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Abstrakt

Diplomova prace se zaffuje na marketingovou komunikaci v performativnim
umeéni. Konkrétrg na plakatovou reklamu Divadla na Vinohradech. M#rg v ungni je
specificky tim, Ze se musiippasobit ungleckym ciim. Ulohou marketingu tedy neni
prizpasobit produkt pozadavikn trhu, ale fitAhnout publikum k aktualni nabidce. Produkt
se nejdive vyrobi a az poté se umisti na trh. V marketndgkomunikaci je tedy mozné
vychazet z produktu samotného. V souvislosti sjgiem se snazila odhalit jaké prvky, a to
jak ty explicitre zobrazené, tak i skryté, vyuZivaji plakaty na delai inscenace a zda
reklamni plakéty vychazeji ze specifik, které npagidukty v oblasti kultury a uémi. Jako
nastroj jsem si zvolila sémiotickou analyzui které jsem zkoumala obraz, text a vztah

obrazu a textu.
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Sémiotika, marketing, marketing kultury, komunikaeerbalni a vizualni komunikace,

obraz a text.



Abstract

The diploma thesis focuses on marketing commumicatin performing arts. In
particular, it concentrates on poster advertisihthe Divadlo na Vinohradech. Marketing
in art is specific because it must adapt to thestartgoals. Thus, the role of marketing is
not to conform to demands of the market but tcaattaudience to the current offer. The
product is firstty made and only then placed on mharket. It is possible to base the
marketing communication channels on the produetfitdn connection with the above
mentioned, | tried to reveal what elements — eithese which are explicitly shown or the
hidden ones — are used on posters for theatrerpefwes. Moreover, | tried to find out
whether the posters included traits which are $jpefor the field of culture and arts. As a
tool the semiotic analysis was chosen to examideinual pictures and texts as well as

their mutual relationships.

Keywords

Semiotics, marketing, marketing of culture, comnoation, verbal and visual

communication, picture and text.
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1. UVOD

Predkladany text se zabyvd marketingovou komunikacperformativnim uréni.
Performativni (scénické, interprémd, zivé) umdni tvori jeden zecdtytr zakladnich
segment oblasti kultury a urni. Do tohoto segmentu pazejménaizné formy divadla
(¢inohra, opera, opereta, muzikal) a hudebni koncevtyéto praci se budu zabyvat
marketingovou komunikaci Divadla na Vinohradecherét pedstavuji plakaty na
divadelni inscenace. Budu se zabyvat reklamou B&iulturu, seridzni divadlo. Jedna se
tedy spiSe o kulturu nekondei nez komemi, akoliv nejde o zcela striktni vymezeni.

Abych se mohla &nhovat marketingové komunikaci performativniho dmin
vymezim nejdive oblast, do které pat dale se zminim o zakladnich aktérech
v performativnim uréni, mezi které pat kulturni organizace a spebitelé. Vyvoj
spoftebitele a pedevsim spdebitele v postmoderni ddpve které je idealem hédonismus,
budu charakterizovat na zakéaahysleni Gillese Lipovetského.

Spotebitelé si mohou vybrat z velkého mnoZstvi divai#innscenaci. Proto je pro
dand divadla @lezitd role marketingu. Co se tykd vymezeni pojmarkatingove
komunikace, pouzivam definice z oboru marketingtedpvsim z marketingu kultury a
umeni, jelikoz ma witd specifika, ze kterych je peba vychazet. Marketing v wmi je
specificky napiklad tim, Ze se musitigptsobit ungleckym citim. Ulohou marketingu
tedy neni fizpasobit produkt pozadawin trhu, ale fitahnout publikum k aktualni
nabidce. Produkt se tedy ni#jee vyrobi a az poté se umisti na trh. V marketinégo
komunikace je tedy moZzné vychazet z produktu saémutn Budu se tedy zajimat o
specifika nabidky v kulite a jakym zpsobem se vyuzivajitpmarketingové komunikaci.

Marketingovd komunikace vychazi te$tji z modelu komunik&niho procesu,
ktery predstavuje Shannon-Weaverova matematicka tedgaogl? Mezi jeji zakladni
prvky pati odesilatel, zakédovani, zprava, medium, dekodowéiiemce, zgtna vazba a
Sum AvSak existuji i alternativni modely, které vychpzeikoliv z procesualni, ale ze

sémiotické 3koly jako je nafxlad Skola Palo Altd, piipadré z jejich syntézy, kterou

! Lipovetsky, GillesParadoxni sti: Esej o hyperkonzumni spéesti Praha: Prostor, 2007.

2 Shannon, Claude E.; Weaver, Warréhe mathematical theory of communicationbana: University of
lllinois Press, 1949.

% Watzlawick, Paul; Bavelasovéa, Janet B.; Jacksam D.,Pragmatika lidské komunikackiradec Kralové:
Konfrontace, 1999.



vytvoril Roman JakobsohVytvoiim jejich zakladni fehled a upozornim na jejich silné a
slabé stranky.

Marketingova komunikace je specifickym druhem koikaoce, ktery se snazi
pusobit na své adresaty. S@sti €chto sdleni jsou forméalni a obsahové aspekty.
Formalni aspekty twd verbalni a vizualnicast. Obsahové aspekty tamplicitni a
explicitni vyznamy, jenz jsou do reklamy vloZeny.

V dnesni dob piebird obraz dominanci nad slovem. Nicétext je v reklami na
divadelni pedstaveni nezastupitelny a vyuziuané druhy jazykovych pragidki. Obrazy
reklamnich séleni plakatové reklamy fizeme klasifikovat jako obrazy, které jsou podle
Viléma Flussera technické, ¢té a vytvdené aparaty.Ve své praci bududnovat nejen
obrazu a textu, ale rovh obrazové metafunkci a vztahu mezi obrazem arexte

Poslednicast mé prace tw¥o analyza konkrétnich plakaina divadelni inscenace.
Vychazet budu z marketingové komunikace Divadla/imhradech, konkréthz plakat
na komediiZkroceni zlé ZenydramaAndorra a muzikalJak udlat kariéru snadno a
rychle Cilem prace je zjistit, jaké komunika prostedky vyuZivaji plakaty na divadelni
inscenace. Zda reklamni plakaty vychazeji ze sigedifteré maji produkty v oblasti
kultury a ungni. A zda se prvky, které jsou pouzity na ZagrodliSnych plakatech, od
sebe [isi.

“ Jakobson, Romahjngvistika a poetikaln: Poeticka funkcelinazany: H+H, 1995, s. 74 — 105.
® Flusser, VilémMoc obrazy Praha: OSVU, 1996, s. 17
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2. MARKETING V KULTU RE

Abychom mohli zkoumat Zsoby marketingové komunikace performativniho
umeni, je poteba nejtive vymezit oblast, do které spada. Dale se zmiivou hlavnich
aktérech, producentech (kulturni organizace) aispielich (publikum). Naslednse
budu wnovat marketingovému prdsti v oblasti kultury, které ma sva specifika a

struktue jejiho komunikaniho mixu.

2.1. OBLAST KULTURY A UM ENIi A JEJi AKTE RI

Performativni urani spada do oblasti kultury a &m. Ta je velmi rozmanita, proto
neni mozné, aby tité marketingové zakonnosti platily pro vSechnyrsegty sodasre.
Proto se budu nejive v kratkosti ¥novat tygm cleréni této oblasti. Dale se budu
vénovat podstata funkcim kulturnich organizaci, protoze pro kuiiusféru je typické, ze
se vesSkera produkovandnnost ¢i sluzby vytvdi praw vtomto prostedi. Produkty
v oblasti performativniho u#émi, konkrétd divadelni inscenace, jsou temy gedevsim
pro divaka/publikum. Publikum je tedy spatbitelem. Proto se v kratkosti zminim i&m

2.1.1.Clenéni oblasti kultury a uméni

Oblast kultury a umni miZzeme rozdiit podle rekolika riznych hledisek. Na
nasledujicichfadcich nazndam nektera mozn&leréni a rovréz clereéni, podle kterého
budu vychazet, a které je pro peily mé diplomové prace idealni.

Z hlediska ekonomické profitability iieme oblast kultury a wni rozdlit na
komegkni (kulturni pamysl) a nekomeni (nektera divadelni fedstaveni). Z hlediska
profesionality na amatérské a profesionalni. Pagigsobu vlastnictvi se rozthje na
soukromé a J@ejné. Podle oborwinnosti mizeme oblast kultury a wmni rozdlit
nagiklad na hudebni, divadelni (®bdale na Zivou produkci a nahravky), vytvarné,
literarni a multimedialni apod. Mozné jsou i jejidkombinace jako je naijklad

vefejnopravni, viejné neziskové, soukromé neziskové a soukroméwasko

® Batuweik, Radim,Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikuwerejnost, Zlin: Verbum, 2012,
S. 42 —48.



Podle Marie Tajtdkové tiieme z ekonomického hlediska oblast kultury anim
rozclit na ¢tyti zakladni segmentyZivé interpreténi urneni, vytvarni unéni, kulturni
dedictvi akulturni primysl’

Do oblastizivych interpretanich uneni pati ,vSechny kulturni aktivity, které se
interpretuji nebo fedvadji, pricemz dochazi k mistnimuwasovému slathi produkce se
spotebou*® Jedna se nafklad o divadlo, koncerty, operu, muzikal, baleanéc,
pantomimu apod. Zivé interpréta umeni je z hlediska ekonomiky velmi problematické.
Muzeme zde sledovat n&jgi rozpor mezi realnymi naklady a vynosy z kulfyprodukce.
Jedna se o tzvBaumolovu nakladovou nenfoda se projevuje ifedevSim rostouci cenou
za [redstaveni, ktera souvisitstem ceny lidské prace. Vyrazny negomezi naklady a
vynosy je feba vyrovnat podporou se strany stétjinych subjeki. ,Primérna dotace ze
statniho rozp&u organizacim v oblasti Zivych interprétdch ungni  pokryva
v kontinentalni Evrop piiblizng 65 — 85 % z jejich celkového rozfia“.’

LAktivity ve sféfe Zivych interpreténich ungéni nabyly ve 20. stoleti vlivem
pronikani novych technologii (nové moZznosti audio valeozaznamu, ozveni,
scklovacich médii apod.) smiSeny charakter a ¥aswosti se do jisté miry proplétaji
s &innostmi kulturniho pimyslu [...]*°

Vytvarné umani zastupuje malba, soadtsévi a undlecké gedmety. Kazdé dilo se zde
povazuje za original a proto nepodiéha ttathn principim nabidky a poptavky. Cena je
ovlivnéna reputaci autora, které vdak neni objektivnieeékpodiéha mad'

Kulturni dedictvi predstavuji partihnodnosti, muzea, galerie a knihovny. Tato oblast
je Uzce spjata s cestovnim ruchem. Vetiasto tvai navstvniky turisté. Jelikoz je velka
vétSina pamatek ve vlastnictvi statu, tak turistésgivaji do HDP jednotlivych zemi. Proto
vlada podporuje a propaguje narodni kulturadickvi. Soutasti tohoto &dictvi jsou i
unelecké edmety a pisemnosti. Muzea a galerie se proplétajilastii vytvarného
umeéni. Nicmér rozdil mezi oblasti vytvarného @mi a kulturniho ddictvi spa&iva v tom,

Ze muzea a galerie uchovavaji diecké gednety pouze pro &ely unelecké, vyzkumnéi
studijni a neobchoduiji s nirf.

Kulturni prumysl tvoii nagiklad kinematografie a popularni hudba. Tato oblast

za&ala expandovat spolu s rozvojem novych technoldgéré umo#uji zaznamenavat,

" Tajtakova, MariaMarketing kultary: vybrané problémgratislava: Ekonom, 2006, s 14 — 19.
8 Tamtéz, s. 14.

® Tamtéz, s. 15.

10 Tamtéz, s. 16.

Y Tamtéz, s. 16 — 17.

2 Tamtéz, s. 17 — 18.
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reprodukovat a masé\&iit kulturni produkty. Vysledny produkt (kniha, filn€D apod.)

se prodava jako kterykoliv jiny sgebni produkt. ,Produkce v tomto segmentu odpovida
zakonitostem pgimyslové produkce. Stejntak i realizace nabidky na trhu probiha
v tradicnich podminkach trhového mechanismu se vSemi #&ribkonkuregniho
prostedi.“** Mnohé firmy, které podnikaji v kulturnimmyslu jsou velmi Gsgné. Jedna
se napiklad o firmy, které se zabyvaji kinematografii SA. ,Audiovizudlini sféra
kulturniho ptimyslu ma nejitsi sklon ke komercionalizaci a svou povahdedstavuje
urtity most mezi edini ¢innosti a Zivymi pedstavenimi® V kinematografickém
pramyslu, v médiich a tzv.show businnesuse mizeme stetnout také s produkty, kterou
jsou postavenéisté na kometni bazi, a nevztahuji se n& specifika nabidky a poptavky

platné v tradinich kulturnich segmentedh.

2.1.2. Podstata a funkce kulturnich organizaci

VSechny segmenty kultury realizuji svou produkcd’badividualrg, ¢i kolektivne.
Individualré prostednictvim jednotlivé a kolektivié prostednictvim organizaci. Kulturni
organizace rizeme podle jejich funkci ro2tit na ty, které kulturni hodnoty uchovavaji
(muzea, partihodnosti), tvéi (umeni), produkuji (divadla, filmové ateliéry), reprddui
(vydavatelstva) a 8i(vystavni galerie, média). Ve skam®sti nemaji kulturni organizace
pouze jednu, ale vice funkci, které se prolitfaji.

Poslani a charakter organizace oflii vybér marketingovych princifp. Francois
Colbert ¢leni kulturni organizace podle dvou hlavnich kritékteré gedstavujipostoj
k trhu azpisob produkceU prvniho kritéria tvéi prvni skupinu organizaci ti, pro které je
nejdilezitéjSi kvalita produktu bez ohledu na kormr UsgsSnost. Z&adit se nizeme
nagiklad komorni hudebnilesa. Druhou skupinu naopak t@rganizace, pro které je
nejdilezit&jSi Usgch na trhu. Sem piatpiredevsim kulturni gmysl. Ale WtSina organizaci
se nachazi ¢kde mezi gmito dwma segmenty. Druhé kritériunmeld organizace na ty,

které produkuiji jedingny kulturni produkgi reprodukuiji originalitu®’

13 Tajtakova, MariaMarketing kultGry: vybrané problémgratislava: Ekonom, 2006, s. 18.
1 Tamtéz, s. 19.

1> Tamtéz, s. 18 — 19.

6 Tamtéz, s. 36.

7 Colbert, Francoid,e marketing des art set de la cultuMontreal/Pais: Morin, 2000.
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Produkovani prototypu

Produktova
orientace

Trhova
orientace

e e

~ | 2
Reprodukovani prototypu

Obrazeke. 1 Kritéria na rozliSovani organizaci v kutua undni.
Zdroj: Colbert, Francoid,e marketing des art set de la culture
Montreal/Pais: Morin, 2000.

Kombinaci &chto kritérii vzniknowtyii skupiny subjekd. Prvni subjek{kvadrant 1)
tvori organizace, ktera produkuje jeding kulturni produkt bez ohledu na jeho kotmer
aspEsSnost.Druhy subjekt(kvadrant 3) tvéd firmy, které se orientuji na trh a mezi jejich
hlavni¢innosti pati reprodukce kulturniho produktiizeti a ¢tvrty subjekikvadrant 2 a 4)
jsou smiSenéifpady. Treti subjekikvadrant 2) tvéi produkto¥ orientovana organizace,
ktera produkuje original. (vydavatelstvi sbirek dyleh basnik). Ctvrty subjekt(kvadrant
4) pati nagiklad divadlo, které produkuje jeditree dila, ale zaroweje zangteno na

zisk*®
2.1.3. Publikum a jeho zakaznicka individualita

Cilovou skupinou marketingové komunikace perforamdth ungni je
publikum/spatebitel. Spatebitel se Bhem let promioval a spolu s nim i marketingové
strategie. ,0Od spoebitele potizeného socialnimu statusovému tlaku vyvdaeSel
k hyperkonzumentovi, jenz si zada emocionalni kgza lepSi Zivot, vysokou Zivotni
Grovei kvalitu zdravi, znamé ztiky a autenticitu, bezprdstinost a komunikaci:® Cim
v&tSi moci spdebitel disponuje, tim vice podléhaggimu diktatu?°

Vyvojové schéma s@asnéeho spoebitele @li Gilles Lipovetsky dofi fazi. Prvni
fazemasové konzumni spaleosti vznikla po roce 1800, kdy techniky nefpzité vyroby
zpasobily masivni rozmach pmyslu a obchodu. Vznikl tak masovy sgadtitel a masovy
marketing. Prvni vyvojova faze ro¥hvytvaila ekonomiku zaloZzenou na zfte, baleni a

18 Tajtakova, MariaMarketing kultGry: vybrané problémgratislava: Ekonom, 2006, s. 37 — 38.
91 ipovetsky, GillesParadoxni &fsti: Esej o hyperkonzumni spéesti Praha: Prostor, 2007, s. 16.
2 Tamtéz, s. 17.
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N

reklame. Objev triady zna‘ka, baleni, reklamazapri¢inil ,zrod moderniho konzumenta,
ktery si kupuje pozadovany vyrobek i bez nezbytngpoostedkovani obchodnikem,
neba’ zboZi posuzuje podle jména, nikoli ,na omak”, ani&to \&ci si kupuje signaturu
vyrobce.

Druhd fazese vyznauje hospodéskym fistem, zvySenim produktivity prace a
rozStenim fordovského modeltizeni. ,Poprvé v gindch se masy stavaji pramenem
psychologizované a individualizované materialni tagRy, aspiruji na zjpsob Zivota
vybaveny dlouhodab vyuzitelnymi produkty, volnymc¢asem, dovolenou a maédnimi
trendy, ktery byl kdysi spojovan pouze s elitaffi.Druha faze je progdnikem mezi
prvni a teti, misi se zde fordovsky systém s tendenci segiménstrategie (misto
puvodniho masového marketingu), které jsou &@mé na ¥k spotebitele a na
spole&ensko-kulturni faktory. Misi se zde takécdwotivace pro nakup a to spéémsky
status a individualni ptgby. Masovy kult blahobytuipdkehl logiku vydaji zamerenych
na spoléenské uznani a prosazoval model individualistig@tisby. Resto plati, Ze celou
druhou fazi si konzumenstvi zachovalo silny prestgotencional. Stimulem pro nakup se
stava svadni‘. >

Treti vyvojova fazeje faze hyperkonzumenta. ,V navaznosti na vyhrooen
diverzifikaci nabidky a demokratizaci komfortu ibe&y se pistup k nejno¥Simu zbozi
zmenil v banalitu, socialni pravidla se rozpadla asnétlo vychazeji noveé tuzby a nové
postoje.?* Spoteba je zavisld na individualnich pebach. FevaZuje zde logika
produktu ¢i sluzby jsou: ,vyrazem &kovych rozdit, osobnich zalib¢i kulturni a
persondlni identity aktér®® Pracovnici v marketingu se tedy snaiisgbit na smysly a
city konzumeni, pfipadré stavi na myteclti hravosti. Teti faze se vyzriaje svazkem
mezi jednotlivcem a zboZim, nastoluje primat zagitktery ma svébytnou hodnotu.
Konzumentstvi je dle Lipovetského ,nedilapjato jak s kolektivnim idealem hédonismu,

tak se subjektivni snahou o sla&t.Dokladem hédonistické dimenze sty je rostouci

L Strasser, SuzaBatisfaction Guaranteedhe Making of the American Mass Markeantheon Book,
New York, 1989, s. 87 — 88.

%2 Lipovetsky, GillesParadoxni &isti: Esej o hyperkonzumni spétesti Praha: Prostor, 2007, s. 37.

2 Tamtéz, s. 36 — 46.

2 Tamtéz, s. 46.

% Tamtéz, s. 50.

% Tamtéz, s. 67.
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vyznam zabavy a volnéhgasu. Pednttem rostouci spégby jsou zdbavni a uttecké
produkty, hudba a cestovéi.

Na rostouci poptavku po zazitku reaguji producepgirformativnich uréni.
Produkce je porrné velikd a stim souvisi n@st reklamy. Reklama se tak dotyka i
oblasti, kterym seitve ne¥novala. Marketing kultury ma vSak sva specifikeeriin se
budu ¥novat v nasledujici kapitole. Déle se detgilpodivdm na obsahové a formalni

aspekty reklamniho gkeni plakatoveé reklamy,&mz mi pontize sémiotika.

2.2. MARKETING

Marketing nizeme v teoretické rovinchapat jako multidisciplinarniédni obor,
ktery zahrnuje ekonomii, matematiku, statistiku,cistogii, psychologii, sémiotiku,
komunika&ni védu respektive teorie masové komunikace a dotyktals& technickych a
technologickych disciplif® Philip Kotler definuje marketing jako: ,spa@lensky aiidici
proces, jehoz praosdnictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své imity a pani
v procesu vyroby a siny produkfi a hodnot.?

Marketing pronikd dotznych oblasti naSeho Zivota. &ni a kultura jsou jednim
Z nich. Tyto d¥ oblasti jsou jistym zfisobem protichdné a tak zde vznika tité nagti.
Kultura a unéni se povazuje za¢oo vzneSeného,iiguzujeme jim vyssi cile. N&rka
bojuje proti stereotyjpm a kome¢nimu zpisobu Zivota. Jedna se tedy o oblast, ktera by
se, podle &kterych tvrzeni, rfla vyvarovat g¢emu tak vSednimu, jako je konierf sféra a
vibec vSemucim je marketing. Odmitavy postoj proti marketinglkultuie vychazi
z nepochopeni jeho zékladnich funkci. Marketingh@pan jako poZadavekizpusobit
nabidku @ekavanim trhu, coZz s sebou nese ditar negativa jako je néjklad ztrata
umglecké svobody. Jak jsem jiz nazila vySe, marketing setedevsim chape jako
reklama a vzhledem k nigbernému mnozstvi komgrich reklamnich sdeni, ziskava
marketing negativni konotace.

Presto se mizeme setkat i &tnymi kulturnimi organizacemi, které marketing
nechapou jako &¢o omezujiciho a hofnho vyuZzivaji ke svému prodghu. To se vSak
muze stat pouze tehdy, kdy se jednotlivé principy ketingu gretransformuji tak, aby

%" Lipovetsky, GillesParadoxni &isti: Esej o hyperkonzumni spétesti Praha: Prostor, 2007, s. 46 — 67.

2 Basuveik, Radim,Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikume@ost Zlin: Verbum, 2012, s. 8.

29 Kotler, Philip, Wong, Veronica, Saunders, Johmmairong, GaryModerni marketingPraha: Grada
publishing, 2007, s. 40.
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fungovaly i v oblasti ufni a kultury. To znamen@, aby marketing slouZiltki@ a ungni

a ne naopak. Tyto oblasti tedy mohou vyuzZivat ntargeale je nutné, aby seigpasobil
jejich specifikam. Oblast kultury a umi také nabizi produkty, kulturni produkty, ktegy s
snhazi obstéat v konkurenci. Existuje mnoho divaddivadelnich pedstaveni a je pi@ba,
aby se divak o danénigustaveni dozdél. Proto je pateba, aby se organizace v oblasti

kultury a ungni nebranily pouzivat marketingové nastroje.
2.2.1. Specifika nabidky a poptavky v kultite

VétSina ekonomickych zakonitosti fungovani nabidkpoptavky, které vychazeji
z trhu spatebnich produki na trhu kulturnich statka sluzeb nefunguji. Trh kulturnich
statki a sluzeb ma svoje specifika. Ty jela @i marketingovém procesu zohlednit a
ucklat z nich vyhodu.

Nabidka kulturnich produkt je fragmentarni Jedna se o velké mnoZstvi
raznorodych subjekit (organizaci, individualnich twci), ale také o velky piet produki.
Zarovei je kazdy produkt, tauz se jedna o obraz, divadelni insceragbamatku nebo
film, jedine’ny. Jedna se o original. ,Takovyto trh, kde kazdy koment, kazdé ushecké
dilo ma vlastni identitu, je velmi heterogenni ame#iuje aplikovat vSeobecna pravidla,
ktera by platila na vechny kulturni segmenfyDalsim specifikem jeenahraditelnost
lidské prace v produkim procesuProdukci a kreativitu neitzeme nahradit strojefil.

Kulturni produkce je také spjatarizsikem trhového neugphu Vychazi to jiz
Z podstaty produkce umi. Ten ¥tSinou nevychazi z pib a pani trhu, ale z poeb
tvarci. ,Na rozdil od obchodnim firem, které inovuji jéehdy, kdyZ je to ekonomicky
opodstatsing, kulturni organizace inovuji v zajmu odhalenivyah socialnich a
estetickych hodnot, a to i bez zaruky ekonomickésgchu.** Podle Lipovetského se i
kulturni pimysl vyzna&uje vysokou nirou nahodilosti. Navzdory propafdm technikam
nikdo nedoké&Zeipdpowdst, kdo bude usgEny>?

S tim souvisi i specifika poptavky. Poptavka padaulich produktech j&tentni To

znamena, Zed&Sina Eznych spatebitelr uvazuje o navsvé kulturni udalosti az tehdy,

% Tajtakova, MariaMarketing kultary: vybrané problémgratislava: Ekonom, 2006, s. 20 — 21.

L Tamtéz, s. 20 — 21.

%2 Kotler, Philip, Scheff, Joanne, Standing Room OSlyategies for marketing the Performing AB®ston,
Mass.:Harvard Business School Press, 1997, s. 2

% Lipovetsky, GillesRige pomijivosti: Méda a jeji @tlv modernich spot@mostech Praha: Prostor,
2002, s. 319.

-15 -



pokud ho ®jaka oslovf?* Podle Lipovetského funguje kultura na principu osty, tedy
mody. Spateba vtéto oblasti je krajn nestabilni, vladne zde Kkolisavost a
negredvidatelnost zalib. Diky rozvoji audiovizualniclogtedki se zvysSila Zivotnost
kulturnich produki. Nagiklad filmy miZzeme sledovat nezavisle na datu vyraby
programu kin. A proto je idezita reklama a reklamni plakat, ktera nas upoiddérem
kulturni spoteby je hromadné nad$eni. Ttléka divaky na pedstavenf® Podle Alaina
Bussona v oblasti kultury plati vice nez v jinychlastech, Ze ,nabidka vytkiasvou
vlastni poptavku®

DalSim specifikem je, Ze kulturni oblast nk&amulativni logiku speéeby To
znamena, zeéim vice se spétbitel Wnuje nav&vam ukité kulturni produkce, tim vice
roste jeho zajem a zaravee z@ina zajimat o dalSi kulturni produkty. Na poptaya
kulturnich produktech ma vliv i neformalni komunika ProtozZe jsou tyto produkégsto
jedingné, neméa s nimi sp@bitel zkuSenost. Ovliwiji jej tedy gatelé ¢i znami, ktei
s danym produktem jiz maji zkuSenost. DalSim fakior ktery ovliviuje poptavku je
autorstvi produktu tedy jeho turce, &inkujici apod. ,Jméno anebo reputace herce,
zpevaka, rezZisérati spisovatele mzeme tak ufitym zpisobem pirovnavat k pozici

znasky na trhu spdaebnich produkt.«®’

2.2.2. Marketingové modely v kultue

V kulture existuji fi zékladni marketingové modely. Prvni z nich vydhaz
z tradi¢cniho marketingového modelitery se vyuZziva fiedevsSim v ziskovém sektoru a
v oblasti kultury a urgni se s nim rieme setkat hlavnv kulturnim péimyslu. Druhym je
Colbertiv individualizovany marketingovy model na kultuktery je vytvden @imo pro
oblast kultury. Teti model byl vyuZivan hla¥nv minulosti, ale dnes se s nim také
muzeme setkat, jedna seakazkovy marketingovy model v kigtu

Tradicni marketingovy modépristup trh — produkt) se vyuZiva v ziskovém sektoru.
Proces zé&na zkoumanim péeb a pani zakaznik, které se naslednsnazi uspokojit

vyrobu nejvhodsjSiho produktu. Nasledn dochazi k vyrob marketingového mixu

¥ Tajtakova, Mérial\/lvarketing kultary: vybrané problémpratislava: Ekonom, 2006, s. 23

% Lipovetsky, GillesRiSepomijivosti: Méda a jeji Gl v modernich spol@ostech Praha: Prostor,
2002, s. 319.

% Busson Alain, et glLe management des Entreprises Artistiques euliés Paris: Ecnonomica,
1993, s 27.

37 Tajtakova, MariaMarketing kultdry: vybrané problém@ratislava: Ekonom, 2008, s. 23.
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(produkt, cena, distribuce, komunikace), tak abgohnejlépe oslovil cilovou skupinu

zakaznik.3®

Firma Informacni systém Trh

Vyekum trhu

l/ i
Marketingovy mix

Obrazele. 2 Tradéni marketingovy model.
Zdroj: Colbert, Francoid,e marketing des art set de la culture
Montreal/Pais: Morin, 2000, s. 15.

Individualizovany marketingovy model v kédu(pfistup produkt — trh) navrhl
Francois Colbert dfmo pro kulturu a urni. Najdeme zde stejné prvky, jako v prvnim
modelu, ale vychazi z opr@ého principu. Nejiive se dany produkt vyrobi. Poté se provadi
vyzkum, ktery ma za ukol zjistit, které publikum deu o tento produkt nejvice stat.
Nasledr® dochazi k promysSleni marketingového mixu (censtritiuce, komunikace), tak
aby co nejlépe oslovila dané publikum. Ng$i dilezitost je pipisovana komunikaci.
Tento postup se nazyva Inside-out (zvnitra ven).d&odba na poslani kulturnich
organizaci, jejichz wfitkem udsgchu neni pouze fing&ni zisk. Je tedy vhodny pro

neziskové organizacg.

Kulturni organizace Informacni systém Trh
Mize Produkt a . & \ Spotiebitelé
Yyzkum trhu =
@ 3
= \
b4
.
-\\ f{ .
Stat A Sponzofi
; o 2N
Marketingovy mix Al
\
Cena / N
(D | Komunikace & / Agenti
Misto \J
1

Obrazeke. 3 Invidividualizovany marketingovy model v kuteu
Zdroj: Colbert, Francojd_e marketing des art set de la culture
Montreal/Pais: Morin, 2000, s. 16.

% Colbert, FrancoisLe marketing des art set de la cultukontreal/Pais: Morin, 2000, s. 15.
¥ Tamtéz, s. 16.
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Zakazkovy marketingovy model v kigtupristup objednavka — produkt — trh)
fungoval hlavé v minulosti (16. — 18. stoletff. Ale i dnes niZe k takovymto fipadim
dochéazef! Proces z&ina objednavkou produktu. Vznika zde vztah objedrele produktu
(organizace, stat) a dodavatele (tvorba produkigchazi ke komunikaci, ffpadné

korekci a vyn#ns. Nasleds se vytvdi marketingovy mix a produkt se dostava k pubfiku.

Dodavatel Objednavatel

@ a) Panovnik, Slechtic, cirkevni hodnostar
b) Kulwrni organizace, stat

7N

Produkt

&

PRIMARNI TRH

WV

N

Marketingovy
mix

Publikum

@

SEKUNDARNI TRH

Obrazel¢. 4 Zakazkovy marketingovy model v kuiéu
Zdroj: Tajtakova, MariaMarketing kultary: vybrané
problémy Bratislava: Ekonom, 2006, s. 46.

2.2.3. Marketingovy mix v kulture

Jak vyplyva zZColbertova individualizovaného marketingového modekultue, tak
marketingovy mix v kultie se liSi od tradniho marketingového mixu Tragii model
tvoii tzv. ,4P“. Ten obsahuje produkiproduk), cenu price), distribuci place a
propagaci gromotior).** V posledni dob se misto koncepce 4P hdspiSe o koncepci
4C. Jedné se o tutéz problematiku, ale z pohlelazrdka. Misto o produktu se hdavo@
zakaznické hodneét(customer valug zakaznickych nakladedlcustomer coasismisto o
distribuci o pohodli (conviniencg a misto o propagaci se mluvi o komunikaci

(communicatioly kter& se chape jako dvousmy a symetricky proce¥.

“O priklad je panovnik, ktery si nechal na zakazku vitrolungice operu.

41 Jedné se néjfklad o objednavku zkomponovani opery pro Narodvedlo k pileZitosti vyhryceského
hokejového tymu na olympidd roce 1998. Vzniklo tak dilo ,Nagano”, kter&lm svou premiéru
v dubnu roku 2004. viz Tajtakova, MarMarketing kultary: vybrané problémgratislava: Ekonom,
2006, s. 46.

42 Tajtakova, MariaMarketing kultary: vybrané problémfratislava: Ekonom, 2006, s. 46.

“3Kotler, Philip, Wong, Veronica, Saunders, Johnmairong, GaryModerni marketingPraha: Grada
publishing, 2007, s. 70.

“ Batuwveik, Radim,Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum /emost Zlin: Verbum, 2012, s. 10.
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Tradiéni model 4P je déle rozdivan o dalSi slozky, které odpovidaji specifickym
potrebach rozdilnych oblasti. V oblasti sluzeb, kandépiakultura se vyuziva 5P. DalSim
prvkem je zde lidsky faktor(peoplg. Philips Kotler a Scheff tedy pro oblast
performativniho ureni vyuZili 5 sloZek — produkt, cenu, distribuci,rkonikaci a lidi*®
Tajtakova s timto rozdenim souhlasi, jelikoz lidska prace je v proceslikni produkce
mimoradré dulezitd. Diky fenoménu celebrit se z lidipeopl§ stavaji osobnosti
(personalitie}.*® Marketingovy mix tedy budeme chépat jako skladbadpktu, ceny,

distribuce, marketingové komunikace a lidi/osobhost

4 PRODUKT
- repertodr

- kvalita predstaveni
- doplinkova nabidka

CENA s . — \
SRR T < LIDE/OSOBNOSTI
cenotvorba ‘T—
- vstupné | - umél
- qlbe:-f - - celebrity
- predplatne
X
pc—
5 .
0N ¢ ACE — - Ry
il DISTRIBUCE
- reklama o .
- podpora prodeje - fyzické prostiedi
- piimy markcu;lg - prode) vstupenek
pllbl!‘c relations. - predstaveni na jinych
T i 3 T
- osobni prodej ‘-\_‘ 5““‘“‘?' ] /}'

¥

Obrazel¢. 5 Marketingovy mix v kultie a urdni.
Zdroj: Tajtakova, MariaMarketing kultary: vybrané
problémy Bratislava: Ekonom, 2006, s. 67.

.....

z&kladni stavebni kamen kazdé marketingove stegtktgra by réla vychazet ze specifik,
které tyto produkty maji. John Bateson vyjmenovéyé nejzasadsi: nehmatatelnost
neoddlitelnost vyroby a speoeby heterogenitu (jedinenost) a pomijivost*’ Mnoho
produkti v kulture ma povahunehmotnychstatki, tedy sluzeb. To ma sva pozitiva i
negativa. Negativem je, Zze se zakaznik dany prodektize pgedem vyzkouSet, ale
vyhodou je, Ze na jeden produktube navdzat mnoZstvi souvisejicich didolvych

produkfi, jako jsou nafiklad plakaty, audio/video zaznamy ap8d.

> Kotler, Philips, Scheff, Joann8tanding Room On|trategies for marketing the Performing $rt
Boston, Mass: Harvard Business School Pre€5,18. 42 - 43.

6 Tajtakova, MariaMarketing kultary: vybrané problémy, Bratislavakonom, 2006, s. 67.

4" Bateson, John E. ®anaging Services Marketin§lorence: South-Western College Pub, 1998.

“8 Hill, Elizabeth; O"Sullivan, Catherine; O"Sullivaferry, Creative Arts MarketingOxford: Butterworth-
Heinemann Ltd., 1995, s. 102.

-19 -



U performativnich urni jako je divadelni fedstaveni je dalSim znakeréchto
produki; neoddlitelnost procesu tvorby s jeho spetou*® Mezi dalsi zakladni vlastnosti
kulturniho produktu pait jehoheterogenitgjeding&nost). Kazdy produkt je original a s tim
souvisi i jeho variabilita. To znamenda, Ze fiildpd jakékoliv gedstaveni je jiné a
jedingné. | kdyZz se jedna o to saméegstaveni, tak ho divadelni soubor nezahraje
stoprocentd stejré. Povaha produktu je ovli¢na jak tim, kdo ho ut¥§ ale také tim, kdo
ho konzumuje. NiZeme si toho povSimnout obzwad performativnich ugni. Produkt,
tedy zazitek, je ovlivén riznymi faktory jako je kvalita produkce, teplotadlesapod.

DalSi typickou vlastnosti nehmotnych stafk jejich pomijivost tedy neskladnost.
Divadelni gedstaveni nefitzeme uskladnit a regulovat jeho prodej. Pomijivost
nehmotného produktu vytiiavysoké naroky na koordinaci nabidky a poptavkgntd
produkt miZeme sninit pouze v Wity ¢as a na omezenou doBUNeprodané listky na
divadelni inscenaci ztraci svou hodnotu v okamZkly, predstaveni ska.

Produkt nize obsahovat aZz 4 Urounjadro produktu, vlastni produktiekavany
produkt a roz§eny produkt. Jadro produktu divadelnich inscenawi umelecky zazitek.
Na urovni jadra produktu ma kulturni akce velkoulkarenci, stejnygi podobny unglecky
zazitek mize nav&tvnik ziskat navétvou jiné kulturni akce. Vlastni produktquistavuje
konkrétni nabidku organizace. Je tgityr zpisob provedeni, néixlad zpisob uchopeni
dramatického textu, dale sem takérpanaka, atmosféra a zakladni sluzby. Vlastni
produkt se tedy sklada zkolika jedingénych sodasti. Gekavany produkt je tuen
z kekavani spdebitele. Rozgeny produkt tvéi rizné nadstandardni benefity. Pokud
neexistuji, nemusi to na¥snika obtZovat, naopak jejich existenceiae ocenit a vnhimat
jako konkuretini vyhodu. MiZe se vSak stat, ze tyto benefitg¥mau navstvnici vnimat
jako standard. Problém pak nastane wkon jejich poskytovani. Do oblasti rozsieho
produktu pati dopkikové sluzby Navstvnik tedy nevnima jako produkt pouze
piedstaveni, ale i spoustu navazujicich aktivit dedbu

Marketingo¥ Us@sny kulturni produkt, je produkt, ktery zasahnenepwtsi cést
sveho potencionalniho publika. Ale také plati, gzenarketingové usf$nostikulturniho
produktu v podsté&t nerozhoduji jeho objektivie popsatelnéa mnohdy i nifitelné

charakteristiky[...], ale to, jak tyto charakteristiky dokazi naiplpiedstavy potreby a

“9Hill, Elizabeth; O"Sullivan, Catherine; O"Sullivafierry, Creative Arts MarketingOxford: Butterworth-
Heinemann Ltd., 1995, s. 102.

0 Tajtakova, MariaMarketing kultary: vybrané problémgratislava: Ekonom, 2006, s. 71.

*! Batuveik, Radim,Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum /e@ost Zlin: Verbum, 2012,
s. 95 — 96.
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prani jeho konzument [...] na daném mist a v danémcase.®® Radim Bauwik
piedstavuje nafiikladu hudby modelovyiiklad asgSného produktu. Upoziwje vSak na
fakt, Ze pedstavy o idealni podobnvSeobecé akceptovatelné hudby vedou Kk jisté
typovosti produkce, kterou id@eme pozorovat v séasnem sét¢ popularni hudby.
Takovy produkt méa uité charakteristiky, mezi které patjiednoduchost harmonie a
melodie, pekvapivy a srozumitelny text, unifikovand délkaaslly a formy, fipadré
zpiisob instrumentac®.

V souwasné dob (listopad — prosinec 2013) Divadlo na Vinohradewbizi 16
hlavnich produkt, divadelnich inscenaci. Zhruba polovina z nichv8euje vazigjSim
tématim, jednd se o drama, thrillerfipadré tragikomedii. Zbylou¢ast tvdi komedie,
piipadré komedie s prvky muzikalu.

Kazdy kulturni produkt ma svou cenu. VySe ceny §&nb ovlivnéna poptavkou a
nabidkou, ekonomickym prdstim, cenami konkurence i celkovou strukturou
organizacé’ V umeni a kultie to vSak neni tak jednozmme. ,Hi tvorb& cen kulturnich
produkti vystupuje do podi dilema definovani jejich uttecké hodnoty a jejich
ekonomické hodnoty. Marketing kultury je takto kamrftovany s paradoxem @ebdnit
praci unélce z pohledu jeho spalenského a symbolického vyznamu a zatougit jeho
trhovou cenu.®

Cenu kulturniho produktu ovihwje jeho vzacnost, autorstvi, moda,fisfroduktu,
ale i vysSi spoleenské a statni zajmy, které se pak projevuji datade oblasti kultury.
Cena kulturniho produktdasto neodrazi skuteou vysku nékladl na svou produkci.
Muzeme se tak setkat seédva extrémy, a to cenou dotovanou a cenou za vzaddos
dotované ceny, sp@bitel zaplati jercast naklad. Naopak u ceny za vzacnost zaplati
spotebitel mnohem vice, neZ jsou skiré naklady produktef

Cenova struktura v Divadle na Vinohradech je difemvana. Cena za divadelni
piedstaveni se pohybuje od 40 Ho 430 K. Mozné je zakoupit vstupenku i na zkousku,
ktera stoji 200 K, pripadré na tzv. Veéer bez léidel za 150 K. Divadlo roviéz nabizi
¢lenstvi v Klubu Divadla na Vinohradech, které smelpinasi utité benefity, které
zahrnuji nafiklad prednostni rezervace vstupenek, migunou cenu novych inscenaci

apod.

2 Basuveik, Radim,Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikumfe@ost Zlin: Verbum, 2012,
S. 34 - 35.

> Tamtéz, s. 34 — 41.

>4 Skrabalova, Simona&jarketing ve véejném sektoruBrno: Masarykova univerzita, 2007, s. 30.

% Tajtakova, MariaMarketing kultdry: vybrané problém@ratislava: Ekonom, 2008, s. 77.

*®* Tamtéz , s. 76 — 81.
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DalSim prvkem marketingového mixu gistribuce,kterd musi zabezpie vSechny
kroky, aby se produkt dostal k cilovému zakaznikwkodnéntase a na vhodném mist
Pafi sem konkrétni misto kon&hkulturni akce a problematika prodeje vstupetiek.

Posledni poloZzku marketingového mixu itvbdé. Lidska prace se v oblasti kultury
neda néim nahradit. Jedna se hlavo proces produkce, ktery je spojeny stlaokym
personalem. Ale marketing sénuje i kontaktnimu a obsluhujicimu persorialiktery
vstupuje do fimé interakce se spebitelem. Lidsky faktor je tedyutkezitou sodasti
kulturnich organizaci. Organizace, ,které povapejisonal — uecky i neundlecky — za
samostatni prvek marketingového mixu &nwji mu naleZitou pozornost ve své

o

marketingové strategii, dokazi efektévkomunikovat se svym publikeni™

2.3. MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je zvé&nnejviditelrgjSi sogasti marketingoveho mixu.
Méa za cil ovlivnit postoje cilového trhu tak, abpstb k pozitivni zrminé ve vztahu
k organizaci¢i produktu, coz vede ke zvySeni poptavky po danéodyktu, oblibenosti
znaky apod. V konéném disledku se jedn& o zvySeni trzeb.

Podobné je to i u marketingové komunikace wnira kultde. AvSak i zde existuji
urcita specifika. ,Komunikace v kulte je nastrojem zemy, ktery umo#uje organizaci
modifikovat vnimani, postoje,édomosti a informace, a zaraverzdklavat spatebitele
v oblasti produktu natznych Grovnich® Zména posta} se nakonec projevi tim, Ze
publikum z&ne nav&tvovat kulturni pedstaveni. K &Si nav&vnosti mize @ispet takeé
odstrarni bariér a posileni benefjtkteré mohou lidé v souvislosti s nawstou kulturni
produkce vnimat. Nejisi bariérou je nedostatek volnétasu®?

Podle Michaeala P. Mokwy gatmezi ti hlavni komunik&ni cile v kultue
informovat, geswdcovat a vzdlavat (vychovavat). Informovat sgebitele o veSkerych
detailech produktu, mezi které fiat misto, ¢as, cena, distribuce, @gpob platby apod.

Kanalem jsou média (tisk, rozhlas, televize), dtemunika&ni metody jako je direct mail.

>" Casto se jedna o historické budovykidly slouZi jako jakasi ,zrka“ a jednoznény symbol, s nimz si
veaejnosteinnost dané instituce spojuje. Misto a atmosfédolry tedy hraji dlezitou roli. viz B&uweik,
Radim Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikumemost Zlin: Verbum, 2012, s. 115 - 116.

*® Tamtéz, s. 122 - 123.

%9 Uvadseky, prodejci vstupenek apod.

® Tajtakova, MariaMarketing kultary: vybrané problémgratislava: Ekonom, 2006, s. 95.

®1 Colbert, Francoigylarketing,Culture and the ArtsMontreal: Morin, 1994, s 174.

%2 Bazuveik, Radim,Marketing kultary: divadlo, koncerty, publikum/egost Zlin: Verbum, 2012, s. 137.
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Preswdcovani spatebitele probihd upozoknim na kvalitu nabidky, znamé osobnosti,
ziskani novych &omosti apod. Lidé chodi nd&eglstaveni, které si mysli, Ze pochopi.
Proto je pateba vzdlavat (vychovavat) jiz od Gtléhocku, tedy dat lidem prostdky a
kody, které jim umozni pochopit a ocenit produktkwtuie. Proto je vhodné, aby
napriklad divadla ztadila do svého programu prétda mlade?® Tajtakova dopluje, Ze
vzaklavani a vychovavani publika je velice n&wa aktivita. ,Pra¥ z tohoto dvodu se
mnohé kulturni organizace zatuji spiSe na prvni dva komunikd cile — informovani a

preswdiovani — a opominajiideZitou tlohu vzdlavani spatebitel: v kultuie.“®*

2.3.1. Struktura komunikaéniho mixu v kulture

Podle Elizabeth Hillové a Catherine O'Sullivanové rkultura swj klasicky
komunika&ni mix. Spoléhaji se ipdevSim na public relations a na masivni distribuci
tiskovych reklamnich material Tyto dva prosedky podporuji akcemi na podporu
prodeje. raz na public relations plyne z toho, Zedonjsou &tSinou véejné znameé
osobnosti. Podpora prodeje se také prolina s cenquitikou, ¢asto se jedna o
diferencované vstupné.rilhy marketing vyuZivaji na cilené osloveni zakainék pro
budovani dlouhodobych vztahOsobni prodej uplatji piéi komunikaci se specifickymi

trhovymi segment{>

2.3.2. Reklama

Ve své praci se budwrovat reklany, proto se zde zminim pouze o tomto prvku
komunikaniho mixu.

Obecr slouzi reklama kbdl k dlouhodobému budovani image organizace, nebo
produktu {magova reklamp a nebo ke kratkodobémuiesii informaci o konkrétnim
produktu produktova reklama Mnozi se nejen kanaly, jimiz je reklamae$ia, ale
pronika i do oblasti, které s niide nebyly spojovany jako je v&dni, zdravotnictvi,
politika a pra¢ i oblast kultury a urni V oblasti kultury ma reklamac¢kolik podob.
MuZe se jednat o socialni marketingok@mpar, které mohou ndfklad podporovat
respekt ke kulturnimdadlictvi. Dale pak reklamni kamparmkonkrétnich organizaci, které

% Mokwa, Michael P. et gIMarketing the ArtsNew York: Praeger Publishers, 1980, s. 286.

® Tajtakova, MariaMarketing kultary: vybrané problémgratislava: Ekonom, 2006, s. 87.

%5 Hill, Elizabeth; O"Sullivan, Catherine; O’ Sullivafierry, Creative Arts MarketingOxford: Butterworth-
Heinemann Ltd., 1995, s. 181.
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maji konkrétni cil. A to bdi predprodej abonméi vstupenek, nebo imageovou kampa
Posledni moznosti reklamy jetpgzné anoncovani prograimkteré ma ¥tSinou podobu
piehledu tituli s datem a mistem konani. Mnoho kulturnich orgamizguziva hlaviy
produktovou reklamu, ktera je pra: rvyhodna. Nafiklad plakaty ve vozech &stské
hromadné dopravy, &8i propagéni plochy jako jsou billboardy, ffpadré anonce,
sasopisy apod®

Reklama si pohrava nejen s nasSim vnimanigtasvale také s zZéitkem nasSich
hodnot. \&tSina reklam vyuziva jazykovou hru. Nejprve se smngubutat nasi pozornost a
poté identifikovat produkt. Reklama si nejen poldrdjazykem, ale také silgmcem.
Neapeluje na nds, jako na takové jaci jsme, agmakychom si pali byt. ,Swty, které
vytvéii reklama, jsou sity nasi iluzorni seberealizac¥.Reklama ma hlavnprodavat, ale
pridruzuji se kni i dalSi funkce jako je zdbava. Bela ma také upoutat pozornost,
zaujmout, vyvolat touhu afnét k &inu.%®

Pozitivem reklamy je, Ze dokaze zasahnout velkéasino spotebiteli. UZ jen fakt,
Ze dana reklama existuje, ovliye spotebitele, jelikoz mohou mit pocit, Ze produkt, o
kterém ¢asto slychaji, je kvalitni. OvSem stinnou strankoize byt fakt, Ze na dkteré
spotebitele miZze reklama fisobit jako zoufala snaha dilakani publika na produkt, ktery
nikdo nechce.

Kazdy den naclovéka pisobi velké mnozstvi reklam. Mimo jiné je také
.komunikace vzdy poznamenana&eiavanim komunikujicich stran, kterd mohou veést
k nedorozuminim zpsobenym selektivnim zkreslenim, kdyasdtnici komunikace slysi
piedevsim to, co sami dijit slySet, coz znamend, Zézni lidé mohou stejnému &dni
porozungt razre.“® Je tedy nutné, aby reklamnickhi vytvéeli odbornici, kt& musi
zvazit mnoho aspekt Pfi pochybeni se f¥e takové s&leni v mnozstvi jinych sdeni
ztratit.

Reklamni sdleni pedstavuje formu komunikace. Proto se buduoovat i zakladnim
komunika&nim modeim. Hi tvorb¢ plakatové komunikace je peba pracovat
s formalnimi a obsahovymi aspekty reklamnih@lesui. K tomu nam poidze pra¢

sémiotika, které se bud@novat v nasledujiciasti.

% Basuweik, Radim,Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum/egost Zlin: Verbum, 2012, s. 146.
7 Cmejrkova, S¥tla, Reklama vestire, cestina v reklamy, Leda, 2000, s. 14.

8 Tamtéz, s. 9.

% Batuveik, Radim,Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum /emost Zlin: Verbum, 2012, s. 147.
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3. SEMIOTIKA V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Pro tely mé diplomové prace nas bude sémiotika zajintatigvSim v oblasti
marketingové komunikace. Na Gvod bych radedptavila obor sémiotiky. ProtoZze¢m
zajima téma marketingové komunikace, konkréptakatové reklamy budu se nijcke
zajimat o komunikéni modely. StZejni budou kapitoly o obsahovych a formalnich
aspektech reklamniho &dni. V kapitole o obsahovych aspektech reklamngbgeni
vyswtlim pojmy jako je denotace, konotace a budu&mvat i mytim a mytizaci. Dale se
budu ve formalnich aspektech reklamnih&lesai wnovat verbalni a vizualni komunikaci
v reklan®. Z nich budu vychazetipsvé analyze tighych plakat.

Marketing vyuziva sémiotiku nejentipanalyze, ale i $ tvorbé reklamy. Pojem
sémiotikaje odvozeny odfeckého slovasemeion, coz znamena ,znak“. Sémiotika je
naukou o znacich a znakovych systémech. Zakladnbjkou je znak. ,¥tSina sémiotik
se zatim shoduje v tom, Ze nigtelnejSi definice znaku méa dvc¢asti a zni fiblizné
takto: 1. Znak gignum, signange reco, zacim se skryva &co jiného gignatum, referent,
Vec), a 2. existuje ¢kdo, kdo si takovy vztah @domuje. O prvntast definice se zaslouzil
Svaty Augustin, druhou dodal Charles Sanders P&ifce

Se sémiotikou se poji také pojem sémiosis. idbat tyto dva pojmy ikledrs
rozliSovat. Sémiotika je &da a sémiosis jefpdntt zkoumani. Sémiosis je proces, ve
kteréem rgco funguje jako znak. Proces sémiosis se podlel€®iMorrise sklada zeit
faktoni - znakové vehikulum, designatum a interpretanko jévrty faktor je rékdy
ozna&ovan interpret. Sémiotika jakoéda zkouma vlastnostiéei, které funguji jako
znaky’!

Charles Morris rozdlil sémiotiku na ti casti, které jsou definovany vztahy mezi
jednotlivymi komponenty v procesu semiosis. Jedma os sémantiku, syntaktiku a
pragmatiku. Sémantika se zabyva vztahy mezi znakyjekty. Syntaktika zkouma vztahy
mezi znaky, vehikuly jakopdpoklady pro znaky. Nezabyva se vyznamy, pouzé&yzna
samotnymi. Pragmatika jeda o vztazich znaka interprei.”

Sémiotiku nizeme aplikovat na Siroké spektrum znakovych syst@pednim z nich
je i marketing. Fedevsim u vizuélni komunikace prodiukteklaméi znatky jako takoveé

je sémiotika jednou z nejvhoggich nastraj analyzy. V marketingové komunikaci a

O Cerny, Ji; Hole$, JanSémiotika Praha: Portal, 2004, s. 16.
"1 palek, BohumilSémiotika Praha: Karlinum, 1997, s. 202.
2 Tamtéz, s. 204 — 205.
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reklame se¢asto vyskytuji séleni, ktera jsou witym zpisobem zkreslena a sémiotika nam
muze pomoci tato sdeni dekédovat.

Podle Heleny Zikmundové se bohuzeleském prosedi sémiotikatasto nevyuziva
a prace se znaky je spise instinktithiSémiotiku do marketingové praxe prosazuje
napiklad Virginia Valentine: ,Pro sit, kterému dominuji zriky, je sémiotika nejlepSim
vyzkumnym nastrojem k pochopeni symboliky &naa toho, co zngka komunikuje.
Znaka komunikuje hlubSi vyznamy préstinictvim znak, symboti a kodi. Postups byl
prijat fakt, Ze existuji ufité vzorce, podle nichz lidé odvozuji vyznam a sihmysek,
které ovliviuji jejich smySleni a Zjsob, jakym vedou své Zivoty a jakini rozhodnuti.
Pronika skrze skryty, ngstzeny, neformalni prostor ztkg, ktery je pro spdebitele tak
obtizné formulovat.*

Neni tedy pochyb o tom, Ze wibvhodného sé&eni v reklang, & uz verbalnihai
vizualniho, je pro marketingovou komunikaciézsjni. Symbolicka zprava by da
idealre  korespondovat s cilovou skupinou konzunienPokud tomu tak nebude,
konzument nemusi danéc¢tehi spravi dekodovat. Pokud ckjt medialni profesionalove
¢i zamestnanci v reklamnim pgmyslu vykonavat svou praci efekti&nmusi rozunit
kultufe a mechanistim jejiho fungovani. Musi proniknout do vyznamkomunikaci.

Podle Laury Oswald fite byt sémiotika napomocna k identifikovani trend
v kultuie a k porozurni zakaznika. Dokaze zjistit, jak je formovano zak&ovo chovani
ve vztahu ke kultte. Diky sémiotice riweme systematicky analyzovat dataiznych
druhi komunikace a médii, neverbalnich a vizuélnich jimgje. Oswald déle rozebira
vztah sémiotiky a marketingu. Sémiotiku nechapeo jaloplrek marketingu, jakoZzto
soubor nastrdj, které tvdi produkt, cena, distribuce a misto, ale spisSeig&pi k nazoru,
Ze hodnota zriky je sémiotickd, znika tak ntize byt definovana jako systém zidak
symbohl, ktery dokaze vtahnout zadkaznika do imaginarnjmol®lického procesu a tim
prispiva konkrétni hodnotou do produktové nabidkymi®éku tedy chape jako zakladni
stavebni kdmenipiizeni politiky znéky, kterd obsahuje jak symbolickou komunikaci

spoteby a komunikaci zriky v reklant, tak logo znaky apod’®

3 Zikmundova, HelenaRozundji marketéi svym znakm?, Strategie E15, [online], Publikovano 21. 4. 2009,
[cit. 7. 11. 2013], Dostupné z: <http://strategil5.cz/prilohy/marketing-magazin/rozumeji-markiete
svym-znakum-468712>,

" valentine, Virginia, What now, my loveonline], Publikovano 2009, [cit. 7. 11. 2013jp8upné z:
<http://www.semioticsolutions.com/pdf/What%20r#620my%20love.pdf >.

> Oswald, Laura RSemiotics and Strategic Brand Manageméariline], Publikovano 2007, [cit. 7. 11.
2013], Dostupné z: <http://www.marketingsemisiiom/pdf/semiotic_brand.pdf>.
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3.1. KOMUNIKA CNi MODELY

Jelikoz se zajimam o marketingovou komunikaci,bad nyni ¥novat rékterym
zakladnim komunik&nim modeim pro masovou komunikaci. Jednotna komuérika
teorie neexistuje, protoZze je mozné na ni nahlZgiznych uht pohledu. Jednotlivé
modely popisuji zfisob, jak se jedinci adaptuji na socialni realitwsfednictvim
informaci, které pnaseji masové komunikai prostedky. Jejich dlezitou sodasti je
priabéh toku informaci.

Mezi zakladni komunikai teorie pai procesualni a sémiotickd Skola. Kazda
z téchto Skol pistupuje ke komunikaci trochu jinak. Procesualmldkjak uz je z ndzvu
patrné, chape komunikaci jako proceermsu informaci a roztlla komunikaci do
nékolika fazi. Komunikani modely procesualni Skoly jsouétsinou linearni a
jednosndrné. Sémiotickd Skola chipe komunikaci jako sotilroces, proces tvorby
vyznami. Je zkoumana pragmatikou a soedi se na vztah mezi znakem a jeho uZivateli.
Na syntéze procesualni a sémiotické Skoly postswé komunik&ni schéma Roman
Jakobsor{®

3.1.1. Procesualni skola

Procesualni Skola chape komurikaakt jako proces, tedy jakaieo aktivniho,
dynamického a mibézného. Tato Skola hled&iginy neefektivhosti komunikace a proto
komunika&ni proces rozfazovala na jednotlivésti. Do tohoto procesu je zapojen zdroj
(podavatel), séleni (produkt, ktery vznikne zpracovanim a usgdnim medialniho
materialu, neboli text) aifjemce. Sdleni je genasSeno v ramci komunikaiho procesu,

jedna se tedy ofpnosové modely.

"6 Jakobson, Romahjngvistika a poetikaln: Poeticka funkcelinasany: H+H, 1995, s. 74 - 105.
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3.1.1.1. Shannon-Weaverowlatematicka teorie komunikace

NejznangjSi variantou procesualni Skoly je model matemaétitdorie komunikace.
Matematicka teorie komunikace se zgnje na kvantitativni limity zprogtdkované
komunikace. Pro autory je ,zasadnim problémem kdkawe Fenos bd’ presného, nebo
piblizného sdleni z jednoho mista na jiné’™

Komunikani systém rozdili na jednotlivé komponenty, se kterymi teme
zachazet jako s odliSnymi matematickymi modely.tdenodel zahrnuje zdroj informace,
vysilat, ktery genmenuje scleni na signal, kanal, kterym sdepaSi séleni, gijimac
absorbujici signaly a Sum, kteryaie zkreslitci prerusit signal Bhem genosu. Typizovat
Sumy nmiZzeme na technické, sémantické a psychick&oéni model zde kafi. K nému
pak Wienef® dodava jedt zpstnou vazbu. Komunikace vZdyffde ¢ pozdji vyvola
uréitou reakci. Jedné se o negativnitrou vazbwi pozitivni zpgitnou vazbu. Negativni
zpétna vazba umaije zachovavat rovnovahu a reguluje trend. Poditamtna vazba
znamenana amplifikaci od normalu. Rstr trendu je podporovan &mou vazbou. U
reklamniho séleni se niZe jednat o zvySeny odbyt prodiikZpétna vazba také ovliluje
dal$i komunikacfl?

Aby byla komunikace efektivni, nesmigiratit kapacitu kanalu, musi bytgnasSena
v takovém kodu (progednictvim takovych symb), ktery je dostatan¢ redundantni tak,

aby korigoval moznéa zkresleffi.

INFORMACE . )
ZDROI NOSIC PRIJIMAC  CILOVY STAV
- ——
SIGNAL OBDR
ZPRAVA SIGNAL ZPRAVA

EOMUNIKACNIT SUM

Obrazel¢. 6 Shannonova matematicka teorie komunikace.

Zdroj: Shannon, Claudé&, Mathematical Theory of Communication
[onling], s. 2, [cit.10-12-2013], Dostupné z:

< http://cm.belllabs.com/cm/ms/what/shannonday/shat©948.pdf >.

" Shannon, Claude E.; Weaver, Warréhe mathematical theory of communicationbana: University of
lllinois Press, 1949, s. 3.

8 Wiener, NorbertCybernetics or the Control and Communicationhie Animal and the Machin&lew
York: John Wiley & Sons, 1948.

9 Burton, Graeme; Jirdk Jaldyod do studia médiBrno: Barrister and Principal, 2001, s. 51 — 61.

8 Shannon, Claude E.; Weaver, Warréhe mathematical theory of communicatiombana: University of
lllinois Press, 1949.
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Komunikace je zde pojata jako proces linearniienpsu séleni od podavatele
k ptijemci pomoci zprogedkovatele. Jedna se tedybp jednosmirnou komunikaci, kde
je aktivita pouze na stranpodavatele. #fiemce niize obsah sdeni ovlivnit jen svou
interpretaci. Tomuto modelu je tedyéwycitana jeho jednosénnost, ktera je nagklad
pro lidsky rozhovor nedostajici.

Nicmére praw proto tyto vlastnosti h@asto vyuziva marketingové komunikace,
zejména reklama. Pokud tento model vztahneme natplea divadelni inscenaci, pak
obsah plakatu duje podavatel, ktery do reklamy zakddujegledi. To, jaky obsah
pozorovatel fijme, ovliviuji Sumy (nedostatek nasi pozornosti, nedostatétkasna ulici
apod.) a naSe interpretace obsahtlesd. Jedinym zfisobem jak se néno zapojit do
komunikace, je z®ma nakupniho chovani. Nesouhlasna reaka&emmit podobu
odmitnuti internalizace danéhoskehi.

Jeho silnou strankou je jednoduchost a obecnaqgdatiaopak slabou strankou je,
Ze mu jde pedevSim o fenos jako takovy a nezohlage obsah a vyznam zpravy, resp.

rozdilné chapani vyznanve zpra¥. RovreéZz nebere v Gvahu kontext.
3.1.1.2. Lasswellova formule ,pti W*

DalSim genosovym modelem je Lasswirelmodel, ktery je ufeny pro popis masoveé
komunikace. Autor ho formuluje na zakéadalecné zkuSenosti s tehdejSi propagandou.
Komunikani proces vysitluje jednoduchou formulipeti W (Who says What to Whom
trough Which channel with What eff@ctKdo #ika komu co, kterym kanalem, s jakym
efektem. Masovou komunikaci chape jako jedn&smp proces, ktery probiha od
komunikatora k fijemci. Rijemce chape jako pasivnhi masu. Tento prodesigtavuje
preswdiovani. Pedpoklada zinu postojl na zaklad pasobeni komunikéatord:

Pokud tento model vztdhneme na plakatovou reklarvadth. Bude schéma
nésledujici: Kdo (provozovatel divadl&ika komu (publikum) co (reklama na konkrétni
divadelni pedstaveni), kterym kanalem (i8¢ médium — plakat), sjakym efektem
(upozornit publikum nafedstaveni aies\wdcit je, aby si zakoupili listek).

Tento model je vSak zastaraly a jilekonany. Problémem je, Ze ma jednésm

charakter. Nebere v potazétpou vazbu pozorovatele a néfd s komunik&nim Sumem,

8 Lasswell, HaroldThe structure and function of communication in stycin L. Bryson (Ed.),
The communication of ideadew York: Harper & Row, 1948, s. 37 - 51.
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tedy s ovlivienim informace Bhem genosu. AvSak kladnou strankou je, Ze nabizi SirSi

definici kanalu, zahrnuje i masova média.

3.1.2. Sémioticka Skola

Sémioticka Skola chape komunikaci jako socialrierakci, jako nastroj, ktery
konstituuje individuum jakalena spolénosti. Bere v potaz i psychologické, socialni a
biologické jevy. Neefektivnost komunikace nevidikga technicky problém, ale
k nedorozuminim mize dochéazet kili socialnim odliSnostem. Bez sémiotiky signifikace
by sémiotika komunikace nemohla existovat. Kegl se muséloveék naitit reprezentovat
a az poté komunikovat. 8léni je konstrukce slozena ze zfhakteré v uéité interakci
produkuji vyznamy. Vyznam titého séleni je vSak v interakci jeStse d¥ma prvky,

s referentem a producentem. Kdyz je vyslanétéirscleni, nemusi byt ifjato stejr.
Proces kédovani a dekédovani je dddy®? Jedna se tedy dipmovy model komunikace.

Do této sSkoly pat nagiklad model konstrukce vyznamu — oZopci/ozn&ované
od Ferdinanda de Sausstiréi model konstrukce vyznamu — denotace/konotace/sngtl
Rolanda Bartha, kterému se budinevat pozdji. Ja se v3ak nyni zaffim na Skolu Palo
Alto.

3.1.2.1. Axiomaticky model komunikace Skoly Paldd\

Skola Palo Alto nahliZi na proces komunikace zeistické perspektivy. Jedna se o
mysSlenkovy proud, ke kterému pafaul Watzslawick, Janet B. Bavelasova, Don D.
Jackson a dal$i. Skola Palo Alto vychazgteni lidské komunikaceipstudiu sémiotiky
na ti casti — syntax, sémantiku a pragmatiku. Prakticloy jaa sob tyto oblasti zavislé,
proto se Skola palo Altodnuje viem, ale primaérse zamifuje na pragmatik’

Matematickou teorii komunikace kritizovali jakdils technickou. Odmitli pouzivat
tento koncept f» analyze chovani zZivych organidmPodle nich je kazdy Zivy organismus

soubor ukitych pravidel (kéd) chovani. Kazdy Zije v systému koa prostednictvim

82| eeds-Hurwitz, Wendyintroducing sémiotigsin: Semiotics and Communication: Signs, Codes, Cultures
Hillsdale: Lawrence Erlbaum, 1993, s. 3 - 21.

83 Saussure, Ferdinand d@jrs obecné lingvistikyeraha: Academia, 2008.

8 Watzlawick, Paul; Bavelasové, Janet B.; Jacksam D.,Pragmatika lidské komunikackiradec Kralové:
Konfrontace, 1999, s. 17 - 18.
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kodi. Ukolem €chto kodi je vybrat a organizovat nasSe chovani a integrdwatdo
kontextu a vyznamér

Zivé organismy nekomunikuji z jednoho mista na drprostednictvim izolovaného
kanalu, ale progednictvimcasti, které utvd celek. Celek, ktery je t¥eny zcéasti. Tento
piistup je organicky, studuje komunikaci jako dynajiproces, kde maji zasadni vyznam
vztahy mezi prvky. Opustili model linearni komurgkaa pijali kruhovy model, ktery ma
zpstné pisobeni. V kruhovém modelu ma vysilateltijmce steji dalezitou roli. Tento
komunika&ni model: ,nepovaZzuje komunikaci za getl jednotlivych prvk, ale jako
dynamicky celek, ktery podporuje jak interaktivrétahy mezi prvky (najklad mezi
vysilatem, gijimagem, zpravou, kédem atd.), tak i vztahy v globalktmtextu.®®

Komunikace je podle autbrvSechno. Do oblasti komunika¢adi napiklad wdu,
umeéni a chovani. ,Protoze materidlem pragmatiky nejgwuslova, jejich konfigurace a
jejich vyznamy, tedy data nalezejici syntaxi a sdtina, ale také vSechny neverbalni
pravodni projevy, ¥etré takzvanéieci téla. A kone&n¢ je brana v potaz role kontextu,
ktery spoluutuje to, jak komunikace probiha, tedy "piest" kazdé komunikace. Z
tohoto pragmatického pohledu neni potom komunij@mmie¢, nybrz veSkeré chovani,
a kazda komunikacé*®

Snazili se o komplexni pohled na interakci. Komawoik je podle autérzaloZzena na
verbalni a neverbalniasti, vztazich mezi nimi a vztazich mezi vysilatela gijemcem.
Dulezita nejsou pouzecinky komunikace pro iijjemce, ale také reakce vysiana
pifiemcovu reakci a kontext Ostatni prvky modelu jsou sekundarni.

NejdulezitejSim piinosem je jejich axiomaticky model komunikace. Pmviaxiom je,
Ze nelze nekomunikovat. Komunikujeme vzdy, @& chcemeci nikoliv. V podsta¢
jakékoliv chovani mize slouzit jako signal. Kazda interakce, kazdé @ano\(mluveni i
mi¢eni) ma hodnotu zpravy a protdepgstavuje komunikaci. Komunikace nemusi byt
pouze zarrna, wdoma a usgsna

Druhym axiomem je obsahovd a vztahovd rovina kokagd. Komunikace

zprostedkuje informaci, ale také vyvolanicité chovani. Obsahem je zprava. Vztah je

8 porcar, Codna; Hainic, CristianThe interactive dimensions of communication: Tragpratics of the
Palo Alto group, Journal for Communication a@dlture 1, no.4online], Publikovano Zima 2011, s. 11,
[cit. 9. 12. 2013], Dostupné z <http://jcc.may.ro/wp-content/uploads/2011/11/JCC-vol-1-noed-P-
pages-4-19.pdf>.

% Tamtéz, s. 5.

8 Tamtéz, s. 18.

% Tamtéz, s. 5.

8 Watzlawick, Paul; Bavelasové, Janet B.; Jacksam D.,Pragmatika lidské komunikackiradec Kralové:
Konfrontace, 1999, s. 43 - 45.
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¢ast komunikace, ktery odkazuje na to, jak s obsaiosttlenim zachazet. Je zavisly na
druhu sdleni, které podava, tedy na vztahu mezi komunikujicJedna se o &ity ptikaz
(jak ma gijemce zpravu chapat). Komunikace tedy obsahujejpmiavu, tak i zfisob jak

s nf pracovat, tedy metakomunikagi.

Tretim axiomem je fazovani sledu udalosti. Jednow&dadnich charakteristik
komunikace je interakce, vyna saleni mezi komunikujicimi. Nejedn& se o hequseny
tok vymen sdtleni, ale o fazovani sledu udalosti. Kazda osolj@ojeaa do procesu
interakce organizuje jak sled udalosti, tak i jejstrukturu subjektivh Kazdy partner
definuje své vlastni chovani jako reakci na druhdtesenim tohoto bludného kruhu je
zahajeni metakomunikacé.

Ctvrty axiom je, ze lidské bytosti komunikuji jakgitélng, tak analogicky. Na
objekty se vlidské komunikaci nazira &va 1iznymi zpisoby. Digitalni aspekt
komunikace pedstavuje sileni, které je vyjatkno slovy (abstraktni Urokp Jedna se
tedy o verbdlni sdeni a konvetini znaky, které rizeme bez &Si Ujmy na obsahu zapsat.
Analogicky aspekt komunikace je vyj@h pomoci neverbalniho jazyka piesinictvim
gest, vyrazu, rytmu apod. Ma tedy podobu obrazovyehkovych, barvovych a dalSich
symboh. Analogicky aspekt komunikace je zaloZeny na podsh, avSak podobnost je
pouze piblizna*

Diky druhému axiomu vime, Ze komunikace m& dwviny, obsah a vztah.
V souvislosti tvrtym axiomem: ,nizeme @ekavat, Ze obsahovy aspekt budél®in
digitalng, zatimco vztahovy aspekt ma obvykle povahu anaiogs®

Podle patého axiomu je komunikace dbisymetricka nebo komplementarni.
Symetricka interakce je zaloZena na rovnosti paktreatimco komplementarni interakce
je zaloZena na rozdilnosti. Komplementarni vztd@tzernvzniknout v socialniri kulturnim
kontextu. Byl navrzen jeSttieti typ a to metakomplementarni: ,¢mz A nechava nebo
nuti B.“**

Pri komunikaci niize dojit také k uitému paradoxu, ktery nazyvaji dvojnou vazbou.
Znamena to, Zetflemce naléza ve 8kbni dva nesléitelné signaly. Nejasgji byvaji
vyjadieny na dvou rovinach (verbalni a neverbalni), kjso# v nesouladu, aletbe se

jednat o cisté verbalni sdleni. Ktéto dvojné vazb mize dojit pouze vifpad

' Watzlawick, Paul; Bavelasova, Janet B.; Jacksam D.,Pragmatika lidské komunikaceradec Kralové:
Konfrontace, 1999, s. 46 — 48.

% Tamtéz, s. 48 - 52.

% Tamtéz, s. 52 - 58.

% Tamtéz, s. 56.

% Tamtéz, s. 60.
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komunikace, ktera je zaloZzena na komplementarnitahuza kdy se dana situace neda
jednoduse vyjasnit Tohoto paradoxu dkdy vyuZiva i reklama (viz 3.3.1.1. Efektivnost
reklamniho textu a sloganu).

Jejich prace rla vliv na sémiotiku gest, medii a propagace. Sigracuji s oblasti
vyznamu. Komunikace neni jen igob jak vyjadit a vyswitlit zkuSenost. Neexistuje
pouze jedna realita, alé&zné verze, které mohou byEkdy i protichidné. Ale vzdy se
jedna o efekt komunikace, o intersubjektivitu, ilabjektivni pravdy. Komunikace neni
pouze penos zprav. Jgdba ji chapat jako vzajemné porozini které usnatlje pistup
k druhému, k jeho z&mim a motivacim®

Pokud bychom tento model vztahli na marketingovomianikaci performativniho
umeéni, byl mi mnohem komplexyjsi a propracovaijSi nez dva vySe uvedené. Plakéat jako
médium pedstavuje stleni, ktery ma ufity obsah. Obsah je tven dwmi rovinami,
verbalni (digitalni) a vizualni (analogické). &him je i to, co na &m zdanli¥ neni.
Souasti plakatu neni pouze obsah, ale gdvapisob jak s nim pracovat. Dekddovani
tohoto obsahu je&ist¢ subjektivni. Tento druh komunikace je komplemamtgelikoz jeho
Gcastnici jsou rozdilni. Vysiteem je reklamni agentura, potazmo divadlo a adnese
publikum, potenciondlni spi@bitel. Na druhou stranu nejednadsse o prenosovy vztah,
ale je poteba vzajemné porozumi. Je patba, aby vysila znal motivace publika.

Nedilnou sotasti je kontext.

3.1.2.2. Nova komunikace jako model orchestru

Yves Winkin nastiuje prehled vyvoje slova komunikacetwdre se jednalo o
sdileni k¢eho v komuni, coz gedstavovalo model kruhu. Pagidse vSak o komunikace
hovdilo jako o frenosu. Kruh se tak rozpada nditdr segmenty. Prosdky komunikace
se staly telefony a média. Komunikaciegstavuje fenos obsahu z jednoho bodu do
druhého. Jedna se o novowdeckou etapu komunikace, kterou #amila Shannonova
matematicka teorie komunikace. Podle Winkina: ,@daxi Shannonovi se potio

zformulovat jasnou aipsnou teorii. »Matematicka teorie komunikace«,ddgiedklada

% Watzlawick, Paul; Bavelasova, Janet B.; Jacksam D.,Pragmatika lidské komunikaceradec Kralové:
Konfrontace, 1999, s. 182 — 189.

% Porcar, Codna; Hainic, CristianThe interactive dimensions of communication: Thregpratics of the
Palo Alto group, Journal for Communication a@dlture 1, no.4online], Publikovano Zima 2011, s. 14,
[cit. 9. 12. 2013], Dostupné z < http://jcc.iorg.ro/wp-content/uploads/2011/11/JCC-vol-1-nped-1-
pages-4-19.pdf>.
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ve své knize z roku 1949, je teorifeposu.?” Winkin ji povaZuje za jiz fekonanou a to
praw Novou komunikaci, kteroutpdstavuje Skola Palo Alto. Ta se vzdava shannomovsk
linearity, ale ponechava si wienerovskou cirkutarikomunikaci zkouma komplexn

s ohledem na kontext, jak jsem uvedla vyse.

DuleZité je pro ¥ participace. Pré&vz ni odvozuje Winkin podobu komunikace jako
orchestru: ,Cilem analogie s orchestrem je ukéZat,subjekt neni ani zdrojem, ani
zavrenim komunikace, ale e se da kibymuze o tom, Ze na ni participuj€.‘Pokud
chceme hrat v orchestru, znamena to hrani steji@itu. Dilezita je kompatibilita
s dostupnymi komunikaimi prostedky

Komunikace podle autora neni pouhyemos zpravy, je to participace na

spole&enském procesu, kteryippvnava k orchestru.

3.1.2.3. Jakobsaodv komunikaéni model - syntéza procesualni a sémiotické Skoly

Jakobsotiv komunika&ni model kombinuje prvky procesualni a sémiotickéh\s
Roman Jakobson ve své knizegyvistika a poetik®° rozdslil komunikaci na Sest slozek a
Sest funkci. Jazyk je kdd, ktery se sklad&kotika subkod. Jazyk se tedy sklada ze
vzajemr¢ zavislych struktur a kazdd z nich ma charakteksti funkci. VSechny tyto
funkce musime mitipzkoumani jazyka neustéle ngeteli. Nemizeme vynechat ani jednu
slozku nastesi. '

Jakobsonovo schéniadi je nasledujici: mludi posle sdleni adresatovi. Steni
potrebuje kontext a kdéd, ktery je zcela nebo potast€&né spol&€ny viem dastnikim
komunikace. Dale je mezi mltim a adresatem petba také fyzicky kontakt (kanal) a
psychické spojeni. Komunikace tedy obsahuje 6 klezeluwi, sctleni, adresat, kontext,
spoletny kod a kontakt (kanaff?

Mluv¢i je inicidtor konverzace. Jéeba bréat getel na del mluwiho. Musime bréat
v potaz kontext, psychicky stav apod. K miimu se vaze funkce emotivni. Cilem

" winkin, Yves,Présentation générale, Le télégraphe etdhestre , Paris:Seuil, 1981, s. 17 In Marcelli,
Miroslav,Komunikacia: myslenie vo &k®m, Filozofia 2009, ré. 64,¢. 5, s. 412.

% Tamtéz, s. 413.

% Porcar, Codna, Hainic, CristianThe interactive dimensions of communication: Tregpratics of the
Palo Alto group, Journal for Communication a@dlture 1, no.qonline], Publikovano Zima 2011, s. 8 -
9, [cit. 9. 12. 2013], Dostupné z < httpeljcc.org.ro/wp-content/uploads/2011/11/JCC-volet272011-
pages-4-19.pdf>.

190 jakobson, Romahjngvistika a poetikaln: Poeticka funkcelinasany: H+H, 1995, s. 74 - 105.

0l Tamtéz, s. 77.

102 Tamtéz | s. 77.
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komunikace je vyjétt emoce. Samotné &gni ma poetickou funkci, posiluje
hmatatelnost znadk Adresat je cilem komunikace. Je4irdz kladen na adresata, potom je
funkce konativni. Jde o to,fimét n¢koho, aby ®co uctlal. Frikladem mohou byt
rozkazovaci #ty. Kontext, diky gmuz nuZzeme ®co sdlovat ma referefni funkci.
Sckleni prd¢ na tento kontext odkazuje, davd mu totiz smysl.d Kina funkci
metalingvistikou. Je WeZité, aby si tastnici komunikace navzajem rozélm Kontakt
(kanal) ma fatickou funkci. Jeh@e&lem je napomahat vzajemnému styku. Fatickou funkci
maji pozdravy, zdudlostni fraze'®

Marketingova komunikace, konkrétnreklama, pedstavuje také komunikai
proces. Cilem této komunikace je ovkmh rozhodnuti cilového spebitele. Mlugi jsou
v pripact reklamy zadavatelé reklamykipadré pracovnici reklamnich agentur. Adresatem
je cilova skupina, na kterou maékehi zamsobit. Komunik&nimi nastroji jsou kanal a
skleni. Kanalem, kterému se chainovat je plakat. Sdeni jsou informace, které maji u
adreséta vyvolat reakci, kterou sef@ mluwi.

Ukazala jsemirzné druhy komunik&ich model. Od procesualniho, zastoupeného
matematickou teorii komunikace a modelem 5W, k séokému zastoupenému Skolou
Palo Alto, jejichz model Winkin ffipodohiuje k orchestru, az po syntézu obaisfupi,
tak jak ji definoval Jakobson. Model orchestiidpl k verbalnim, ¥domym a zarnym
aspekitm komunikace dalSitdezity prvek jako jsou neverbalni, nelomé a nezasmne
aspekty. V marketingu je stale razsly matematicky model. Model orchestru je #én
roz8teny. Tento model v3ak rozebird komunikaci mnohemmpexrgji. Upiednosiiuje
roli subjektu, zdroje, zisobu penoswi dopad znalosti nebo neznalosti goptijemal na
samu efektivnost marketingové komunikace. Tim,skEnj rozebralaizné gistupy, jsem
ziskala synteticky pohled na komunikaci, ktery nak ppontize v analyzovani danych

reklamnich sdeni.

103 jakobson, Romahjngvistika a poetikaln: Poeticka funkcelinaiany: H+H, 1995, s. 78 — 81.
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3.2. OBSAHOVE ASPEKTY REKLAMNIHO SD ELENI

Hlavnim impulsem pro marketingovou komunikaci vatile je vyvolat reakci, tedy
zaujmout pozorovatele d&ilakat ho do divadla. Nastrojem reklamni komunikprebraz a
text, které v sob obsahuji utité sctleni. Na to jakym zfisobem je konstruovano se
podivame v nasledujicich kapitolach. Marketingov@mknikace je tedy specifickym
druhem komunikace, kterym se snaésqbit na své adresaty. S@dsti €chto sdleni jsou
obsahové aspekty. Mezé paki systémy konotace a denotace a také myty a synsoel]

které vyuziva reklama pro zvySeni swégzlivosti a efektivnosti.

3.2.1. Systém konotace a denotace

Systémy konotace a denotace jsou Uzce vazané namyznaku. Do analyzy jazyka
zavedl tyto pojmy John S. Mill. Naslegine za&alo vyuZzivat i mnoho lingviét a
sémiologi. Tyto systémy rozebral ro¢h Roland Barthes ato ve svyghkladech
sémiologie™®*

Systém signifikace obsahuje rovinu vyrazu (c&zji@i) arovinu obsahu
(ozn&ované). Vyznam odpovida vztahu meziémla rovinami. Pokud se stane dany
systém prvkem druhého systému, ziskame dva syss@gnifikace, které jsou vzajerén
provazané, ale zarokevzajemmré nezavislé. Provazani fungujedtva tiznymi zpisoby.
Bud’ se prvni systém stane rovinou vyrazu, éajiaim druhého systému. Prvni systém tak
tvori rovinu denotace a druhy rovinu konotace. Jdentatéku konotace neboli mytus.
Nebo se prvni systém stane rovinou obsahu, cax@aym druhého systému. V tomto

pripadk se jedna o metajazyR®

1. oznacujici | 2. oznacované
Jazyk 3. znak
MYTUS 1. OZNACUJICI II. OZNACOVANE
II1. ZNAK

Obrazeke. 7 Barthesovo schéma ozo&ani.
Zdroj: Barthes, Rolandviytologie Praha: Doktan, 2004.

194 Barthes, RolandZaklady sémiologidn: Barthes, R Kritika a pravda Praha — Liberec: Dauphin, 1997.
"% Tamtéz, s. 171 -172.

-36 -



Systém denotace je prvni rovina osm&aného. Jedna se o doslovny, prvotni
vyznam. Je dan spdaenskou dohodou. Systém konotace se sklada zZwjttiho a
ozna&ovaného, ale rowi také z procesu, jenZ tyto prvky spojuje, tedyzaasovani.
Oznaujici konotace jsou konotatory. Ti#oje znaky (oznéujici a ozn&ované)
denotovaného systému. &ékblik denotovanych zndk se samazjmé muaZze spojit a
vytvorit jediny konotator, jestlize je vybaven jedinym rkaasnim ozna&ovanym”%
Konotace je sekundarnifigruzeny vyznam znaku. Tento vyznam zahrnuje imgialni
asociace, jenz jsou spojeny s denotatem. Je daextem, ve kterém jsme znak pouzili. Je
tedy ovlivren nagiklad emocemi, naladou a intonaci. Jedné secyuskryty vyznam,
ktery je niterg pritomen pouze v mysli mlwho. Je tedy do dité miry subjektivni.
Konotace nam slouzi k tomu, aby ddiila saleni. Nikdo ho v3ak nefize vyerpat.Cast
pokaZzdé fistane v denotaci. Promluvu néheme nikdy uskutait bez denotac®”’

Mezi nejznanyjSi priklad Barthesovy konotace a denotacdipaklama nadstoviny
znatky Panzanit®® Na reklamnim plakétjsou vyobrazeny produkty od této zkg a
n¢kolik druhi zeleniny, které vypadavaji ze&'avé nakupni tasky. Je zde jasryobrazeno
logo Panzanj které ma zelenou, bilou¢arvenou barvu a francouzsky telates, Sauce,
Parmesan; a L’ltalienne de LukePozadi fotografie je l&do docervené barvy a nakupni
taSka ma bilou barvu. U francouzského textu a Pgazaninajdeme hned prvni &ni,
které souvisi s denotatem. K tomu, abychom ho naegifrovat, je pdeba schopnosiist
a psat a znalost francouzského jazyka. KonotatemazuyPanzanije urita asociace
s italskym jazykem a lItalii. Barthes zde mluvi aiskosti. Tento odkaz na ltalii vSak neni
jediny. Je podp@n barevnou kombinaci zelené, biléeavené, kteraigpomina italskou
narodni vlajku. Tuto kombinaci nalezneme na vicetach, 4 uz se jedna o baleni
téstovin, konzervwi zeleninu. Pozadi a nakupni taska v danych barvédcfen dotvé
celek. Diky tomu, Ze je zde pouZito vice predki k odkazovani na ditou myslenku,
dochazi zde ke #aazreéni odkazu na Italit>®

1% Barthes, RolandzZaklady sémiologien: Barthes, R.Kritika a pravdg Praha — Liberec: Dauphin,
1997, s.171.

" Tamtéz, s. 171.

198 Barthes, RolandRétorika obrazuln: Karel Cis& (Ed.),Co je to fotografi@ Praha, Hermann a synové,
2004, s. 51 - 61.

19 Tamtéz, s. 51 —52.
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Stejre jako kombinace witych barev, &stoviny, pocitcerstvosti apod. symbolizuji
italskost a Italii, tak si nafklad lidé spojuji vino a Francit® architektonicky styl budov a
baskinost aBaskicko™! ¢i syr a devaky s Holandskem.

Naplrena nakupni taska a par kugyndanych produkitnam symbolizuji nedavny

vz

navrat z nakupu. Tento singifikat nam implik@erstvost a domaciiipravu pokrni. A
ktomu se v reklagh dokonale hodicerstva zelenina. DalSim znakem je estetické
uspdadani reklamy. Usgadani celého plakatu je seskupeno tak, abipominalo
Zatisi?

K tomu, abychom mohli deSifrovat dany konotovangkwsak paebujeme znat
kulturni kontext. V pipact italskosti potebuje znat wité kulturni turistické stereotypy.
Abychom si ué¢domili, Ze zelenina v nas ma vyvolausrstvost, musime znat ugob
piipravy potravy z konzerv. Konotace je tedyitou nadstavbou denotace a je &iln
ovlivnéna kulturnim a spotenskym kontexteni individualnimi okolnostmi:*®

Pojmy denotace a konotace jsou zasadni pro pochopetafor a metonymii, ale
také nadsazky, vtipu apod. Pokud se &ame pouze na denotované vyznamy daného
znaku, nemizeme pedchozi formy ve sdeni odhalit. Pomoci syst&mdenotace a
konotace mMZeme deSifrovat mnoho j&va to pouze tim, Ze popiSeme jejich jednotlivé
prvky a poté vyloZzime jejich vyznamy, které vych&zkonotaci. Pokud provedeme
dukladnou analyzu reklamniho &dni, mizeme si pedstavit jak fisobi na spdebitele.
Muzeme tak dojit k poZzadovanému obrazu o proddkunasce, gipadreé ke konotacim,

které nejsou za#émné a mohouifpadreé znaice uskodit.

3.2.2. Myty v marketingové komunikaci

K problematice konotace jeigruzeny problém mytu. Reklangasto vyuziva myty,

stereotypy a symboly. Jak tyto systémy funguiji pifior nasledujici kapitole.

110 Barthes, Rolandylytologie Praha, Dokt#n, 2004, str. 55 - 58.

M Tamtéz, s. 123.

112 Barthes, RolandRétorika obrazuln: Karel Cis& (Ed.),Co je to fotografi@ Praha, Hermann a synové,
2004, s. 52.

113 Marcelli, Miroslav,Priklad BarthesBratislava: Kalligram, 2001, s. 269.
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3.2.2.1. Mytus jako promluva

Podle Barthese je mytus gita promluva“*** Mytus je tedy séleni. Nemusi se vSak
jednat pouze o steni verbalni. Mize se jednat i o pisemnéskhi nebo utité zobrazeni
jako je napiklad fotografie, film, reportaz, divadlo nebo p¢aeklama. Mytem riize byt
cokoliv. Nedefinuje se ednetem svého sieni, ale zfisobem, jakym se ono &dni
vyslovuje. Co se stan# nestane mytem zaleZi pouze na lid&ch.

Barthes mytus Zazuje do sémiologie, tedy do oblasti, jejimz Ukolgmiteni
neboli deSifrovani znak Konkrétrt ho zd@azuje do mytologie. &y, které zkoumaji
signifikaci ,jsou wdami o hodnotach. [...] Nespokojuji se s tim, Zeaniana gjaky fakt:
definuji a zkoumaji jej jakodto, co mé& hodnotusiieho jiného.**® Barthesovi jde spise o
formu nez o materii.

Barthes stavi mytus na troji¢ient - ozn&ujici, ozn&ované a jejich korelaci, tedy
znaku. Mytus tedy stavi na sémiologickéetszci, ktery existuje jiz fed nim. ,Mytus je
sekundarni sémiologicky systért*Znak v primarnim sémiologickém systému se v mytu
stava oznéujicim. Stava se smyslem. Oznfci z primarniho sémiologického systému
neboli materie mytus redukuje na pouttet*®

V mytu existuji dva sémiologické systémy. Lingwi&ly a metajazyk. Lingvisticky
systém je primarni a jedna sefeg;predmet”. Mytus se prav tétoreci zhosti a zredukuije.
Metajazyk je jazyk sekundarni. Vypovidame zde gKadingvistickém. Jedna se o jazyk
o jazyku. | sémiologie je metajazykem, protoZze abyxa druhym systémem prvieci.
Metajazyk niize byt jakakoli terminologie nebo jazyk pouZity &pisu sebe sama. Jedna
se napiklad o gramatikd™® Pokud napiSeme v uvozovkach slovoilstpak o stolu
hovaiime jako o podstatném jmé&ra nikoliv jako o kusu nabytku. Naproti tomu v
objektovém jazyce hovome o stolu jako o kusu nabytku, ktery se pouziagpeani, o
uréité vysce, materidlu ze kterého je vyrobeny apod.

DalSi pojmy, které Barthes pouZivé pysvétlovani mytu je forma a koncept. Forma
je ozn&ujici v mytu. Tvdi ho vyprazdany znak primarniho lingvistickeého systému neboli
smysl a plné ozrajici mytu neboli forma. Mytus ze smyslu vyivdormu. Tim mu

vezme jeho historii, hodnoty tak zmizi a jedinézigtane je jazyk. Je proto nutné, aby

114 Barthes, Rolandylytologie Praha, Dokian, 2004, s. 107.

15 Tamtéz, s. 107 — 108.
118 Tamtéz, s. 109.
W Tamtéz, s. 112.
18 Tamtéz, s. 112.
19 Tamtéz, s. 113 — 115.
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mytus svému ozrajicimu, své formd naSel novou signifikaci. Forma ochudi smysl, ale t
neznamena, Ze se zcela vytrati. Smysl se staneepoezervou fibéhu, stane se
prostedkem pro formu, aby se na ni mohl mytus post@anhaované v mytu je koncept.
Je pevd vymezeny. ,Koncept znovu ustavujettzec gic¢in a nasledk, pohnutek a
intenci.*?° Koncept pidava mytu Gpla novy pibeh. Barthes poukazuje na fakt, Ze se sice
muze zdat, Zze bohatSi je vZzdy ozZuopci, ale v pipad konceptu je tomu naopak. ,Toto
opakovani konceptu skrzéizné formy je pro mytologa minié@dre dulezité, protoze
umoziuje deSifrovani mytu: pré&v setrvalost ufitého chovani vynasi na &lo jeho
intenci.*** Sdruzenim formy a konceptu vznika signifikace. fi@dstavuje mytus.
Koncept smysl nerusi, ale deformuje podle tohopjattebuje*?
Cist mytus nizeme femi mznymi zpisoby. Riznorodost ¢éteni vychéazi

z dvojakosti smyslu a formy. Prvnim igpbem je zakteni se na prazdné ozwgici.
Signifikace se tak stane &pdoslovnou. To provadi ten, kdo mytus vyivdNagiklad
redaktor wasopise. Ma uity koncept a hledad formu. Druhym {gobem je za®ieni
pozornosti na plné ozwtajici. Signifikaci tak odhalime jako podvod. Taksomytem
pracuji mytologové. Mytologové by ¢ odhalovat faleSnost, ktera se nam snazi vnutit
jako pirozenost. Mluvi metajazykem. Musi se zabyvat dlyjeknetajazyka a ne
skut&nosti samou. ProtoZze mytolog ,[...] heustéle pqagel riziko, Ze zpisobi zmizeni
spoletnosti, kterou méa v imyslu chrani® Tietim a poslednim Zgobem je stav, kdy
vnimame oznaujici v mytu jako neodilitelné spojeni smyslu a formy. Prvni dvaigpby
odhaluji nedostatky mytu a proto hocitym zpisobem nii. Tieti zpisob ¢teni mytu
vyuzivé ideologieCtend, ktery vyuZivaieti zpisob&teni mytu ho vnima jako fakt?

Barthes ve svych Mytologiich nejen rozebral teomjitu, ale roviz strukturalisticky
analyzoval a demystifikoval tehdejSi masovou kultarjeji stereotypy. Za#oval se jak
na reklamu, tak na kazdodenni jednani.ifpgd reklamy upozornil na fakt, Ze se v nich
¢asto vyuziva pojem hloubky.tAuz se jedna o reklamu gsstici prostedky¢i kosmetiku.
Vyrobky ,cisti do hloubky, zbavuji do hloubky, vyZivuji doohibky, zkratka, Zze pronikaji
pod povrch si co stj.“*?® Dochazi zde ke konfliktu dvou substanci, vodylaut ,Voda
je prezentovana jako cosi prchavého, vzduSnékayého, efemérniho, vzacného; olej se

naopak drzi, doléha, pomalu se zifge povrcti, nasycuje je, neodvratrklouze podél

120 Barthes, Rolandvlytologie Praha, Doki#n, 2004, s. 117.
12l Tamtéz, s. 118.

12 Tamtéz, s. 115 — 119.

123 Tamtéz, s. 156.

124 Tamtéz, s. 126 - 130.

125 Tamtéz, s. 65.
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"péru" (z&kladnich to aktér reklam na kosmetiku). VSechny reklamy na kosmétick
vyrobky tedy pipravuji zazrané splynuti neslktitelnych tekutin, o nichz se tvrdi, Ze jsou
komplementarni; tyto reklamy diplomaticky respektwjSechny pozitivni hodnoty
mytologie substanci a tlase jim vnucovat namastné peswdceni, Zze tuky jsou nositeli
vody a Ze existuji vodnaté krémy, jimZ je vlaserhpost bez olejnatého lesktr®

U myti dochazi k odélovani obsahu sdeni od cile celé komunikace. Totoskshi
poté adresatiifjimaji jako dané. Jsou to praveklamy, které vytviji nové vyznamy.
.V reklamé je vyznam obrazu cela jiszantrny: signifikaty reklamniho sdeni tvai a
priori jisté atributy produktu, a tyto signifikaty majiytb komunikovany co mozna
nejjasji; jestlize obraz obsahuje znaky, pak je nepockytae v reklaré jsou tyto znaky
plné a vytvdené tak, aby byly co nejléagtelné; reklamni obraz je ot&eny, ¢i alespa
dirazny.“?” Reklamni a obeen marketingové strategie vyuZivaji tyto moZnosti p

ovliviovanic¢i manipulaci s vyznamendjmz se snazi docilit stanovenychicil

3.2.2.2. Mytizace jako symbolizace

Umberto Eco hovd o tom, Ze podstatou mytizace ,je pédema symbolizace,
identifikace objektu se souhrnem finalit, kteréneslaji pokazdé racionalizovat, projekce
tendenci, aspiraci a obav, jez se objevtijiyzav jednotlivcici v pospolitosti, Bhem jedné
historické epochy®?®

Postupentasu doslo k rozpadu institucionalizovaného symkého aparéatu, ktery
byl typicky pro z&atky kieganstvi a kegd’anstvi ve sedowku. Tehdy dochézelo
k mytizaci prostednictvim obrai, coz ngli na starosti cirkevnéinitelé. V epoSe masové
spole&nosti dochazi k podobnému procesu mytizace jakeinvigvnich spol€nostech.
Proces mytizace je vSak zaloZzeny na zasadagtopoetické mechanikyObjektivni
symboly jsou vysidany subjektivnimi symboly. iechod od symboliky minulosti
k sowtasnosti se urychlil pomoci techniky natolik, Z&které znaky, které fungovaly
mnoho let, ztratily s&j vyznam a do pogedi se dostaly zcela nové symboly. Jednim z nich
jsou symboly statusu. Tyto symboly se ztotoznststusem samotnym, coZ znamena, Ze
napgiklad ktomu, abychom dosahli qtého statusu, musime vlastnit ¢ity typ
automobilu, televize apod. Pak se dany automdbiklevize stane realnym symbolem

126 Barthes, Rolandvlytologie Praha, Doki#n, 2004, s. 66.
127 Barthes, RolandRétorika obrazuln: Co je to fotografi@, Praha: Hermann a synové, 2004, s. 51.
128 Eco,UmbertoSkeptikové askitelé Praha: Argo, 2006, s. 211.
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celkové situace. Mytizace v moderni dgirobihd pedevSim prosédnictvim masovych
médif jako jsou naibklad casopisy:*°

V souvislosti se symbolizaci hotid&Sydney J. Levy o tom, Ze v dnesni &gdou lidé
stale vice vystavovani rozhodovani. Maji vicedzewice volnéh@asu a mnoho moznosti
volby. Konzumenti si nekupuji pouze to, co pgoma praktickou hodnotu. Ekonomické
hodnota zboZi je proénsice dilezita, ale zalezi také na symbolickd hodnétro nakup
zbozi a sluzeb majfadu motivaci mezi které gatnagiklad pohodli, rodinné tlaky,
smyslu si chce kazd¥loveék zvySovat sebeddomi a chova se takovym igobem, ktery
bude v souladu s tim jaky je nebo s tim, kym byldhjt.“**° Konzument si proto zakoupi
spiSe takové zboZi, které je v souladu s jehoémarm osobnosti. Tim se prajnstava
rozhodovani meziiznymi moznostmi volby jednodussi.

Konzumenti jsou schopni rozeznat #&lpzit symbolicky jazyk ktznych gedmeta.
Lidé vyuZivaji symboly k tomu, aby se s nimi mattibtoZnit. Sydney se shoduje s Ecem,
Ze mezi nejzasadjsi pati symboly spoléenské participace. Socialridy formuiji to jak
se lidé oblékaji, co ji a jak Zijf* Nicméns od wci jiz nesekdme pouze to, Ze nas odlisi od
ostatnich. Podle Lipovetského: ,spi&daska diferenciace santepre zistava ve te, ale
piedstavuje dnes jiz jen jednu z mnoha moZznych meitiyajichz celkovy souhrn sédi
usilim o soukromé blaho. [...] GBnikem komerce neni difer&mi hodnota znaku, nybrz
zkuSenostni, dira spoteba se ceni nikoli jako spéknsky symbol, nybrz jako spektrum
reklamy, které spi$e kladourdz na kvalitu a poZitek neZ prestizni vyzne.

Volba vhodnych motitr pro marketing je tedy velmittezita. Symbolicka zprava by
meéla korespondovat s tim, jakému typu konzumentariena, jinak se iire minout

ucinkem a cilova skupina ji nebude schopna dekddovat.

129 Eco,UmbertoSkeptikové askitelé Praha: Argo, 2006.

1301 evy, Sydney J.Symbols for SajeéHarvard Business Review 37 (July/August 1959).18.

131 evy, Sydney J.Symbols for SajéHarvard Business Review 37 (July/August 1959),13. — 124.

132| ipovetsky, GillesParadoxni &sti: Esej o hyperkonzumni spéesti Praha: Prostor, 2007, s. 47.

133 | ipovetsky, GillesRiSe pomijivosti: M6da a jeji @tlv modernich spol@ostechPraha: Prostor,
2002, s. 269.
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3.3. FORMALNI ASPEKTY REKLAMNIHO SD ELENI

Obsahové aspekty plakatové reklamy jsoucasti komunikace v reklaimktera je
vyjadiena progednictvim formalnich aspekt jez zahrnuji verbalni a vizualniast.
Komunikaini funkceé>* plakatové reklamy je tedy zaloZena na jedrsibva, obrazu a
grafickych prostedki.

Diky technologickému rozvoji a vyuZziti obrazv reklan® vznika kazdodenni
ikonosféra, ktera nas obklopuje. Podle rozliSeriaRda Barthese tizeme v plakatu nalézt
tii typy sckleni. Jedna se o lingvistické&eni, nekdédované ikonické &éni (denotace) a
kodované ikonické stdeni (konotace). Lingvistické stkni je gitomné v obrazech jakoZto
titulek, legenda, novinovylanek ¢i jako dialog ve filmu. Podle & je dalezité jen
piitomnost lingvistického sdeni, jeho mistadi délka nejsou dlezité. Ja vSak poz{
ukazi, Ze i prostorové umisimi lingvistického sdleni dilezité je. Déle podle Barthese
obraz obsahuje nekoédované ikonické&ledi (denotace), které zobrazujéegntty na
obrazu, které ozraiji jen dané fednety. Jedna se o doslovnéctehi. Kodované ikonické
sckleni (konotace) je symbolické, mytologickéekshi. Posledni dvroviny byvaji casto
ztotoZziované a reklama tohotiben&ského zmatku vyuziva. Reklamni obraz je tedy podle
n&j vzdy kédovany:>®

Diive byla verbalni slozka reklamyrgreiovana a obraz byl opomijeti se
povaZoval za doplik slova. V sotiasnosti nabyva obrazéi dileZitosti. Podle Jaklov&®
to souvisi se zrychlenym Zzivotnim stylem, kterémyphowuji spiSe obrazy a proto se
verbalni sloZzka reklamy potiaje ve prospch obrazu.

3.3.1. Text a slogan v reklaré

Ackoliv je vreklang trendem dominance obrazové slozkyegio text zaujima

v reklan® dileZitou pozicit®” V plakatové reklam performativnich urni se textem

134 K omunikasni funkci reklamy reprezentujeskolik model: reklamni komunikace. Nejzn&isi je model
AIDA: attention(upoutani pozornostilpterest(probuzeni zajmuy)esire(vyvolani gani),action
(dosazeni akce). Nggi reklamm-komunikani model je oznsovan jako DIPADA:definition(definice),
identification(identifikace),proof (diikaz),acceptancdakceptace), desire (touhajtion (akce).

1% Barthes, RolandRétorika obrazuln: Karel Cis& (Ed.),Co je to fotografi@ Praha, Hermann a synové,
2004, s. 51 - 61.

136 Jaklova, AlenaText a obraz v billboardové reklamNasetes, [online], Publikovano 2004, Roik 87,
¢islo 2, [cit. 15.11.2013], Dostupné z: <http://nase.ujc.cas.cz/archiv.php?lang=en&art=7770>

137 Jaklova, AlenaText a obraz v billboardové reklamNasetes, [online], Publikovano 2004, Roik 87,
&islo 2, [cit. 15.11.2013], Dostupné z: <http://nase.ujc.cas.cz/archiv.php?lang=en&art=7770>
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rozumi nazev, reklamni slogan, hkka se jmény heig reziséra, fipadré distributora,
datum premiéry, Wet vyznamnych cen, logo apod. Pokud se osoba, kendodili na
dané divadelni inscenaci, podilela na produkci jisgSné inscenace, ptipadct knihy, je

jeji nazev uveden u jejiho jméndigadre je na tuto skutaost upozoréno jinak. Mize se
vSak jednat i o jinou zajimavou skémest, ktera je na plakatu uvedena.

Napriklad plakat k baletu Popelka v Narodnim divadlsaije text: ,Balet Jeana-
Christopha Maillota, choreografareditele Les Baillets de Monte-Carlo.” V tomtéigads
se jednd u upozokni na osobu Jeana-Christopha Maillota. Updajm na dlezitou
pozice autora a nazev jeho slavného souboru.¢Ppéy tento soubor vytdd novou
interpretaci Popelky, kterou se rozhodlo uvéstiddai divadlo.

Narodni&¥divadlo

ROEELKA

Obrazeke. 8 Text na plakatu Popelka Obrazel@ Plakat na balet Popelka
Zdroj: http://eshop.narodni-divadlo.cz/Product/  @dhttp://eshop.narodni-divadlo.cz/Product/
cs-CZ/PLK0009/popelka-plakat cs-CZ/PLK0009/popgihakat

Reklamni text a slogan #uji tizni autd do riznych kategorii textu. Reklamni
text miZeme chapat jako ufieckou tvorbut*® ale wtSinou se vyzdvihuje jeho
informativni aspekt¢i pireswdéovaci funkce. Na reklamni text a slogafzeme uplatnit i

Jakobsofiv model jazykovych funkci. Podleénse v jazykovych stlenich funkce

138 Rezisér Fellini prohlasil o britskych televiznitklaméach, Ze jsou to mala iecka dila.
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kombinuji, ale sktera z nich byva dominantni. V reklandominuje funkce konativni
(apelova). Prostdkem této funkce je hla¥rosloveni a pokyn k adresatovi. Dale se zde
objevuje také funkce poetickd, ale vystupuje zdezpgako pidatna funkcé®

Podle Bauwcika mizeme pi formulaci marketingového komunikaiho sdleni
vyuzit i zakladni typy apél — racionalni, emocionalni a mordlni. Racionalnélap
komunikuji nefitelné ¢i prokazatelné vlastnosti daného produktu. Tytolameslovuji
piedevsim potené publikum, které je dokaze ocenit. Naproti t@mocionalni apely Iépe
oslovi nepotiené publikum. Dotykaji se totiz emoci, jaké lidéouvislosti s navévou
kulturnich akci zaZivaji. Morélni apely wmaziuji spravnost konzumace ditého

produktu*°

3.3.1.1. Efektivnost reklamniho textu a sloganu

Prvnim ukolem divadelni reklamy je upoutat pozotreopak identifikovat produkt.
Ktomu je poteba vyrobek pojmenovat a vy zajimavy text. Nazev divadelni
inscenace je&sSinou jiz dany, proto lze pracovat hlgwe sloganem a dalSim dagjicim
textem. Pedpokladem efektivniho reklamniho textu je sprasto@ni vyjadeni. Efektivni
slogan je ten, ktery je hlagrsrozumitelny, jasny, vystizny a zajimavy. ,Zajinjavtextem
nebude ten, ktery hladce projde nasim sluchem kg rychle pelétneme zrakem, ale
ten, ktery nasigkvapi, nebo i zaskg a nejlépe — vyprovokuje

Pri tvorbé sloganu Ize vyuzit mnoho jazykovych a komugikah metod. ,Reklamni
texty jsou plny opakovani,igjimani, variovani a prolinani sityb Zana, aluzi, narazek,
odka#i, citaci a parafrazi jiz existujicich komunikaZanmerné naruSovani existujicich
styli, schémat a vzér miSeni kod a soustav vyrazovych prostki, intertextualita,
interdiskurzivita a multikulturalita, postmodermiakiost, nezavaznost, ironie, provokace a
prekratovani existujicich tabu, rozporuplnost, zéna vnitni nejednotnost, ... — vSechny
tyto rysy prostupuji reklamnimi komunikaty, a doken se pro & stavaji
konstitutivnimi. 442
Podle Jaklové zavisi vg¢b jazykovych prosedki pro tvorbu sloganu na cilové

skupirg recipienti. | pres toto omezenéerpa jazyk reklamnich slogarz velké Skéaly

139 Cmejrkova, S¥tla, Reklama vestire, cestina v reklamy, Praha: LEDA, 2000, s. 37 — 59.

10 Batuveik, Radim,Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikumfegost Zlin: Verbum, 2012,
s. 149-150.

11 Cmejrkova, S¥tla, Reklama vestire, cestina v reklamy, Praha: LEDA, 2000, s. 13.

12 pravdova, MarieK povaze reklamniho diskurzionline], Publikovano 2002, [cit. 15.11.2013],
Dostupné z: <http://nase-rec.ujc.cas.cz/arphp?art=7690# _ftn15>.

-45 -



jazykovych Utvait a vrstev, odcesStiny spisovné az po slangové vyrazy. VyuZivani
nespisovnych prosdki ve spojeni se stylizaci¢bné mluvené komunikace, kterd je
recipientovi nejblizsi, odpovida reklamnim pozZadawkna aktualnost a srozumitelnost
sckleni. Pozadavek na zajimavost se projevuje vyuhivgorostedki funkéniho stylu
umeéleckého a rétorického. ,Jazyk reklamy pracuje zcsfeecificky a rafinovah se
sémantikou lexikalnich prastdki. Sémantika vyray jichz reklama uZziva, totiz
koresponduje se spektrem lidskych idedani a tuzeb, které lidsky jedinec povazuje za
vyznamné pro gy zZivot. To doklada v§et rekterych slov, kolem nichz jsou seskupena
sémanticka pole jakoadost, S#sti, jistota, giroda, zazemi, opora, laska, harmonické
lidské vztahy, kontakt a komunikace, zdravi, fieamébava, silné smyslové vjemy,dabp
atd. Texty reklam BZré nabizeji misto konkrétniho vyrobku pozitévipisobici abstrakta,
143

kterd vyjaduji Zadouci hodnoty:™ Vkladani vedlejSich vyznaindo reklamnich slogdnje

dalSi @innou a roz&enou komunikani strategii reklamy.

3.3.1.2. Jazykové a komunikai prostedky v reklamach

Reklamy vyuZivaji mnoho jazykovych a komunikéch metod. Cilem této prace neni
vSechny je vyjmenovat, na to neni ani prostdesk® bych rada uvedla deggjSi z nich.

Jak jsem uvedla vySe, podle Jakobsona se v reéktbjevuje funkce poeticka.. Je to
zpasobeno tim, Ze pro béasnicky text je charakterigtiokvliasteni a napadnost, které se
spojuje s odchylkou odétiné jazykové normy a¢Biného sdleni. Poeticka funkce se projevuje
opakovanim a paralelismem. Jakobson hiojse o ekvivalenci: ,Poeticka funkce projektuje
princip ekvivalence z osy v§hu (selekce) na osu kombinadé® To se projevuje ve
zvukovem uspitadani verSe. Je pra@jrcharakteristicky rym, aliterace, asonance, koagsos,
rytmus a metrum. ,Rymem se rozumi zvukova shodaksltov, celych slov nebo skupin slov
na koncich rytmickychad.**> Od rymu je odvozena aliterace. Jedna se o opak®téjné
hlasky nebo skupiny hlasek nacatku dvou nebo vice slov. K aliteraci sadi i princip
opakovani stejné hlasky nebo skupiny hlasek ufgdsslova, ktery se ozbtaje jako
konsonance (zvukosled). Aliterace se vsaleské reklar priliS neobjevuje, dalekdasgjsi

jsou pro anglickou reklamu. Metrum organizuje rytkd uspsadani verse. Jednou z funkci

143 Jaklova, AlenaText a obraz v billboardové reklamNasetes, [online], Publikovano 2004, Roik 87,
¢islo 2, [cit. 15.11.2013], Dostupné z: <http://nase.ujc.cas.cz/archiv.php?lang=en&art=7770>

144 Jakobson, RomarLjngvistika a poetikaln: Poeticka funkcelinasany: H+H, 1995, s. 82.

145 Cmejrkova, Swtla, Reklama vestiry, cestina v reklamy Praha: LEDA, 2000, s. 48.
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rymu, aliterace, rytmu a metrumu v poetickém tejetumnemotechnickd. A préavtoho
vyuziva reklama, kterd ma byt zapamatovatéffa.

Reklama ma &kolik model, které se opakuji a tviozaklad reklamniho textu.
Z téchto model pak vznikaji nové, které se ¢fitodliSovat. Jedna se o poetické figury a
tropy jako jsou epiteta,fpovnani, gradace, metaforickégmosy, uziti synonym, antonym
a opozit a dalSi typy paralelismu slov a konstrukci

Epiteton neboli basnicky ifvlastek je druh hodnoticihotiplastku. Zdiraziuje
vlastnost zobrazovanéhdegmétu nebo jevu a vyjadije autoiiv hodnotici a emocionalni
postoj. Jedn& se o stereotypni vyraz. Epitasto vyuzivaji superlativy jako je ndidad
nejlahodrjSi chu’. Frirovnani obsahujefit prvky: to, co se firovnava, to, Kemu se
piirovnava a to, co je pro oh#eny spoléné. Nefastji se @i srovnani vyskytuje spojka
jako. ProtoZe chce byt kaZzda reklama lepsi neZrostgskytuje se gradacé’

Metafora je zfisob genasSeni vyznamu na zékéagodobnosti (ikonicky modus
fungovani). Podobnosti#e byt rozmanitého razu a stép®Podobnost byva hlagrvnéjsi
(strukturélni), ale rize se jednat také o vii (funkéni). Metafory se nachazeji zejména
v kratkych tvrzenich s povahotifazeni. Metafora obsahujecasti, mezi kterymi vznika
paralela. Jedné séqulevSim o ndzev vyrobku a metaforigkyétoricky vyrok. Na jakém
zaklad se toto pirazeni vytvdilo, si vétSinou ijemce musi domyslet, protoZze malokdy
byva explicitré vyjadteno. VyZaduje tedy od nas jistou interpéefacinnost. Druhem
metafory je personifikace, coz jggmaSeni vlastnosti Zivé bytosti na neziw€iwnebo
pijy.l48

Kromé metafory se niweme vreklam setkat i metonymii. Také zde dochazi
k preneseni vyznamu, ale na zaklagcné souvislosti. Jedna se o obrazné pojmenovani
vznikajici na zaklagl soumeznosti jay; ¢asové, prostorove, logické. Metonymii je blizka
synekdocha, i niZ je nazev celku pouZzit pro ozwmmi casti nebo naopak nazéasti pro
oznaeni celku:*®

V n¢kterych reklaméch si iZeme povSimnout poruSeni jazykové nortggtiny.
Projevuje se to fiedevSim vytvenim novych slov a z&nou slovaceského a ciziho.

Divodem je mimo jiné fakt, Ze se cizi jazyky stawdfnou sodasti nasi komunikacé&®

198 Cmejrkova, S¥tla, Reklama vestire, cestina v reklamy Praha: LEDA, 2000, s. 45 - 64.
47 Tamtéz, s. 91 — 96.

18 Tamtéz, s. 96 —101.

149 Tamtéz, s. 118 — 119.

10 Tamtéz, s. 81.
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Mezi dalSi strategie reklamy, které mohou navodiensubjektivni vztah mezi
tvircem reklamy a jejimffiemcem pai intertextualita. Jedna se o vyuZiti jiz existigfc
texti, kteréjsou obecné znamé. Tyto textu sel’lmituji, nebo jsou upravovany. Vyzhgi se
obraznosti a expresivnostiasto se vyuzivaji néjklad idiomy a frazémy.

Analyzou rétorickych figur v reklamnich textech sabyvali napklad Edward
McQuarrie a David Mick. Provedli analyzu textu bitti ve 154 celostrankovych reklamach,
které byli vybrany zereéch nahodnychiselcasopisu Peoplé. V roce 1991 nil tentocasopis
nejvyssi pijmy z reklamy. Z celkového @tu reklam obsahovalo 120 (78%) jednu nebo vice
rétorickych figur v titulku. Ze 34 reklam, které fientli, jich mélo 12 rétorickou figuru
v podtitulku. Dohromady tedy 132 reklam (86%) olmsatio jednu nebo vice rétorickych figur
v titulcich. Nefastji se zde objevovala slovntiika, metafora, metonymie a aliterdce.

3.3.2. Obraz

Obraz je spolu se slovem zakladni médium, kterére&lamni komunikaci pouziva.
Obraz mél mnoho forem a podob a i jeho funkce a vztahy [Kidamédiim (nafiklad ke
slovu) byli tiznorodé.

Obecrk mizeme obrazy, které se objevuji v reklaméach ¢bizdlo tfi zakladnich
kategorii:obrazové metafory (ikonppbrazové analogie (indexa volné obrazové asociace
(symbol) Obrazy, které vyuZzivaji obrazové metafory, jsalozeny na podobnosti. Peirce
definuje ikonicky znak tak, Ze mezi nim a ozmaanym pedmétem existuje podobnost.
»Cokoli, at’ jiz kvalita, existujici individuum, nebo zakon,il@nem rjaké \&ci, pokud je to té
véci podobné a uZivané jako jeji zndR*Muze se jednat najklad o fotokopii, zrcadlovy
obraz¢i geografickou mapu.

Reklama pracuje s fenoménem podobnosti jgaym zpisobem. Vytvéi socialni
vzory, které pijemci maji ¢i chtji napodobovat. Pravgodobnost napodoby zvySuje
piitomnost slavnych osob. Proto se ze slavnych ostbrstavaji tvée zndek, které
reklamni ptimysl vyuziva pro s§ prosgch. V pgipact reklamy na film¢i divadelni
piedstaveni, se jedna o slavné osobnosti, kteréyvjgolrazeny na reklamnich plakatech.
Podle Lipovetského se tento zvyk odviji uz od rdd@i0, kdy ,kino soustawnplodi
filmové hwzdy: to ony jsou zachyceny na reklamnich plakéatenly,vztahuji véejnost do

31 McQuarrie Edward F., Mick David GReflections on Classical Rhetoric and the Incidenfcigures of
Speech in Contemporary Magazine AdvertisesnigntAdvances in Consumer Researdbol. 20, Leigh
McAlister and Michael L. Rothschild, eds.pfw, UT: Association for Consumer Research, 1993,
s. 309 - 313.

12 palek, Bohumil, Sémiotika, Praha: Karolinum, 199758.
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zatemstlych séat [...].“™® Jsou to pr&v slavné osobnosti, které podnitily masové
napodobovani. Systém érd definuje Lipovetsky jako sdné obrazy, které jsou vSak
umeélou konstrukci. ,H¥¢zda je peludnou hrou osobitosti. [...] Podobiako navrha do
posledniho detailu vyt¥asvij model, tak i hézdny systém rni, vynaléza a vybruSuje
profil a rysy hwzd.“*** Hvézdny systém vynaléza podle Lipovetského ,superitssts,

jeZ je rukopisenti znatkou hwzd velkého platn&® Prostednictvim slavnych osobnosti
je mozné vyvolat zajem o dany produkt a riizpublikum.

VyuZziti slavnych osobnosti v reklanvSak mize mit i negativni stranku. Existuji
totiz celebrity, které se v reklaméach objevuji gelkasto. Lidé si pak s danou osobnosti
mohou asociovat jinou ztiieu ¢i produkt. V gipadt divadelnich pedstaveni nebo filinse
muze stat, Ze dany heredjpadre rezZisér je spojovan sditym typem produktu.

DalSim druhem obrazu jsou obrazové analogie, ldéx@ji dany produkti sluzbu
do souvislosti se srovnavanyniegdnmetem. MiZze se jednat najklad existenci stejnych
vlastnosti mezi jinak netotoZnymi objekty. Tyto aby pracuji s indexy.

Naopak mezi obrazem, ktery vyuziva volné obrazoséciace a produktendi
sluzbou neexistuje zZadn&iwdné spojeni. Reklamni obraz zde pracuje se syynbo
~Symbol je znak vztahujici se k objektu, ktery def® diky zadkonu - obvykle asociaci
obecnych ideji, ktery (sobi tak, Zze symbol je nutninterpretovan jakozto symbol
vztahujici se k objektu'® Spojeni produktwi sluzby s danym symbolem je nahodilé,
arbitrarni. DeSifrovani vyznamu symbolu je moznézmdiky znalosti konvence, tradice
nebo spoléenskych pravidel.

Nap‘iklad plakat pro komedii Poprask na laguwobrazuje mimo jiné i vahy. Vahy
jsou symbolem pro spravedinosteBstavuji rovnost. Spravedinosti by sd&inidit soudy.
Tento symbol zobrazeny na plakatu vychazi z insmenktera pojednava o muzich, ikte

jdou na ryby a Zenach, které nadgekaji. Dochazi k rozpém, ktery vrcholi soudem.

133 | ipovetsky, GillesRiSe pomijivosti: M6da a jeji @tlv modernich spot@ostechPraha: Prostor,
2002, s. 330.

1% Tamtéz, s. 333.

> Tamtéz, s. 330 — 333.

1%6 palek, Bohumil, Sémiotika, Praha: Karolinum, 199744,
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Obrazel¢. 10 Symbol vah v plakatu na komedii Poprask narkg
Zdroj: http://www.divadlo-opava.cz/repertoar/prexl&ni/carlo
-goldoni-poprask-na-lagune/.

3.3.2.1. Fotografie jako technicky obraz vs. kresba

Plakat niize mit podobu fotografi& kresby. Mnoho autdrstavi proti sob tyto dva
typy obrazi. Napiklad Barthes uvadi protiklady fotografie a kresbgptografie je podle
n¢j sckleni bez kodu, protozZe jeji povaha je analogickéind se o mechanické zachyceni
urcité scény, které nenilovékem @imo ovlivneno. Naopak kresba je vysoce kodové
skéleni. Doch&zi u ni ke kédovani jiZiipiejim vzniku. Tyto kédy jsou konveni,
historické a natitelné. Kresba nikdy nezachyti vSe, tak jako fotdigy, protoZze z dané
scény vybira. Naitklad kaZzdy malima svj vlastni styl apod®>’

Flusser v této souvislosti roddje obrazy na fedtechnické, které fieme pirovnat
k obdolg tradicnich obran, tedy kresb a technické, do kterychiadime fotografie.
Predtechnické obrazy majtyirozmérnou strukturu. Jedna se o plochu, ktera nese wyzna
Maliti pracuji se symboly, které se maji deSifrovafjeithci pak diky znalosti kddu dokazi
pochopit vyznam obrazli® Technické obrazy jsou utiény jinak neZ tradni obrazy.

Nejedna se o plochy, ale o0 mozaiky, které se sklagadnotlivych prvk. Tyto prvky jsou

157 Barthes, RolandRétorika obrazuln: Co je to fotografi@, Praha: Hermann a synové, 2004, , s. 56 — 57.
138 Flusser, VilémMoc obrazy Praha: OSVU, 1996, s. 17.
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pro ¢lovéka neuchopitelné, sam je nedokéze sloZit a wittvak obraz technického typu.
Technické obrazy tedy nettioclovek, ale aparat>™ Jsou to metakddy tekt Rozmach
technickych obrak nastal s vynalezem fotografie. Podstatou techiickgbraz je klam.
Jedna se o ideologicky zkreslené zn&y.

Foret upozatuje na fakt, Ze spate¢ s vznikem digitdlniho obrazu (digit&n
reprodukované fotografie a digitélinkonstruovany obraz — ,fluserrovsky technicky
obraz") je obtizné odliSit analogovy obraz (fotdgga od digitalniho (fotorealisticka
simulace). S obrazem, ktery vypada jako fotogrgfitke pracovat jako s kresbaoti
slovem. Jedn& se ndiklad o natéeni reklam ped modrym/zelenym pozadith redukci
servenych oi. °* Digitalni fotografie je tedy velice snadno manipdtelna. Rozdil mezi
kresbou a fotografii se tak stird. Digitalni obrgggu navic snadno reprodukovatelné,

piicemz vSechny kopie maji stejnou hodnotu.

3.3.2.2. Zakladni metafunkce obrazu

Obraz, v naSem ifpadt plakat, tedy digitalni, technicky obraz, obsahpjedle
Kressa a van Leeuwena systém zakladnich metafuhé&oivychazi z lingvistickych praci
M. A. K. Hallidaye®® Jedna se o reprezentaci, interakci a kompoziarékimaiji
vyznamovy potenciondf?

Reprezenténi vyznam klade wtaz na syntax vyobrazenyckastniki (osoby, mista,
piedntty). U textu se jedna o slovnif@mek a u obrazu, resp. v prostorovém idgani se
jedna o prostoroveé vztahy mezi zobrazenymi objeRiileZité je tedy propojeni prostoru
skrz linie, barvy, tvary apod. Kress a van LeeuweliSuji vizualni syntaktické formy
podle jejich funkci, vztahujici se Kastnikim sdleni. Prvni z nich je narativni
reprezentace, které se tykéagétniki obrazu a jejich jednani, udéalosti a procesualniho
chapani. Ty jsou znazammy vektorem, ktery fedstavuje linii spojujici &astniky v obrazu.
Druh& forma pedstavuje koncemi reprezentaci. Ta se za&fuje na @astnikovu podstatu,
na jeho charakteristiku. Vizuaindefinuje nebo klasifikuje objekty na obrazu. Jeani

z konceptualni reprezentace je klasifikiaforma (status), k jejiz vyjddni se vyuziva

%9 Flusser, VilémPo universa technickych obrazPraha: OSVU, 2002, s. 40.

180 Flusser, VilémMoc obrazy Praha: OSVU, 1996, s. 16

181 Foret, MartinO interpretaci vizualniho texits. 41 — 42, [online], publikovano [cit. 17.11.3)1
Dostupné z: <http://www.pulib.sk/elpub2/FF/B&a/pdf _doc/foret.pdf>.

%2 Halliday, M. A. K.,Language as Social Semigtlondon: Edward Arnold, 1978.

13| eeuwen, Theo van; Carey Jewkiandbook of visual analysis, LonddBAGE Publications Ltd2001,
s. 140.
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symetrie nebo symbolickd forma vyjagl identitu osobnosti prosdnictvim symbai
jako je velikost, pozice, barva, pouZitéta, gesty apod®

Druhou metafunkci tvid interaktivni vyznam mezi pozorovatelem plakatsmétem
uvnité obrazu. Ti faktory, které jsou f utvareni €chto vztali dulezité jsou kontakt,
vzdalenost a Uhel pohledu. Kontakt vytvaagiklad osoba uvnit obrazu, ktera se na
pozorovatele diva Zpma. Lidé uvnit obrazu po nds&o symbolicky chiji. K rozeznani
toho, co chiji ndAm mohou pomoci gesta a mimika. Vzdalenost esobbraze jgdstavuje
vztah, ktery k sob zaujimaji.Cim vzdale®jsi jsou, tim vic pro pozorovatelggstavuji
cizince. Uhel pohledu umaije pozorovateli situovat a identifikovat zobrazemgekty na
zéklad umiseni k ostatnim objekim. Uhla pohledu je cela Skala, jedna se iiidpd o
vertikalitu a horizontalitu, ale jedna se takéitidpd o pohled svrchu apdf®

Kress a van Leeuwen aplikovali interaktivni vyzndrtavré na vztahy mezi
pozorovatelem a stem uvnit plakatu. Nicmé# pro nase &ely, mizeme tyto vyznamy
aplikovat i na vztahy mezi jednotlivymi objekty pkakatu.

Treti metafunkci tvli kompozéni vyznam, jez je tv@ny z inform&ni hodnoty,
ramovani a vyznamovosti. Inforgrd hodnota je tviena prostorovym umistim objektu
v obraze. Vychazi to zipdpokladu, Ze leva a prava strana odpovida stieikiany a novy.
Objekty umistné nalevo jsou dané a objekty umésté napravo jsou problematické a je
potreba se nadukladre zaneiit. Pozice nahiie znamena ideélnost a pozice dole realitu.
Dulezita je také centralni pozice, ktera spojuje k@ prvky dohromady. DalSim prvky,
ktery spojuje, ale také rozpojuje prvky v obraze r@gmovani. Rozpojeni ide byt
vyjadieno liniemi, prazdnymi prostory, kontrasty barewvo@dp Spojeni pak opozitnim
zpasobem. Posledni prvek ttforyznamnost. Ke zvyrazni se vyuzivaji najklad barvy,

velikosti, kontrasty®°

3.3.2.3. Rétorické figury v obrazu

Rétorické figury se nemusi vyskytovat pouze v teyako takovém, ale také
v obrazu. Vizualni komunikace operuje s pojmy jgk@sociace/motivacergs kontiguitu
a asociace f@s podobnost. P motivaci pes kontiguitu je ozriajici piimo vytvarené
referentem. Ve druhéntipadt znak poukazuje nasjaky predmét diky podobnosti.

84| eeuwen, Theo van; Carey Jewktandbook of visual analysis, LonddBAGE Publications Ltd
S. 140 — 145.

1> Tamtéz, s. 145 — 147.

1% Tamtéz, s. 147 — 153.
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Laura Oswaldova upoziwje na to, Ze asociacggs kontiguitu jsou na rétorické
arovni metafory a na diskursivni Urovni paradigrAgociace na zakladpodobnosti jsou
na rétorické urovni metonymie a na diskursivni @iogyntagma. Oswaldowa dale
analyzuje reklamu na boty Nike Shox Turbo. Nacl@ld metafory a metonymie, které
vytvéii asociace sily a obratnostié&Bcké boty se podobaji turbjrktera ovlada motor.
Jedné& se o metaforickou substitugtécké boty — turbina.&ecké boty a turbina jsou si
podobné vyuzitim sily. Tato substituce je zapoj@oanetonymigasti za celek. Turbina je
sowasti motoru, ktery pohani disgglu a BZecké boty jsou s@asti sportovce, které ho
rovnéz pohani dofedu. Metafora a metonymie vedou k vykladu, Z&ch ktei si obuji
tyto boty ziskaji silu turbiny, ktera pohani motdfr.

Podle McQuarrie a Micka jsou rétorické figury rod¥jgci stylistické prosedky,
které rekland dodaji na zajimavosti a poutavosti. Ve své pr&cizajimali o vizualni
reklamu narasenku, jogurt, Iék proti nevolnosti a mandle. KaZdklama obsahovala
jednu vizualni figuru. Nalezli zde rym, protiklachetaforu a slovniifitku. Reklama na
leéky proti nevolnosti vyuzivala vizualni metafotdrabicka na I1éky byla zobrazena jako
piezka bezp@ostniho pasu. McQuarrie a Mick v této rekéadale nalezli ikonicky vztah
mezi tvarem kraldky a pasu, indexalni vztah mezi automobilem a mesii v automobilu
a symbolicky vztah mezi bezg®stnim pasem afipravenosti. V reklag na fasenku
nalezli opakovani (vizualni rym). Na obrazu se apala tvarova podobnogas a lemu
kozeSiny. McQuarrie a Mick zjistili, Ze pokud sewalni figura odstranéi modifikuje,
ovlivni to recepientovu schopnost rozeznatlesi reklamy. Fitomnost figur navic
napomaha rozvinuti reklamy atigobi pozitivie v souvislosti s upoutanim pozornosti

recipientat®®

3.3.3. Vztah obrazu a textu
Reklama je komplexni sténi. Scleni reklamy se stava zcela pochopitelné az ze

vztahu slozky verbalni a vizualni. Roland Barthegli vve vztahu textualniho

(lingvistického) doplgni obrazu (ikonického steni) dw funkce: zakotveniaprevod.

187 Oswald, Laura; Mick, DavidThe Semiotic Paradigma on Meaning in the marketylat Handbook of
Qualitative Research Methods in MarketiRyssel W. Belk, editor, Northampton, MA: Edwardigar
Publishing Ltd., 2006.

188 McQuarrie E. F., Mick D. GVisual Rhetoric in Advertising: Text Interpretiperimental, and Leader
Response Analyse®urnal of Consumer Research, Vol. 26, No. 1€1889), 1999, pp. 37 — 54.
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Ukotveni se nepstji objevuje v novin&ské fotografii a reklag Prevod je méa ¢asty a
objevuje se hlavhv humoristikych obrazech a kreslenych serialech.

V rovin¢ doslovného sileni nam slovo pomaha identifikovat prvky scénycéns
samu (jedna se o denotovany popis obrazu). Dodkdyi k ukotvovani vSech moznych
(denotovavnych) smysl V rovineé symbolického sé&eni fidi slovo identifikaci a
interpretaci, omezuje projektivni schopnost obrazingvistické sdleni ,vede ¢ten&e
mezi signifikaty obrazu, umdije mu rekterym se vyhnout a jinéevzit; prostednictvim
této casto velmi subtilni disgerské funkce jej dalkavnavadi ke smyslu, ktery jequem
zvolen.®® Text, ktery je integrovany do obrazu, i&fad slogan, nazev vyrobku, firnga
logo, je tedy fixatorem daného obrazu, ktery zgéxdané vyznamy (né&jklad reklama na
Panzani, jizZ nazev upozarje na rco italského). Setuje tedyctende k vyznamu fedem
vybranému. U fevodu je slovo a obraz v komplementarnim vztahedagta séleni se
tvorf na vy3si rovit. Ve filmu dochazi k tomu, Ze dialog posouva jedrt&h

Cmejrkova rozebira Noftv pohled na vztah obrazu a textu u reklamy. Pogjl¢gsou
reklamy zaloZeny na kombinaci obou principvzajemna determinace. Verbalni textinap
formuluje otazku a obraz na ni odpovida. Vztah pbra textu Ize v ¢kterych reklamach
interpretovat jako vzajemnou interakci. ,Obrdzekizen smysl verbalniho skkni
ponechavat taka bez povSimnuti, anebo mu pouzéitgkavat, zdraziovat jej,
zvyznanhovat rgjakym dalSim zpisobem a uvad n¢jaky dalSi aspekt, anebo mu
protiresit, chytat jej za slovo a stawjej tteba i na hlavu®* Z hlediska sémiotického jsou
v jazyce dominantni znaky symbolické, na rozdil i&dnické dominace v Utvarech
obrazovych. Sémantizace textu obrazkem je spiSendmoieZ nutnd. Ke vztahu textu a
obrazku pistupuje tak, Ze obrazek kontextualizuje text avatt podminky pro jeho
pochopeni. Mohli bychom k tomu vSakigtoupit i obrace& tak Ze text kontextualizuje
obrazek, podohnjako titulek pod vytvarnym dilem. Vysledkemietti obrazu a slova
v reklan® byva humor, anekdota a vtiff

Detailrgj§imu vztahu mezi textem a obraZefrse ¥nuje Jean-Marie Klinkenberg.
Podle &) maji obraz a text vyjimay vztah, ktery je osobitymifkladem vicekdédovosti.

Hovari zde o vicekdédovém diskurzu, pod kterym rozumélqa skupinu vyposdi, kterou

189 Barthes, RolandRétorika obrazuln: Co je to fotografi@, Praha: Hermann a synové, 2004, s. 55.

9 Tamtéz, s. 55 — 56.

1 Cmejrkova, S¥tla, Reklama vestire, cestina v reklamy, Leda, 2000, s. 132.

172 Cmejrkova, S¥tla, Reklama vestire, cestina v reklamy Leda, 2000, s. 131 — 140.

173 pro systematizaci vztahu mezi obrazem a textempechbiraz v zGzeném vyznamu jako ikon. viz
Klinkenberg, Jean-Mari&zah medzi textom a obrazom (Pokus o systematiz&mak Review of
World Literature Research, 7,2, 2008, s. 6.
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dana kultura povazuje za sociologicky homogeneiyditeré je mozné izolovaizné diti
vypovedi, které maji odlisny k6d** Vicekédovou vyposd nazyva skripto-ikonickou. Tu
pouZiva napiklad pra reklamni plakat”

Pokud se zabyvame vazbou mezi textem a obrazensetakbyvame textem, ktery
vidime, protoZe je napsany. Lingvisticka vypdvma tak nejen linearni charakter, ale
zaroveh i prostorovy charakter. Pismo takiepira nejazykové funkce. Je zartve
lingvistickou sémiotikou a sémiotikou prostoru. earnost a prostorovost vy
tabularnost. Jedna se ougpb ¢teni vypowdi, pri kterych reéjaky prvek vypo¥di nabyva
smysl diky vztahu, ktery ma s jinymi prvky v minité&dvou odlignych sirech”

Homogennost skripto-ikonické vypédi zarwuje ukazatel. Jeho dlohou je ,zéiib
pozornost na stanoveny vysek prostoru (na kteryaséi réjaky predmet) a dat tomuto
prostorovému vyseku jisty statut (fégpad zacileny prst, Sipka, nalepka apod.). Teppo t
znaku funguje jen viftomnosti ozn&ného pednttu, takZze jeho definice vyvolava
predstavu stynosti.*”” Ukazatel niZe byt i lingvisticky (nap tamtenclovek). Funkci
ukazatele je uzavirat a potvrzovat homogenittitémo prostord’® Ve skripto-ikonické
vypowedi reklamniho komunikéatu v t&ych médiich je takovymto ukazatelem plakat.

Klinkenberg se snazi systematizovat pravidla vedsédtonickych vztah.
Konkrétre se jedna o syntaktickd, sémanticka a pragmatickégla. Zakladnimi néstroji
syntaktickych vztah jsou ukazatele deixy a konektory. Deixy jsou ,jeaye ukazatele,
které funguji jen progednictvim stgnosti a navozuji igdstavu fyzické spoldfiomnosti,
kterou mize vyuzivat tabularni prostor obrazZd*V této souvislosti rozliSuje dva druhy
deix: demonstrativa a Siftery. Demonstrativa jsolingvistické vypoedi zajmena a
ncktera idavna jména. Ozwkaji referenty =z pozice hoviwiho, pokud je
identifikovatelna. Referent Sifterse néni podle fech skupin prognnych: dvojice
vysilatel/gijimatel (osobni zajmena — ja, ty myjgavna jména aifvlastiovaci zajmena -
muj, vas), moment vypaddni situace (i&, za chvili, ¥era, tento résic a gktera gidavna
jména jako je nafklad ,sowasny”) a misto vypasdni situace (misto, lokalizace - tady,

tam)°

17 Klinkenberg, Jean-Mari&/zah medzi textom a obrazom (Pokus o systematiz&tayak Review of
World Literature Research, X7,2, 2008, s. 6.

S Tamtéz, s. 6 — 7.

0 Tamtéz, s. 7.

Y7 Tamtéz, s. 8.

180 Tamtéz, s. 9 — 10.
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Deixy a hlavet Siftery se vyznéuji ambivalentnosti. Mohou poukazovat ragmeét
uvnitt vypowdi, ale také naiedmét mimo vypowd. MuZe tedy napiklad poukazovat na
vysilatele a gjimatele uvnit, ale i na vysilatele uvriita gijimatele venku. Tzn., Ze deixa
muze apelovat naipimatele, ktery se nachazi mimo vygdv Deixa nize propojit bd’
dva prvky obrazové vypeadi (inscenovana deixa), prvek obrazové vygabva jejiho
partnera v celkové vyp@édi (piijimatele nebo vysilatele) a nebo v obrazové vypov
(mazeme tedy mit bdi vnitiniho vysilatele a wjSiho g@ijimatele nebo wv§Siho vysilatele
a vnitniho gijimatele), dva vajSi prvky obrazové vypadi (vn¢jSiho vysilatele a
prijimatele)!®*

P interpretovani daného dila vyuzivad pozorovatebjewedomosti o sémantice
obrazem vyjatenych kéd, encyklopedické &domosti nebo generické indikace.

DalSim nastrojem syntaktickych vztale podle Klinkenberga konektor. Konektor
ozna&uje jazykové nastroje vyjadjici syntaktické, logick&i sémantické spojeni mezi
dvémi ¢astmi vypo¥di. Z tohoto hlediska jsou kontektor§asove vyrazy, které vyjaaiji
simultdnnost udalosti (a zatim), nelasovou naslednost (neprve, potom), vyrazy
vyjadiujici logicky vztah (teda, tak), prégeni (avSakxi miry (kromé toho). Zakladni
vlastnosti konektdr je, Ze mohou spojov&#sti vypodi (vnitini spojeni), nebo vypéd’

a jeji vyjadeni (vrgjsSi spojeni). Konektory tedy nejen sjednocuji vyfabyvale také se
podileji na strukturaci textu. ,Konektor je zapojedo skripto-ikonické vypadi, bude
mit proto dopad na obrazovou slozku vygdiy které dava argumentativni vyznam
napiklad tim, Ze s z& udéla prvnic¢ast opozice (které drul@st je vyjadena jazykovym
obsahem), anebo tim, Ze & rudéla antecendet konzekventa (vyjédy jazykovym
obsahem) 82

Verbalno-ikonické propojeni deixemii konektory udrZzuje vzdy jazykovy
komponent celkové vyp@di. Spojeni vSak iize vzniknout i explicitnimi ukazateli, mezi
které paiti nagiklad ¢ary (vyzn&ujici rovnocennost jazykou#sti a obrazovéasti), Sipky
(upfesréni), bubliny (Sifter vypowdi) nebo implicitnimi ukazateli, mezi které pat
uspdadani prvk skripto-ikonické zpravy v prostoruiiRladem ntize byt slovo klobouk,

které se nachazi pod obrazkem klobouku. ,Graficjgdowed’ je tedy znakem, o kterém

181 Klinkenberg, Jean-Mari&/zah medzi textom a obrazom (Pokus o systematiz&tayak Review of
World Literature Research, 7,2, 2008, s. 10 — 11.
82 Tamtéz, s. 12 —13.
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diky vzitému pravidlu musimesdét, Ze jistym zfisobem poukazuje na konkrétrregdntt
v t¢sném sousedstvi tohoto znakf

Dale se Klinkenberg anuje sémantickym vztdim mezi textem a obrazem. Ve
vztahu obrazu a textu existuje nasledujici konfiger redundance mezi @ha obsahy
(lingvistické sdleni = vizuélni sdeni). Redundace #Adaziuje obrazové a jazykove
piesahy, ale také usfmmlava spoky verbalno-ikonicky prostor. Dale alotopie
(lingvistické saleni # vizualni sdleni) a protieteni. Ctvrtou konfiguraci je fipad, kdy
smysl di€i lingvistické vypowdi, ¢i smysl vizualni vypowdi nebo obou vypasdi nevede
k uspokojivému vykladu, pokud je kazdasehto vypowdi izolovana. AZ spojenim obou
vypowedi dojdeme k uspokojivému vykladif?

V této kapitole jsem se zaitila na komunikani modely marketingové komunikace
a na formalni a obsahové aspekty reklamnititesd Plakat chapu jako technicky obraz,
ktery se sklada obrazu a textu, jeZz obsahuje gmzlivyznamy. A pray na to, jaké
komunikani prostedky vyuzivaji plakaty a jaké maji obsahy se &an v nasledujici

casti prace.

18 linkenberg, Jean-Mari&/z'ah medzi textom a obrazom (Pokus o systematiz&taak Review of
World Literature Research, X7,2, 2008, s. 14.
¥ Tamtéz, s. 14 —17.
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4. PLAKAT JAKO NASTROJ MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Divadla vyuZivaji v ramci marketingové komunikaéemé prostiedky. DileZité je,
aby veSkeré prostdky dodrzovali jednotnogpodnikovou identitu,,Corporate identity
(podnikovac¢i korporatni identita) je soubarnaki, které organizacelefinuje tak, aby
veSkeré jeji projevy gsobily jednotd a byly snadno srozumitelné a rozpoznatelné (v
ramci konkurenini komunikace) v&emi cilovymi skupinantf®

Podnikova identita m&tyii prvky — podnikovy produkt, podnikovou kulturu,
podnikovy design a podnikovou komunikaci. Podnikgvgdukt znamena, Ze produkty by
meély mit jednotnou ideovou linii. Podnikova kulturadrdzi filosofii dané kulturni
organizace. Sem s#adi i podnikové obkeni, podnikové myty a podnikova etika.
Podnikovy design zahrnuje zakladni grafické prvkgg¢, logotyp, barvy), které se
vyuZzivaji v marketingové komunikaci. Podnikova karikace definuje, jak se ma kulturni
organizace prezentovat na rfemosti. Tato oblast také zahrnuje integrovanou
marketingovou komunikaci, ktera zajige, aby vSechny propagd prostedky vyuzivali
jednotnych prvi a navzajem se damvaly %

Nastrojem marketingové komunikace jsou ifidpd propagéni plakaty. Jedna se o
negasgjsi formu reklamy, kterou vyuZivaji divadla. V saslosti s tim se za#tim na
marketingovou komunikaci Divadla na Vinohradechvddilo se orientuje ipdevSim na
¢inohru. Jednd se tedy o oblast kultury, ktei@dptavuje performativni umi neboli Zivé
interpret&ni umeni. Konkrétd se zamsiim na plakdty na komediZkroceni zlé Zeny
dramaAndorra a muzikalJak udilat karieru snadno a rychlePlakaty obsahuji i logo
divadla a loga medialnich partiiea sponzar. Na ty se vSak ve své praci nezami,
proto je nebudu analyzovat.

Divadlo na Vinohradech v roce 2012 smio vizuélni podobu korporéatni identity.
Souwasti této zrany byla praé i podoba tiskovin, ktera zahrnuje plakaty, vstpe
darkové poukazy, divadelni program, kalenaod., ale také néflad podobu webovych
stranek. Z reakci wejnosti a také z hospoidké zpravy divadla se da usuzovat, Z&rmman
piinesla své déi Uspchy. Zangtim se tedy na to, jakym #pobem komunikuji
s potencionalnim spigbitelem a zda na reklamnich plakatech vychazegpeeifik, které
maji produkty v oblasti kultury a uwmni. Dale n¢ také bude zajimat zda se jednotlivé

plakaty, které jsou na ZzanrdedliSné pedstaveni, od sebe lisi.

185 Basuweik, Radim,Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum /emost Zlin: Verbum, 2012, s. 160.
¥ Tamtéz, s. 160 — 161.
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Pfi analyze reklamy je pteba uplatnit vice metodologii. Jen méloktera reklasa
opirad o jeden postupgtgina reklam je kombinuf®’ zantiim se na formalni aspekty
reklamniho sdeni, které se skladaji z verbalni a vizualni koikace a na obsahové
aspekty reklamniho sténi, které se skladaji aanych vyznan.

Verbalni komunikace zdef@dstavuje fedevsim nazev divadelni inscenace, slogan,
autora, reziséra a herce, k jejichz vyg vyuziva reklamaiezné jazykové a komunikai
prostedky. Vizualni komunikace pakigdstavuje technicky obraz. Jelikoz je plakat
vicekédovy, budu vychazet ze Skoly Palo Alfp ktera upozatuje na fakt, Ze neni
dulezity pouze texti obraz, ale rové&Z vztahy mezidmito prvky. Komunikace je podle
nich zaloZena nejen na verbalni a vizué#sti, ale i vztazich mezi nimi.

K analyze obrazu a textu a jejich vyzriamyuZiji piistup Rolanda Barthe¥4 a jeho
systémy denotace a konotace. Systém konotace j& préeklant dolkie vyuZitelny,
jelikoz v ni nejsou vyznamy tveny nahod& Dalsi linii budou metafunkce obrazu podle
Kressa a van Leeuwelid a vztah obrazu a textu, ve kterém vyuZijegevsim fstup
Jeana-Marie Klinkenberdd! Budu se zajimat o to, jakym iobem je tento vztah
konstituovan na plakatech na divadeltégstaveni.

Marketingovd komunikace v kuite a umdni vychézi z individualizovaného
marketingového modefti? Znamena to, Ze se produkt néje vyrobi a aZ poté dochéazi
k promysleni marketingové komunikace. Kulturni prkty maji sva specifika, ze kterych
by se mdlo pii marketingové komunikaci vychazet. Budu tedy amelat plakaty
Vv souvislosti s danymi inscenacemi.

Jednolité analyzy marketingové komunikace Divadiavimohradech, buduétit do
nkolika ¢asti: obsah divadelni inscendfe denotace, konotace, metafunkce obrazu a

vztah obrazu a textu. V z&w se pak pokusim o souhrnné shrnuti analyzy vSkedat.

187 Cmejrkova, Swtla, Reklama vestirs, cestina v reklamy Leda, 2000, s. 27 — 32.

18 Watzlawick,P., Bavelasova,J.B., Jackson,D.D. ()99gagmatika lidské komunikace. Hradec Krélové:
Konfrontace

189 Barthes, RolandRétorika obrazuln: Karel Cis& (Ed.),Co je to fotografi@ Praha, Hermann a synové,
2004, s.51-61

190 eeuwen, Theo Van; Carey Jewitiandbook of visual analysis, LonddBAGE Publications Ltg2001.

191 Klinkenberg, Jean-Mari&/zah medzi textom a obrazom (Pokus o systematiz&tayak Review of
World Literature Research, ¥7,2, 2008, s. 5 — 28.

192 Colbert, Francoid,e marketing des art set de la cultuMontreal/Pais: Morin, 2000, s. 16.

193\/ychazet budu z divadelni inscenace jako tako&ie pak z obsahu inscenace uvedenych na
internetovych strankach divadla, trailerura@enzi.
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4.1. Parafraze jako komunikani prostredek plakatu Zkroceni zlé Zeny

Obsah divadelni inscenace

Zkroceni zlé Zenje divadelni hra od Williama Shakespeara. Jedr@lsemedii. Hra
pojednava o vztahu muze a Zenyj Be odehrava v italském PadovBohaty kupec
Battista Minola (Oldich Vlach) ma 2 dcery Biancu (Hana Vagnerova) aela (Andrea
Elsnerova). Bianka je poslusna a romanticka diekierou usiluje mnoho muz Naopak
Katefina je panovénd a nedstupna, a muzi o ni nemaji zdjem. PromXajdina starsi
nez Bianka, rozhodne se ji Battista provdat jakenprO Katéinu projevi zdjem az
Slechtic Petruccio (Filip Blazek). Chce z niélad pokornou Zenu. Kdyz se Kaitea
provda, niize si Bianka vybrat ze svych napadnidenicha. A tak se provda za Lucentia
(Marek Holy). Petruccio s Kattmou jedna tak, aby si gdomila, Ze pekratuje konvence.
Katefina nakonec pochopi, Ze se musi zklidnit aérmitnsvé chovani. Cely &l konci
sazkou, kdo méa poslu§gi a hod#jsi Zzenu. Sazku vyhrava Petruccio, protoze jedida,

poslechne aifjde je Katéina, ktera se do Petruccia nakonec zamilovala.

o Stale spolu, vecne v sobél
v WILLIAM SHAKESPEARE

DIVADLO ZKROCENI
zle zeny

FILIP BLAZEK b oo ot ANDREA ELSNEROVA
rezie: Juraj Deak

&~
Eff HOSPODARSKE NOVINY c:;sw'ﬁ'éznms HISPH“

Obrazeke. 11 Plakat k divadelni inscenaci Zkroceni zlé &bke. 12 Manzelé Arnolfiny Jan van Eyck
Zeny. Zdroj: http://www.divadlonavinohradech.cormaie  Zdroj: http://wwww.nationalgallery
Inihra/zkroceni_zle_zeny .org.uk/paintings/jaam-eyck-thearnolfini-por

trait.
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Denotované obsahy

Plakat na divadelni inscena@kroceni zlé Zenye cist¢ technicky. Jedna se o
fotografii, ktera je upravena v grafickém programuloplEna o prvky kresby. Plakat se
sklada z lingvistické a obrazovésti.

Lingvistické sdleni se sklada ze sloganu ,Stale spoking v sol!“ Dale je zde
uvedeny autor hry ,WILLIAM SHAKESPEARE" a nazev dil,ZKROCENI zlé Zeny.*
RovreZ jsou zde uvedena jména heralavni postav: ,FILIP BLAZEK* a ,ANDREA
ELSNEROVA.“ Na jméno reziséra upozoije text: ,rezie: Juraj Deak.” Dale zde najdeme
logo Divadla na Vinohradech a loga medialnich paftra sponzai, kterymi jsou nisto
Praha, Hospodéské NovinyCesky rozhlas casopisRespekt

Obrazov&aast se sklada z obrazu, ktery je ggany na zdi. Na zdi jgerveno-zelena
tapeta. Obraz je zapaspartovany do zlatého ramobNee stoji kéka, ktera ma najezeny
koZich a otetenou tlamu. V obraze vidime muZe a Zenuiilgedi u stolu, jeZ je situovany
venku v @irock. Za nimi je modra obloha a mraky. Muz a Zena jssol& nakloreni, ale
zarover se nedivaji na sebe, ale ven z obrazu. Zena siwvaismuz se mgd. Déle se na
obrazu vyskytuji dva dzbany. Jeden stoji a druhypgzeny. Obraz doplije ovoce,
konkrétré hroznové vino a hruska. Z obrazu vystupuje Salkphcek hroznového vina a
voda z leziciho dzbanu.

VySe jsem uvedla, Ze na plak&e nachazi tapeta, a u¥robrazu pak nebe s mraky.
To koresponduje se scénou divadelni inscenace.igl&azika vytvdil vzdusSnou scénu se
vznaSejicimi se oblouky pokrytymi modrou oblohoums&ky, které se jednoduchymi

presuny a zrmou swtla proneiiuji z ulici v lehce ponury Petrudsi dim.“*%*

Konotované obsahy

Lingvistické séleni s sebou finasSi i ugité konotace. Nejprve rozeberu slogan.
Jedna se o tity protiklad. ,Stale spolu” odkazuje ke vztahu,ykgou si partnié k sokg
blizko. Asociuje nam to romanticky vztah. Nicrdédruha ¢ast sloganu, je k tomuto

tvrzeni v opozici. ,\&¢né v solg", predstavuje naopak vztah plny hadek a rézepozna i

19 Soprova, Jan&kroceni zIé Zeny na vinohradské scémecenze[online], publikovano 28.12.2012 [cit.
18.12.2013], Dostupné z: <http://m.rozhlas.c#eaika/divadlo/_zprava/zkroceni-zle-zeny-na-
vinohradske-scene-recenze--1155094>.
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y3ovs

agresivity. Slogan je tedy ¢&itou naraci, kterda vypraviiipeh o vztahu mezi muzem a
Zenou, ktery neni idylicky, alagsto se v &m objevuje laska.

Autorem hry je William Shakespeare, coz je na fdiakaiirazreno. Jeho jméno je
psano velkymi tiskacimi pismeny. Jedna se o vSewbmtamého a vyznamného autora
divadelnich her a sonet A praw znameé jméno autora hry je ranurita zna&ka.
Prostednictvim slavné osobnosti, se tedy snazi divaghmohat zajem o fedstaveni a
rozsfit tak publikum.

DalSim textem, ktery je psan velkymi tiskacimi pésm a zarove se jedna o
velikostre nejwtsi a nejtangjsi text na plakatu je ,ZKROCENI*. Jedna se ¢&ak nazvu
predstaveni. Tento text uposoje na zakladni mySlenku hry, zkroceni Katg.

V souvislosti se zkrocenim se nam vybavi krocewbkiy zvicat. Divoka zvfata jsou tedy
uréitou metaforou Katény. Konec nazvu je napsany malymi tiskacimi pisyejzlé
Zeny“. Jedna se o epiteton, tedy hodnotici po#tajefina tedy pedstavuje zlou Zenu,
kterou je nutné zkrotit.

Nakonec zde najdeme jména her reziséra. Vipac, Zze publikum tyto osoby
Zna, mize si je spojit s jinymi divadelnimifedstavenimi, fipadreé s filmem¢i serialem.
To miZe @inaSet wkité subjektivni konotace, které mohou napoméianaopak odradit od
koup listka na divadelni fedstaveni.

Nyni se odvratim od textu a z&fm se na obrazovou slozku plakatu. Obraz se
sklada zady diskontinuitnich zndk které postuphirozeberu. Tyto znaky nejsou linearni,
proto pdadi, ve kterém je budu rozebirat, podléha mémuviddalinimu vykru.
Ustrednim prvkem plakétu je portrét, ktery je &any na zdi, jez je ozdobena vzorovanou
tapetou. Oproti zdi, ktera je tmava, je portréttieySi a barev§Si. Rredstavuje tedy
dominantu obrazu. Navic s portrétem se zde pra@§e na vice urovnich. Obraz je
nakiivo, protoZe na ¢m stoji ka&ka. Z obrazu dale vystupuje zavoj Zzeny a ze dZls@nu
ven z obrazu vyléva voda a padaégroznové vino. Netypické ztvami obrazov&asti
plakatu ma pomoci upoutat pozornost divaka.

Zena a muz na portrétu jsou at@ai do nakladnych &atTo vSe méa evokovat dobu
renesance a vySSi spabesti. V této spoknosti bylo zvykem se nechat portrétovat.
V tomto pipact se jednd o éitou parafrazi na renesam obraz. Mize to odkazovat
k podobizi Giovanniho Arnolfiniho a jeho Zeny, kterou v 1%olsti, tedy v renesanci,
vytvoril Jan van Eyck. Tyto dva obrazy vykazuji jistouodh. Shodné je prostorove
umis€ni muze vlevo a Zeny vpravo. DalSim shodnym prvkenobou obrazech je fakt, ze

v obou ffipadech se jedna o manzele.
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Pres utité shody, vSak na obrazech nalezneme i binarnziogd®, které jsou

znazorrny v nasledujici tabulce:

Petruccio a Katdfina Manzelé Arnolfiny

manzel a manZelka jsou k gofyzicky bliz | manZel a manzelka jsou od sebe vzd@e

manzelé sedi u stolu manzelé stoji

Zena kouka sgmem nahoru — sebédoma zena kouka smem dofi — submisivni

Zena ma zelendervene Saty¢ervena je 5 ) . ) .
. _ . ) zena ma zelené Saty — ¢naadji
vSak dominantjSi — tvrdohlavost, valka

Zena m&erveny zavoj - vase Zena ma biléepec se zavojenxistota
muz ma barewjSi oble&eni muz ma tmaySi oble&eni

muz nema pokryvku hlavy muz ma pokryvku hlavy

nad obrazem je kK#ia - neovladatelnost v obraze je pegrost

prostedi — nach&zi se venku ¥inodé prostedi — nachazi se uvhit pokoji
technika obrazu — fotografie, kresba technika abrada@esba

format obrazu — naiiu format obrazu — na vysSku

Nyni se vSak vratim k jednotlivym obrazovym piwk plakatu a detailfji je
proberu. Heré&ka Andrea Elsnerovaredstavuje Katiénu. Na sob ma zelenaiervené Saty
a na hla¥¢ macerveny zavoj/Sal. Barvy maji rovh urity vyznam, vyvolavaji v nas tité
asociace, interakce a@gquistavy. Vnimani barev je podmsfro kulturou. Jelikoz se zabyvam
plakatem, ktery je @eny pro¢esky trh, budu brat v potaz vnimani barev zapadhiiky.
Cervena barva, konkrétrzavoj je na plakatu dominantniitahuje pozornost. 8ervenou
barvou si obechasociujeme vasea lasku. RovéZ symbolizuje hév, dynamiku, energii a
tvrdohlavost:® To jsou utité vlastnosti, které také charakterizuji Kina. V divadelni
inscenaci je Katéna popudliva a touzi po skuteé lasce. Zavoj zaroievystupuje
z obrazu. Jedna se cité prekrateni konvenci. PoruSerdadu. Jelikoz z klasickych obnaz
nemize nikdy nic vystupovat. VSe je uzeamé uvnit ramu. VSe je plastické. V tomto
piipadt se jedna o opak. Ten odkazuje ré¥k povaze Katiény, ktera nedba na konvence
dané doby.

Nyni se zamim na neverbalni komunikaci, konkrétie¢ téla, tedy gesta, postoj

té¢la a vyraz tvée. VSechny tyto prvky maji totiz velmi bohaty konkagni potencional.

195 Binarni opozice slouZi k zakotveni vyznamu.
1% Goethe, Johann, WSmyslov-moralni (tinek barevPraha: Fabula, 2004.
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Katefina sedi vzfimere. Jeji pohled je ugeny smérem nahoru. To iedstavuje
sebe¥domi, dominanci a silu. Usm miazeme dekddovat jako spokojeny, peégily.

Hlavu ma natéenou smirem k muzi, ale diva se ven z obrazu. To je v kiadiu

s obrazem Manzelé Arnolfiny, kde ma Zena pohledmiy. Katéina vypada oproti
manzelce Arnolfiny mnohem seligomgji.

Filip Blazek fredstavuje Petruccia. M& na sobbleieni Zluté aserné barvy. Zluta
barva opt symbolizuje dynamiku a energiterna barva je barvou smutku a smrti. Ale
v tomto gipack se spiSe jedna oditou eleganci, autoritu a silu. Kombinagerné a zluté
miZe vyvolavat i agresivitl’ Petruccio chce zkrotit Kati@u. Mezi jeho vlastnosti paf
7e se umi chovat jako hulvatasto se hada s Kateou. Zadn&ast obléeni nevystupuje
z obrazu, ale na jeho stkamidime rozlity dzban. To f¥e odkazovat na prudké hadky.
Muzeme si to spojit sfrazémem ,talska domacnoskta manzelstvi.” Jedna se o
nepiznivou konotaci, kde vyraz opisuje bhé manzZelstvi, ve kterém gasto vasniv a
hlu¢né hadaji. A neni nahodou, Z&jde odehrava v italském Padov

Co se tyka neverbalni komunikace, tak Petrucciéo sea¢z vzptimere. Na rozdil
od Katdiny se neusmiva, spiSe se tiygripadré miZzemetict, Ze se tvild vazreé. Takovy
vyraz si spojujeme s nikenosti a sebejistotou. Jeho ¢bid, Fednety na jeho strah
portrétu a neverbalni komunikace jsou ve shoglastnostmi, které ma véeh

Na obraze stoji kika. Jedna se o dalsfipad poruSeni konvenci, jelikoZz #@ se
béZzneé po obrazech neprochazi.tfeme si jen domyslet, Ze #@ se fivodné nachazela
uvnitt obrazu. A stejiijako dZzban s vodou a Sal vychéazeji z obrazugck&a reho utekla.
Navic mimika aec téla, Siroce otekend tlama, natazené katiny, najeZzend srst, vagny
ocas, vyklenuty #bet, nam prozrazuje, Ze jedka rozxilena. Rozilena nize byt z toho,
co se stalo v obrazu a proto také uteklaz®me dojit k z&ru, Ze manzelé v obrazu se
hadali, az pevrhli dzban, coz raidlilo, ptipadré polekalo kaéku, ktera utekla z obrazu.

Nicmére s katkou se ndm poji jeStddalSi asociace. Obegje ¢erna kéka symbolem
smily. Mytus ocerné k@&ce vychazi z dob upalovasarodjnic, kdy se ¥filo, Ze vcerné
kocce se ukryvarabel.Cerna barva je spojovana se smrti. Pokékbmu edla fes cestu
kocka, wiilo se, Ze to finese smilu.

Cerna kaka v3ak nize byt i metaforou Katey. Katgina ma s kodkou ukité
podobné vlastnosti jako je neovladatelnost, vztklarzost a problémovost. Svému

manzelovi nize svym zpsobem i pinasSet smlu. Katdina je i ve lie girovnavana

97 Goethe, Johann, WSmyslov-moralni (tinek barevPraha: Fabula, 2004.

-64 -



k Seln®, pripadre je nazyvana zdrolgtinou ,Kacenko — kaicko". To vychazi i z anglické
podoby jména K(C)atehrine, ve kterém j&gmno ,cat”, tedy koka.
Cerna kaka tedy odkazuje jak na hadavost mahzéhk gredevsim na samotnou

Katefinu.

Metafunkce obrazu

Reprezenténi funkce plakatu se sklada z narativni reprezentiierou tvei pribeh
o Katdiné a Petrucciovi. Z plakatu jerggmé, Ze se nechali portrétovati pPortrétovani
doSlo k hadkam. Koncepi reprezentace jeildladré vyswtlena v konotovaném obsahu,
jedna se fedevsim o charakteristiku Kairey a Petruccia jehoz séasti je i informace, Ze
nalezi do vyssi spataosti.

Interaktivni vyznam mezi objekty v plakatu je zndwo kontaktem a uhlem
pohledu. Kat&ina a Petruccio jsou nateni k sol¥, nicmér divaji se srirem ven
z obrazu. To e byt zf@isobeno jak faktem, Ze se nechavaji portrétovat,ralesz
faktem, Ze jsou rozhadani. Nicnégejich vzdalenost nam nazhge blizky kontakt.

Interaktivni vyznam mezi objekty v plakdtu a poamielem tvei kontakt, ktery
predstavuji osoby uvritobrazu, které se na pozorovatele divafimp. Mezi vysilatelem
uvnité obrazu a fijemcem v obrazu se tak vyt¥aimaginarni vztah, ktery zapojuje
divaka. Vytvé&i to naléhavy dojem.

Kompozini vyznam vyuziva informami hodnotu. Postavy na portrétu jsou ze
sémiotického hlediska prostoroworganizovany fedevsim laterdth MuZz je umisin
z pohledu pozorovatele vlevo a Zena vpravo. Mukedg real& nachazi na pravé stran
Zeny. To znamené&estné misto. Bive existovalo pravidlo, Ze ng&stném mist chodila
Zena svobodna nebo cizi, ale manzelka chodila p& $¢rag. Vychazelo se z toho, ze
manzel byl hlavou rodiny, a tudiz muigiuSenocestné misto. Dle Kressa a van
Leeuwend® pak Petruccio iedstavuje #co daného. Naopak Kdtea je umistiina
vpravo, coz odkazuje k jeji problematosti. V souvislosti s hrou je geba vyesit jeji

chovani.

19| eeuwen, Theo Van; Carey Jewitiandbook of visual analysis, LonddBAGE Publications Ltgd2001,
s. 147 — 153.
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Lingvistické séleni ma nejen linearni charakter, ale rgtnprostorovy:”® Na
plakat vidime, Ze text, tauz se jedna o logo, slogan, ndz@yména autora, reziséra a
herdi, je soustdny do vSechtyi rohi. Specifické je pak rozmisty log medialnich
partnefi a sponzat, které se nachazi v linii dgirdole. Dalo by se tedsici, Ze text je zde
urgitym ramem obrazu a spojuje prvky na obrazu.

Plakat také pracuje s vyznamnosti. Dominantni siczde tedy tvii obraz, potazmo
obraz (portrét) v obraze. Na jeho dominanci upbzjer barva, tapeta je v kontrastu

s obrazem tmava a ro¥nhumiséni v centru obrazu.

Vztah mezi obrazem a textem

Reklamni plakat na inscenagkroceni zlé Zenje vicekddovy, sklada se ze slozky
lingvistické a obrazové, jedna se tedy o skriptmrikkou vypo¥d’. Nyni se podivam na
to, jaky maji mezi sebou obraz a text vztah.

V plakadtovém sé&leni miZzeme nalézt ukazatele deixy, které funguji jen
prostednictvim stgnosti a navozuji fedstavu fyzické spoldfiomnosti. Slogan ,(Oni)
Stale spolu, &né k solE!“ obsahuje nevyjéigbné demonstrativum ,oni“. Identifikace
referenta deixy v obrazovéasti neni nikterak slozita. V obraze se sice ndchéze
obrazovych jednotek, ale pokud vyuzijeme princilgvantnosti, referent se nam objevi.
,Oni* muze poukazovat tedy ndiglad na spor mezi muzem adkou, katkou a Zenou,
muzem se Zenou a #mwou apod. AvSak samotny napis, ,Zkroceni zlé Zeng? je
konektorem nam napovi, Ze se jedna o muZe a Zeowektor je zapojeny do skripto-
ikonické vypowdi, bude mit proto dopad na obrazovou sloZku vypgvkteré dava
argumentativni vyznanf®

Ve sloganu nalezneme dalSi druh deixy a to Sittery oznguje ¢cas. Jedna se tedy o
vypowd ,stale spolu” a ,¥¢né v solE”. Tento obsah potvrzuje i obraz, kde jsou manzelé
k sol® nakloreni, ale roviz zde nalézame rozlity dzban, najezenotkko obraz, ktery je
nakfivo.

Ve sdleni se je&t vyskytuji nejazykové znaky ukazaieExplicitnim ukazatelem je
zde kaka, kterd se nachazi nad Kateu, ale zarovie pod napisem ,Zkroceni zlé Zeny"“.
Jeji funkci je v tomto fipack upesréni. Referentem zlé Zeny, kterou je nutné zkrodit, |

19 Klinkenberg, Jean-Mari&/zah medzi textom a obrazom (Pokus o systematiz&tayak Review of
World Literature Research, 7,2, 2008, s. 7.
20 Tamtéz, s. 12 — 13.
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Katefina. Nalezneme zde také implicitni ukazatele, ktenéaji podobu specialniho znaku.
Ulohu &chto ukazateél zabezp&uje uspsadani prvk v skripto-ikonické séleni. V tomto
piipadt se jedna o jméno Filipa Blazka a Andrey Elsner@vgvisticka vypowd), ktere
se nachaziifimo pod fotografiemi danych herc,Graficka vypoed je tedy znakem, o
kterém diky vzitému pravidlu musimedét, Ze jistym zgsobem poukazuje na konkrétni
piednt v t8sném sousedstvi tohoto znakd™

Obsahy textovych a obrazovychékhi zde maji $tSinou povahu redundance. Ale
objevuje se zde jeStjeden prvek. Pokud se ho budeme snaZit vyloZitzeopomoci
textové, nebo pouze pomoci obrazasésti vypowdi, tedy izolovas, nepovede to ke
spravnému vykladu. A to je rozevlaty zavoj Kag, ktery macervenou barvu. Az v
souvislosti s ndzvem hry ,ZKROCENI zlé Zeny“, kdev® zkroceni je jedtzdirazreno
dosggjeme k uspokojivému vykladu. Zavoj zdgedstavuje tzv. mulet&érvenou plachtu),
kterou pouzivaji toreadiona byich zapasech. Pomoci mulety ma toreador ovladnout
byka, tedy ho zkrotit. A o to samé se ve bBnaZzi Petruccio s Kabeou.

4.2. Diraz na rozpor a jinakost u plakatu Andorra

Obsah divadelni inscenace

Andorraje divadelni hra od Maxe Frische, ktera se popnédahv roce 1962. Jedna
se drama. Hra pojednava o nepovolené lasce, &gtouze spolnosti a stigmatizaci
¢loveéka. D¢ se odehrava v malém stgiménem Andorra. ifbéh pojednava o diteli
(Vaclav Vydra), ktery ma dceru Barbin (lvana Wblia). Roviz vychovava nalezence
jménem André (On@j Brousek). Andrimu je odm&ka vSEpovan nazor, ze je jiny. Pro
Andorany je Zid, tedy neni soasti jejich spoléenstvi. Andgané se neustéle boji ttoku
svych soused nacistickych (ernokabétnik’, ktefi pronasleduji a vrazdi Zidy. A
davodem pro utok riwe byt pra¥ zidovsky mivod Andrina. Barbin a Andri spolu Wstaji
a zamiluji se. Ale &itel, ktery za Andrim vzdy stal, mu odmitne datuwveé dcery. Andri
chce ukazat diteli, Ze je dobry a zalezi mu naifemém migni, které ma antisemitské
piedsudky. Snazi se ukézat, Ze je pracovity. Prgalje tes& Presto i v praci nardzi na

raizné gedsudky. Postupeasu se z&e ukazovat, Ze problémem, prnou Witel nechce

291 Klinkenberg, Jean-Mari&/z‘ah medzi textom a obrazom (Pokus o systematiz&tayak Review of
World Literature Research, ¥7,2, 2008, s. 14.
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dat svou dceru za Zenu neni Zidovstvi, aleonjiného. Na scénse ukaze Andrinova
matka, ktera je jwodem Lernd“ a zatléi na witele, aby se fiznal, Ze je Andrifiv pravy
otec. Andri vSak toto odmita, trva na své idérjako zida a oktniho beranka. Do Andorry

si prijdou ,Cerni* pro zidy. Hra kot Andriho smrti, ditel se zabije a Barbin zesili.

A j .Kolik pravd pro mne jesté mate?”
MAX FRISCH

"‘V;, *ANDORRA

rezie: Martin Ciévak

VACLAV VYDRA  IVANA UHLIROVA  ONDRE| BROUSEK

HOSPODARSKE NOVINY

Obrazeks. 13 Plakat k divadelni inscenaci Andorra.
Zdroj: http://www.divadlonavinohradech.com/divadehna/
Andorra.

Denotované obsahy

Lingvistické sdleni se sklada ze sloganu ,Kolik pravd pro mnesjesate?”. Déle je
zde uvedeny autor hry ,MAX FRISCH" a nazev dila ,BRRRA.” Rovrez jsou zde
uvedena jména hetchlavni postav: ,VACLAV VYDRA* a ,IVANA UHLIROVA* a
,ONDREJ BROUSEK®". Na jméno reZiséra upoiimje text: ,rezie: MartinCi¢vak.” Déle
zde najdeme logo Divadla na Vinohradech a loga aheidh partnar a sponzat, kterymi
jsou msto Praha Hospod#ské Noviny Cesky rozhlasa Seznam.cz Rozmistni
jednotlivych vypo¥di je podobné jako u plakatu na inscendkioceni zlé ZenyPouze
jméno reziséra je uvedeno nad a nikoliv pod jméyh

Dominantni slozku zde @&p tvori obraz. Scéna je zasazena ddrqguly, kterou

piedstavuje louka se zelenou travou a kvetoucim smom pozadi. Obraz uzavira temna
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obloha. V popedi vidime stétit osoby. Vlevo stoji starSi muz, ktery drzi v jedng&e
lahev a v druhé pusSku. Na somacerny oblek s bilou koSili a kloboukem. tépe se diva
na mladsSiho muze. Uprdést stoji Zena, obdend docernych Sat. Drzi se za ruku
s mladSim muzem, ktery ma na &alerné kalhoty, bilou kosili, Sle, a na htama
¢ernobilou jarmulku. Za z&dy drzaZky a fotbalovy mi.

V popiedi tedy vidime it osoby, ty jsou vSak rozmisté tak, aby byl jasnh
rozeznatelny strom v pozadi. Osoby na plakak spolu se stromem ticctyti Ustredni
prvky obrazu. Z levého horniho rohu dopadaji nachg osoby slabé paprsky slunce.
Prostedni paprsek je vipmé linii se stromem a Zenou.

Celkova barevnost obrazu, respektive temnota, tmawaha a kvetouci strom
koresponduji se scénou hry. Ta je revnmadéna do temnych barev. Konkrétni kvetouci
strom se zde sice neobjevuje, atddm Fedstaveni sedkolikrat snaseji z vySkyiarzove
konfety, které pedstavuji padajici ok¥ni listky. Ty pak Bhem gFedstaveni istavaji na

podlaze.

Konotované obsahy

Slogan tveéi otazka ,Kolik pravd pro mne jeSmate?“. Uvozovky naziaji, Zze se
jedna o otazku, kterou si polozilgktera z osob na obraze. Zaravee jedna o otazku,
ktera je skutén¢ poloZzend v inscenaci. Tento text poukazuje nartllwii inscenace, kde
hlavni hrdina nalezenec Andrin hleda svou iden#i sloganu, konkré#slovo ,kolik* a
.Jeste”, je patrné, Ze se osoba, ktera si poklada danaérko, dozvidaizné informace.
Text se zabyva pravdou, takZze dana osobarejexz dozwdéla i nektera tvrzeni, ktera
nejsou shodna se skuatsti. Jelikoz se jedna o otazku, je patrné, dstaxa ®co
nevyeseno.

Pod jménem autora je uvedeny nazev hry ,ANDORRA{dArra je v redlném st
malé kniZectvi, leZici mezi Francii a Sgiakem. Andorra je diarchii, viadnou zde tedy
dvé osoby. Andorra v inscenaci je maly modelovy siéji olgané jsou lidé, kié Andrina
prijali, ale na druhou stranu poukazuji na jeho jostka chiji se ho zbavit, protoze se
obavaji svych souséd Ti tedy, kron¢ ob¢ami Andorry, v Andde jistym zmisobem
vladnou také. Andorra je tedy ditd metafora, ktera vznikla na zakéaghodobnosti,
zpiasobu vladnuti ve skutaé Andde. Osobi se domnivam, Ze fakt ohlefimliarchie
v kniZectvi Andorra neni obegtnrozSteny. Proto toto s#leni nebude snadno

dekédovatelné.
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Z obrazovécasti jdou jednotliva sdeni vyeist snadgji. MladSi muz méa na seéb
cerné kalhoty a bilou koSili. Oproti druhému muzimé& na sob sako. Vruce drzi
fotbalovy mE& a mizky. Na hla¢ ma pokryvku hlavy. Jelikoz méa stejny vzor jakocmai
vzhledem k tomu, Ze v ruce drzi r@zmizky, jedna se tedy o pokryvku hlavy vyrobenou
z mice. Pokryvka hlavy fedstavuje jarmulku, kterou nosi Zidé. Nabizi seadeka, pro
nemda klasickou jarmulku. @odem niZze byt skuténost, Ze se chce odliSovat,
provokovat, ale row¥ fakt, Ze se vyskytuje mimo spoéénstvi, ve kterém je tato pokryvka
hlavy dostupna. Celkovy vzhled odkazuje tedy d&tér jinakosti, coz koresponduje
S postavou inscenace, kde je Andrimu ébdi vSEpovan nazor o jeho odliSnosti.

Nyni se zandim na neverbalni komunikaci. Pravou ruku, ve kb nizky a mé,
ma schovanou za zady. Nechce tedy, alkga vikl, co udlal. Jeho pohled je zaiteny
na starSiho muze, z toho tedy usuzujeme, Ze deedmfty schovava fed nim. Tato
skut&nost, by se u & nesetkala s pochopenim. MladSi muz je na obrakentrastu
s Zenou a star§im muzem riggioy zady. To off odkazuje k jinakosti.

StarSi muz drzi v jedné ruce pusku a v druhé laheyjasr odkazuje k tomu, Ze se
chysta k trestnémginu, ale neni k tomu dosté&t® odhodlany. S tim mu ma pomoci lahev
s alkoholem. Ufenym pohledem se diva na mladSiho muze. Z tohoiw&pke je cilem
jeho zajmu. V této souvislosti se nam nabizf iverpretace. Zena uprestl je jeho Zena,
nebo dcera, ktera chce odejit za mladSim muzenok®tnici je spojovan frazém ,pialit
brokovnici“. Ten je spojovan s krasnou dcerou, &rdtl se zajimaji napadnici. Brokovnice
ma slouzit jejimu otci k odh&ni téchto ndpadnik Z toho si nizeme odvodit, Ze Zena je
dcera starSiho muze a mladSi muz je jeji ndpadnik.

PusSka je také typickymiedstavitelem honby. P ni se skupina myslivc snazi
vystopovat a uStvat &ité zvire. PusSka je tedyrikladem vizualni synekdochy. V inscenaci
se obyvatelé Andorry snazi vydat Andrina, kterypgle nich jiny, jelikoZz se obavaji
svych sousead Andrin tedy pedstavuje z¥e, které se obyvatelé Andorry snazi uStvat.

Scéna je zasazena doirpdy. Zelena trava a kvetouci strom nam konotaj®.]
Kvetouci strom naviciedstavuje ufitou kiehkost, krasu, lasku a novy zivot. To je vSak
v kontrastu s tmavym nebem, které zataja cely obraz. Jedna se de@zwst boue.
Jedna se o metaforu, strofe@stavuje vztah mezi Andrinem a Barbin. Bogredstavuje
okoli, které je proti jejich vztahu a proti Adnrivio RovnéZ predstavuje blizici se hrozbu
v podolg , Cernych®, jez chiji zabit Andrina.
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Metafunkce obrazu

Narativni reprezentace je zde znazom vektorem, ktery tvuo linie od w&itele, ges
kvetouci strom, Barbin az k Andrinovi.clel jde s pistoli a lahvi alkoholu k Andrinovi,
Barbin stoji mezi nimi. Specificky vektor tkioocni kontakt mezi Andrinem acitelem. A
rovnéz aéni kontakt Barbin, ktera se diva na Andrina. Kueicstrom se nachazi upried
Zeny a starSiho muze. Jedna se o naar@aspojeni mezi nimi. V inscenaci se jedna o otce
s dcerou. DalSim zajimavym vektorem jsou paprsimcd, které osstluji vSechny osoby.
Nejvice os¥tluji Zenu uproged. Nejmén dopadaji paprsky na Andrina.

Koncegni reprezentace, tedy charakteristiky jednotlivy@bob jsem vysitlila
v konotovaném obsahu hry, proto je zde nebudu ozdko

Nyni se vys¥tlim interaktivni vyznamy mezi objekty v plakatuaf®in se diva na
Andrina a roviZz zde vidime gesto, jak se drzi za ruce. Toto gedto oznduje vztah,
ktery je zaloZzeny na lasce. Divka je urénst uprosted dvou muid. Ackoliv se diva na
Andrina, jeji tlo smefuje ke starSimu muzi. To z&iauréity rozpor. Nevi n&i stranu se ma
priklonit. AvSak k mladSimu muzi, kterého se fyzicltgtykda, je blize. Je tedygme, Ze
k nému ma bliZz i psychicky. Andrin se diva néitale ze strany. Tento Uhel pohledu si
shodujeme s otazkou a otazka, kter&itstngan, se skutaé nachazi na plakatu.

Vztah mezi objekty v plakat a pozorovatelem vSaki materaktivni, ale pasivni. Ani
jedna z osob se nediva ven z obrazu, ale ismliste na osoby uviit

Kompozice objekt v plakatu ma i zde vyznamovy potenciél. Cela l&&st obrazu
je switlejsi. | slunce vychazi z levé horni strany obra3wtlo ozna&uje dobro. Prava
strana je tem¥)Si. Temno ozn&uje zlo. RozliSeni na zlo a dobro natm@asi poselstvi, ze
vztah Barbin s Adrinem je Spatny, potazmo Andririge, ktery je Spatny. Naopakéso
na levé strat poukazuje na dobrocitele. Které je vSak v tomtotipact relativni, jak si

ukazeme déale.

Vztah mezi obrazem a textem

Ze sloganu ,Kolik pravd pro mne j€Sinate?“ neni transparestnyjadeno kdo je
jeho vysilatelem a kdoifjemcem. Ukazatelem je tvd&ndrina, jehoZ mimika nazwtaje
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otazku. Dal$im voditkem je implicitni ukazatel, itm je uspsadani prostord®V tomto
piipadt se jednd o blizkost sloganu s postavou vpravo.

Na otazku je pdeba utita odpo¥d. Jedna se tedy o dialog. Otazku ifvtev.
dialogovy konektor. Ten se ,projevuje v skripto4ikcké vypowdi a poskytuje obrazove
sasti vypowdi hodnotu odposdi nebo reakce®® Jednoznénd odpowd zde neni
vyjadiena. Je poeba ji dekddovat. Vzhledem ktomu, Ze muzZ vlevo pigtoli, tou
posledni pravdou je smrt. Andrin v inscenaci nakarente. Bezprogednim vrahem neni
ucitel, nicmeérg vinu mu neniZzeme upit.

V tomto piipade se v3ak lingvistické a obrazovéledi rozchazi. Jak jsem uvedla
vySe, leva strana obrazu jesta, konotuje tedy dobro a prava tmava, jez je sylerin pro
zlo. Nicmér ten, kdo zanduje pravdu, ten kdo se chova pokrytecky se nachazi
switlejSi strag.

Stejre jako na plakatwkroceni zlé Zenyzde nalezneme implicitni ukazatele, které

spojuji jména heifcs postavami na reklamnim plakatu.

4.3. Americky sen u plakatu Jak udlat kariéru snadno a rychle

Obsah divadelni inscenace

Jak udlat kariéru snadno a rychleiypdni americky muzikal, ktery napsal Frank
Loesser a Abe Burrows podle knihy Shepherda Medtiavnim hrdinou je mlady a
ambiciozni J. Pierrepont Finch (Michal Novotny)emt pracuje jako umywaoken. Chce
ziskat perspektivi)Si zangstnani, proto si zakoupiripu¢ku, ktera se jmenuje Jak dldt
kariéru snadno a rychl®idi se radami z této knihy. Nastoupi do spotsti ,Matka &
Vacka International”, kde pracuje néjde v podatels. Diky raddm v knize, které nejsou
vzdy zcela etické (servilitai¢i nadizenym, obelhavani kolég protekce apod.), se
postup@ vypracuje na vySSi kariérni posty. Nicmaépiirucka nepdita s utitymi
okolnostmi, které mu tento postup komplikuji, jgkdeditel firmy J. B. Biggley (Jaromir
Meduna), neschopny a mstivy synoviedlitele Bud Frump (Pavel B#i), rozmazlena
sekretéka a milenkaeditele Heda La Rue (Kdtea BroZovéa / Jana Strykova). Nakonec si

292K linkenberg, Jean-Mari&/z’ah medzi textom a obrazom (Pokus o systematiz&tayak Review of
World Literature Research, X7,2, 2008, s. 14.
23 Tamtéz, s. 13.
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v8ak Finch poradi, podmani si generalnflditele a zamiluje se do mladé sekfleya

Rosemary (Barbora Polakova).

2

\

DIVADLO
HA VINOHRADECH

Hejf: Wichal Novata, Barbara Polékous, Katefina BraZové/lana Strykovd, Jaromir Meduna, Payel Batek a dalsi

ﬂﬁ CESK?%ZHLAS HPE“T

Obrazeke. 15 Plakat k divadelni inscenaci Jakladl kariéru snadno a rychle.
Zdroj: http://www.divadlonavinohradech.com/divadeln
hra/Jak_udelat_karieru_snadno_a_rychle.

Denotované obsahy

Lingvistické séleni se sklada z nazvu auior,FRANK LOESSER & ABE
BURROWS*. Nazev hry je Jak it karieru snadno a rychle. Na plakatidime, Ze
nazev je rozéleny na d¢ ¢asti: ,JAK udtlat KARIERU* a ,SNADNO A RYCHLE.*
Druhoucést mizeme povazovat za slogan. Pod nim je uveden nRe&ie: Radek Balas".
Na Stitku je uvedeno: ,slavny americky muzikal“. ¥podnicasti jsou uvedena jména
herai/alternaci: ,Hraji: Michal Novotny, Barbora PolakgvKatéina Brozova / Jana
Strykova, Jaromir Meduna, RéBatek a dalsi“. V levé horndasti najdeme logo divadla
a ve spodnicasti loga medialni partniera sponzat, kterymi jsou misto Praha
Hospodéské NovinyCesky rozhlastRespektRozmistni log je stejné jako uipdchozich
plakati, nicmért loga partner a sponzat jsou graficky oddlena. Jsou umistna mimo
dominantni obraz, na bilém pozadi, na rozdil odto&th vypo¥di, které jsou umistmy

uvnitt obrazu.
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Dominantni sloZzku obrazu t¥iokniha v nadzivotni velikosti. #8d ni stoji muz. Je
obleten do bilé koSilegerveného obleku, vesty a kravaty. Uyrikhihy se nachézi dv
zeny. Zena uprogd je obléena do tmavsich, nevyraznychigatlasy ma stazené Satkem,
oblezené ma fialové pufoch&e. Zena vpravo ma na sobaopak vyraznéuzové Saty
s leopardim dopikem, ve vlasech masliizové rukavice aerné putiocha&e. Celkova

scéna obrazu je zasazena do modro-bilého pozadi.

Konotované obsahy

Lingvistické sdleni zde priméaré predstavuje text na titulni strarknihy. Celé
piedstaveni je zaloZzené na radachiimpky. Toho vyuzili tvarci plakatu. Kniha je
zobrazena v nadzivotni velikosti. Jedna se tedyr@téu zvyrazrini, které odkazuje
k vyznamnosti dané knihy. Kniha se jmenuje stgpko divadelni pedstaveni. Nazev
tohoto gedstaveni je na knize roddny do dvoucasti. Prvni¢ast tvdi lingvisticka
vypowed ,JAK udélat KARIERU". Kniha tedy pedstavuje firucku. Omsely text navic
odkazuje kKastému pouzivani. Fraze ¢ldt kariéru® s sebou nese i ¢ité negativni
konotace. Mnoho lidi sifpdstavi osobu, ktera kaiféépodizuje vSechno ostatni &sto
piehlizi etické zasady. Druhaiést tvdi dowtek ,snadno a rychle“. To souvisi s dobou,
kdy je v8e zrychlerfé* a dileZity je okamzity efekt. #rucky, & uZ je jejich téma jakékoli,
¢asto vyuzivaji této vypadi. Tento text je vyobrazen na ,nalepce”. Jedné den, ktery
predstavuje razitko, ifpadré petet’. Razitko vyuziva fedevSim byrokraticky aparat.
Symbolizuje pravost a stvrzuje kvalitu.

Na knize dale najdeme nazev autarreziséra muzikalu. To je pak dogho Stitkem,
kde je napsano ,slavny americky muzikal“. Pro cflgublikum to ma vyti&@t znamku
kvality. O kvalit nas ngla preswdcit i vySe zmigné razitko, jedna se tedy o opakovani.
Cilové publikum je zdedeZité, protoZze na muzikalimlou lidé, ktéi se chiji pobavit.
Muzikal predstavuje ufity oddechovy zanr, pro ktery je typicka estraddvasvtip za
kazdou cenu. Coz doklada i samotny plakat.

Klasické grafické rozvrzeni plakatu je v tomtéigact poruseno. Na pravée horni
straré se nevyskytuje nazev, slogan, autor a rezisérfyio informace jsou uvedeny na

piirucce. Pokud by byli uvedeny klasicky, jednalo by sedeojeni, které by spi$ rusilo

%4 | ipovetsky, GillesParadoxni §isti: Esej o hyperkonzumni spétesti Praha: Prostor, 2007.

-74 -



celkovy efekt. Rové&Z zde nejsou uvedeny pouze jména o0sob, ktera dearej€ na
plakatu, ale najdeme zde i jejich alternace a dide.

Muz stojici v popedi knihy je obléeny formalg. To koresponduje s prdéstlim
firmy. Oblek magervenou barvu, kterd symbolizuje dynamiku, eneagivrdohlavost®
S tim souvisi i jeho seb&¥omi postoj. Rozkrené nohy vyjadlji dominanci. S tim
souvisi i gesto rukou zasemych v kapsach. Ty vSak mohotegstavovat i na fakt, ze
néco skryva, coz poukazuje na nekalé praktikiykariérnim postupu. Celk@vwwzhled a
postoj Finche nam konotuji osobu, ktera zastavaiyysst. V inscenaci se vypracuje az na
post managera.

Divka uprosted fredstavuje sekretiéu Rosemary. Rowi je obl&€ena formals.
Jedinym vyraznym prvkem jsou fialové gmchae a fialovy Satek ve vlasech, kterym ma
stazené tmavé vlasy. Fialova barva symbolizuje sttaonadji. Rosemary je v inscenaci
hodné a kehka divka, které touzi po idealnim muzi.

Druha Zena je sekrét@ Heda La Rue.iBdstavuje stereotyp ,hloupé blondyny a
milenky feditele.” V souladu s tim je oldlena do #iZovych lesklych Sat Rizova barva je
symbol rghy a jemnosti, ale také nezralosti a naivity. Zema setlé blond vlasy, se
kterymi se poji stereotyp hlouposti. V inscenacdbléa Rue pouta pozornost, nejen diky
svym Satm, ale také ki své hlouposti a neschopnosti.

Pozadi plakatu je t¥eno bilou a modrou barvou, ktergeptavuji mraky, potazmo
nebe. Mraky symbolizuji $mi. Vtomto gipact se jednd o ,americky sen“. Ten
piedstavuje nazor, Ze kazdy, pomoci tvrdé prace,ra$tyta odvahy rize dosahnout
vyrazného spolenského vzestupu. Tedy, Ze i umyken se mize stdt manazerem. A to

je ustedni myslenkou muzikalu.

Metafunkce obrazu

Narativni reprezentaci mezi objekty fv@rirucka a osoby, které jsou znazény u
ni. Fib¢h tvai navod, jak ziskat dobré pracovni postaveni, ksesébou fnasi i zajem
Zen. Narativni reprezentaci podporuje koriceépreprezentace, ktera je dépvyswtlena
vyse.

Interaktivni vyznam mezi objekty v plakatu je zndwom kontaktem, vzdalenosti a

uhlem pohledu obou Zen, které se divaji na FinBtwsemary je k Finchovi blize, coz

25 Goethe, Johann, WSmyslov-moralni (tinek barevPraha: Fabula, 2004.
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odkazuje k jejich skutmému vztahu. Na plakatu siitteme vSimnout jejiho pohledu, kde
se diva/vzhlizi k Finchovi, kterygdstavuje muze, do kterého se zamiluje. Vzdgdénd
Finche je Heda La Rue. deme si povSimnout jejiho gesta mavani rukou agowhlu
pohledu na Finche. Oba znaky odkazuji k flirtovéz&ajmu o Finche.

Interaktivni vyznam mezi objekty v plakatu a poaatelem tvéi Finch, ktery je
k pozorovatelicelem a zpima se na & diva. Frontalita zde fedstavuje rovnocenné
postaveni. Zarovenas k g¢emu nabada, apeluje. V souvislosti s tim, Ze Fastofi pred
piiruckou, mizeme si odvodit, Ze pokudijdeme na danéipdstaveni, izeme se dasdét
rady, jak uspt v zangstnani.

Kompozice zde fedstavuje oft levou a pravou stranu. Nalevo vidime osobu Finche
Predstavuje tedy §to daneho, usSnou osobu, kterd zastava vysoky post. Napravo je
sekretéka Heda La Rue, kter&gastavuje oft neckoho problematického, v tomtaipact
hloupou milenkufeditele, ktera ,koketuje* s Finchem. Na vyznamov@girucky je
upozorrkno jejim nadzivotnim zobrazenim. Skejak je zamnifena pozornostipdevsim na
Finche, ktery stoji f&d @iruckou.

Vztah mezi obrazem a textem

Na tomto plakatu vidime nejtsi propojeni textu a obrazu. Nazev muzikaluiitvo
zarovar nazev knihy, ktera se nachazi na plakatu. Vys#datietohoto sdeni je tedy
piirucka/muzikal, potazmo auitio piirucky/autdi muzikalu. Najdeme zde jak vhitiho
vysilatele, ktery tvéi autdi piirucky, tak vrejsi vysilatele, které tvd autdi muzikalu.
Prijemci tohoto sdeni jsou opt vné i uvnité plakatu. Vnitniho gijemce tvai Finch.
K nalezeni tohoto vnihiho @ijemce nam poiize implicitni ukazatel, jimz je fyzicka
piitomnost obrazu Finche a textovéheledi. VrejSiho @ijemce tvdi publikum daného
plakatu, pipadré publikum v divadle. Po shlédnuti této hry seizeme mimo jiné
dozwdét rady, jak udlat kariéru.

Najdeme zde i logicky paradox, ktery vSak v tomifpg@cE neslouzi jako zajimavy
prvek, ale jako wita mechanicka snaha umistit veskeré lingvistickpowedi na obal
knihy. Obraz pedstavuje knihu, ktera jetipuckou jak udlat kariéru. Ostatni textova
slozka je s timto ve shé@dz na Stitek, kde je napsano ,slavny americky k@liza slovo
.fezie’. Osobr si myslim, Ze je jednoztaé, Ze se jedna o reklamu na divadelni
piedstaveni a nikoli naipucku jako takovou. Vhod¥)si by bylo umistnit text ,ReZie:

Radek Balas" a ,slavny americky muzikal“ do pravétooniho rohu.
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Textudlni a obrazové vypadi ohledr# jmen a osobnosti na plakge ve shod.
Jednd se ap o implicitni ukazatele, i kdyZ zde nejsou vyjéda zcela transparegtmle
pokud pouzijeme princip relevantnosti, zjistime pfestorové uspgadani osob na obraze a
textualni usptadani se shoduje. Navic je zde uvedena& m&trnace Katény BroZové a

dalSi osoby, hrajici v muzikalu.

4.4. Souhrnné shrnuti analyzy plakak

Denotované obsahy

VSechny analyzované plakaty jsou technické a videké. Obsahuji jak
lingvistickou tak obrazovouwast. Lingvistické séleni upozoiiuje na nazev dané inscenace,
jména herg, autora a reziséra a dale se zde objevuje slogan.

Obrazové séeni je zaloZeno vzdy na hercich, #tpredstavuji hlavni hrdiny dané
hry. Lidsky faktor je spolu s produktem v marketrgm mixu v kultie jednou

Z nejdilezitejSich ¢asti. Lidi zde tvé osobnosti/celebrity, které ro¥h predstavuji utitou

znaku. Zarove lidé utvéeji produkt, tedy divadelni inscenaci.

Konotované obsahy

Lingvistické sdleni vSech plak#at obsahuje vypoxdi, které nam maji podat
informace o pibéhu inscenace. Jména autora a reziséra zdaswanformani charakter,
piipadré se k nim vazou konotace, které se mohou vazaaisadila.

Lingvistické saleni uZkroceni zlé Zenje snadno dekddovatelné. Naopak u plakatu
na inscenaciAndorra neni veskeré lingvistické &eni zcela transparentni. Problémy
mohou nastat u sloganu, ktery je vigswtazkou. Neni jednoduché najit relevantniho
vysilatele a pijemce tohoto stleni. RovréZz s nazvem se poji tité konotace, které nejsou
obecr znamym faktem. Lingvistické stkni u plakatu na muzikalak udlat karieru
snadno a rychlge vystaveno na propojeni s obrazov@sti. Nekteré vypo¥di jsou zde
trochu problematické. kfe se jednat o snahu propojit obrazovast s lingvistickou, a
upozornit na fakt, Ze se nejedna o reklamu fieugku, ale na dany muzikal. Osabsi
vSak myslim, Ze by bylo vhodj$i dané vypo¥di umistit jinam. Tak, aby celkové grafické

ztvarreni plakatu vice korespondovalo s jednotnym grafickgesignem vsech plakat
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Toto ztvargni mi pripadd jako mechanickd snaha o vepsani textu naukkiery v3ak
nekoresponduje s ideotiipucky.

Obrazoveé sd#leni vSech plakdt je plné fiznych vypoedi, které roviz vSechny
odkazuji na fbeh inscenace. Najdeme zde mnoho frvikteré shod& odkazuji
k vlastnostem hlavnich hrdira k jejich vztahu. V obrazovémd&eni najdeme i neverbalni
projevy, jako je mimika dae¢ téla. Reklamy se tedy sotisti i na analogicky aspekt
komunikace, tak jak je popsala fitigtad Skola Palo Alto ve svétvrtém axiomu®
jednoduse dekddovatelné, jiné uz vyzaduji jistdagtia Ale vzhledem k tomu, Ze se zde
objevuje mnoho znak které maji shodné konotace,ibeme fici, Ze hlavni sdeni
muzeme jasé dekodovat. Dekddovat obraz plakatu na insceAadiorra je slozitjSi nez
u plakatu naZkroceni zlé ZenyObrazové sgeni je na rozdil od sloganu a nazvu
jednodussi, nicméni zde neni vSe zcela transparentni. VyZaduje hy jstupé
vzaklanosti. Nejsou zde zcela jednoZné vztahy. Obrazové &éni neni zcela ve shéd
s lingvistickym sdlenim, coZz souvisi i s problémem orientace ve \vetazdanych
Gcastnili. Obrazové sdeni u plakatuJak udlat kariéru snadno a rychlge rovrez
ponerné snadno dekdédovatelné.

Dekddovat obraz, resp. hlavni myslenku plakatunsaenaciAndorra je slozZigjSi
nez u plakatu nakroceni zlé Zenyi muzikalu Jak udlat kariéru snadno a rychle
Domnivam se, Ze to souvisi s rozdilnosti publikkroceni zlé Zenye komedie alak
udelat kariéru snadno a rychlkomedialni muzikal. Lidé, kté pajdou na toto pedstaveni
se ch§ji bavit, odp@inout si a zapomenout na svoje starosti. To ostaouvisi
s kolektivnim idealem hédonismu, tak jak ho popeatiklad Lipovetsky?®’ Tyto plakaty
obsahuji mnoho znékPlakat se snaZzi o to, aby byl pochopitelny proeeetsi paet lidi,
klade diraz na jednozrimost informaci. Bere séetel na diskurz cilové skupiny. Plakat na
inscenaciAndorra se snazi apelovat na jiny druh publika. Jedna sepmdbizivé téma,
které ma ufité podtexty a fesahy. Jedna se o hru, kterd& ma solEité zavazné
mysSlenky. Pro spravné pochopeni vyZzaduje divakacemého. Plakat je vtomto
s inscenaci ve shedSdleni je roviez vyjadeno nepodbizivym plakatem.

Kazdy plakat se snazi upoutat pozornost jinyniisppem. Plakdt na inscenaci

Zkroceni zlé Zengidva diraz na parafrézi a netypické ztvémh Jedna se vlasiro obraz

2 Watzlawick, Paul; Bavelasova, Janet B; Jacksam D.,Pragmatika lidské komunikackradec
Kralové: Konfrontace, 1999., s. 52 — 58.
27 | ipovetsky, GillesParadoxni §isti: Esej o hyperkonzumni spétesti Praha: Prostor, 2007.
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v obraze, ktery pada na jednu stranu. R@unrej vystupuji utité prednty ¢i zvirata, coz
v redlném Zzivat neni mozné. Tato reklama také vyuziuané jazykové a komunikai
prostedky. Jedna se n#klad o parafrazi, metaforu, symboly, epitetonomdy, myty,
deixy, redundaci apod. Plakat na muzikak udlat kariéru snadno aychle vyuziva
piedevsim obrazuifrucky, ktery je v nadzivotni velikosti. Lidé jsou Kmu pongroveé
mensi. Také se snaZi vyvolat dojem ,americkd8fi'k nému mé odkazovat jakifsucka
sama o sad tak i saleni ,slavny americky muzikal.” Tyto vyp@di vSak nejsou jeding,
jsou jes¢ podpdeny modro-bilou kombinaci, kterd ma odkazovat k gaokému snu“.
Diky tomu, Ze je zde pouZito vice prastki, které odkazuji na danou myslenku, dochazi
zde ke zdrazreni odkazu na Ameriku. Plakat na dramdadorra se snazi upoutat
pozornost spiSe &itou dramatinosti a zahadnosti, ktera je znadzoma tmavou barvou a
nikoli netypiknosti.

U v8ech plakdit najdeme row¥ prvky, které se objevuji na sééwndivadle. Herci
jsou na plakatech vyobrazeni v divadelnich kostymeda plakatuzZkroceni zlé Zeny
vidime prvek tapety, ktery se nachazi v Petrucciaone. Temny plakatAndorra
s rozkvetlym stromem je v souladu s temnou scénscenace, ve ktet@s odcasu z nebe
padaji oketni platky. Vinscenaci jsou ro¥hd vyraznym prvkem hodiny, které
odpaitavaji ¢as. Odpeitavaji zivot Andrina. Ty by se mohli také zakompwat do
reklamy. Na plakatu ndak u@lat karieru snadno a rychlévori nejvyrazijSi prvek
piirucka, ktera je hlavni s@asti inscenaciDale zde vidime nebe s mraky. Vhodnym
prvkem by zde mohli byt i mrakodrapyfipadré kancelé#ské prostedi, které tvé

vyraznoucast scény v divadle.

Metafunkce obrazu

VSechny plakaty vyuzivaji propojeni prostoru a thaych objekfi k narativni i
konceptualni reprezentactipchu dané inscenace, rasincharakterizuji hlavni vlastnosti
osob a jejich postaveni.

Interaktivni vyznam mezi pozorovatelem plakatu &ew uvnit obrazu nachazime
u plakatu nazkroceni zlé Zeng Jak udlat kariéru snadno a rychleDramaAndorra se
SpiS neZ na vztah pozorovatele a osob bytétkatu, sousedi na vysutleni jednotlivych

vztahi osob uvnit plakéatu, které jsou slogjt deSifrovatelné.

28 Je mozné porovnat s ,italskosti“ viz Barthes, Rdl&Rétorika obrazuln: Karel Cis# (Ed.),Co je to
fotografi@ Praha, Hermann a synové, 2004, s. 51 — 61.
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Kompozice plakatu pracujergrevsim s postavenim vpravo a vlevo. Osoby vpravo
tvoii vzdy muzi. Osoba vpravo iredstavuje shodn problematickou osobu, tauz
upozonujici na Zenu, ktera se chova v rozporu s dobowmvénci, odkazuje na jinakost,

¢i zakazany vztah a nebogalstavuje osobu s nizkym intelektem.

Vztah obrazu a textu

Homogennost obrazu a textu z&jig u vSech plakdt ukazatele. Na ukazovani je
zaloZen index. Ukazovani a dalSi vztahy, které gk ipdexalnosti rozudji, se realizuji
vSechny v ramci Jakobsonovy refefenfunkce. U vSech plakianalezneme jak jazykové
(deixy a konektory) ukazatele, tak i nejazykovéadtale.

Veskery text, krord jména autora a reziséra ma u plakatwkeoceni zlé Zenyesg
urgity vztah k obrazovému gkéni. Nekdy je obrazové a textové &dni ve shod, objevuje
se zde redundance. To je ve shednatematickou teorii komunikace, kdy jefpbt, aby
kody byli dostatéen¢ redundantni, protoZe jedirtak nmize dojit ke korekci fpadného
zkreslenf® Nicmére najdeme zde i wité ukotveni vyznamu obrazové vypal,
vypowdi lingvistickou. U pedstaveniAndorra neni obrazové steni zcela ve shad
s lingvistickym sdlenim, coZ souvisi i s problémem orientace ve \elazdanych
Gcastnili. Obecr vSak reklamni plakat vychazi z dané inscenacehytage zde ufity
rozpor, jinakost, lasku a zZidovstvi. N&$i propojeni obrazu a textu se nachazi u plakatu
na Jak ucdlat kariéru snadno a rychleDuraz je kladen spiSe na toto propojeni, nez na
samotny texti obraz.Ostatni prvky jsou mé&nvyznamo¥ obsahlé.

299 shannon, Claude E.; Weaver, WarfEhe mathematical theory of communicatibmbana: University of
lllinois Press, 1949.
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Nejcastii vyuzivané prvky v plakatové reklam

Na vSech plakatech na divadelni inscenace Divadlavimohradech se shoé&n

vyskytuji nasledujici prvky:

(1)

(@)

3)

(4)

(5)

(6)

(7)

Dominance obrazu nad textem. Text zd#Swou tvdi urcity ram obrazu, ma
informatni charakter. Obraz je také vyznamqingsi.

Obraz pedstavuje fotografii a nikoli kresbu.rive se pro plakaty spiSe vyuZzivala
kresba, kterou vytudli malifi. Plakat se tak chapal jako @lecké dilo. Tyto
plakaty tvdi technicky obraz.

Jednotna grafickd Uprava. VSechny plakaty az naikéudak udlat kariéru
snadno a rychlektery se nepatnlisi, maji jednotnou grafickou Upravu. Jedna se o
prostorové umighi textu a obrazu. Toie pomoci divakovi rychleji identifikovat
dany plakéat a dané divadlo, kde se inscenace odehra

Vyuzivani podobnych jazykovych a komuniké&ch prostedki. Negastji se jedna

o vizualni a verbalni metafory, frazémy, symbolgiteton, parafrazi, neverbalni
komunikaci, barvy apod.

Text je vyuZit pouze pro nazev hry, slogan, jiméma, reziséra a harcNeni zde
uvedeno nafklad datum premiéry, ifpadreé dalSi dopiujici informace. Text ma
také vztah k obrazu, ngstji ma povahu ukazatele.

Narativni charakter plakét ze vSech plakatna divadelni inscenace je mozri€ p
troSe divtipu a spolu se zakladnimi znalostmtist zakladni fibéh dané hry.
Prezentace heiic Na plakatech se vzdy nachazi 2 - 3 osoby, ktéeégpavuiji
hlavni herce dané inscenace. Lidé jsou také nadibm&asti marketingového
mixu Vv kultue. Lidska prace je zde miramre dalezitd. Jedna se o jedno ze
specifik marketingu kultury, tedy o nenahraditeinbidské prace v produkim
procesu. Herci tMo jeji nejviditelrgjSi ¢ast. Lidi zde pedstavuji osobnosti,
piipadré ,superosobnosti“, tak jak je nazyva Lipovet$ky.Je to pray systém
hvézd, ktery lakad potencionalni divaky na danéedstaveni. Hezdy zde
predstavuji znéku, se kterou se ckjt ztotoznit, @edstavuje tedy jistou
symbolickou hodnotu.

219 ipovetsky, GillesRiSe pomijivosti: Méda a jeji @tlv modernich spot@mostech Praha: Prostor,
2002, s. 330 — 333.
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(8)

(9)

(10)

(11)

(12)

(13)
(14)

Zobrazeni vlastnosti, vztaha statusu hlavnich postav. VSechny plakaty seisnaz
vyjadrit tyto prvky, které maji osoby vinscenaci. Vyudjivk tomu nafiklad
barvy, symboly, metafory, olkieni, neverbalni komunikaci. N#éklad na
sebe¥domi Katéiny upozotiuje vzg@imeny postoj, na jeji energickou povahu
upozonuje ¢erveny zavoj. Na vztah Andrina a Barbin updizge gesto drzicich se
rukou. Na vysoké postaveni Finche odkazgieeny oblek a postoj jehsla.

Pohyb. Akoliv piredstavuje plakat statickou fotografii, najdeme zbdrazeni
urcité dynamiky. U plakatu nZkroceni zlé Zenje to znazoréno hned skolika
prvky, jednd se nd&fklad o vodu, kterd vyték& ze dzbanu, Sal, ktergtwyuje

z obrazu. U plakatu nAndorru je to znazoréno Wwitelem, ktery pichazi s pistoli,
piipadré textem, ktery ma podobu otazky. Plakat na muzikd udlat kariéru
shadnoa rychle zobrazuje mavani sekr&taa schovavani se Rosmery v knize.
Znazorrgny pohyb ndm nazgaje pibeh.

Provokativni charakter. Snaha o upoutani pozormgéika netraginim vzhledem
plakatu. Kazdy z danych plakése o to snazi jinym Zgobem. Prvni portrétem, jez
piedstavuje parafrazi na renesanobraz, ze kterého vystupujfepinety. Druhy
temnotou a rozporem, #eti zvyrazgnim pirucky a poukazovanim na ,Americky
sen”.

Opakovani prvl, které odkazuji ke stejnému vyznamu. Plakatyreisupoutat
piedevSim pozornost, a je pré dilezité spravné desSifrovani zpravy a odbourani
Sumu.

Prvky ze scény v divadle tiioprostedi na plakatu. Jedna se spiSe o idaply
motiv, ktery neni zcela vyuzity. Neni n&jrkladen takovy draz jako na postavy
z hry. Dalo by se s nim pracovat w&8im rozsahu.

Determinace paramétplakati podle ciloveho publika.

Pouzita barevnost rozliSuje Zanr inscenace. Tmawéyljsou pouZzity u plakatu na
drama. Naopak komedii a muzikéltegtavuje Sirokd barevnost. Krém
zkoumanych plakét jsou v souladu s timto tvrzenim i zbylé plakatiydala na
Vinohradech. Vidime zde snahou ctitou unifikaci, ktera je vSak v rozporu s
jedinginosti danych produkt V tomto gipad je kladen ¥tSi diraz na rozpoznani

daného Zanru nez na jedinest inscenace.
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Hodnoceni Usgsnosti marketingové komunikace

Pokud budu porovnavat reklamy, které jsem analyzovak plakét, jez je v ramci
marketingové komunikace podle mého nazoru négrsjsi je na inscenackroceni zlé
Zeny Plakat nejprve zaujmeirgdevSim svym netypickym vzenim. Zaujeti divaka je
dulezité, souvisi to se specifikem poptavky v kigtuktera je latentni. &Sina Eznych
spotebiteli zatne uvazovat o nav&t¢ divadla tehdy, kdyZz ho&mrka nabidka oslovi. A
jelikoz se pohybujeme ve &, kde vidime reklamy na kazdém kroku, jeZité jejich
netradéni pojeti. Zarove znaky, které jsem odhalila v analyzeizeme povazovat za
dohe dekddovatelné pro cilové publikum. Plakat se saati sdlit zakladni linii hry, coz
hodnotim roviz kladré. Potencionalni divak nemusi zn&thgh hry a prav ten ho nize
zaujmout. Rov&Z plakat vychazi z dané inscenace jako takovéceeysa nizeme z gho
vycist zakladni charakteristiky hlavnich hrélin

Plakat na inscenadéindorra povazuji za porrné usgsny, ale najdeme zde idivé
problémy. Jak obrazové &dni, a to pedevsSim vztahy mezi hlavnimi hrdiny, tak textové
neni zcela transparentni.

Jako nejmén zd4dily povaZzuiji plakat na muzikal Jak &ldt kariéru snadno a rychle.
PredevSim z hlediska identifikace produktu je komgli&ny. Nektefi lidé ho budou
povazovat za reklamu na knihu. Pokud identifikupgukt spravs, tak i gresto si mohou
lidé vybavit nepesné konotace v tom smyslu, Ze divadelni hra vyich&nihy. To je sice
pravda, ale vtéto reklamjde spiSe o Zdazreni, Ze dlezitou ¢ast v gibéhu hraje
piirucka, podle které sédi hlavni hrdina.

Zenys plakatem na stejnou inscenaci, ale hranowstdkém divadle v B#h Ten povaZzuiji
za mér zdaily. Je zde zobrazena pouze Kata, kterd je zaena v kleci. To nam fize
pomoci identifikovat jeji charakteristiku. ProbléwSak vidim v jejim zobrazeni. Ma na
soke sice Saty, které nosi i v dané inscenaci, alejsamndopliné jest o dalSicasti odvu.
Toto zobrazeni si spiSe asociujeme s moderni dabakoli s renesanci, ve které se dany
déj odehrava. DalSim problémem je, Ze je zde kladeazdpouze na Katmu. A nikoliv

na jeji vztah s Petrucciem, ktery vlastmori hlavni @&jovou linii. Nejsou zde pouZzity ani

Zzadné prvky, které se nachazeji na 8cén
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Obrazeke. 16 Plakat k divadelni inscenaci Zkroceni zlé zeny
Zdroj: http://www.mdb.cz/inscenace/274-zkroceni-zény/

Metafunkce obrazu zdeigdstavuje narativni reprezentace, kteréafitwdaterinu
zavenou Vv kleci, ktera si vSak umi pomoci a é&da niize. Koncepni reprezentace,
predstavuje charakteristiku Kabey, kterd vSak neni zcela transparentni. Neniyjasji
status. Interaktivni vyznamy mezi objekty v plakaule nejsou, jelikoZz se zde nachazi
pouze jedna osoba. Naopak zde nachazime interakirt@mh mezi vysilatelem v plakatu,
tedy Katé¢inou a pijemcem. Kompozice plakatu, centralni postavenieli@t, nas
upozonuje na jeji vyznamnost.

Problematicky je vztah obrazu a textu. Nazev diaadhsahuje do fotografie
Katefiny, coz nefisobi nijak esteticky. Naopak taigobi jako ruSivy element. Ani jméno
her&ky nepisobi jednoznan¢ jako implicitni ukazatel. Dale se sloganem ,leg&md
komedie o lasce vienych podobach®, ktery je podfsmy obrazovouwasti, tedy Zenou
v kleci se niize pojit jeS¢ nech&né konotace s prostituci. Klec sama ogskdnotuje dobu
stredowku, do kterého byli zavirani provinilci. AvSakjchry se odehrava v noveéku. Je
mozné, Zze zasmem byl frazém ,spadla klec*. CoZz by odkazovalo, ket Kateriny a
Petruccia. Zobrazeni Zeny v kleci vidim jako tize$né, sice d¥e pilakat pozornost
divaka, nicmért, pokud neznajiifbeh dané hry, mohou si s ni spojovat Spatné asociace.

Ve srovnani s danymi plakaty je tedy negspjsi plakatZkroceni zlé ZenRivadla

na Vinohradech.
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5. ZAVER

Cilem mé préace bylo prozkoumat marketingovou korkeaciiperformativniho ugmi
Divadla na Vinohradech. Marketing ma stale v oblagkury a ungni zvlastni postaveni.
Nezidka je vniman jakodto, co neni s oblasti kultury gltelné. Marketing se chape jako
shaha fizpusobit nabidku ¢ekavanim trhu. Nicménmarketing v kultie se od tradniho
marketingu, ktery je zaloZenygrevSim na zisku liSi. Vychazi totiz ze specifikiolky a
poptavky v kultie. Tradéni marketingovy model vychazi z peb zakaznik, poté se
vytvoii marketingovy mix (produkt, cena, distribuce, komkace), tak aby oslovil
cilového zakaznika. Naopak marketingovy model jezemy na tom, Ze se néjde vyrobi
produkt, poté se provadi vyzkum, ktery ma za ulkaltrvhodné publikum a nakonec se
vytvoii marketingovy mix (cena, distribuce, komunikadé)narketingové komunikace by
se tedy milo idealrt vychazet z produktu samotného, konkééta plakatech by se do
vychazet z inscenace jako takové.

V souvislosti s tim jsem se snazila odhalit jakéspedky, postupy a znaky, a to jak
ty explicitné zobrazené, tak i skryté vyuzivaji plakaty na delad inscenace a zda na
reklamnich plakatech vychazeji ze specifik, kteaimprodukty v oblasti kultury a wni.
Jako nastroj jsem si zvolila sémiotickou analyzti, peré jsem zkoumala obraz, text a
vztah obrazu a textu.

Z analyzovanych plakat jsem zjistila, Ze marketingova komunikace v&sin¢
piipadi vychazi z produkt samotnych, z danych inscenaci. Jednotlivé vygiovytvareji
urgity pribeh, vys\tluji ndm hlavni linii hry. Je to znazammo miznymi znaky. Nkteré
jsou jednoduSe dekddovatelné, jiné uz vyzadug jistalosti. Ale vzhledem k tomu, Ze se
zde objevuje mnoho znakkteré maji shodné konotacepnzemefici, Ze hlavni séeni,
které edstavuje fibéh inscenace, fizeme ¥tSinou dekddovat.

Marketingova komunikace Divadla na Vinohradech tegghazi ze specifik dané
nabidky. Akoliv muiZzeme vidt jednotny graficky design, vzdy je kladerirdz na
jedinginost daného iedstaveni. Také je klademirdz na nenahraditelnost lidské prace
v produkénim procesu, coz zdeagastavuji nejen herci, ale také auta rezisé danych
her, kt&i jsou na plakatech uvedeni. Jako ne€8sp plakat v ramci marketingové

komunikace jsem vyhodnotila reklamu Zroceni zlé Zeny
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Nicmérg je poteba jedt dodat, Ze plakat fize upozornit divaka na danou divadelni
inscenaci v tom smyslu, Ze&ee uvazovat o koupi listk ale neni jedinym faktorem, ktery
mu pontZze se rozhodnout. Pokud divak nezna danou divathelnije dilezity detailni
obsah hry, tuto informaci plakaty neobsahuji. Tanaehazi najklad na internetovych
strankach daného divadla. NenséileZity je i faktor dopordeni znamych. A nesmime

zapomenout na samotnou kvalitu divadelnifedgtaveni.
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Obrazelke. 13 Plakat k divadelni inscenaci Andorra.

Zdroj: http://www.divadlonavinohradech.com/divadehna/Andorra

Obrazeke. 14 Plakat k divadelni inscenaci Jakladl kariéru snadno a rychle.
Zdroj: http://www.divadlonavinohradech.com/divadehna/Andorra.

Obrazelké. 15 Plakat k divadelni inscenaci Jakladl kariéru snadno a rychle.
Zdroj: http://www.divadlonavinohradech.com/divadeln

hra/Jak _udelat_karieru_snadno_a_rychle

Obrazeke. 16 Plakat k divadelni inscenaci Zkroceni zlé Zeny

Zdroj: http://www.mdb.cz/inscenace/274-zkroceni-zény/
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