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Uvod

Reklama je podstatnou soucasti nasi kultury. Spolu s dal§imi medialnimi
obsahy se podili na konstrukci reprezentace reality, kterou prostiednictvim médii
vnimame. Obraz je vSak pouha reprezentace, nemusi a ani nemuze piesné odpovidat
tomu, co zobrazuje. Jeho vérohodnost zavisi na umu toho, kdo ho vytvaii, typu
média, které k jeho neseni zvoli a jeho zamérech. PotiZ je v tom, Ze vnimame-li
realitu (nebo jeji ¢ast) témét vyhradné prostfednictvim reprezentaci, jsme odtrzeni od
toho, co reprezentuji, od skutecné reality, a ztracime tak moznost porovnani obrazu s
predlohou, moZnost ovéteni jeho pravdivosti. Co kdyzZ tviirci obrazi 1zou? Co kdyz
se jejich obrazy méné a mén¢ zakladaji na realit¢ a podsouvaji ndm to, co chtéji,
abychom vid¢li? Co kdyz s ndmi manipuluji pomoci svych obrazl a nas nuti
naplnovat jejich zaméry? Je nasnadé, Ze otazka co kdyZz, neni namisté. Medialni
sdéleni nami manipuluji zpisobem, ktery obycejné ani nevnimame.

Kazdé medialni sd€leni obsahuje skryty, podpovrchovy, vyznam motivovany
zaméry jeho tvlren, at’ uz se jedna o zpravodajstvi, formujicim verejné minéni, nebo
o reklamu, snazici se nas piesvédcit o tom, ze ji propagovany produkt je piesné to, co
chceme. Sémioticky pfistup k medialni komunikaci nam umoziuje odhalit
prostiedky a cile persvazivni komunikace a je tedy ucinnym zptisobem obrany proti
manipulaci prostfednictvim médii ,,The real "protection" against persuasive
signification systems is in "understanding" them, not in prohibiting or censoring
them.*!

Ugelem této prace je analyzovani postupt, kterymi je medialni sd&leni
vytvoreno a zpusobu, jakym pilisobi na recipienta. Konkrétné sémioticka analyza
reklamniho spotu Sarif Industries (Deus Ex: Human Revolution - Sarif Industries
Augmentation Testimonials), ktery je souéasti reklamni kampané spusténé v roce
2011, propagujici pocitacovou hru studia Eidos Montreal, publikovanou

vydavatelstvim Squre Enix. Zvlastnosti tohoto spotu je, Ze je navrzen jako reklama

1 DANESI, Marcel, 2002, s. 31, ,,Skute¢nd obrana proti persuasivnim znakovym systémtm tkvi v

jejich pochopeni, ne v jejich zakazu ¢i cenzuie.” (pfeklad: Autor prace)



zapadajici do fikéniho svéta hry, respektive jako reklama na vylepSovani lidského
téla pomoci technologie a tak béhem prvni faze svého pisobeni i vystupoval. Jednim
Z cilt této prace je odhaleni zpiisobu, jakym tvlirci spotu vyuzivaji této vlastnosti a
diavodi takového pristupu.

Pfi samotné analyze budeme postupovat prevazné podle metody nastinéné
v knize Dictionary of semiotics. Jejimi sou¢astmi jsou: Analyza povrchové roviny
vyznamu, analyza narativni struktury sdéleni a vyznamii, které poméaha konstruovat a
anlyze tematické urovné vyznamu.
V zavéru tedy bude objasnéno, jakym zptisobem se reklama, respektive zkoumany
text/spot, snazi dosahnout kyzeného uspéchu, tedy upoutani zajmu potencialniho
zakaznika a zakoupeni. Konkrétné se pokusime zjistit, na koho (jaké cilové skupiny)
se snazi pusobit, jakymi prostfedky, pro¢ prave jimi, jak doty¢né prostiedky U€inku;ji

z pohledu znakového systému a jak jsou organizovany.



Prakticka ¢ast
1 Sémiotika

Obycejné se sémiotika velmi obecné definuje jako studium znak??. Podle
Umberta Eca se sémiotika zabyva v§im, co lze povazovat za znak. Doplnime-li
definici znaku jako ,,cokoli co néco reprezentuje; cokoli, co 1ze néjak interpretovat,*
dojdeme k zavéru, ze sémioticky pfistup lze na uré¢ité trovni obecnosti aplikovat
prakticky na jakykoli pozorovatelny jev — slovo mize byt znakem myslenky, kout
muze byt znakem ohn¢, nddor znakem rakoviny. V Sir§Sim vyznamu mizeme
prohlasit, Ze sémiotika se zabyva hledanim logickych souvislosti mezi objekty svéta,
respektive objekty svéta a objekty, které je néjakym zpiisobem reprezentuji. Jednim
z vychozich postulétii sémiotiky je, Ze nic nema vyznam samo o sob¢€ a nabyva jej
pouze ve vztahu k né¢emu dal§imu. Sémiotika pak zkouma vztahy mezi vécmi, které
jim (vécem) déavaji vyznam jako znakim. Tyto relativni soustavy, které véci
vytvareji svou signifikaci, nazyvame znakové ¢i signifikaéni systémy. V odpovédi na
otazku, co je to sémiotika, Ize tedy fict, Ze se jedna o védu ¢i védni disciplinu
zabyvajici se studiem znaktli a znakovych systémt, jelikoz existence jednoho,
nezbytn¢ implikuje existenci druhého.

Dosud jsme sémiotiku oznacovali pon¢kud neurcité jako piistup, obor,
studium, védu ¢i v&dni disciplinu. To ma svoje opodstatnéni. Problém vymezeni
sémiotiky vici ostatnim védam, disciplinam atd. tkvi pravé ve vySe nastinéné
univerzalnosti a interdisciplinarnimu ptesahu. Podobné¢ jako matematika je
sémioticka teorie v §ir§Sim vyznamu souborem logickych tivah a zavéri, a jako

takovou ji lze aplikovat na prakticky jakoukoli oblast zkoumani.

2 Znak

K vyznamu slova znak z pohledu sémiotiky se vyjadiuje Daniel Chandler:
,»Semiotics involves the study not only of what we refer to as ‘signs’ in everyday

2Viz CHANDLER, Daniel, 2007, s. 1
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speech, but of anything which ‘stands for’ something else. In a semiotic sense, signs
take the form of words, images, sounds, gestures and objects.*?

Znak je, podle Peirce, cokoli, co Ize néjakym zplisobem interpretovat, tedy
prisoudit tomu signifikanci. Signifikanci miizeme chéapat jako akt odkazovani,
zastupovani néceho jiného, nez sama sebe.

V nasledujicim popisu znaku a znakového systému vychazim z modelu
nastinéném Marcelem Danesim v publikaci Persuasive Signs*, zalozeném na
diadickém modelu formulovaném Ferdinandem de Saussere.

Existuji dva druhy znakd, pfirozené a konvencni. Pfirozené znaky, jak nazev
napovida, zastupuji pfirodni jevy a jejich vyznam lze odhalit pozorovanim.
Naptiklad Seveleni listovi stromt znaci foukani vétru, kruhové viny na hlading kaluzi
mohou znacit dést’. Konvencni znaky jsou znaky stvofené ¢lovékem a jejich vyznam
je dan vzajemnou dohodou, konvenci a jsou souc¢asti sociokulturniho diskurzu.
Predmétem naseho zajmu tedy budou piedevsim konvenéni znaky.

Znak se sklada ze dvou slozek, z nichz prvni je fyzicka forma znaku, tedy
naptiklad zvukovy vzor zachyceny nasim sluchem, vytvarejici zvuk slova, nebo tieba
podoba dopravni znacky. Tato sloZzka byla de Sausserem oznacena jako signifiant,
oznacujici. Druhou slozkou je objekt, at’ uz materialni, nebo psychické povahy,

k némuz se vztahuje prvni, fyzicka, slozka. Tuto slozku de Saussere oznacil jako
signifié, ozna¢ované.® Konvenéni znaky Ize dale délit na verbalni a neverbalni. Slova
a jazykové struktury se fadi k verbalnim, gesta, obrazy, objekty a podobné pak

k neverbalnim. Konvenéni znaky nam umoznuji pojmenovavat a zapamatovavat si
svet a tim konstruovat obraz reality, myslet a komunikovat.

Interpretujeme-li znak, nejprve vnimame jeho oznacujici, diky jeho
rozeznatelné fyzické podobé. Podle kontextu a zkuSenosti pak ur¢ime vyznam, ke

kterému oznacujici odkazuje, tedy oznacované.

3 CHANDLER, Daniel, 2007, s. 2 ,,Sémiotika nezahrnuje studium pouze toho, ¢emu fikime znak

V bézné feci, nybrz cehokoli co zastupuje néco jiného. V sémiotickém smyslu slova znaky nabyvaji
formy slov, obrazt, zvukd, gest a objektt.* (preklad: Autor prace)

4 DANESI, Marcel, Persuasive Signs: The Semiotics of Advertising. Berlin: Mouton de Gruyter, 2002
% Viz DE SAUSSERE, Ferdinand, 1996, s. 100
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3.1 Reklama

Pod pojmem reklama se rozumi forma mezilidské komunikace s u¢elem navozeni
zmeny postoje recipienta vici zvolenému tématu, obycejné za ticelem podpoteni
prodeje produktu nebo sluzby. Jedna se tedy o takzvanou persuasivni komunikaci.

Definici Marcela Danesiho ,,Any type or form of public announcement designed to
promote the sale of specific commodities or services*®

Ceska legislativa pak reklamu vymezuje takto: ,, Reklamou se rozumi oznament,
predvedeni €i jind prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotteby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo
zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky.*’

»Komunikacnimi médii, kterymi je reklama Sifena, se rozumi prostfedky umoziujici
pfenaSeni reklamy, zejména periodicky tisk 2) a neperiodické publikace, 3)
rozhlasové a televizni vysilani 3a), audiovizualni medialni sluzby na vyzadani 3b),
audiovizudlni produkce, 4) pocitacové sité, nosi¢e audiovizualnich dél, plakaty a
letaky.«8

Podle kodexu reklamy vydané¢ho Radou pro reklamu se pojmem reklama oznacuje:

»--- proces komercni komunikace, provadény za thradu jakymkoliv podnikatelskym
subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zajmu, jehoz Gcelem je
poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a sluzbach (déle jen ,,produkt) i
¢innostech a projektech charitativni povahy. Pfitom se jedna o informace §ifené
prostiednictvim komunika¢nich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi televize,
rozhlas, nosic¢e audiovizualnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace,
dopravni prostiedky, plakaty a letdky, jakoZ 1 dal§i komunikaéni prosttedky
umoznujici prenos informaci. Reklamou dle této definice zpravidla neni takovy
prenos informaci, ktery by jinak reklamou byl, pokud prodejce vyhradné oznacuje
misto, kde vyrobek nabizi spotiebiteli.*®

3.2 Principy puisobeni reklamy

Ve zplisobech plsobeni reklamy na recipienta, pfesnéji na jeho mysl, 1ze rozlisit
zakladni dichotomii podle zplisobu uvaZovani, na néjz se sdéleni soustiedi. Je to
dichotomie racionélni versus emotivni. Racionalné piisobici reklama se nas,

® DANESI, Marcel, 2002, s. 167, heslo advertising, ,, Jakakoli forma vefejného ozndmeni stvofena za
ucelem prosazeni prodeje specifického zbozi nebo sluzeb.* (preklad: Autor prace)

7 Zakon €. 468/1991 Sb. § 1. odstavec 2.

8 Tamtéz, odstavec 3.

® Kodex reklamy Rady pro reklamu, 1.1, dostupné na http://www.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc
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respektive recipienta, snazi presveédcit o uzitenosti propagovaného produktu,
vysvétlit nam, Ze pro svoje uzitné vlastnosti se nam produkt hodi, usnadni ndm praci,
vyjde levnéji, nez konkurenéni model, dostaneme k nému balicek susenek zdarma,
atd. Podstatné je, ze se snazi ptisobit rozumné znéjicimi logickymi argumenty.
Emotivné orientované sdéleni naproti tomu pracuje, jak nazev napovida, S nasimi
emocemi, né¢im co nejsme obycejné schopni plné vysvétlit ani ovladat, a vyzdvihuje
osobitost produktu v kontextu se zivotnim stylem a tim, co se recipientovi, jednoduse
feCeno, libi.

., The effectiveness of an advert tends to be closely bound up with the presentation of
sensations associated with a given product or brand. “1°

Reklama moderni doby se stale vice ptriklani k emotivnimu zptsobu
pusobeni. To je dano jednak samotnou moznosti vytvaret a zprostfedkovavat
mediélni obsahy s vysokym potencidlem emotivniho plsobeni, vzniknuvsi spolu
S rozhlasovym a pfedevsim televiznim pfenosem, jednak zménou povahy trhu, ktery
dosahl stavu presycenosti, uspokojuje uzitné potieby spotiebitelll, zdroven vSak
vyzaduje stale vyssi odbyt a tedy nahrazovéni uzite¢nych vyrobkli mezi lidmi
vyrobky, které v podstaté nepotiebuji. Prodej néeho v zasadé nepotiebného lze
tézko racionalné obhajit, proto tedy zacala byt volena cesta emotivniho piisobent,
vytvarejici ne materidlni, ale duchovni potfebu. Tam, kde neni jasné patrna uzitna
hodnota, je ukolem marketingu asociovat produkt s hodnotami, po nichz spotiebitel
muze touzit a uméle takové hodnoty vytvaret.

,waince the 1920s, in fact, advertising has emphasized the emotional attributes
associated with a product - status, family, etc. - and on creating a ,personality‘ for the
product. It has become, as mentioned above, a representational art.**

»Since the end of the nineteenth century, advertising has succeeded, more so than
any economic process or socio-political movement, in promoting and ensconcing
consumerism as a way of life.*?

10 BIANCHI, Cinzia, in Semiotica 183-1/4 (2011), 243-271, , Efektivita reklamy tihne k t&snému
spojeni s presentaci pocitil spojenych s danym produktem nebo znackou.* (Pieklad: Autor prace)

1 DANESI, Marcel, 2002, s. 11.,,0d dvacatych let reklamy ve skuteénosti vyzdvihovaly emocionalni
atributy spojené s produktem — status, rodina atd. — a vytvafeni ,osobnosti‘ produktu. Staly se, jak
zminéno vyse, reprezentacnim uménim.* (pieklad: Autor prace)

12 DANESI, Marcel, 2002, s. 14.,,0d konce devatenactého stoleti reklamni priimysl uspél

V prosazovani a zavadéni konzumniho zptisobu Zivota vic nez jakykoli ekonomicky proces, nebo

sociokulturni hnuti.* (pteklad: Autor prace)
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Emotivné plsobici reklama ke svému tspéchu pouziva dvé stézejni techniky,
které 1ze spolecné oznacit jako tvorbu reklamy na miru recipientovi — pozicovani
(positioning) a vyvareni image produktu.

Pozicovanim se rozumi zaméfeni sdéleni na specifickou cilovou skupinu
adresatl, vici niz bude pasobit nejefektivnéji. Pro ilustraci, naptiklad reklama na
cigarety bude, zcela logicky, zamétena na skupinu kutakli a potencidlnich kuiakt
star§ich osmnacti let, kde mize dosdhnout patficné odezvy a ptisobit v mezich
vytyéenych zakonem. V kontrastu s tim jeji aplikace na cilovou skupinu déti ve véku
od Sesti do deseti let je vzhledem ke spoleCenskym normam nezadouci, ba dokonce
nepiipustnd a nezadkonnd, coz samoziejm¢ znamena negativni vliv na efektivitu
sdéleni. Naproti tomu reklama na souborné vydani ptib&éht o krte¢kovi s plySovou
postavickou Krtecka uvniti bude pravdépodobné slavit vétsi aspéch u déti skolniho a
predskolniho véku, zatimco podstatnou vétsinu kutakli zanecha spise chladnou.

Vytvéreni image produktu znamena vytvoreni takové jeho reprezentace, s niz
se adresat, respektive ptislusnici cilové skupiny vybrané v rdmci pozicovani mize
snadno identifikovat a nabyt tak pfesvédceni, Ze produkt, znacka, zkratka predmét
reklamy, sdili jeho hodnoty. Vratme se k piikladu cigaret. Neddavno zanikla tradi¢né
vnimana ¢eska znacka START, nasledné reinkarnovana pod znackou Chesterfield,
tato reinkarnace méla prosty Ucel, totiz prevzeti sektoru trhu obsazené¢ho piivodnimi
»Startkami.* Chtéla-1i nova znacka prevzit zékazniky té plivodni, musela dat jasné
najevo, ze charakter vyrobku zistal stejny a vytvofit nové znac¢ce image zaloZzenou
na znacich pfevzatych z ptivodni znacky, v tomto konkrétnim ptipad¢ se jedna o
spojeni ptivodniho nazvu START a ndzvu piebirajici znacky Chesterfield do START
by Chesterfield, zachovani délky cigaret, rozméra baleni a ceny. Slogan na plakatech

hlasa ,,Startky zistanou.*

Image produktu miiZe byt nadale posilena mytologizaci. Mytologizace je pojem
Vv kontextu reklamy zavedeny francouzskym sémiotikem Rolandem Barthesem.



,For Barthes, myths were the dominant discourses of contemporary culture. He
argued that myths were a metalanguage operating through codes and serving the
ideological function of naturalization“®

,Mytus je excesivné odivodnéna promluval*

Mytologizaci mizeme chapat jako pfitazeni jistych vlastnosti na zakladé
obecné zavedené predstavy, nezakladajici se na empirickém poznéani. Reklama ndm
pomoci mytologizace slibuje ziskani téchto vlastnosti prostiednictvim produktu.

Pro piiklad se jesté jednou vratme Kk cigaretam. Pravdépodobné nejproslulejsi
reklamou spojenou s tabakovym pramyslem je reklama na cigarety znacky Marlboro
vyuzivajici kovboju k reprezentaci cigaret. Na zédkladé Barthesova modelu mytu jako
znaku vyuzivajiciho jiného znaku jako oznacujiciho vyuzivé koutici kovboje jako
oznacujici pro oznacované cigarety. K pojmu kovboje se v diskurzu kultury
devadesatych let, kdy u¢innost znacky dosahla svého vrcholu, vazou konotace jako
drsnost, muznost, volnost, svoboda, dobrodruzstvi. Spojenim kovbojii a cigaret
reklama k4, ze ten, kdo si zapali Marlboro, muze byt stejné tvrdy, nespoutany chlap
jako vyobrazeni kovbojové. Fakt, Ze kromé doty¢né cigarety bude uzivatele produktu
S vyobrazenymi kovboji spojovat nanejvys rakovina plic, neni soucasti mytu a
zustava skryty.

Poslednim zde uvedenym prvkem pouzivanym v reklamnich sdélenich ke
tvorbé charakteru produktu nebo znacky je logo. Logo miizeme definovat jako
distinktivni graficky symbol slouZici k identifikaci znacky, vyrobce atd. Kromé
reprezentace znacky muze obsahovat dal$i vyznamy posilujici jeho rozpoznatelnost a
zapamatovatelnost a tim 1 image znacky.

,...because of its inherent qualities, the logo can be recognized, i.e., the row of the
letters, the distinct forms, coherence and distinctiveness of letters, and if one

possesses previous knowledge of the logo, one can even imagine the color of it.“%®

Proces plisobeni reklamy se v béZné marketingové teorii ilustruje akronymy AIDA a
ADAM, které popisuji obecné komunikacni strategie reklamy a jejich cile. Akronym
AIDA zastupuje posloupnost Attention, Interest, Desire, Action — ziskani pozornosti

13 CHANDLER, Daniel, 2007, s. 254. ,,Pro Barthese byly myty dominantnim diskurzem soudobé
kultury. Tvrdil, Ze myty jsou metajazyk operujici skrze kody a slouzici ideologické funkci
naturalizace.“ (pteklad: Autor prace)

14 BARTHES, Roland, 2004, s. 128

15 THELLEFSEN, Torkild, SORENSEN, Bent, in Semiotica 174-1/4 (2009), 377-386. ,,Diky svym
vlastnostem, jako fada pismen, vyrazné tvary, soudrznost a rozliSitelnost pismen atd., mtize byt logo
rozpoznano a za piredpokladu piedeslé znalosti si 1ze vybavit i jeho barvu.” (peklad: Autor prace)

8



adresata, vzbuzeni jeho z4jmu (o produkt), navozeni touhy po propagovaném (a tedy
zmény postoje) a adresdtova akce v souladu se zaméry reklamy, nejcastéji tedy
zakoupeni produktu. Model ADAM reprezentuje obdobné principy: ziskani
pozornosti (Attention), navozeni touhy (Desire), adresatova akce (Action) a hlavnim
rozdilem proti modelu AIDA je pfitomnost M pro Memory, vyjadiujicim
zapamatovani produktu &i znacky a tim moznost opakované akce.®

3.3 Denotace a konotace

Denotace a konotace jsou vztahy mezi oznacujicim a oznacovanym, obycejné se o
nich hovofi jako o urovnich signifikace. Denotace vyjadiuje doslovny, slovnikovy,
vyznam znaku, konotace pak oznacuje sociokulturni a osobni asociace a je tedy tésn¢
spjata s kontextem. Proti této definici 1ze namitnout, Ze je-li vztah oznacujiciho a
oznacovaného arbitrarni a konvenci pfifazeny, i denotace vyplyva ze sociokulturniho
kontextu a v tom ptipad¢ je spiSe obecné akceptovanou oficidlni konotaci.

Pti interpretaci znaku si na zaklad¢ podobnosti, rozdilu (opozice, kontrastu),
kontinuity, intensity a asociace vytvaiime konota¢ni fetézce, mnoziny volné
pfifazovanych vyznamu. Neohrani¢enost konotace umoziuje vytvaieni nekone¢nych
konotac¢nich fetézcu, ¢im vice fetézci a konotaci v nich, tim vyssi je tzv. konotaéni
index znaku a tim je znak sugestivnéjsi. Jak uz bylo zminéno vyse, konotace
uzivateli umoznuji vytvaret si osobni vyznamy spjaté s jeho preferencemi a
osobnosti, ¢ehoz reklama vyuziva k vytvofeni image produktu a identifikaci
zékaznika s nim. Cim vice konotaci lze navodit, tim spise si mezi nimi zakaznik

najde jemu blizky vyznam.

4.1 Komunikace

Vychazime-li z tvrzeni, Ze reklamni sdé€leni jej jistou formou komunikace a
chceme-li porozumét tomu, jak reklamni sdéleni funguje, je pro nas nezbytné
studovat a porozumét tomu, co to komunikace je a jak funguje.

Komunikaci 1ze obecné definovat jako interakci dvou (€1 vice) subjektl za
ucelem vzajemného dorozuméni. Podle Winfrieda Notha: ,, The concept is used to

designate human and animal, direct and indirect, intentional and unintentional, verbal

16 PRAVDOVA, Marie, in Nase fe¢, 2002
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and nonverbal, auditory, visual, and otherwise coded flows of information and thus
exchange of signs.“!” (N&th, Hanbook of semiotics, 168)

Dale Ize fici, ze komunikace je proces piedavani hodnot. ,,Podle Greimase a
Courtése je pak mozné komunikac¢ni aktivity chdpat dvéma zpisoby. Za prvé jako
ptenos objektl, které maji urcitou hodnotu, za druhé jako komunikaci mezi subjekty*
18(Gvozdiak)

Na komunikaci mizeme nazirat ze tii perspektiv, za prvé v Sir§im métitku
jako na socialni jev, za druhé jako na jev lingvisticky a za tieti z hlediska
technologického jako na proces pienosu signalu. Zajmem sémiotiky je pak

predevsim studium komunikace z pohledu prvnich dvou perspektiv.

4.2 Modely komunikace

Umberto Eco ve své knize Teorie sémiotiky'® v ivodu kapitoly o komunikaci pise, ze
komunikaéni 1ze proces definovat jako ,,cestu signalu od zdroje k cili.“%° Tato
definice je pon¢kud vagni a zdaleka nevystihuje podstatu komunikaéniho procesu,
nicméné Eco sam ji vyuziva jako krok smérem ke komunika¢nim modeltim, které
nam pomohou lépe pochopit podstatu pojmu.

Odrazime-li se od Ecovy uvodni definice, mluvici o pfenosu signélu, nabizi se nam
komunikacni model navrzeny Claudem Shannonem a Warrenem Weaverem, obcas
zminovany jako ,,matka vS§ech modeld.*

Receiver #1 Daestination

Information >
8 Transmitber

21

Podle néj se ve zdroji informaci (information source), feknéme mozku, vybere
sd¢leni (message, zprava), které je dale vysilatem (transmitter) pfeménéno na signal
(signal). Ten pak prostfednictvim kanalu (channel) cestuje k ptijimaci (receiver),
odkud je transformovan zpét na sdéleni a odeslan cili (destination). Z hlediska

Y7 NOTH, Winfried, 1995, s. 168

18 GVOZDIAK, Vit, 2014a, s. 35

19 ECO, Umberto, 2004

20 ECO, Umberto, 2004, s. 16

2 Piejato z- NOTH, Winfried, 1995
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sémiotického zkoumani je tento model, pivodné vytvoreny pro znazornéni
komunikace v ramci telefonni sité, nedostacujici. Patrnym nedostatkem tohoto
modelu je fakt, Ze se jedna o pfenosovy model, popisujici cestu signalu a fyzické
informace?? a nezabyva se sdélenim samotnym. ,, This model is restricted to the
technical process and excludes semantic aspects and the pragmatic aspect of
effectiveness?® . Navzdory tomu viak tento model vyjadiuje jednu, z pohledu
sémiotiky velice dilezitou, myslenku. Totiz, Ze abstraktni informaci ze zdroje je
tteba kognitivnim procesem pievést na sdéleni, které miize byt fyzicky prenaseno
prostiednictvim signalu a pfevracenym procesem pak Ize informaci opét extrahovat.
Analogicky k Saussereovu modelu znaku tedy muizeme informaci chapat jako
abstraktni koncept, signifé, a sdéleni jako signifiant. Nechava vsak otevienou otazku
jakym zplisobem je informace prevedena na komunikovatelny signal a jakym
zpusobem je nasledné porozuméno informaci obsazené v signalu.

Tento problém vyfesil Roman Jakobson modelem zaméfenym na popis jazykové
komunikace, obsahujicim Sest slozek, na néz se vazou odpovidajici funkce v
komunika¢nim procesu.

CONTEXT

(referential)

MESSAGE
(poetic)

ADDRESSER -- - -—-- ADDRESSEE
(emotive) CONTACT (conative)
(phatic)

CODE
(metalingual)

24

,Jazyk musi byt zkoumén ve vesker¢ riiznotvarnosti svych funkci... K nastinu
téchto funkci potiebujeme struény prehled konstitutivnich Cinitelti kazdé fecové
udalosti, kazdého aktu slovni komunikace. Mluvéi (Adresser) posila sdéleni
(Message) adresatovi (Adressee). Aby mé&lo pusobnost, vyZaduje sdéleni n&jaky
kontext (Context), k némuz poukazuje, vnimatelny adresatem a bud’ vnimatelny,
nebo piistupny verbalizaci; dale vyzaduje kod (Code), plné€ nebo pfinejmensim
¢aste¢né srozumitelny mluvéimu a adresatovi; a kone¢né¢ kontakt (Contact), fyzikalni
kandl a psychické spojeni mezi mluv¢im a adresatem, umoziujici obéma zahdjit
komunikaci a setrvat v ni.*?®

2 ECO, Umberto, 2004, s. 43
23 N()TH, Winfried, 1995, s. 174

2 Prejato z: GVOZDIAK, Vit, 2014a
%5 JAKOBSON, Roman, 1995, s 77
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Kod

Zavedenim pojmu kod Jakobson vyjadiuje myslenku, Ze neni mozné porozumét
vyznamu znakl bez znalosti relevantnich pravidel komunikace. Totiz je-1i oznacujici
arbitrarni k oznaCovanému, je hodnota, jeho vyznam, znaku urcena vztahem vici
ostatnim prvkim v systému, a tedy porozumeéni znaku je zavislé na porozuméni
pravidel, kterymi se ¥idi znakova soustava, do jejihoz ramce znak patii. Tato pravidla
nazyvame kodem.

Ke kédu se pak vaze metajazykova funkce, tedy komunikace o jazyku samotném.
Prosttednictvim kodu (metajazyka) se snazime ziskavat informace o pravidlech
kodu. Otazky ,,co tim myslis?* ,,jak se to fika?* a podobné¢.,,Metajazykova funkce
slouzi k identifikovéani souboru pravidel, jazyka, ktery je v komunikaci uzivan. Tuto
funkci plni naptiklad takové vypovédi jako ,,Co to znamend?* ¢i ,,Rozumél jste
mi?*“26

Kontext

Dalsi klicovou slozkou nezbytnou pro porozuméni sdéleni je kontext. Ten miizeme
chapat jako vztah sdéleni vici zbytku diskurzu, k némuz nalezi. Vyznam kontextu
pro spravné porozuméni sdéleni ilustruje Daniel Chandler na ptikladu ironie, tedy

Vv zésad¢ pouziti znaku vV opacném nez standardnim vyznamu. Pouzijeme-li vétu ,,To
se ti povedlo,“ v bézné situaci nese pozitivni vyznam jako pochvala, nicméné

V situaci opacné nabyva vyznamu ironického a tedy negativniho. V pfipad¢, ze by si
adresat nebyl védom kontextu, naptiklad si neuvédomoval, ze se dopustil chyby,
interpretoval by sdéleni §patnym zpiisobem, a tedy selhal ve snaze mu porozumét.
Na kontext se vaze referen¢ni funkce. Jde o schopnost znakti odkazovat k objektim
mimojazykové reality.

Mluvci
Mluv¢i vytvari sdéleni podle pravidel kodu v souladu se svymi
komunika¢nimi zadméry, jeho postoj viici sdéleni vyjadiuje emotivni funkce,

zahrnujici vybér vyrazovych prostiedkd.

Adresat
Pfijiméa a dekoduje sdéleni, na zékladu jehoZ interpretace pak méni sviij

postoj/chovani. Tato funkce je oznaCovana jako konativni.

Kontakt
zahrnuje vedle fyzického kandlu, zplisobu pfenosu, také psychické spojeni — ziskani

a udrzeni pozornosti adresata a kanélu slouzi fatické funkce

%6 GVOZDIAK, Vit, 2014a, s. 41
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Sdéleni

Sdéleni je vytvafeno mluvéim (coz mize byt zavadéjici tvrzeni, jelikoz obzvlast

Vv pripad¢ masové komunikace nemusi byt tviirce sdé€leni a ten, kdo jej reprodukuje
tataz osoba. Nevnimejme tedy mluvciho jako fyzickou osobu, ale jako komunikujici
subjekt), v souladu s jeho komunika¢nimi zaméry. Je patii¢né kédovano, tak aby mu
mohl adresat porozumét, odkazuje k objektim mimojazykové reality — kontextu a ma
ovlivnit adresata v souladu s komunika¢nim zamérem mluvéiho. Vztah sdéleni vici
sob& samému je oznacovan jako poetickd funkce.

Vyhody Jakobsonova modelu spocivaji za prvé v jeho obecnosti, ktera
umoznuje jeho aplikaci na rizné komunikac¢ni situace, za druhé v tom, ze explicitné
pracuje s pojmem kod a kontext ¢imz vyjadiuje tak myslenku, Ze ,,the production and
interpretation of texts depends upon the existence of codes or conventions for
communication® (Chandler, 147) a implikuje tak mnoZnost analyzovat vyznam na

zaklad¢ jeho vztaha vici sytém v jehoz ramei ptsobi.

4.1 Kod

Z ptedeslého vykladu je patrné, Ze koncept kodu hraje stéZejni roli v procesu
komunikace, vyjadfovani a interpretace vyznamu a de facto jejich tvorby. Dale je pro
nas diilezité pochopit jakym zpiisobe znaky v ramci kddu nabyvaji vyznamu

Jak bylo uvedeno vyse, v souvislosti s Jakobsonovym komunika¢nim
modelem Ize kod chépat jako komunikaéni konvenci, obecné zavedeny soubor
pravidel pro ptevod psychického konceptu do fyzicky vyjadritelného znakového
systému, ktery je adresat, na zaklad¢ stejnych pravidel, schopen rozlustit a prevést
zpét na psychicky koncept. V piipadé feci tedy kod umozituje strané¢ mluvciho
pfevod myslenek do mluveného jazyka vnimatelného adresatem a na stran€ adresata

pak prevod téchto akustickych signalt zpét na myslenky.

13



Takovy vyklad nicméné vystihuje pojem kddu pouze v jedné roving, v niz
mluvime o tzv. korelaénim kodu (correlational device).?” Vyznam pojmu kéd je
podstatné SirSi. Ve své knize Handbook of semiotics ilustruje Winfried Noth rozsah
tohoto pojmu na zaklad¢ jeho historickych vyznamu z dob ptedchazejicich
sémiotickym zkoumanim. O kédu zde mluvi ve dvou historickych vyznamech. Za
prvé institucionalnim kdédu, zdkonu, tedy sadé€ spolecensky zavaznych pravidel
chovani,?® V takovém piipadé se jedna o primarni znakovy systém vytvatejici
soustavu socialnich znakti vyznamu existujicich a platnych pouze v radmci dané
spolecenské konvence.

Za druhé N6th mluvi o kodu ve smyslu kryptografickém, tedy souboru
instrukci k pfevedeni zpravy, respektive znakl a znakovych prvkl z priméarniho
znakového systému (jazyka) do jiného, tajného, znakového systému. V tomto ptipadé
se pak jedna o sekundarni znakovy systém, ktery N6th oznacuje jako correlational
device (viz vyse), jako takovy nevytvaii vlastni vyznamové struktury a pouze

odkazuje k prvkum primarniho kodu.

Na zakladé vySe uvedeného popisu pak lze odvodit definici: ,,a code is defined either
as an autonomous system of signs or as a mere instruction for the translation of signs
from one to another system of signs.“29

Abychom ziskali uceleny vyznam pojmu kod, je zapotiebi najit vztah mezi
obéma vyse uvedenymi principy. O to se pokousi Umberto Eco v knize Teorie
sémiotiky. Zde na tak zvaném modelu stavidla rozliSuje ¢tyfi formy kodu, z nichz tii
oznacuje jako s-kody, které jsou v podstaté slozkami ¢tvrté formy, kterou Eco
oznacuje jako kod v pravém slova smyslu. Tim je pravidlo spojujici do dvojic ur€ité
prvky z kombinatorického systému s urcitymi prvky ze systémul sémantickych a
systémtl behavioralnich odpovéd na strané adresata. Toto pravidlo ur€uje, Ze dana
sestava syntaktickych signali bude odkazovat k obsahtim sémantického systému; ze

syntaktické a sémantické jednotky mohou korespondovat s danou odpovédi; nebo ze

27 NOTH, Winfried, 1995, s. 207

28 NOTH, Winfried, 1995 s. 206
2 NOTH, Winfried, 1995 s. 206
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dana soustava signali bude korespondovat s danou odpovédi, i kdyby neméla byt

signalizovana z4dna sémanticka jednotka.30

4.2 Diference a opozice

Aby v ramci kédu mohly existovat znaky, které by nesly vyznamy a de facto
tak mohl existovat kdd, musi byt mozné znaky od sebe odlisit

,.Kli¢ovym mechanismem kodu je rozlisenost ¢i diference.*3! Z hlediska
systému je podstatna existence diskrétnich jednotek odlisitelnych od ostatnich
jednotek systému a vztahy mezi nimi. Pro znak jako systémovou jednotku je tedy
dilezité byt tim, ¢im ostatni jednotky systému nejsou.

»According to Saussure 'il n'y a de sens que dans la difference' and according
to Hjelmslev language is fundamentally a system of relationships rather than signs.
Thus, in the analysis of meaning, semiotics proceeds from the recognition of
differences to the definition of the relationships underpinning them. )32

Chceme-li ur¢it, ¢im v8§im znak neni, vyuzivame systému binarnich opozic.

4.3 Syntagma a paradigma

Jak ji bylo zminéno vySe, hodnota znakli vyplyva z jejich rozdilnosti vii¢i zbytku
systému, v jehoz ramci operuji. Zminéné rozdily mizeme rozdélit do dvou kategorii
na zakladé dvou typt systémovych vztaht, témi jsou syntagmatické a paradigmatické
vztahy promitajici se na horizontalni a vertikalni ose.

%0 ECO, Umberto, 2004, s. 47
31 GVOZDIAK, Vit, 2014b, s. 37
32 Martin, Bronwen; Ringham, Felizitas, 2000, s. 116
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»oyntagms and paradigms provide a structural context within which signs make
sense; they are the structural forms through which signs are organized into codes.* 3

Syntagmatické vztahy chapeme jako moZnosti vzdjemné kombinace prvkia
Vv ramci vyrazové struktury. Tyto vztahy odkazuji k ostatnim oznacujicim pritomnym
Vv textu. Paradigmatické vztahy pak chapeme jako vztah mnoziny vzajemné se
vylucujicich jednotek schopnych obsazovat syntaktické pozice. Vztahy uvniti
paradigmatu tedy odkazuji k oznacujicim v textu neptitomnym.

Pro ilustraci pouzijme vétu ,,Petr koupil rohliky.* Syntaktické vztahy urcuji
napiiklad kombinaci /substantivum v pozici podmétu — verbum v pozici piisudku —
substantivum v pozici objektu/. Paradigmatické vztahy pak uréuji rozdily, mezi
jednotkami (oznacujicimi) kterymi 1ze dané pozice obsadit. Ve véte ,,Petr koupil
rohliky* bychom slovo ,,rohliky* mohli nahradit naptiklad slovem ,,Klaru,* ¢imz by

se radikaln€ zménil vyznam celé véty.

4.4 Opozice a identifikace

Aby znak/oznacujici mohl byt v rdmci paradigmatu rozliSitelny (a aby viibec
existoval) musi mit néco ¢im je, svoji identitu, jejiz korelace s ostatnimi identitami
dané mnoziny (paradigmatu) vede ke dvéma jeviim a) identita vSech prvkii mnoziny
je do urcité miry sdilena, coz z danych prvki vytvaii pravé onu mnoZzinu,

b) nesdilena ¢ast identity prvku vytvati opozici vuci ostatnim tim, Ze je né¢im, ¢im
ony nejsou.

33 Ptevzato zz CHANDLER, Daniel, 2007
3 CHANDLER, Daniel, 2007, s. 84
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»VSechny ¢leny daného paradigmatu se pak vyznacuji obéma vySe zminénymi
vlastnostmi. Na jedné strané museji mit v§echny néco spole¢ného (identifikator), na
strané druhé se museji od sebe né¢im odliSovat (opozice)® (Gvozdiak, 2, 41)

5 Sémioticky ctverec

Jedna, a pravdépodobné nejrozsifenéjsi, z moznosti jak analyzovat soustavu opozic a
tim vyznam znaku/oznacujiciho je tzv. sémioticky ¢tverec navrzeny Algirdasem
Greimasem, slouzici jako prostfedek k mapovani logickych protiklada. V zakladni
podobé¢ tento diagram popisuje tfi hlavni opoziéni vztahy:

1) Kontradikce
2) Komplementarita
3) Kontrarnost

3 GVOZDIAK, Vit, 2014b, s. 41
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(Non-assertion) {Non-negation)
{e.9.” non-death”) {&.9-"non-life”)

Prvky ve vztahu kontradikce (S1 — Non-S1) se navzajem vylucuji, dobrym ptikladem
je mluvnicky zapor. Ve vztahu komplementarity (Non-S1 — S2) jeden prvek vyplyva
z druhého a zaroveni se popiraji. Kontrarnost (S1 — S2) je vztahem piimého
protikladu (zivy x mrtvy).

,» 1 he semiotic square is a visual presentation of the elementary structure of meaning.
Articulating the relationships of contrariety (opposition), contradiction and
implication, it is the logical expression of any semantic category. ¢ (

6.1 Sémioticka analyza

V praktické €asti této prace se pokusime aplikovat dosud popsané principy na cilovy
text a popsat tak jakym zptsobem se doty¢né reklamni sd€leni snazi naplnit
komunikacni cile stanovené jeho tvirci. Z velké ¢asti budeme vychazet z metody
popsané v knize Dictionary of semiotics, zminéna metoda a zdroj byly zvoleny,
protoZe dana metoda zohlediiuje vétSinu ze sémiotického hlediska vyznamnych
aspektli, pfimo umoznuje vyuziti vySe popsané teorie a zaroven je dostate¢né obecna
na to, aby ji bylo mozné aplikovat na libovolné texty. Zdroj byl zvolen predevsim
kvtli ucelenému a systematickému vykladu metody navrzené Algirdasem
Greimasem, ktery poskytuje. Krome¢ toho vyuZzijeme vyse pospanych modeli
komunikace a komunikac¢nich strategii k popsani a analyze komunikacni situace,

V niz byl text pouZit.

3 Martin, Bronwen; Ringham, Felizitas, 2000, s. 12
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6.2 Popis metody

Pouzitd metoda vychazi ze Ctyfech zakladnich principt:

1) Vyznam neni inherentni soucasti objektt, s nimiz je spojovan. Namisto toho
je konstruovan osobou, ktera objekt interpretuje jako znak na zaklad¢ svych
komunika¢nich kompetenci zalozenych na zkusenostech, dané kultuie a
znalostech koda a znakovych systémt, jimiz dana osoba disponuje.

2) Text je vniman jako samostatny, vnitiné koherentni celek. Aby analyza byla
objektivni, musi vychazet ze struktury textu a identifikovat vyznamy, které
vytvari, spolu se zptisobem, jakym tak Cini. Dohledavat v textu zptsoby
vyjadieni ptedpokladanych znakl neni ptipustné.

3) Narativni struktura je vlastni kazdému diskurzu, ne pouze formam bézné
oznacovanym jako piib&h. Archetypy narativnich struktur jsou hluboce
zakotenéné v kultufe, podkladaji veskeré lidské konani a hraji tak dalezitou
roli v procesu interpretace textu.

4) Text obsahuje vice neZ pouze jednu Groven, na niz jsou tvofeny vyznamy.
Komplexni analyza tedy musi studovat vyznam textu na vSech dostupnych
urovnich, ne jen povrchové, ale i1 abstraktni trovni a tirovni narativni
struktury

6.3 Uroveii diskurzu

Uroveti diskurzu je povrchova tiroveii vyznamu. Na ni zkouméme vyrazové
prostiedky patrné v textu ,,na prvni pohled — lexikum, gesta, obrazy apod. Pii
analyze téchto prvki se zabyvame ttemi slozkami figurativni (figurative),
gramaticko-syntaktickou a slozkou vyjadieni (enunciative)

Pfi zkoumani figurativni slozky rozdélime znaky/oznacujici do skupin
1zotopil — tedy do skupin prvki s ¢astecné spolenym vyznamem, nebo jinym
spolenym jmenovatelem. Po té se pokusime rozlisit pfitomné opozice, dominantni
oznacujici a jejich rozloZeni v textu.

V gramaticko-syntaktické sloZce se se zabyvame syntagmatickymi vztahy
oznacujicich a vyznamy, které z nich vyplyvaji.

Ve slozce vyjadieni zkoumame znaky vyjadiujici postoj mluvéiho, tviirce

sdéleni, viici sdéleni a adresatovi. Dale nas zajima vztah sdéleni vici realité.

6.4 Urovei narativni struktury

Narativni strukturu textu zkoumame porovnanim se schématy aktan¢niho a

kanonického modelu navrzeného Greimasem na bazi Proppova schématu pouzitého
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pfi studiu narativnich archetypt ruské lidové pohadky. Tato schémata ptedstavuji

obecné prvky a vztahy vytvarejici strukturu kazdého ptib&hu.

Aktancni narativni schéma shrnuje Sest hlavnich narativnich funkc a

reprezentuje vSechny mozné vztahy mezi jednotlivymi slozkami.

Sender Object > Receiver

!

Helper —3 Subject ¢ Opponent
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1)

2)

3)

Vztah subjekt (subject) — objekt (object)

Jedna se o zékladni vztah v pfibéhu, vztah mezi hlavnim aktérem a cilem jeho
snazeni a de facto ptic¢inou celého déje. Cil mize byt reprezentovan osobou
(napf. princezna), véci (napf. svaty gral) nebo abstraktnim konceptem (napf.
laska, poznani atd.)

Pomocnik (helper) — subjekt — oponent (opponent)

Subjektu mize byt v jeho snazeni pomozeno, nebo branéno prostfednictvim
entit obsazujicich pozice pomocnika a oponenta. Témi opét mohou byt osoby,
véci a abstraktni koncepty- subjektu mize pomoci kouzelny dédecek, ntiz

Vv kapse nebo tieba odvaha a odhodléani, prekdzkou mu mtize byt lenost,
moralni rozpor, skala v cesté nebo osoba s protichidnymi z&jmy. V ptipadée,
ze je n¢ktery z oponentli vyznamnéj$i, nez ostatni, miize byt klasifikovan jako
anti-subjekt, thlavni nepfitel, jehoz konfrontace obyéejné predchazi ziskani
objektu.

Vysilatel — pfijemce

Vysilatel je osoba ¢i mySlenka néjakym zptisobem motivujici piijemce ke
konani a snaze dosaZeni objektu. Po obdrZeni ukolu a motivace k jeho splnéni
se piijemce transformuje do subjektu, mezi nimz a vysilatelem je uzaviena
smlouva, jejiz naplnéni je ze strany vysilatele podminéno dosazenim objektu
(napf.: Pfines mi tfi zlaté vlasy a dam ti svoji dceru; Dojdi nakoupit a ja
uvaiim obéd).



Kanonické schéma

Kanonické schéma ilustruje jednotlivé etapy ,,pouti subjektu za objektem.

Contract/Manipulation Competence Performance Sanction
Qualifying test  Decisive test Glorifying test

Persuasive doing Strengthening The primary The subject’s

of sender of desire event where performance

Acquisition of a Acquisition of a  the object of s recognized

wanting-to-do or being-abletodo  value is at (praise/blame,

having-to-do and/or knowing- stake success/failure)
how-todo

37

Smlouva/manipulace

Uvodni etapa piibghu, béhem niZ je subjektu zadan kol a subjekt je
motivovan/ptesvédcen k jeho splnéni formou smlouvy. V této fazi jsou vytyceny
hlavni hodnoty obsazené v piib&hu.

Kwvalifikaéni zkouska

Aby subjekt dosahl objektu, musi prokéazat nejen viili, ale i schopnost jednat. Martin
a Ringhamova uvadéji nésledujici priklad: ,,... if your intention is to shoot
somebody, you first need to acquire a gun. The gun functions as your helper
providing you with the necessary ability to act. However, you must also know how to
shoot, otherwise the gun is useless.*3®

Rozhodujici zkouska

Rozhodujici zkouska pfedstavuje akci, na kterou se subjekt ptipravoval béhem své
»pouti.”“ Logicky pfimo pfedchazi dosazeni objektu, které bezprosttedné zavisi na
jejim vysledku. V nekterych piipadech mtize mit podobu konfrontace s anti-
subjektem.

37 Ptevzato z: Martin, Bronwen; Ringham, Felizitas, 2000

38 Martin, Bronwen; Ringham, Felizitas, 2000, s. 11
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Glorifikaéni zkouska

V této casti je odhalen vysledek dosavadniho konéni, odvijejici se od
vysledku rozhodujici zkousky. Vykon subjektu je posuzovan vysilatelem
v souvislosti s hodnotami stanovenymi aktem smlouvy béhem prvni ¢asti. Osoba
posuzovatele nemusi byt nezbytn¢ totozna s osobou vysilatele.

Je tfeba zduraznit fakt, ze vSechny archetypalni prvky mohou byt
V konkrétnim textu zastoupeny riznymi zptisoby a nemusi nezbytné byt explicitné
vyjadfeny, naopak mohou byt pfitomny pouze implicitné. Ptib¢h také nemusi
zahrnovat kompletni strukturu z divodu ptedcasného ukonceni — naptiklad prokaze-
li se béhem kvalifika¢ni zkousky neschopnost subjektu nebo oponent(i) uspéje ve své

snaze mafit snazeni subjektu.

6.5 Abstraktni uroven

Obcas zminovana jako troven hlubsiho vyznamu (deep level) nebo tematicka
uroven. Na abstraktni irovni se na zaklad¢ studia ptedeslych Grovni snazime
identifikovat ustfedni mysSlenky a koncepty obsazené v textu. Dosazenim do
diagramu sémiotického ¢tverce a analyzou opozi¢nich vztaht pak urc¢ime jejich
vyznamy.
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Prakticka ¢ast

1 Analyza komunikacni situace
V této Casti pomoci analyzujeme komunikacni situaci, jejiz je zkoumany spot
soucasti, obsazenim jednotlivych slozek schématu Jakobsonova modelu komunikace.

Pozici mluvc¢iho/tvirce sdéleni obsazuje vydavatelstvi Square Enix, respektive jeho
marketingové oddéleni, nebo najata marketingova agentura.

Adresatem je Siroka vefrejnost, specificky anglicky mluvici uzivatelé internetu.

Sdélenim je zkoumany spot Deus Ex: Human Revolution — Sarif Industries:
Augmentation testimonials.

Obsah sd€leni je primarné zakddovan prostiednictvim mluvené feci, konkrétné
anglictiny, a prostfednictvim vizualni slozky.

Spot je mozné interpretovat ve dvou kontextech — v kontextu reklamy na augmentace
a Vv kontextu reklamy na pocitacovou hru.

Kontakt mezi tviirci sd€leni a adresatem je zprostfedkovan kanalem internetu,
pievazné prostfednictvim serveru Youtube.

2 Analyza komunika¢ni strategie

Zkoumany text je soucasti rozsahlé propagacni kampané v jejim Z rdmci je
mozné identifikovat ¢tyfi funkéni kategorie odpovidajici slozkdm reprezentovanym
vV obecném modelu reklamni komunikaéni strategie.

Prvni z nich 1ze oznacit jako faze Sarif industries, do niZ spada série
reklamnich sdé€leni na prvni pohled propagujicich znacku a produkty Sarif industries.
Sarif Industries je fiktivni spole¢nost vyrabéjici kybernetické implantaty pro lidské
télo, dale oznacované jako augmentace. Augmentace jsou klicovym prvkem
propagované hry a jeji d€j je podstatné spjat prave se Sarif Industries — coz je fakt,
ktery v dobé¢ vypusténi kampané na vetejnost nebyl obecné zndm. Vyuzitim
realistickych zobrazeni a typickych reklamnich prostfedki a technik byla vytvotfena
vérohodné se jevici kampan propagujici neexitujici produkt neexistujici spolecnosti
(respektive existujici pouze ve fikéni realit€). SkuteCnym cilem kampané bylo
ziskani pozornosti Siroké vetejnosti nabidnutim Sokujicich technologii a nasledné
seznameni se S produktem prostfednictvim navazujicich ¢asti hlavni kampang,

V nichZ je uz, na rozdil od prvni faze, explicitné reprezentovan propagovany produkt.
Soucasti prvni faze pak byl 1 zkoumany text.

Ve zbylych ¢astech kampané je podoba produktu postupné konkretizovana.

Rostouci konkretizace je vyuzivano k udrZeni a budovani zdjmu publika. Ve druhé
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fazi tedy byly nasazeny trailery, nyni jiz explicitné se hlasici ke hie, predstavujici
klicové koncepty hry (v souvislosti se sémiotickou teorii 1ze mluvit o reprezentaci
hlubsi Grovné vyznamu obsazeného ve hie).

Po té byly vypustény trailery a ukazky odhalujici skute¢ny herni obsah
nastinénim ptib¢hu (narativni troven vyznamu) a zobrazenim gameplay footage
(kterym je reprezentovana povrchova uroven vyznamu). Tyto faze pokryvaji ptechod
od ziskani pozornosti (Attention) k zajmu (Interest) az k vytvoreni touhy (Desire) po
produktu.

Prvek akce spotiebitele (Action) byl nakonec piimo podporovan reklamami
(plakaty, letaky, atd.), pfedprodeji a vyhodnymi nabidkami (napt. nabidkou
bonusového obsahu) nasazenymi ptimo na distribu¢nich mistech, at’ uz ,,kamenych*

obchodech nebo prostfedcich digitalni distribuce jako naptiklad Steam.

3 Fikéni svét Deus Ex: Human revolution

D¢j Deus Ex: Human revolution je zasazen do fikéniho svéta zalozeného na
vizi budoucnosti lidstva a Zemé po roce 2027 (¢imz je na ¢asové ose situovana pred
predesleé dva dily série). Celkove je svét vystavén podle Zanrovych pravidel
cyberpunku (kyberpunku).

Cyberpunk je subzanr science-fiction, zrozeny spolu s rozvojem pocitacové
technologie (zejména pocitacovych siti) v osmdesatych letech dvacatého stoleti. Ve
své ptvodni podobé je fazen do podkategorie hard science-fiction, jejiz nazev odrazi
mimotadné silnou orientaci na technologii a védu. Nize uvadim pravdépodobné
nejucelengjsi definici zanru, jaka je k dispozici:

"Cyberpunk literature, in general, deals with marginalized people in
technologically-enhanced cultural 'systems'. In cyberpunk stories' settings, there is
usually a 'system' which dominates the lives of most 'ordinary' people, be it an
oppressive government, a group of large, paternalistic corporations, or a
fundamentalist religion. These systems are enhanced by certain technologies (today
advancing at a rate that is bewildering to most people), particularly 'information
technology' (computers, the mass media), making the system better at keeping

those within it inside it. Often this technological system extends into its
human 'components’ as well, via brain implants, prosthetic limbs, cloned or

genetically engineered organs, etc. Humans themselves become part of 'the Machine'.
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This is the 'cyber' aspect of cyberpunk. However, in any cultural system, there are
always those who live on its margins, on ‘the Edge': criminals, outcasts, visionaries,
or those who simply want freedom for its own sake. Cyberpunk literature focuses on
these people, and often on how they turn the system's technological tools to their

own ends. This is the 'punk’ aspect of cyberpunk." 3°

Pravé kombinace technologie a lidského téla je Gisttednim motivem celé série
Deus Ex. D& Human revolution je zasazen do okamziku v blizké budoucnosti, kdy
se diky technologickému pokroku poprvé dati efektivné spojovat lidské télo
s kybernetickymi a bionickymi implantaty v masovém méfitku a z tzv. augmentace
se stava spolecensky trend. Nejvétsim hra€em na poli vyvoje a prodeje augmentaci je
nadnarodni spolecnost Sarif Industries, jejimZ zaméstnancem je hlavni (hracska)

40 reprezentovaného

postava hry. Hlavnim motorem zépletky je spor transhumanismu
spole¢nosti Sarif Industries v pozici onoho pro zanr typického ,,z1¢ho* systému,
cerpajiciho prosttedky a moc z monopolu na dodavani augmentaci a predevsim
dopliikového sortimentu (ndhradnich dild; drogy zabranujici imunitni reakcei téla vici
implantatim) — ¢imz se realizuje zminovany prvek systému ovladajiciho lidi, a
purizmu stojicimu v opozici proti myslence fizeného vyvoje lidstva a korporatni
politice. V prubéhu déje je hlavni postava (hrac¢) konfrontovana s etickymi otazkami
transhumanismu, vylepSovani t€la mechanickymi souc¢astmi, globalizace a vyvoje
spolecnosti, ve kterych ma hra¢ moznost vybéru a podle svého piesvédceni se miize
pfiklonit k syst¢émovému ¢i ,,punkovému‘ aspektu svéta.

Zakladni opozice fikéniho svéta 1ze shrnout na transhumanismus vs. purizmus

a systém vs. proti-systém.

4 Popis spotu

Jeden a pul minutovy trailer v prvnim zabéru zobrazuje logo Sarif Industries,

fiktivni spole¢nosti, kolem které se toc¢i d¢j hry. Nasleduje zabér na monitor a dvojici

% Schneider, Erich, pfevzato z webu project.cyberpunk.ru
40 Transhumanism is a class of philosophies of life that seek the continuation and acceleration of the
evolution of intelligent life beyond its currently human form and human limitations by means of

science and technology, guided by life-promoting principles and values.
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lidi v pozadi obsluhujici nataceci techniku. Monitor zobrazuje mladou Zenou
zabranou Vv detailu. Nasleduje pfechod do dals$iho zabéru, tentokrat
nezprostiedkovaného detailu mladé Zeny s klavirem v pozadi. Zabéry jsou
podkresleny zvukem klaviru, Zena za¢ina svou vypovéd slovy ,,It really changed my
life. It enabeled me to do my craft, my only passion in life.“ Béhem promluvy se
vpravo od ni zobrazi tabulka s logem Sarif industries, jejim jménem, vékem a
mistem bydlisté.

V dalsim zébéru se kamera oddali a zabira z profilu mladou Zzenu hrajici na
klavir, v tomto okamziku se v zabéru poprvé objevi zeniny ruce, nyni kmitajici po
klaviatute, a divakovi je odhaleno, Ze zeniny ruce jsou od zapé&sti dal nahrazeny
robotickymi protézami.

Zatimco kamera stale zabird Zenu hrajici na klavir, slySime promlouvat
muzsky hlas, zabér se zméni a kamera sleduje v. mladého muze v exteriéru, na
vyvyseném misté nad pobiezim, pozorujiciho zapad slunce. Zabér je doprovazen
promluvou ,,Taking pictures as easy as just blinking my eye. Now when | take
chances, when I take risks, the whole world gets to see what | see. “ Zaroven
s druhou vétou vypoveédi se zabér zmeéni do pohledu prvni osoby, zprostfedkovavajici
pohled skrz tzv. augmentovanou realitu®!,

Naésleduje detail mladého muze v outdoorovém obleceni a se slunecnimi
brylemi, doplnény o obdobnou informacni tabulku, jako v ptipad¢ klaviristky. Muz
fika ,, | want to bet he best of the best, part of the elite.

Detail je po té vystiidan velkym detailem na muzovo oko a je vidét, Ze
zornice a duhovka se podobaji objektivu fotoaparatu a oko je tedy umélé. Kamera se
prenese k dalsi postave a zabira sportovné oble¢eného muze s mi¢em na americky
fotbal v ruce. Vzapéti se zabér piepne do detailu, ukaze se znama informacni tabulka
a probihd interview. Snimek pokracuje zabérem béziciho ditéte zezadu, poté se zabér
oddali a zabere 1 muZe-otce, nyni je v zabéru patrné, Ze jeho prava paze byla
vyménéna za bionickou nahrazku.

Nasleduje nadsena vypoved’ ditéte a zabéry ze spolecné hry ,,Football has
been always big part of my life. And after what happend. I thought I couldn‘t play a
ball with my son. And to be able to come here and play with him is like whole new

4 Augmentovana realita (roz3ifena realita) je relativné nova oblast v novych médiich. Jedna se o

piimy ¢i nepiimy pohled na redlny svét doplnény o digitalni informace* Zdroj: mediaguru.cz
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life.“ Dité vypovida: ,,It’s super cool, now when we play football he can throw like
waaay further.” Kamera se vraci zpét do detailu muze s brylemi a pokracuje
promluva ,,run faster, jump higher... for all be the best... than that’s what I gotta
do®. Tento zéabér je vystiidan velkym detailem na muzovu tvar se sejmutymi brylemi,
odhalujicimi elektronické oci.

Poté se kamera znovu vrati k detailu mluviciho otce, ktery kladné popisuje
pocity spojené s protézou V promluve: ,, I can actually feel things, you know. When I
pick up the football... you know... I can feel the pigskin on my fingers. “ Dale
navazuje zabér, v némz si umélou rukou pohrava s mic¢em. Vzapéti se vraci zabér
pianistky, ktera nyni rovnéz vychvaluje svoje protézy. ,, I played the piano a million
times more than I ever played it. It’s easier, I'm enjoying it more and thats why
everbody knows me. I¢’s for my sarif augmentations. “ Po tomto zabéru nasleduje
zabér mladého muze v exteriéru a opét pozitivni komentat k protetickym soucastem
., Thanks to Sarif augmentations I see the world in whole new light. I see it like ['ve
never seen it before. “ Kamera se opét vrati k muzi-otci, rovnéz vychvalujicimu svou
augmentaci. ,, It just feels like real arm, but better. And you feel like pro athlete with
that on. It’s been really a revelation.

Detail tvafe mluviciho muze se stiida s detailem, v némz se usmiva a
nasledné zabérem dvojice otec a syn zezadu, jak odchazeji z hiisté. Syn nese mic,
otec kraci po jeho levém boku a umélou pazi drZi syna kolem ramen. Zabér se znovu
prepne do detailu mluvici klaviristky, opakujici, ze ji protézy skutecné zménily Zivot
St truly, truly had changed my life. “ Klip je uzavien stejné, jak zacina — logem Sarif
Industries na ¢erném pozadi, které se vzapéti proméni ve webou adresu
www.sarifindustries.com. Novy zensky hlas komentuje posledni dva zabéry slovy:
»oarif industries, to learn more visit sarifindustries.com.* Ve spotu figuruji tfi hlavni
postavy pojmenované prostfednictvim tabulek. Chronologicky fazeno jsou to Robyn,
Andre a Trevor (se synem). Postavy jsou vyznamove rovnocenné a jejich role jsou

obdobné, totiZ predvést protetickd vylepSeni téla jako pozitivni soucast Zivota.

5 Sémioticka analyza

5.1.1 Analyza figurativni sloZky diskurzu
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Lexikum bylo podle svych obecné spolecnych vyznamu, které jsou jim vyjadiovany,
rozdéleno do izotopnich kategorii stavi, véci, hodnoceni, ¢asu, mist a postav.

Postavy:

e Zena (Robin)
e Milady muz (Andre)

e Augmentation(s)
e Piano

e Pictures
e World
e Foothal
e Ball
e Chances
e Risks
e Craft
e Passion
Mista:
e Here
Stavy:
e Enjoying (more)
e Feel(ing)
e (being) enabeled
e Change
e Blinking

o (being) better

e (being) the best
e Dbeing a part

o (being) able

Cas:
e Now
e FEver
e Before
Hodnoceni:
e Better
e Further
e More
e Suber cool
e Faster
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Otec (Trevor)
Dité¢ (syn)

Life

Eye

Part

Elite
Pigskin
(real) Arm
Fingers
Times
Light
Athlete

o (being) super cool

¢ Playing piano

e Taking pictures

¢ Playing football (with son)
e See(ing) (the world)

o Feel(ing) like a real arm

e Get(ing) to see

o (being) know(n)

o After
o Always

Higher
New
Easy
Easier
Big



e \Whole new
e Actually
e Feels like real

Feel like pro athlete
Changed (life)
Truly

Nyni v ramci jednotlivych izotopii identifikujeme pfitomné opozice.

Postavy:
Opozice pohlavi/rodu

e /Zena X muZzi
opozice véku

e mladi (Robin a Andre) x starsi
(Trevor)

Cas

e now X before
e NOW X ever
e now X after

Mista:
e here x (not here)
Stavy:

Opozice stavy umoznéné diky
augmentacim vs. stavy mozné bez
augmentaci

e (being) enabeled to

o (being) better

e (Being) the best

e (Being) part of the elite
o (being) able (to play)

e (being) super cool

Veécei:

muzi x dité
7ena x dité

mladi x dité
otec (Trevor) x dité

before x after
always x before, after, ever

Taking pictures (just by
blinking an eye)

Feeling like real arm

Playing football (with son)
(Letting the world) see

(being) know(n) (by
everybody)

See(ing) the world in new light
VS.

Playing piano

Opozice umély vs. ptirozeny, transhumanismus vs. purismus

e Augmentation(s) vs. real arm
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Objekty zajmu vs. pruvodni objekty

e Passion Vs.

* cr_aft e Pictures
e Pilano e Ball

e Chances .« Eye

* Risks e Fingers

e Football e pigskin

o Elite

5.1.2 Analyza gramaticko-syntaktické slozky diskurzu

V promluvach otce je pozoruhodna koncentrace spojek, konkrétné obsahuje
Ctyfi z péti pripadu pouziti: tfikrat spojka and, jednou spojka but. Spojka and je pak
ve dvou ptipadech pouzita na zac¢atku véty. V kombinaci s hezita¢nim protahovanim
slov (,,anddd, ,,aaand,, like...umm®) a pauz, kolisavou melodii hlasu, voln&jSim
tempem — a zapocetim véty, odmlkou a preformulovanim (,,you know... you
can...um... When I pick up the football...*) se tviirci spotu pravdépodobné
pokouseji za prvé vytvoftit odlisny styl a tim dodat postavé rozliSujici charakterovou
vlastnost vi¢i ostatnim pfitomnym postavam, za druhé pouzitim téchto stylovych
chyb a nedokonalosti navodit iluzi nepfipravené¢ komunikace a upfimnosti.

V projevu mladika (Andre) se vyskytuje minimum textovych konektort,
vypovedi jsou spise volné€ fazeny. Hojné je vyuzivéano repetice a pleonasmi (,,when I
take chances, when I take risks...“,,I want to be better. I want to be the best...,,I see
the world in whole new light. I see it like I’ve never seen it before*). Jejim
prostiednictvim je zvySovano tempo vypovédi, postava tak, ve spojent
s prozodickymi prostiedky, vytvari dojem raznosti, a cilevédomosti. Dlivodem
pouziti téchto prostfedki je pravdépodobné opét snaha vytvofit identitu postavy
prostiednictvim stylové diferenciace. Pouziti pleonasmi kromé toho miize mit dalsi
vyznam jako prostiedek zdliraznéni obsahu vypovédi.

Promluvy Zeny vykazuji obdobné prvky jako promluvy muzii. Pfitomna je opét
repetice a pleonasmus zdiraziiujici obsah vypovédi.

Dal§im pozoruhodnym jevem je fakt, Ze slova oznacujici augmentace, tedy
augmentations a it, ve vétsing piipada vyskytu obsazuji pozici kauzatoru, ¢imz je

augmentacim pfipisovana zasadni role v celém ptib¢hu. To je samoziejmé
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pochopitelné, vzhledem k tomu, ze augmentace jsou, byt’ jen na oko, propagovanym
produktem.

Postavy se ve svych promluvach stfidaji, promluvy fazeny tak, ze téma
promluvy je shodné s tématem promluvy predeslé nebo nasledujici. Cely text tak 1ze
rozdélit do obecnych tematickych skupin vyjadiujicich motivaci, hodnoceni

ziskanych schopnosti a zavéreéné hodnoceni shrnujici vysledek procesu augmentace

5.1.3 Rovina vyjadieni

Vizualni rovina

V roviné vizuélnich vyrazovych prostfedki 1ze rozpoznat prvky typické pro
dokumentarni tvorbu a formu interview. Kamera po vétSinu casu zabira postavy

z kratke a sttedné kratké vzdalenosti, tak aby mezi postavami/mluv¢imi a divakem
bylo vytvofeno zdani tésné blizkosti a tim dosaZeno pocitu interpersonalni
komunikace.*?

Ptevlada neutralni tthel zabéru, konkrétné v zaberech z rozhovoru/vypovedi
kamera snimd oblicej ¢i bustu aktéra v jedné roving, ¢imz je (podle Chandlera)
navozovan pocit rovnosti s divakem, umoziujici snazsi ztotoznéni se s mluvéim.
Postavy se vyhybaji o¢nimu kontaktu s kamerou, respektive s divakem, a upiraji
pohled k neviditelné osob& mimo zabér, divak je tedy oslovovan nepiimo. Uhel a
vzdélenost zabéru vyznamné meéni behem zabéra zachycujicich otce hazejiciho mic.
V tomto piipad¢ je pouzit podhled spolu se zvySenou vzdalenosti. Diivod takové
zmény muiZe byt Cisté technicky — kamera se pfesunula do jiné perspektivy, aby
mohla Iépe zachytit akci. Nicméné je zaroven mozné, ze zabér z podhledu byl zvolen
ucelné, aby postavé bylo dodano zdani vyssi trovné ¢i nadfazenosti oproti divakovi,
respektive lidem nevybavenym augmentacemi a tak byla naznacena pozitivni zména,
kterou augmentace pfinesla, a de facto tak doslo k posileni mytu augmentace. Ze
stejnych diivodid mohl byt podhled zvolen 1 v pfedposlednim zabéru, zachycujicim

otce a syna jak odchazeji z hiiste.

42\/iz CHANDLER, Daniel, 2007, s. 193
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Kamera sleduje d&j z perspektivy tieti osoby — divaka. Vyjimkou jsou dva
zabéry nalezici k sekvenci mladého muze, ve kterych kamera sleduje svét
Z perspektivy prvni osoby. Prvni z nich demonstruje funkci o¢nich kybernetickych
implantatt a zobrazuje pohled prostfednictvim tzv. augmentované reality, v druhém
ptipad¢ jde 0 zabér chytrého telefonu, na ktery byla prostfednictvim zminéné
augmentace zaslana fotografie krajiny. Dalsi vyjimkou je prvni zabér spotu ,,o¢ima
rezie* zachycujici v poptedi monitor, ktery zobrazuje zabér zeny, a v pozadi kameru,
ktera zabér na monitoru (a eventualné viechny ostatni) potizuje. Ugelem tohoto
dokumentarniho zabéru je bezpochyby posileni dojmu realisti¢nosti a vérohodnosti
spotu.

Dojem vérohodnosti je dale budovan pouzitim zanrove ptiznakovych postupli
dokumentéarniho a reklamniho sdéleni a pouzitim filmovych trikd k tvorb¢ realisticky
vyhlizejicich zobrazeni augmentaci. Tvilrci spotu se navic snazili nenaduzivat
trikovych sekvenci a chytie pracuji s omezenym polem zébéru (napft. tak aby béhem
rozhovoru nebyly vidét Zeniny ruce), postoji postav (Trevor je snimén z leva, télem
zakryva pravou, umélou, pazi) a rekvizitami (Andreho slunecni bryle, zakryvajici
o¢i; Trevor ma béhem rozhovoru oblecenu mikinu, ktera zakryva misto, na némz ma
byt uméla paze) tak, aby zobrazeni augmentaci, a tim i pouziti trikli, omezili na

nezbytné minimum.

Rovina verbalniho projevu

Postavy vypovidaji v prvni osobg&, ve vétSiné ptipadli neoslovuji pfimo adresata.
Piimé osloveni divéka se vyskytuje Trevorovych promluvéch popisujicich pocity
spojené s augmentaci (,,you know...“ ,;You feel like pro athlete...*). V tomto piipadé
je osloveni druhé osoby pouZito pro zprosttedkovani subjektivniho pocitu mluv¢iho,
piimym oslovenim je divadk vyzyvan k tomu, aby se sam identifikoval s
popisovanymi pocity.

Vystupujici postavy je mozné vnimat jako vypravéce osobnich piib&ha.
V takovém piipad¢ se jedna o pfimé intradiegetické-homodiegetické vypravéce,
které lze, vzhledem k tomu Ze neptekrocuji hranice vymezené subjektivni
perspektivou (tedy li¢i vyhradné sviij ptibéh, nevypovidaji o udalostech, které by ze

sveé perspektivy neméli znat) povazovat za divéryhodné.
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Prezentovani obsahu prostfednictvim realisticky ptsobicich postav
vypravéjicich subjektivni ptibehy

Postoj mluvcich (postav-vypraveéch) viici obsahu sdéleni je, soud¢ podle
tempa feci, pouzitych lexikalnich prostfedkl, mimiky a gest, znacné emotivni.
Takovy postoj byl autroy zvolen pravdépodobné ze dvou divodi. Prvnim z nich
muze byt snaha asociovat produkt, ktery je pfedmétem hovoru, v mysli divaka
S pozitivnimi emocemi. Druhym diivodem pak mohlo byt zvysSeni vérohodnosti
sd€leni jednak posilenim subjektivity projevu, a tim i identity postav, jednak
presvédcivosti ztvarnéni danych emoci prostfednictvim hercii (dobfe zahrané emoce
posiluji vérohodnost).

Ve svych promluvéach postavy vyuZivaji témét vyhradné indikativu, ¢imz

prezentuji popisované déje jako realné.

5.2 Analyza narativni irovné vyznamu

5.2.1 Aktanéni schéma

V textu vystupuji tii subjekty, pianistka Robin, mladik Andre a otec Trevor, a jsou
vypraveény tii podobné piibéhy, které by bylo mozné na zakladé spole¢ného cile
pojmenovat ,,Cesta za dokonalosti.*

Pozici spole¢ného vysilatele — motivatoru zastava ambice subjektti dosahnout
vy$$i dokonalosti a pfekrocit pfirozené lidské moznosti. Oblast, v niZ se subjekty
snazi zdokonalit je specificka pro kazdy z nich. V piipad¢ pianistky je hlavni
motivaci dokonalej$i schopnost hry na klavir, pfinaSejici ji lepsi prozitek z aktivity
samotné a vétsi slavu.

Andre je hnan ctizadosti ,,byt nejlepsim z nejlepSich* a touhou rozsitovat
svoje moZnosti. Otec Trevor se snazi dosahnout lepSich sportovnich vykonti a je také
motivovan moznosti kvalitnéjSiho prozitku ¢asu straveného se svym synem.

Jak je patrné, dalSim spoleCnym motivatorem je pocit spokojenosti a lepSiho
prozitku. Logicky spolu jednotlivé prostfedky motivace souviseji, jedna je
prostfedkem naplnéni druhé, o stupeii vyssi. Na zaklad¢ téchto souvislosti je 1ze
sefadit do nasledujici posloupnosti: Spokojenost, pocit Stésti < naplnéni

individualnich ambici < dokonalost, lepsi schopnosti.
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Na cesté za dosaZzenim dokonalosti/naplnénim ambici subjektim explicitné
napomahaji augmentace od Sarif Industries jako pfedméty proptijcujici rozsifené
schopnosti.

Pozice oponenta ziistava v textu explicitné nezastoupena, coz je s nejvetsi
bezproblémovy prostiedek k dosazeni osobnich cilti. Implicitné se v§ak nabizeji
otazky etiky a moralky jejich uzivani — odstraiiovani zdravych ¢asti téla je napiiklad
V pfimém rozporu se zdsadami lékarské etiky. Dale se nabizi otazka ztraty vlastni
lidské identity upravovanim lidského téla a pfipadné mozku sériové vyrabénymi
zafizenimi a transformaci ¢lovéka ve stroj, ptipadné moznosti ovladat lidi at’ uz
pfimo, nebo prostifednictvim jejich zavislosti na doplitkovém sortimentu a podobné.
Ackoli, jak jiz bylo zminéno, nejsou tyto rozpory v textu explicitné vyjadieny, je
mozné si je domyslet. Tato implicitni kontroverze pak mtze byt jednim z faktort
zodpovédnym za Sokovani vetejnosti a tedy zaujeti pozornosti, které je primarnim
ucelem zkoumaného textu. Krom toho je tento rozpor klicovou soucasti zépletky

propagované hry.

5.2.2 Kanonické schéma

Smlouva/manipulace

Subjekty jsou motivovany svymi ambicemi k tomu, aby se snazily stat se
lep$imi. Vyménou za naplnéni tohoto tkolu dosahnou pocitu spokojenosti spolu
S lepSimi schopnostmi. Za Gi€elem naplnéni prvni smlouvy uzaviraji druhou smlouvu
mezi nimi (subjekty) a pomocniky ve form¢& augmentaci. V ramci této smlouvy
museji obétovat €ast svoji lidskosti, jak fyzicky, odstranénim ¢asti téla, kterd ma byt
nahrazena, tak abstraktn¢ vzdanim se Casti individuality a akceptovanim sebe sama
jako stroje, jehoZ vylepSeni mize probehnout vymeénou staré souc¢asti za jinou. Krom
toho se d4 predpokladat finan¢ni transakce, kterou je pravdépodobné podminéno
zakoupeni a instalace augmentaci. Negativni aspekty smlouvy opét nejsou v textu
explicitn€ vyjadieny a divak si je mize domyslet. Motiv pfili§ vysoké ceny za

pochybnou dokonalost dale hraje jednu z klicovych roli v herni zapletce.

Kompetenéni zkouska
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Kompeten¢ni zkouskou mize byt samotny akt instalace augmentaci, nepochybné
provéiujici odhodlani subjektu skrz jeho vili piijmout negativni vyse uvedené
aspekty smlouvy, jehoz prostiednictvim subjekt ziska pomocnika v podob¢
augmentace propujcujici mu nadptirozené schopnosti. V jistém smyslu pak lze
chépat kompetencni zkousku i jako rozhodujici, jelikoz bezprostiedné po instalaci
augmentaci by subjekty mély dosdhnout vytouzené dokonalosti a naplnéni ambici,
coz je pravdépodobné vyznéni, které se text propagujici augmentace snazi
podsouvat. Nicmén¢ druha moznost je, ze rozhodujici zkouska je realizovana ve
chvili, kdy se subjekty museji naucit s augmentacemi zit a vyuzit schopnosti, které
jim propijcuji k naplnéni svych cilii. V takovém piipadé€ je rozhodujici zkouska
pfitomna implicitné prostfednictvim posledni faze ptibchu, kterou je faze

hodnoceni/glorifika¢ni zkouska.

Glorifikaéni zkouska

V textu figuruji ¢tyfi postavy hodnotitelti — tfi z nich jsou totozné s 0sobami
subjektt, ctvrtou je Trevorovo dité. VSichni posuzuji vysledek dosavadniho procesu
pozitivné, velky diraz je kladen na roli pomocnikli — augmentaci jako prostiedku
dosaZeni cile. Toto tvrzeni Ize dolozit na promluvach ,,It really, really changed my
life," ,,Thanks to Sarif augmentations I can see the world in whole new light*“ a ,,1
feel like a pro athlete.” Podle glorifika¢ni zkousky tedy subjekty prosly
predchazejicimi zkouSkami a doséhly vyty€enych cili, zdanlivé bez negativnich

nasledku.
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5.3 Analyza tematické roviny vyznamu

Z textu lze extrahovat zakladni opozici mezi nedokonalosti, co by inherentni
vlastnosti ¢loveéka, a dokonalosti, které se snazi dosdhnout. Tato opozice je zékladni
pfi¢innou déni v ptibézich znazornénych ve studovaném reklamnim spotu i

V propagované hte.

S1 S2
Nedokonal Dokonaly
y

Non S1

Ne-nedokonaly

V kontextu spotu mtizeme pojem dokonalosti zredukovat na pojem schopnosti,
jelikoZ pfesun k dokonalosti je zde reprezentovan prostfednictvim zvyseni schopnosti
postav.

S1 S2
Neschopn Schopny
Non-S1

Ne-neschopny

Schopnosti postavy nabyvaji prostfednictvim augmentaci, opozici
neschopny — schopny tedy Ize paralelizovat s opozici ¢loveék — kyborg, respektive
¢loveék prirozeny a Cloveék augmentovany.

S1 S2
Ptirozeny Augmentovany
clovek
Non-S2 Non-S1
Neaugmentovany Nepftirozeny
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Déle mizeme opozice nedokonaly — dokonaly a pfirozeny — augmentovany uvést do
paralely s opozici nest’astny — $t'astny, protoze postavy, které podstoupily
augmentaci a dosahly tak vyssi dokonalosti vykazuji znamky spokojenosti a Stésti.

S1

nest’astny

Non-S2

Ne-St'astny

S2

Stastny

Non-S1

Ne-nest’astny

Pro piehlednost sjednotime vyznamové paralely v jednom diagramu:

S1

ptirozeny ¢love
nedokonaly
neschopny
nest’astny
Non-S2
neaugmentovany
ne-dokonaly
ne-schopny
ne-&’aetn<

5.3.1 Mytus augmentace

S2
augmetovany
dokonaly
schopny
&factnys
Non-S1
ne-ptirozeny
ne-nedokonaly
ne-neschopny

ne-nestastny

Jak vyplyva z posledniho diagramu sémiotického Ctverce, spot vyuziva piibehi
vypravénych postavami k asociaci augmentaci s pozitivnimi vyznamy dokonalosti,
schopnosti (moci) a Stésti, a tim tedy pojmu augmentace piifazuje konotace
zminénych vyznamii. Tak je vytvofen mytus o augmentaci jako prostiedku rychlého
a snadného nabyti danych vlastnosti. V kontrastu k tomu je stavén mytus
nedokonalého ¢loveka, charakterizovany absenci téchto vlastnosti, s nimz se ma
adresat identifikovat a na zédklad€ tuzby po nékterém z konotovanych vyznami

zatouzit po augmentaci.
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6 Kontext

V piedesli¢ kapitole jsme rozebrali a popsali konstrukci mytu produktu a
zpusob jakym je jeho prostfednictvim v adresatovi vytvarena touha po produktu.

Mytologizace produktu by sama o sob¢ m¢la stacit k vytvoreni tispéSného
reklamniho sdé€leni, nicméné zde je tfeba mit na paméti, ze augmentace neni
produktem, ktery je ve skute¢nosti propagovan — tim je pocitacova hra.

Aby adresat mohl sdéleni spravné interpretovat, a sdéleni tak bylo G¢inné,
musi znat kontext, do né&jz sd€leni zapada, tedy musi si byt v prvni fad¢ védom, ze
jde upoutavku na pocitacovou hru. V této roviné se projevuje v oblasti reklam
originalni koncepce zkoumaného spotu a kampangé, jejiz je soucasti — sam o sob¢
totiz zamérné neobsahuje Zadna na prvni pohled jasna voditka ke kontextu, v némz
by mé&l byt interpretovan. Navic byl poprvé vypustén pod nazvem Sarif industries:
Augmentation testemonials a na youtube, jehoZ prostfednictvim byl spot primarné
Sifen byl publikovan uzivatelem Sarif industries, tviirci sdéleni v prvni fazi kampané
tedy zcela zamérné ztézovali interpretaci sdéleni ve spravném kontextu.

V prvnich dnech po spusténi kampané tak nésledoval efekt podobny tomu,
ktery vytvofilo v roce 1938 vysilani rozhlasové adaptace Valky svetii H. G. Wellse —
hromadna misinterpretace zapfi¢inéna jevem ozna¢ovanym jako simulacrum effect
,whereby the media representations and reality evolve into simulacra of each other,
thus blurring the distinction between the two.“3

Vysledny efekt byl natolik dokonaly, Ze se v n¢kterych médiich, naptiklad
britském deniku The Sun, objevily zpravy o pievratné nové technologii.

Aby v této fazi mohl divak sd€leni spravné interpretovat, musel by
disponovat znalostmi o vyvoji hry, ktery byl ozndmen v roce 2007, a nékteré
informace o ném byly béhem let zvetejnény a piipadné by nebylo tézké je dohledat
prostiednictvim internetu. Spravnému dekddovani by napomohly i znalosti z oblasti
vyvoje modernich technologii nebo filmovych postupti a trikt, které by napomohly
rozliSeni klamu od reality.

Jak jiz bylo zminéno, tviirci spotu jej zcela umyslné uvozovali do kontextu,
ktery vedl k misinterpretaci sdéleni — tedy interpretaci jako reklamy na mechanicka

vylepSeni téla. MiZzeme se domnivat, ze dlivodem takového postupu byla role spotu

4 DANESI, Marcel, in: The Routledge companion to semiotics, s. 136
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v ramci zbytku kampang, kde, jak bylo uvedeno vyse v souvislosti s komunikacnimi
strategiemi, je jeho Ucelem pfitaZzeni pozornosti co nejsirsi vefejnosti. Toho bylo
docileno prave zasazenim do mylného kontextu, které zmenilo piijeti spotu dvéma
faktory: Za prvé vytvoienim senzace — je pochopitelné, ze predstaveni revolucni
technologie zptisobi nemalou odezvu. Za druhé, zdanlivou zménou predmétu sdéleni
— klasicky herni trailer by totiz byl s nejvétsi pravdépodobnosti piijat jen uzsi,
z4ajmove¢ vymezenou skupinou publika zajimajici se o pocCitacové hry a zbytkem
vefejnosti by byl jednoduse ignorovan, protoze jeho téma by se netykalo jejich
zajmu. Naproti tomu reklama na technologii, kterd ma potencial zménit vyvoj
lidstva, mnohem spis oslovi divaky napfi¢ zdjmovymi skupinami a zasdhne tak vétsi
¢ast publika.

Samoziejmé, aby takto fungujici sdéleni splnilo svijj Gcel, musi byt nakonec
uvedeno do spravného kontextu, divaci se musi dozvédét, ze to, co povazovali za
reklamu na augmentace je ve skutecnosti upoutavka na pocitacovou hru. Tohoto
,uvedeni na pravou miru“ mohlo byt docileno tfemi zpisoby: za prvé néc¢im, co by
se dalo nazvat samoopravnym procesem — jednoduse by se pockalo, az publikum
samo pochopi sviij omyl prostym kontaktem s realitou ¢i dohledanim relevantnich
informaci. Takovy postup by vSak sdm o sobé byl efektivni jen v ptipadé, ze by
existovalo velké mnozstvi divaki ochotnych aktivné vyhledavat informace, na coz
nelze spoléhat. Proto je tfeba ve spravny Cas, kdy efekt senzace dosdhne svého
vrcholu, vypustit navazujici sdéleni, at’ uz vlastnim kandlem, nebo prostfednictvim
dalsich masmédii, odkazujici jednak k predchazejicimu spotu, a té€Zici tak z publicity,
kterou se mu podatilo vybudovat, a jednak ke spravnému kontextu, respektive hre.
Tteti moZnosti je pak prosté doplnéni kontextovych pojitek ke spotu samotnému —
specificky pro youtube a podobné internetové kanaly - ipravou nazvu a pravodniho

textu.

6.1 Mytus a metonymie

Ptestoze hlavni ucel spotu tkvi v jeho roli v ramci celé kampan¢, muze, po
uvedeni do spravného kontextu, pisobit 1 jako samostatné reklamni sdéleni.

Vratme se K tvrzeni, Ze spot jako text vytvaii kolem augmentaci mytus o
vlastnostech, které miZou svému nositeli propuj€it. Ve chvili, kdy si adresat na

zaklad¢ spravné interpretace spotu uvédomi, ze spot slouzi k propagaci hry a
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domnéle propagovany produkt neexistuje, se mize zdat, Ze zminény mytus ztraci
ucinek, protoze se nevztahuje k produktu, ktery je skuteéné propagovan. To je
samoziejm¢ chybna ivaha. Je tieba si uvédomit, Ze augmentace existuji — ve fik¢ni
realité¢ hry. Prostfednictvim hry je tedy mozné, byt’ virtualné, ziskat augmentace a
jejich ,,moc.“ Plisobnost mytu se tak jen pfenasi do jiné reality a konotace, které jsou
augmentacim pfifazovany, jsou nadale platné — zde méame na mysli zejména
vylepsené fyzické vlastnosti (run faster, jump higher; throw further). Lze tedy fici, Ze
zatouzi-1i adresat sdéleni po augmentacich, respektive vlastnostech, které jsou jim
ptipisovany, touzi de facto po Deus Ex jehoz je augmentace, jako vyrazny avsak ne

jediny prvek hry, metonymickym zastoupenim.

Zavér

Cilovy text — reklamni spot Deus Ex: Human Revolution — Sarif Industries
Augmentation Testimonials byl podroben sémiotické analyze.

V jejim ramci byla nejprve na schématu Jakobsonova komunika¢niho modelu
analyzovana komunikac¢ni situace, do které spot zapada. Na modelu AIDA byla
analyzovana komunika¢ni strategie reklamni kampané, jejiz soucasti spot je, a byla
identifikovana role, kterou spot v jejim ramci plni — tou je primérné piitazeni
pozornosti publika k navazujicim ¢astem kampang.

V dalsi ¢asti byl spot nejprve podrobné popsan a na zakladé€ popisu pak byla
aplikovana analyza povrchové urovné vyznamu, s jejiz pomoci byly extrahovéany
vyznamoveé opozice patrné na povrchoveé urovni textu. Déle byla aplikovana analyza
narativni struktury textu porovnanim se schématy narativnich archetypu.

Z vyznamy extrahovanych prostfednictvim piedeslych dvou urovni analyzy
pak byly vybrany klicové vyznamy na tematické trovni. Ty byly dale zkoumany
dosazenim do schématu sémiotického ctverce. Vysledkem tohoto postupu bylo
odhaleni vyznamovych paralel konstruovanych textem a identifikace hlavniho
persvazivniho principu, kterého text vyuziva — timto principem je mytologizace
produktu.

Déle bylo popsano, jakym zpisobem spot funguje ve dvou dominantnich
kontextech a byl identifikovan dalsi funk¢éni princip — metonymicka reprezentace

znacky a pocitacové hry prostfednictvim pojmu augmentace.
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Anotace diplomové prace:

Cilovy text bude podroben sémiotické analyze, tedy identifikaci jednotlivych znakl a
jejich interpretaci, zaméfené piedev§im na implicitni vyznamy vytvofené tvirci za
ucelem ovlivnéni adresata textu/cilové skupiny. Dale bude nasazena obsahova

analyza textu, diskursivni analyza a s ni souvisejici analyza stylovych prostredki.
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Resumé

The target text — promotional spot Deus Ex: Human Revolution — Sarif Industries
Augmentation Testimonials has been submited to semiotic analysis. In its® scope was
at first analyzed communion situation, using Jakobsons‘ model of communication.
Using AIDA model, the communication strategy of promotional campaign and spots®
role within it was analyzed. In following part, the spot was at first described, then
analysis of surface level of meaning was appled and key oppositons of meaning were
extracted. Furthermore, analysis of narrative level of meaning was applyed. Output
of two previous levels of analysis was than analyzed on deep levevel of meaning
using diagram of semiotic square. In result, the main tool of persuasive function was
revealed. Subsequently, ways of spots functioning within two dominant contexts

were described.
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