenou reakci, podivd se na manzelku vedle
néj a na znameni spiklenectvi pozvedne jedno oboé¢i. Oboé¢i pozvedne V jedné
z predchézejicich fazi spotu také pes, coz se da chépat jako zdiraznéni netecnosti viuci
malému Darth VVaderovi.

U chlapce nemtizeme pies masku pozorovat zmeény v mimice obliceje,
vyjadfovani pociti je tak u néj nahrazeno gesty. Pomineme-li zakladni postoj
S natazenyma rukama vyjadfujici usilovnou snahu pohnout s vyvolenymi objekty,

zaznamenavame pievazné pocity zoufalstvi z jednotlivych neuspéchi, které provazi
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rozmachnuti rukama ¢i svéSeni hlavy. Po matéing ,,zradé” nevéficné zakrouti hlavou,
kterou nésledné opte o dlaii na znameni definitivni rezignace. Kdyz vSak uslysi pfijizdét
auto, s nad¢ji se k nému rozbehne a namifenim dlani proti pfichazejicimu otci odmitne
privitani. Pak uz jen piekvapen¢ uskoci pred blikajicim autem a nékolikrat se s izasem
oto¢i smérem k domu, coz muzeme chapat jako vyraz upfimného détského nadSeni

Z naplnéni cile hry, ale hlavné jako ptfekvapeni protagonisty ze hry, z jejich pravidel.

Vsechny vyse identifikované znaky piitomné v reklam¢ a jejich interpretace
spole¢n¢ tvofi zakladni rdmec reklamy, znéjz budeme vychdzet v nasledujici
sémiotické analyze. Pravdépodobné béhem ni nevyuzijeme vSech charakterizovanych
znakli, povédomi o jejich existenci a fungovani nam ale umozni lepSi pochopeni
ptipadnych souvislosti, které se v prib&éhu analyzy vyskytnou.

Doposud uvedené interpretace se nyni pokusime doplnit o sémiotickou

interpretaci v uz§im smyslu. Pokusime se tak odhalit, jakym zptisobem konotativni

interpretacni struktura funguje jako vnitini systematicka struktura.

4.4  Sémioticky Ctverec jako interpreta¢ni nastroj

Znak se skladd ze dvou slozek, a to z vyrazu a obsahu. Piestoze vyrazy muizeme
interpretovat rizné diky pfitomnosti konotaci, obé slozky jsou i v takovém piipadé
jednotkami systematickymi, Ize najit logiku v jejich uspotfadani, nejsou chaotické. Znak
je tedy soucasti urCitého systému, ktery je pro ucely analyzy potteba najit. K hledani
tohoto systému, tj. pravidel, ktera podkladaji fungovani reklamy jako textu, jsme zvolili
tzv. sémioticky ctverec litevského sémiologa Algirdase Juliena Greimase.

Podle Greimasovy koncepce jediny vyraz nemuze nést vyznam, nezbytnou
podminkou pro existenci vyznamu je tak vztah mezi terminy. Greimas tvrdi, Ze vztah
mezi dvéma terminy je zaroven konjunktivni i disjunktivni. Jinymi slovy, aby viibec
bylo mozné dva prvky systematicky uchopit, musi mit néco spoleéného, aby je bylo
mozné odlisit, musi mezi nimi byt n¢jaky rozdil. Prvni strukturu spojuje, zatimco druhy
ji rozpojuje.”® Tento typ vztahu Greimas oznaduje pojmem elementarni struktura.

ProtoZe terminy samy o sob€ nenesou zadny vyznam, je nutné jej hledat na trovni

% GREIMAS, Algirdas Julien. Structural Semantics: An Attempt at a Method. Lincoln and London:
University of Nebraska Press, 1983. s. 19. (vlastni preklad)
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struktur a vztahli, nebot' jazyk neni sadou prvkd (znakt, zékladnich jednotek
& monémi), nybrz spojenim struktur signifikace.™

Elementarni struktura jako vztah mezi nejméné¢ dvéma terminy spociva
v rozdilech tzv. bindrnich opozic. Typologie téchto vztahli je nezbytna pro rozliSeni
vnitinich ryst, které konkrétni sémantickou kategorii utvareji, od rysu, které ji jsou cizi.
Sémioticky &tverec pak vizualng prezentuje logickou artikulaci téchto kategorii.>?

Nyni si na obecném schématu sémiotického Ctverce ukazeme jeho jednotlivé

prvky a vztahy mezi nimi, jak jsou definovany v publikaci A. J. Greimase a J. Courtése

Semiotics and Language. An Analytical Dictionary™.

Kontrarnost

A = > B
komplementarita kontradikce komplementarita

AN

ne-B Kontrarnost - ne-A

Obr. 3: Obecné schéma sémiotického ctverce.

v

Nejprve se zaméfime na vztah mezi terminy A a ne-A respektive B a ne-B.
Jedna se o vztah kontradikce, ktery je definovan nemoznosti spole¢né pfitomnosti dvou
terminti. Z dynamického hlediska Ize fici, Ze jde o operaci negace provadénou na
terminu A/B, jez generuje jeho protiklad ne-A/ne-B. Z kazdych plvodnich termint je
tedy na pocatku mozné vytvofit nové protichiidné terminy.

Dojde-li k realizaci protichudnych pojmii ne-A/ne-B, mize dojit k situaci, kdy se
dva piivodni pojmy objevi jako predpoklddané prvky termind tvrzenych. Pokud toto
dvoji tvrzeni vyprodukuje dvé paralelni implikace, lze fici, Ze dva predpokladané

puvodni terminy jSOuU terminy stejné kategorie a ze zvolena osa ustanovuje sémiotickou

51 GREIMAS, Algirdas Julien. Structural Semantics: An Attempt at a Method. Lincoln and London:
University of Nebraska Press, 1983. s. 19.

52 GREIMAS, Algirdas Julien a Joseph COURTES. Semiotics and Language: An Analytical Dictionary.
Bloomington: Indiana University Press, 1982. s. 308. (vlastni pieklad)

> Tamtéz, 308-311.
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kategorii. V takovém piipadé zaklada operace implikace mezi A a ne-B/B a ne-A vztah
komplementarity (dopliiovani).

Oba plivodni terminy (A a B) pak vstupuji do vztahu vzajemného predpokladu,
kdy existence jednoho pojmu implikuje pfitomnost druhého. Tyto pojmy jsou vsSak
vzajemné neslucitelné, vyjadiuji dva extrémy na Skéle vyznamii. Zakladaji tak
mezi sebou vztah kontrarnosti.

Pro pfiblizeni principu sémiotického ctverce poslouzi nésledujici schéma, které
je zalozeno na piikladu opozice Zivot a smrt a doplnéno o dalsi terminy na zaklad¢

vztaht, které mezi sebou zakladaji.

Zivot «=——> smrt

X

ne-zivot <«=——> ne-smrt

Obr. 4: Obecné schéma sémiotického ctverce zalozené na opozici Zivot — smrt.

Termin Zivot zde zakldda vztah kontradikce s terminem ne-Zivot, tedy s negaci
zivota, ktera vSak ve svém disledku nemusi znamenat smrt, avSak ma sni néco
spole¢ného, je jeji podmnoZzinou. Tento fakt je vyjadien vztahem komplementarity mezi
smrti a ne-Zivotem. Vhodnym dosazenim za proménnou ne-Zivot by tak byl napf. termin
bezvédomi, tedy stav, kdy télo vykazuje znamky Zivota, duse je v§ak navenek mrtva.

Smrt, ktera je zde v kontrdrnim vztahu se zivotem, pak analogicky k Zivotu
vytvaii vztah kontradikce s ne-smrti a vztah komplementarity s ne-zivotem. Jednou
Z moznosti interpretaci je tak napi. zmrtvychvstani, které implikuje pfitomnost smrti,
znamena vSak zaroven pfislib nového Zivota. NiZe uvadime schéma, které zndzoriiuje

takto interpretovany sémioticky ctverec.
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Zivot «=—> smrt

X

zmrtvychvstani <——> bezvédomi

Obr. 5: Konkrétni schéma sémiotického ctverce zalozené na opozici Zivot — sSmrt.

V nésledujicich kapitolach se budeme vénovat analyze vyznamii znaki, které se
vyskytuji v reklamé The Force, zaloZzené na hledani elementarnich struktur signifikace.
K jejich znazornéni — podobné jako v prikladé termind zivot a smrt — vyuzijeme
sémioticky c¢tverec, ktery by nam mél poslouzit k nalezeni zakladnich systematickych

vztahtl, a tim 1 zakladniho interpretacniho modelu.

45 Sémioticka interpretace Star Wars a reklamniho spotu
The Force

Nez se dostaneme k samotné analyze, je potieba upozornit na fakt, Ze sémioticky
¢tverec je pouhym interpretacnim nastrojem. Lze jej aplikovat pii vykladu celé skaly
riznych fenoméni, z ¢ehoz vyplyva — jak jiz bylo naznaceno v souvislosti s Ecovym
pohledem na znakovou funkci — ze vysledkem mize byt fada soudrznych, ale vzajemné
nepievoditelnych zavéra. K tomu také ptispivda mnoho dalSich faktor®, individualnich
i spolecenskych ¢i kulturnich.

V této souvislosti bychom méli brat v potaz problematiku kulturniho
a spolecenského diskurzu. Profesor Jiti Pavelka ve své stati Moznosti a limity sémiotické
a naratologické analyzy jako ndstrojii interpretace charakterizuje diskurs jako soubor
zna¢n€ odliSnych skute¢nosti. Diskurs podle néj oznacuje napiiklad produkéni systém,
komunika¢ni formu, prostor, ve kterém se odehravaji socidlni interakce, pravidla
lidského dorozumivani, nastroj slouzici k distribuci moci, institucionalizovany prostor
lidského mysleni ¢i komunikacni formu uspotadavajici a archivujici informace.>

Dochazi tak k zavéru, ze ,konkrétni interpretace maji vzdy Casoprostorové omezeny

* PAVELKA, Jifi. MoZnosti a limity sémiotické a naratologické analyzy jako nastroju interpretace.
PreSov: Filozoficka fakulta PreSovskej univerzity, 2008. s. 157-158.
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dosah a vzdy omezenou zaruéni dobu. [...] Diskurzivni interpretace [...] je projektem
konkrétniho socialné kulturniho ¢asoprostoru, jehoz aktérem je v mnohych ohledech
nekompetentni konkrétni komunika&ni subjekt a naopak.“*®

Z vySe uvedeného také plyne, ze vyznamy a hodnoty, které jsou adresatem
pfisuzovany znakiim jako polysémantickym jednotkam pfitomnym v reklamnim textu,
se odviji od jeho osobnich predispozic, tj. od véku, pohlavi, vzd€lani, socidlniho statutu,
zkuSenosti apod. Proto se otevira prostor pro rozmanité subjektivni interpretace
sociokulturnich konotaci, jez jsou nevyhnutelnou souc¢asti reklamniho sdéleni, obzvlast
patrné jsou pak v ptipad¢€ zde analyzovaného spotu.

Jak jiz jsme poznamenali v uvodu této sémioticko-analytické Casti bakalatské
prace, jednim ze zakladnich aspektid reklamniho spotu The Force je intertextova
provazanost se Star Wars. Proto povazujeme za nutné porovnat tuto reklamu prave
s konceptem/svétem Star Wars. Toto srovnani vSak nebudeme provadét ve vSech
ohledech, ale pouze u pro nas relevantnich znaku, které jsme explicitné pojmenovali

Vv predchazejici analytické ¢asti.

45.1 Koncept Star Wars

Abychom byli schopni relevantniho srovnani, je nutné v kratkosti nastinit zdkladni
princip fungovani svéta Star Wars. Fiktivni svét Star Wars je zalozen na stietu fada Jedi
a Sith, jejichz zastupci maji schopnost ovladat vesmirnou silu. Silou je zde myslena
jakasi energie prochazejici napii¢ vesmirem. Osoby, které¢ ovladaji silu, jsou schopné
pouhou svou mysli psychicky ¢i fyzicky manipulovat s okolim. Sila je rozdélena
na Svétlou stranu sily a Temnou stranu sily. Svétla strana pfedstavuje pozitivni aspekt
sily, uzivaji ji pfislusnici fadu Jedi, aby ochranili nejen sebe, ale také mir a harmonii
v sile. Temna strana naopak piedstavuje zaporny aspekt sily, uzivaji ji pfislusnici fadu
Sith, ktery zalozili ,,temni Jediové“. Tato sila nabizi nebezpecné schopnosti, z nichz
vétSina slouzi jako prostiedek nasili, ke zpisobovani bolesti a k manipulaci mysli

ostatnich.”®

% PAVELKA, Jifi. MoZnosti a limity sémiotické a naratologické analyzy jako nastrojd interpretace.
PreSov: Filozoficka fakulta PreSovskej univerzity, 2008. s. 167.
% Sila (Star Wars) [online]. Dostupné z: http://cs.wikipedia.org/wiki/S%C3%ADla_(Star Wars)
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Uvazujeme-li o svété Star Wars komplexné, I1ze jeho vyznamovou strukturu

interpretovat napfiiklad prostfednictvim nize uvedeného schématu®”,

Leia, Luke, Ben «=—— stormtroopefi

X

mimozemstané «<————> Hvézda smrti

Obr. 6: Schéma sémiotického ctverce interpretujici Vyznamovou strukturu Star \Wars.

Krom¢ rozdéleni na zakladé pozitivni a zaporné sily, lze Star Wars
charakterizovat také na zakladé opozice technického svéta impéria, ktery je vlastni
Sithim, a svéta lidského, vychazejiciho z ptirody, jehoz zastupci jsou pfislusnici fadu
Jedi. Oba tyto piiklady jsou ve své podstaté zalozeny na opozici, kterou Ize
zjednoduSen¢ chépat jako opozici dobra a zla. Dobro zde zastupuji postavy Leia, Luka
a Bena, predstavitelé fadu Jedi. Charakterizujeme je jako Svétlou stranu sily, ktera
zarovenl souvisi s pfirodnim prostfedim. Do vztahu kontrarnosti se proti nim stavi
tzv. stormtroopefi, ktefi pusobi ve sluzbach Temné strany sily. Leia, Luke a Ben jsou
pak ve vztahu kontradikce s Hvézdou smrti, uto¢nou planetou Impéria, ktera je
vrcholem vesmirné technologie. Nema tedy s pfedstaviteli Jedili, ktefi pochazeji
Z ,,ptirodni“ Poustni planety, nic spolecného. Piesto se vSak zcela nevylucuji, nebot’
nejdulezitéjSim poslanim Svétlé strany sily je zlikvidovat pravé Hvézdu smrti, aby tak
zni¢ili nenavist a nastolili vesmirny mir. Hvézda smrti je pak ve vztahu
komplementarity se stormtroopery, oba objekty jsou soucasti technického svéta
a zaroven slouzi Temné strané sily. Stormtroopefi pak zakladaji vztah kontradikce
S mimozemstany (tzv. alieny, ktefi jsou napiiklad ve ctvrtém dile série Star Wars
reprezentovani riznymi mimozemskymi rasami v baru Mos Eisley Cantina). Ti sice
vzhledem nepfipominaji lidské bytosti, chovaji se vSak a ziji podobné jako lidé,
pochazeji ze stejného typu planety a nejsou vyznamove svazani s existenci technologie.

Proto také vytvareji vztah komplementarity s Leiou, Lukem a Benem.

5" Autorem konceptualizace Star Wars, z niz v daném pripadé vychazime, je Joshua Glenn. (GLENN,
Joshua. Star Wars Semiotics [online]. Dostupné z: http://hilobrow.com/2010/07/14/star-wars-semiotics/)
Originalni podoba sémiotického ¢tverce je také soucasti ptiloh vlozenych na konci prace (pfiloha &. 2).
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Nastinili jsme si tedy jednu z moznych interpretaci vyznamové struktury
fungovani svéta Star Wars. Ta vSak explicitné nezahrnuje postavu Darth Vadera, ktera
je pro nas z hlediska srovnani s reklamou The Force stézejni. Pokusime se proto
vytvofit takovou interpretaci, kterd se pravé osoby Darth Vadera piimo tyka.

Zasadni roli zde hraje sila, kterd je zdkladnim motivem celé filmové série
Star Wars. Pravé osoba Darth Vadera vtomto ohledu projde nejdramatictéjSim
vyvojem. Jako mlady Anakin Skywalker se pfiklanél na stranu dobra, v dospé€losti vSak
neodolal svodim Temné sily a obratil se na stranu zla. S konfliktem mezi Temnou
a Svétlou stranou sily souvisi také dalsi zadsadni rys, a to otcovstvi. Pravé Darth Vaderiv
syn Luke Skywalker se pfipojil k fadu Jedi a stal se hlavni postavou v boji proti

vlastnimu otci. Na tomto zakladé nyni mizeme zkonstruovat minimalné dvé

interpretacni struktury.

ovladani sily «<——> bez ovladani sily

X

ne-bez ovladani sily «<——> ne-ovladani sily

Obr. 7: Obecné schéma sémiotického ctverce zaloZené na aspektu sily ve Star Wars.

otec «=—> syn

X

ne-syn <—> pe-otec

Obr. 8: Obecné schéma sémiotického étverce zalozené na aspektu otcovstvi ve Star Wars.

V piipad€ pojmu, jenz je ve vztahu kontrarnosti k terminu sila, je jeho piesnéjsi
vymezeni v obecné roviné obtiznéjsi. Zaéneme proto tim, ze Silou budeme rozumét
osobu Darth Vadera ajeji piiklon k Temné strané. Budeme-li kromé faktoru sily
vychazet zaroven z roviny otcovstvi, ktera je se silou uzce propojena, piitkneme Darth

Vaderovi také roli otce. Jedinou moznou postavou, s niz by Darth Vader v ramci této
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logiky mohl zalozit vztah kontrarnosti, je tak jeho syn Luke Skywalker (jako dit€). Luke
v dobé svého détstvi zadnou silou nedisponoval, stejné tak nebyl na zadné z jejich stran.

Do vztahu kontradikce pak muze s Darth Vaderem vstoupit Anakin Skywalker,
tedy mlady Darth Vader. Jedna se o téhoz Cloveka, presto se liSi nejen v ovladani sily,
nybrz i v roviné otcovstvi. Zatimco Anakin si osvojuje pravidla fadu Jedi a silu se
teprve uci ovladat, aby se mohl pfipojit k jedné z jejich stran, jako Sithsky lord Darth
Vader je jiz definitivné piiklonén k Temné strané sily. Stejné tak lze fici, ze Anakin
jesté neni otcem, tim se stane az po pfeméné v Darth Vadera v okamziku, kdy se mu
narodi syn Luke a dcera Leia. Obdobné je mozné pfistupovat k interpretaci vztahu
kontradikce mezi Lukem v détstvi a Lukem v dospélosti. Za zlom ve vyvoji jeho osoby,
kdy se z ditéte stal dospélym, je mozné povazovat okamzik, kdy jako zak Obi-Wana
Kenobiho a Mistra Yody z fadu Jedi dokon¢il sviij vycvik a sam se stal mistrem Jedi.
Dospély Luke tedy ovladl silu a zaroven lze fici, ze tak symbolicky piestal byt synem
a stal se nezavislym muzem.

Vztah komplementarity mezi sebou zakladaji Darth Vader a Luke starsi, jelikoz
oba spojuje piislusnost ke konkrétni strané sily. Naproti tomu komplementarita
mezi Lukem mlad$im a Anakinem je zaloZena na spole¢ném rysu spocivajicim v zatim
neurcené prisluSnosti k pozitivni ¢i zaporné sile.

Shrneme-li si uvedené skutenosti, mizeme svét Star Wars z hlediska sily

a otcovstvi interpretovat takto:

Darth Vader <==——> Luke ml.

X

Luke st. «<=—> Anakin

Obr. 9: Konkrétni schéma sémiotického ctverce interpretujici Star Wars z hlediska sily a otcovstvi.

45.2 Reklama The Force

Stejn¢ jako v ptipadé rozboru fikéniho svéta Star Wars je potifeba nastinit také
fungovani svéta analyzované reklamy. Ackoliv se jednd o dva zcela odlisné svéty, jez se

fidi rozdilnymi pravidly, maji z intertextualniho hlediska spole¢ny zasadni znak.
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Ten jsme v piedchazejici Casti definovali jako schopnost ovladat urCity druh sily.
Prestoze v sobé reklama zahrnuje také neopomenutelnou rovinu otcovstvi, k hledani
vyznamovych struktur znakli ve spotu ji nevyuzijeme, protoze nenabizi dostatecné
mnozstvi variant pro realizaci vSech vztahli. Ve Star Wars asi nejvyznamnéjsi opozice
dobra a zla pak v reklamé nefunguje viibec, nebot’ zadny jeji atribut nevykazuje rysy,
které by zcela jasné vymezovaly, co je dobré, ¢i zIé. Pro srozumitelnou interpretaci
vyznamu znakl budeme tedy vychazet pouze z pfitomnosti sily. Obecné schéma, které

nam poslouzi pfi interpretaci, vypada nasledovne:

sila <= hmota

X

ne-hmota <«=—> ne-sila

Obr. 10: Obecné schéma sémiotického ctverce zalozené na aspektu sily V reklamé.

Aby mohla existovat sila, tedy energie, néco abstraktniho, nadptirozeného,
co nelze zachytit zakladnimi lidskymi smysly, musi existovat také jeji protipol, tedy
néco konkrétniho, fyzického. Vhodnou interpretaci této slozky je hmota. Predlozené
schéma tudiz vychazi z opozice sily a hmoty.

Fakt, Ze auto zareaguje na snazeni malého Darth Vadera jen diky pomoci
jednoho z rodic¢i, eliminuje moznost, Ze by jej ovladl silou maly Darth Vader, ackoliv
z jeho pohledu tomu tak je (jedna se onen rozpor mezi skute¢nosti a hrou, o kterém jsme
mluvili v jedné z predchazejicich ¢asti). Z jistého hlediska se mizeme domnivat, Ze sila
je zde zastoupena otcem. Vhodné&jSim se zde ale jevi spojeni ne-hmota a otec, jehoz
motivaci si vysvétlime dale. Jedinym elementem, ktery by tak v reklamé mohl
zastupovat silu, je pravé novy typ vozu, na néjz chce spot upozornit. Hledisko sily zde
souvisi pfedev§im se znackou. Volkswagen tézi ze sily tradice, osvéd€enosti a jména.
K posileni tohoto dojmu slouzi mimo jiné jednoduchy slogan Das Auto, ktery se objevi
v zavéru reklamy. Jeho prostfednictvim spolecnost Volkswagen signalizuje, ze pouze
jeji znacka nabizi ,,to auto®, coz se potvrzuje také v reklam¢, kdy pouze novy Passat

dokéze splnit malému Darthu Vaderovi pifani silou vile ovlivnit piedméty.
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V uvedenych souvislostech nelze opomenout ani ndzev reklamy The Force, ktery tak
muze odkazovat nejen k motivu Star Wars, ale také k autu, jez je schopné dosdhnout
svou silou ¢ehokoliv.

Uvazujeme-li o hmot¢ jako o nécem fyzicky pfitomném, co vstupuje do vztahu
kontrarnosti s abstraktni silou automobilu a zaroven tvofi nedilnou soucast reklamy
s ohledem na stereotyp rodinného Zzivota, nabizi se spojitost s matkou malého Darth
Vadera. Stejn¢ jako se dit€¢ pokouselo silou védomi pohnout s autem, snazilo se o to
také u talife s jidlem. Ackoliv se v obou piipadech dostavil pozadovany efekt, k némuz
prispéli svym c¢inem jak matka, tak otec, reakce malého Darth Vadera byly odli$né.
Zatimco otcuv skutek vedl k ohromeni a k dojmu, Ze on sam nastartoval auto s pomoci
vlastni sily, mat¢ino odsunuti talife se setkalo s projevem zklaméani. Na rozdil
od prvniho piipadu totiz dité stalo pfimo vedle matky, bylo svédkem jejiho jednani
a dobfe védelo, ze jidlo k nému posunula ona sama, nikoliv jeho schopnosti sily.
Na zakladé¢ téchto skuteCnosti jsme schopni interpretovat také terminy ne-hmota
a ne-sila.

Jestlize hmotu budeme interpretovat jako matku, jeji pfitomnost a viditelny ¢in,
za ne-hmotu lze povazovat otce. Divak jej vidi a vi, ze prave on je piivodcem sily, ktera
se proto jevi jako cosi zhmotnéného. Pro nic netuSiciho malého Darth Vadera je vSak
otec nepfitomny a jeho skutek povazuje za plsobeni neidentifikovatelné neviditelné
energie, kterou disponuje on sam. Otec je v tomto spotu s matkou ve vztahu kontradikce
a vztah komplementarity zaklada s autem, protoZe oba disponuji jistym druhem sily,
respektive existuje mezi nimi jisty vztah motivace ¢i implikace. Kdo naopak zadnou silu
nema, a¢ si to mysli, je maly Darth Vader, ktery je vyrazem ne-sily a je ve vztahu
kontradikce s autem. Vztah komplementarity pak existuje mezi nim a matkou, nebot” ani
jeden znich neovlada nadpfirozenou silu. Konkrétné¢ je tedy mozné tyto vztahy

interpretovat nasledovné:

auto «————— matka

X

otec «<———— maly Darth Vader

Obr. 11: Konkrétni schéma sémiotického ctverce interpretujici vyznamovou strukturu reklamy z hlediska

sily.
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4.6 Srovnani svéta Star Wars a reklamniho spotu The Force

Nyni se pokusime shrnout zjisténi, kterd vyplyvaji z porovnani analyz svéta Star Wars
a svéta reklamy The Force. Zohlednime-li pouze interpretace znazoriiujici vztahy, které
jsou pro analyzovany spot stézejni, k relevantnimu srovnani nam postaci ty, které jsou
zaloZené na otcovstvi a na sile.

Co se tyce otcovstvi, vySe jsme upozornili na skutenost, ze pro realizaci vztaha
ve vyznamové struktufe tohoto znaku spot nenabizi dostatek variant, které by mohly
zastoupit vSechny terminy. V tomto piipadé nam nicméné postaci vychazet ze zékladni
opozice otce a syna, kterou lze v reklam¢ identifikovat. Jiz v této roviné nachazime
prvni vyznamny rozdil ve fungovani obou svéti. Zatimco ve Star Wars znazoriuje
Darth Vader pouze otce, jenz asociuje také dospélého muze, v reklamé se do postavy
Darth Vadera stylizuje malé dité ¢ili syn.

Nejpodstatngj$im terminem v analyze provadéné v této bakalatské praci je vsak
sila. Je na ni zaloZen nejen cely ptib&h reklamniho spotu, ale i svét Star Wars. Srovnani
interpretaci znazornujicich vyznamové struktury tohoto terminu a jeho fungovéni
V obou svétech piinasi zdsadni poznatek pro vysledky této sémiotické analyzy. Zakladni
charakteristikou Darth Vadera jako filmové postavy je ovladani sily, konkrétné jeji
Temné strany. Darth Vader jako malé dit€ v reklamé vSak tyto schopnosti nema.
Ackoliv se pokousi silu ovladnout a ovlivnit jejim prostfednictvim riizné objekty, jeho
snazeni vyjde naprazdno. K ovlivnéni pfedmétu mu nakonec dopomiize otec, pricemz
ona sila jako néco abstraktniho a nadptirozeného je zde zastoupena autem.

Z uvedenych skutecnosti vyplyva, Ze propojime-li interpretacni struktury obou
svétl, stejné jako se oba svéty prolinaji i v analyzovaném spotu, vysledkem bude
zjisténi, ze Darth Vader ze Star Wars a maly Darth Vader z reklamy The Force mezi
sebou zakladaji vztah kontradikce. Jinymi slovy, pfestoZze oba zndzoriiuji stejnou
postavu — ¢i spiSe maly Darth Vader z reklamniho spotu zndzorfiuje toho ze svéta Star
Wars — jejich role v jednotlivych svétech jsou zcela odlisné. Muzeme tedy konstatovat,
ze reklama je zalozena na paradoxnim zachédzeni se znaky a jejich vyznamy, coz ji
v kontrastu s vyuzitim zazité stereotypni piedstavy domova zajiStuje jistou miry
pusobivosti.

Z hlediska zminovaného konotativniho indexu proto dochdzime k zavéru, ze
pusobivost reklamniho spotu The Force spo¢iva ve vyuziti ur¢it¢ho druhu paradoxu

k motivaci divakt (¢i potencialnich zakaznikt) tento reklamni komunikat néjakym
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zptisobem interpretovat. Reklamni spot vyuzivd urc¢ité nestandardni, ¢i dokonce
neznamé vyznamové struktury, sniz se divaci pravdépodobné doposud nesetkali,
a praveé novost této struktury je nuti pfisoudit ji n¢jaky vyznam. Pokud maji Beasley
a Danesi pravdu, pak mizeme ze sémiotického hlediska tispéSnost reklamy méfit jejim
konotativnim indexem, zjednodusen¢ fe¢eno mnozstvim interpretaci, kterych je schopna
reklama nabyvat. Nabizi se tedy tvrzeni, ze jednim z hlavnich aspektt jejiho uspéchu je
zvySovani poCtu interpretaci pravé pomoci této nové struktury, coz zaroven vede také ke
zvySovani poctu interprett, tj. divakda.

Z hlediska Greimasovy teorie pak obecné dochazime k zavéru, ze pokud by se
divak setkal se znakovym prvkem, ktery by byl pro n¢j zcela novy, piisoudit prvku
jakoukoliv interpretaci ¢i mu jakkoliv porozumét by pro né&j bylo znaéné obtizné. Proto
by i z tohoto hlediska mé&lo platit, ze reklamni spot The Force je zaroven konjunktivni
I disjunktivni. Domnivame se, ze disjunkci ¢i odliSenim tohoto spotu je pravé novost
vyznamové struktury. Za konjunkci bychom pak mohli povazovat explicitni
intertextualitu, tj. fenomén Star Wars, znéhoz reklama téZzi a ktery je obecné

srozumitelny velkému mnozstvi divak.
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Zavér

Cilem této bakalai'ské prace byla interpretace reklamniho spotu spolecnosti Volkswagen
snazvem The Force, a to sohledem na napéti mezi jeho persvazivni funkci
a sociokulturnim kontextem jeho interpretace.

Z hlediska komunikacni situace jsme na zéklad¢ Jakobsonova modelu popsali
konkrétni komunikaéni proces reklamy. Jakobsonem definované slozky jsme
interpretovali konkrétnimi komponenty vztahujicimi se ke zvolenému audiovizualnimu
komunikatu. Jiz tato ¢ast naznacila, Ze pro piisobeni reklamy na adresaty je zéasadni
tradice znacky Volkswagen, odvysilani béhem piimého pifenosu finile Super Bowlu,
vyuziti motivu Star Wars, audiovizualni podoba sdéleni a povaha kanalu, jehoz
prostiednictvim je sdé€leni S$ifeno. V této souvislosti se mimo jiné ukazalo, Zze
nejefektivnéj$im zpsobem rozsifeni reklamniho obsahu je jeho zvefejnéni na internetu,
ktery jakozto nelinearni médium umoziiuje znacné rozSifeni potencialniho okruhu
adresatti. Vyznamnou roli v uspé$nosti reklamy proto sehralo virdlni Sifeni. Nastinéné
schematické vyjadfeni komunika¢niho modelu ndm tak poslouzilo jako nejvhodné&jsi
vychodisko pro vlastni sémiotickou analyzu.

Prvni cast sémiotické analyzy nam poskytla pfehled o pfitomnych znacich
ajejich moznych interpretacich. Dosli jsme ke zjiSténi, Ze reklama podporuje
stereotypni predstavu fungovani rodiny a muze souviset také s pocity nostalgie.
Kreativné naopak pracuje se vSeobecné piijimanou piedstavou nevinného ditéte a jeho
mistem v opozici dobro — zlo tim, Ze jej stylizuje do postavy zlého lorda Darth Vadera
z filmové série Star Wars. Poukézali jsme na vyznam masky Darth Vadera a hry
zaloZené€ na snaze malého chlapce ovladnout schopnost sily, tak jak se to podatilo jeho
vyvolenému hrdinovi ve Star Wars. Naznacili jsme také roli rodict v détské hie, a to
pfedevSim otce, ktery pomulze synovi k dosazeni cile a ziskdni dojmu, Ze disponuje
nadpfirozenymi schopnostmi. Neopomnéli jsme zminit ani dilezitou roli mimiky a gest,
které jsou jednoznacnym a vzhledem k absenci verbalnich prostfedkii také jedinym
zdrojem emocionalni komunikace v analyzovaném spotu.

Vlastni sémiotickou analyzu jsme podlozili teoretickym vykladem vychazejicim
z Ecovy teorie znaku, sémiotiky Marcela Danesiho, Barthesova pojmu mytus a zejména
z Greimasova konceptu sémiotického ctverce. Na tomto teoretickém zaklad¢ jsme dosli
k zavéru, ze reklamni spot The Force oslabuje denotace a je piikladem vysoce

konotativniho sdéleni, které je navic podpofeno silnou intertextualitou Star Wars.
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Zjistili jsme zaroven, ze model AIDA (attention, interest, desce, action) je pro
popis tohoto spotu nevhodny, nebot’ kviili oslabené denotativni slozce nespliiuje
podminky pro realizaci vSech etap persvazivniho plsobeni. Z uvedenych zavéra
ktery umozituje mnozstvi riiznych interpretaci.

Pravé intertextova provazanost se Star Wars je jednim z nejpodstatnéjSich
aspektl reklamy, proto jsme sémiotickou analyzu zalozili na srovnani svéta reklamy se
svétem Star Wars. U obou z nich jsme ptedlozili modely jejich fungovani, které jsme
zalozili na koncepci sémiotického ¢tverce. Oba svéty jsme se tedy pokusili popsat
pomoci vztaht kontrarnosti, kontradikce a komplementarity. Pro srovndni jsme
za relevantni povazovali modely, které se tykaly otcovstvi a sily.

Interpretace obou svéth i1 jejich nasledné propojeni potvrdilo zasadni tlohu
konotativni slozky pfi vnimani a interpretaci analyzované reklamy adresaty. Ukazalo se,
ze ackoliv je intertextualni provazanost reklamy se svétem Star Wars velice silna a jeho
motivy jsou vSudypfitomné, vlastni ptibeh reklamy s nim nezachézi podle piedpokladii.
Naopak, s konceptem Star Wars zachazi v rozporu sjeho fungovanim ve filmech.
Puvodné zaporny hrdina Darth Vader ovladajici Temnou stranu sily je Vv reklamé
znazornén jako nevinné dité, které a¢ se snazi, schopnosti sily nema. Hlavnim nositelem
sily je totiz vreklamé auto, jehoZ moc je spojena predevS§im s tradici znacky
Volkswagen. Koncept Star Wars je ve svété reklamy pfevradcen naruby i v zachazeni
se znakem otcovstvi. Zatimco filmovy Darth Vader byl vzdy pouze otcem, maly Darth
Vader v reklamé je pouze synem.

Tyto skuteCnosti nas utvrzuji v tom, Ze vnitini fungovani tohoto reklamniho
spotu je zaloZeno na paradoxu. Ptijemce sdéleni se setkdva s piekvapivym vyobrazenim
jevu, které odporuji jeho dosavadni zkuSenosti se svétem Star Wars. Zaroven se vSak
setkava s daveérné zndmymi prvky ze Star Wars a také s prosttedim domova a rodinného
zazemi, jez pusobi na jeho emoce a mizZe vyvolat az pocity nostalgie. Kombinace téchto
dvou kontrasti mulZe vzbuzovat divdkovy sympatie, coZ Ssebou nese moZnost
pozitivniho ovlivnéni jeho vztahu nejen k produktu, nybrz i ke znacce Volkswagen,
zejména ale motivuje nutnost ur€ité interpretace reklamniho spotu.

Lze tedy fici, Ze neobvyklé vyuziti intertextovych prvki v kombinaci
se znamymi prvky hry, domova, rodiny a otcovstvi, vede divaka k tomu, aby vyraziim,
které se v reklamé vyskytuji (dité, otec, matka, domov, pes, Darth Vader) a s nimiz se

jiz pravdépodobné v prubéhu svého Zivota setkal, pfifadil novy obsah nebo, jak by ekl
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Umberto Eco, aby vytvotil novou znakovou funkci. MiZzeme se tak pravem domnivat,
ze se reklama dockala celosvétové tUspéSnosti pravé diky této své netradinosti

a kreativite.
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persvazivni U¢elovosti a sociokulturnim kontextem.
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Resumé

The content of this thesis is semiotic analysis of an audiovisual advertising text. We
have chosen commercial The Force created by Volkswagen for this purpose. The aim of
the work was an interpretation of semantic relations of signs presented in the
commercial, with regard to the persuasive function and socio-cultural context. The
result of our findings should be a specific meaning-functional model.

Based on the communication model of Roman Jakobson we first characterized
the course of the advertising communication process, which concluded that for the
effect of ad impressions are crucial tradition of Volkswagen brand, airing during the
live broadcast of the Super Bowl, using the theme of Star Wars, audio-visual form of
message and the character of the channel. This features served us as the basis for the full
semiotic analysis.

Descriptive part of semiotic analysis indicated that the ad usee the contrast
between the well-established stereotypes (family, home) and unusual use of the
elements of Star Wars, specifically of the person of Darth Vader. We also found that the
advertising spot The Force weakened denotation and it was a prime example of a highly
connotative communication, which was also supported by a strong intertextuality of
Star Wars. This intertextuality is one of the most important aspects of this commercial
therefore we compared its world with the world of Star Wars within the analysis. For
both of them we presented models of their operation which corresponded to the
Greimas’s conception of the semiotic square.

Interconnection of the interpretation of both worlds confirmed the crucial role of
connotative component in the perception and interpretation of the analyzed commercial
by recipients. It turned out that the story of the ad The Force treated with the concept of
Star Wars in contradiction with the movies. This fact confirmed us that the inner
working of the commercial was based on a paradox.

We conclude that recipient can see surprising picture of phenomena that
contradict to his previous experience as well as he can see familiar elements in the
commercial. This contrast motivates him to assign new content to the elements known

to him, which probably makes the ad The Force so successful.
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