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Abstrakt

Ma diplomova prace se vénuje tématu symboli v medialnich sdélenich. Toto téma jsem Si
zvolila pfedevs§im proto, ze sama pracuji v oblasti medialni komunikace, konkrétn¢ v oboru
public relations, a chtéla jsem se proto zaméfit na oblast, ktera je mi blizka nejen profesné.
Symboly jsou jednim z druhu znak, jejichz vyznam se odviji od kulturniho ¢i spolec¢enského
kontextu, hodnotového systému. Mym zdmeérem je za pomoci riznorodych metod sémiotické
analyzy ukazat, jak jsou medidlni sdéleni symboli plna a Ze si jejich vyznamu a plisobeni na
nas ¢asto nejsme védomi. Medialni sdéleni jsou vSude kolem nas a my jsme tak s nimi
dennodenné¢ konfrontovani. Je dulezité uvédomovat si jejich vyznam, protoze jsou soucasti

naseho kulturniho prostiedi a zpétné nés tak ovliviuji.

Klicova slova

Symbol, mediadlni komunikace, medidlni produkt, medialni sd€leni, nadlinkové a podlinkova

komunikace, sémiotika, sémioticka analyza, znak.



Abstract

My thesis is devoted to the topic of symbols in media messages. | choose this topic mainly
because | work in media communication, specifically in the field of public relations, and that
is why | wanted to focus on the area that is close to me not only professionally. Symbols are
one of the signs whose meaning depends on the cultural or social context and the value
system. My intention is with the help of various methods of semiotic analysis to show how
media messages are full of symbols and that we are often not aware of their meaning and
affect on us. Media messages are all around us, and thus we are confronted with them every
day. It is important to be aware of their meaning because they are part of our cultural

environment and thus they affect us backward.
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1. Uvod

U zrodu tématu mé diplomové prace stala zakladni mysSlenka, Ze bych rada propojila
znalosti, které jsem se naucila béhem studia na katedie Elektronické kultury a sémiotiky,
s praktickymi zkuSenostmi, které jsem nacerpala za nékolik let ptsobeni v oblasti medialni
komunikace. Poslednich pét let konkrétné v oboru vztaht s vefejnosti, tedy public relations.
Velkou inspiraci v konecné volbé tématu mi byl nékolikasemestralni cyklus piednasek
z hermeneutiky, estetiky a imaginace, které vedl Mgr. Felix Borecky. Pravé pojem symbolu,
jenz je zakladem mé prace, hral stézejni roli v estetickych koncepcich, které se vénovaly
dilezitosti role symbolu pifi vnimani a vykladani vyznamu vytvarného uméni. A zde vznikl
napad prenést tuto optiku na medidlni sdéleni, kterd svym zptisobem nahrazuji roli, kterou
méla diive dila umélecka. Jak tekl slavny italsky fotograf Oliviero Toscani ,, Za renesance se
velci producenti a mecendsSi cirkve nevahali obrdtit na nejvetsi tviirce své doby
(Michelangela, Leonarda da Vinci, Raffaela). Kostely a klastery byly po staleti
pozoruhodnymi kulturnimi trzisti. Cirkev vydavala zdavratné castky na reklamni propagaci
svych cinii a ideji. Reklama dnes v podstaté deéld to samé, obraci se na tvirci osobnosti,

’ ’ . ’ .. . v o ’ 1
hlidané marketingem, nucené pracovat na prodeji produktu jako na bézicim pdse. *

vvvvvv

a ideologické postoje komunikovany skrze umeéni, pfedevSim vytvarné, dnes nds podobné
ovliviiuji medialni produkty reklamniho primyslu a public relations. Vzhledem k tomu, ze
jsme témito medialnimi sdélenimi obklopeni takika na kazdém kroku, je dle mého ndzoru
velmi pfinosné dokazat si ,,ptelozit™ vyznam jejich obsahu a byt si védomi jejich postupného,
Casto podprahového vlivu na nés, nase ndzory, postoje a v kone¢ném dusledku i chovani.
V ptipad€ reklamy mluvime minimalné o spotiebitelském chovani. Tématem role symbolu
v medidlni komunikaci se tak naplnil i mlj zd&mér propojit teoretické znalosti ze studii S praxi

v oboru medialni komunikace.

Zamérem mé prace je ukdzat, Ze jsou medialni sdéleni plnd symboli, které slouzi
k tomu, aby jejich recipienta urcitym zpisobem navedly na pozadovanou cestu interpretace
obsahu medialniho sdéleni. Velmi dobie lze tento fenomén pozorovat na marketingové
komunikaci, v reklamach. Nechtéla jsem se ale zaméfovat pouze na Cisté produktové reklamy,

a proto se ve své praci vénuji nejen riznym typim reklamnich sdéleni, ale také jinému typu

! TOSCANI, Oliviero. Reklama je navonénd zdechlina. Praha: Slovart, 1996. S. 118.
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medialniho sdéleni, jakym je public relations a jeho nastroje. Pro analyzu medialnich sdéleni

vyuzivam predev§im metod sémiotické analyzy.

Na zacatku prace se proto kratce vénuji samotnému oboru sémiotiky a jeho
nejslavnéj$im piredstavitelim, ktefi stali u zrodu zakladnich a dodnes vyuzivanych koncepci.
Poté se zamé&fuji na vysvétleni a ukotveni pojmu symbolu, se kterym dale pracuji v prab¢hu
celé prace. Nasleduje ¢ast vénovana medialni komunikaci, tomu, co vSechno lze pod tento
pojem zaradit, jaka je role medidlni komunikace v dnesni spolecnosti, pro¢ je v procesu
medidlni komunikace dalezité publikum — pfijemci medidlnich sdéleni, a v neposledni fad¢,
jakych nastroji medialni komunikace vyuziva. V druhé c¢asti prace se pak pozastavuji u
riznych typl metod sémiotické analyzy a nésledné je aplikuji na vybrany vzorek odliSnych
typtt medidlnich sdé€leni. Posledni kapitola je pak ur¢itou oporou, doplnénim informaci, které
jsem dosud béhem vyzkumu ziskala, a vénuje se vysledkim dotaznikového Setfeni o vnimani

symbolil v reklamach.



2. Sémiotika

Velmi zjednodusen¢ lze tici, ze sémiotika je véda zabyvajici se studiem znakovych
systémul, tedy tim, jak spoleCensky podminéné uzivani znakovych systémil (zejména
ptirozeného jazyka) produkuje vyznam?® Neznamena to viak, Ze by se sémiotika zabyvala
pouze jazykovymi znaky, zaméfuje se obecné na veskeré znakové systémy, kam mizeme
zaradit napt. piktogramy, dopravni znacky, atd. Setkdvame se ale také s jednotlivymi znaky
a 1o v podstaté¢ denné. Aniz bychom si to uvédomovali, je pifirozené, Ze si je kazdy z nés
n¢jakym zptusobem dekddujeme. Jako znaky milizeme vnimat zdanlivé banality — gesta,
postoje, obleceni lidi kolem nas, reklamni poutace, ale i umélecka dila. Sémiotika tak slouzi
jako nastroj komunikace, porozuméni — zabyva se znakem a oznaCovanim a to jak ve vztahu

k zastupované skutecnosti, tak K piijemci sdéleni.

Sémiotika ale neni jen samostatnou védou. Diky svému studiu znakd a znakovych
systémil slouzi zaroven jako nastroj ostatnim védam, které se znaky zabyvaji, napf.
lingvistika, matematika, logika, rétorika nebo estetika. Odhlédneme-li od pole védy, i v praxi
je sémiotika velmi dobfe vyuzitelna jako zaklad pro pochopeni hlavnich forem lidské ¢innosti
a jejich vzajemnych vztaht, protoze vSechny tyto Cinnosti a vztahy se reflektuji ve znacich,

které tyto ¢innosti zprostfredkovéwaji.3

Prvopocatky sémiotiky nalezneme jiZ v aristotelském obdobi, kde se objevuji prvni
zminky o vyznamu znakl. Platon se ve svém dialogu Kratylos zamyslel nad vztahem
konkrétnich véci a jejich symboli v pfedstavach lidi. Velmi zajimavé uziti sémiotiky
nalezneme také u fimského filosofa a 1ékafe Claudia Galéna, ktery vyuzil poznatkt starofecké
mediciny a feckého terminu sémeidtiké, a ve 2. stol. n. 1. rozvinul pod timto nazvem "védu
o pfiznacich", podle niZ se nemoci mély rozeznavat na zakladé ptiznakd, které vyvolaly. Ve
sttedovéku to pak byl sv. Augustin, ktery se zabyval vyznamem symbolt, piedevsim
nabozenskych. On je také autorem v podstaté prvni definice znaku: ,,znak je néco, co nas
samo o sobé privadi na myslenku o nécem jiném“.* Od té doby se sémiotice vénovala celd
fada filosofl. Za zakladatele moderni sémiotiky je vSak povazovan americky filosof Charles

Sanders Peirce.

2 REIFOVA, Irena a kol. Slovnik medidIni komunikace. Praha: Portal, 2004. S. 223.
3 PALEK, Bohumil. Sémiotika. Praha: Karolinum, 1997. S. 252.
* CERNY, JiFi - HOLES, Jan. Sémiotika. Praha: Portal, 2004. S. 23.
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Nekteti z filosofii d€li sémiotiku na tfi zékladni oblasti studia, které se odvijeji od

vztahll mezi znaky:

e Syntaktika, ktera se vénuje uvaham, které zaviseji pouze na struktufe vyrazi jako
fetézli symboll. Zabyva se tedy vztahy mezi znaky.

e Sémantika, ktera studuje Gvahy vyzadujici odkazy ke sdélovacim funkcim. Studuje
proto vztahy mezi oznacujicim a oznacovanym.

e Pragmatika, kterdA =zahrnuje vztahy mezi jazykem a jeho wuzivatelem

(psychologické, fyziologické faktory, apod.).’

V nasledujici kapitole se budu vénovat pouze nékolika vybranym sémiotickym
koncepcim z obdobi 20. stoleti, které jsem vybrala proto, ze z jejich teoretického
ramce budu bezprostiedné vychdzet v pribéhu mé prace. Blize se tedy zminim

o teoriich Charles Sanderse Peirce, Ferdinanda de Saussura a Rolanda Barthese.

2.1 Teoreticky uvod do sémiotiky

Zakladnim rozliSenim teoretickych pfistupti sémiotiky je tzv. diadickd a triadicka
sémiotika, kde ob¢ piedstavuji odlisny pohled na sémiotické uvazovani. Diadicka metoda
pracuje pouze se dvéma Cleny vztahu, tedy se vztahem mezi oznacujicim a oznacovanym.
Metoda triadicka naproti tomu pracuje se tfemi prvky. Kromé pfedmétu a znaku je to jesté

urcita pfedstava v naSem védomi.

Ptedstavitelem diadické metody je Ferdinand de Saussure (1857-1913), vyznamny
Svycarsky lingvista, ktery ve svém dile Kurz obecné lingvistiky navrhl zcela nové pojeti
lingvistiky spocivajici v nastoleni jazykovédného strukturalismu. Zatimco dfive byla
povazovana za jediny spravny pfistup k jazyku metoda diachronni, tedy studium vyvoje
jazyka, Saussure dokazal, ze stejné vhodna je i metoda synchronni, pii niz se studuje stav

jazyka (nebo jiného jevu) Vv uréitém okamziku jeho vyvoje.

Velmi zasadni je 1 druha Saussurova dichotomie langue/parole. Langue Saussure pojima
jako jazyk v uzsim smyslu — souhrn celé slovni zasoby a vSech gramatickych pravidel, norem
vyslovnosti, apod. Jde tedy o pojeti jazyka jako lingvistického systému. Naproti tomu parole
je konkrétni fe¢, promluva vytvoiena v daném okamziku uréitym mluv¢éim. “Saussure jako

lingvista spojuje znak predevsim s jazykem, a to s langue. Je-li tomu tak, pak akusticky obraz

> PALEK, Bohumil. Sémiotika. Praha: Karolinum, 1997. S. 262.
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je prvnim v dyade, zastupujicim, protoze to, co tvori la langue, jsou nutné akustické obrazy
a to takové, ze jsou (uzce) spjaté s pojmy....Na zaklade de Saussurovych tvrzeni v jistéem
Jjazyce (L) pro kazdy akusticky obraz plati, Ze existuje alespori jeden takovy pojem, s nimz je
ve vztahu oznacovani, a Ze soucasné pro kazdy pojem existuje v jazyce L alespon jeden

akusticky obraz.”® Celek lidské fedi pak Saussure oznadil jako langage.

Zasadni vyznam mélo 1 Saussurovo pojeti jazyka jako systemu, Vv némz nelze studovat
jeho jednotlivé prvky oddélen¢ od ostatnich. Na rozdil od Peirce pojima Saussure jazykovy
znak dualisticky. Rozlisuje dvé zékladni a neoddélitelné slozky znaku: signifiant (oznacujici)
a signifie (oznaCovan¢), které se jako celek vztahuji k uréitétmu pojmu, ¢imz vydé€luji
z mimojazykové skutenosti jeji uréitou, pfesné vymezenou &ast.” ,Podle Saussura je znak
psychicka jednotka o dvou strankach. Oba prvky znaku (4. akusticky obraz a pojem) ,, ...jsou
uzce spjaty a jeden vyvolava druhy“, a dale “Navrhujeme zachovat slovo znak pro oznaceni
celku, a nahradit pojem a akusticky obraz terminy oznacované a ozmnacujici.”“ | kdyz to
Saussure explicitné nerikd, je mozno Fici, ze mezi temito dvéma prvky je vztah oznacovani,

L . v . y .8
jehoz vysledek je stejny jako uziti vyrazii oznacujici a oznacovany.

oznacované

oznacujici

Obrazek 1: Jazykovy znak podle Saussura. Zdroj: http://users.aber.ac.uk/dgc/Documents/S4B/sem02.html

Signifiant neboli oznacujici je jakysi akusticky obraz uloZeny v mysli. Nejedna se piimo
o zvuk, ale spiSe o psychicky otisk tohoto zvuku v nasi mysli. Signifié neboli oznacované je
urcity schematicky obraz nebo predstava. Existuje jesté samotny mimojazykovy piedmét,
kterému oznaCované odpovida, tj. referent znaku. Tato oznaCovana véc ale neni soucasti

jazykového znaku.

V Saussurové koncepci je patrna jesté dalsi didda, ktera se tyka shlukovani prvka jazyka
do skupin, a to rozliSeni syntagmatickych a paradigmatickych vztahti. Syntagmatické jsou

vztahy jednotlivych prvku k ostatnim ¢astem vypovédi, zatimco paradigmatické jsou vztahy

6 PALEK, Bohumil. Sémiotika. Praha: Karolinum, 1997. S. 17.
7 CERNY, JiFi - HOLES, Jan. Sémiotika. Praha: Portal, 2004. S. 28.
8 PALEK, Bohumil. Sémiotika. Praha: Karolinum, 1997. S. 10.
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I k jinym znakim, které ve skuteCnosti ve vypovédi nejsou, ale pfitomnému jevu se néjak

podobaji (nap. sklofiovéani).’®

vvvvv r

Jazyk vnimal Saussure jako nejdualezitéjsi z oznacujicich systému, a proto prosazoval, aby
byl zkouman z pohledu socialni psychologie, ktera by mohla studovat existenci znakti v rdmci

spole¢nosti.

Ze zastupcu triadické metody nemohu opomenout Charlese Sanderse Peirce (1839-
1914), amerického filosofa a logika, ktery polozil zaklady k vytvofeni moderni sémiotiky jiz
na prelomu 19. a 20. stoleti. ,, Podle Peirce je znakem néco, co zastupuje néco jiného

vzhledem k nécemu dalsimu, coz je formulace, kterd obsahuje ti body a dva vztahy. “*°

V Peircové koncepci hraje dilezitou roli ¢islo tfi. Tti jsou u n¢j zakladni typy znakl —
sinsigns, legisigns, qualisigns, troji je jeho déleni znakd na ikony, indexy a symboly,
a troj¢lenny je rovnéz i jeho model znaku. Vztahy mezi tfemi sloZkami znaku a jeho

, < : ot 1 - 11
referentem nazorn€ ukazuje na tzv. sémiotickém trojihelniku.

REFERENCE/INTERPRETANT (vyznam znaku)

SYMBOL/REPRESENTAMEN REFERENT/OBJEKT
(forma znaku — vyslovené nebo napsané slovo) (pfedmét mimojazyéné skutecnosti)

Obrazek 2: Peircetiv model znaku. Zdroj: http://studenties.blog.cz/1010/5-prednaska-zaja

V Peircové triadickém modelu znaku je representamen forma znaku, tedy napf.
napsané nebo vyslovené slovo, konkrétni podoba n¢jakého vnimatelného objektu. Odpovida
Saussurovu oznacujicimu. Interpretant je vyznam znaku a odpovida tedy zhruba Saussurovu
terminu oznacované. A objekt je predmétem mimojazykové skutecnosti. Pfedstavuje to, co je

oznacovane.

Déle, jak tika profesor Palek: ,, Filosoficka koncepce Peircova je zaloZena na vse

pronikajicim principu kategorii Prvosti, Druhosti a Tretosti, které po rade odpovidaji ideji, Ci

? DOUBRAVOVA, Jarmila. Sémiotika v teorii a praxi. Praha: Portél, 2002. S. 46.
10 PALEK, Bohumil. Sémiotika. Praha: Karolinum, 1997. S. 8.
' CERNY, Jiti - HOLES, Jan. Sémiotika. Praha: Portal, 2004. S. 45.
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kvalité sama o sobé (chapané jako moznost), existenci, resp. individudlni existenci hic et nunc
(jde o fakt, kladouci odpor nasemu vnimani) a konecné svét obecnych pojmii Fizenych

e . ;a2
nejakym zdakonem, pravidelnosti.

Prvost je urcity pocit, je to svoboda v tom smyslu, ze nam
nikdo a nic neurcuje jakoukoli akci nebo ¢innost. Tento pocit, prvost, je pisobeni samo
o0 sob¢. Je to idea kvality. Druhost je individualni existence tady a ted'. ,, Druhost je kategorie
spjata v jevu se zapolenim, s akci a reakci, s pricinou a ndsledkem. Druhost je v jeVU, V némz
dochazi k zapoleni bez jakéhokoli zdakona (néceho tretiho), cili je to jakési piisobeni na néco

jiného bez jakéhokoli kontaktu s nécim tretim, kterym by se toto piisobeni reprezentovalo. «13

vvvvvv

poznani kvality ve védomi.

Jak jsem jiz zminila vyse, Peirce délil znaky triadicky. Takzvana prvni trichotomie déleni
znakl obsahuje tfi prvky. Qualisign je ,,vlastnost, ktera je znakem®, napf. ton hlasu ¢i barva
latky. Legisign je ,,zakon, ktery je znakem®. Je to konvenéni znak, napt. slovo ve slovniku.

«“1% Druh4 trichotomie d&li

A Sinsign je ,,skuteéna existujici véc nebo udalost, ktera je znakem.
znaky na ikony, indexy a symboly. lkony jsou znaky, které jsou zalozeny na vztahu
podobnosti s 0znacovanym piedmétem (obrazek piedmétu, mapa, metafora, piktogram,
apod.). Indexy spojuje s oznacovanym piedmétem vztah souvislosti (stopy v pisku, Sifry,
otok po trazu, apod.). Symboly spojuje s oznacovanym piedmétem pouha konvence, jsou to
znaky pfifazené (matematické symboly, symboly v ndboZenstvi, statni vlajka, oznaceni pro
okno v riznych jazycich, apod.). *° Treti trichotomie nakonec znamena d&leni na Réma, co je

znak kvalitativni moZnosti, Dicentni signum, to je znak skute¢né existence, a Argument, ktery

sam reprezentuje svlj objekt jako znak.

Zdrojem poznani je nakonec pro Peirce metoda tvofeni hypotéz z dedukce, indukce

a abdukce.

V neposledni fadé bych se rada zastavila u koncepce Rolanda Barthese (1915-1980)
filosofa, lingvisty, kritika a sémiotika. Jeho teorie denotace a konotace je dodnes
nepostradatelnou technikou pii analyze medidlnich sd€leni. Prvni stupeii oznacovani, tedy
denotace, je v postaté prvni vyznam, ktery znaku pfisoudime. Je to pojmenovani, znak nese

svij pivodni vyznam. Je to tedy ¢ast vyznamu znaku, kterd je obecné pfijatelnd, v podstaté to

2 pALEK, Bohumil. Sémiotika. Praha: Karolinum, 1997. S. 11.

B bid,, s. 12.

4 CERNY, Jifi - HOLES, Jan. Sémiotika. Praha: Portal, 2004. S. 45.

- DOUBRAVOVA, Jarmila. Sémiotika v teorii a praxi. Praha: Portél, 2002. S. 49-50.
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muze byt definice, kterou nalezneme ve slovniku. Pfi konotaci uz patrame po hlubSim
vyznamu, ktery se odviji od vzajemnych vztahii v konkrétnich situacich, kontextu. Jde uz

o asociace, které v sobé skryvaji mnoha hodnoceni.

Ob¢ roviny dekddovani znaku mizeme definovat nasledovné: ,, Denotace je doslovny
vyznam, ktery znak prenasi nebo je to znak sam o sobé. Konotace je rozsireny, druhotny nebo
implikovany vyznam znaku, obrazu nebo textu — vyznam vyvolany denotatem. Obvykle je
denotace chapadna jako primarni, doslovny vyznam znaku, zatimco konotace je chapana jako

mnozstvi kvalit spojenych s referentem znaku a souvisejicich s jeho kontextem. “*°

Na Barthové schématu je proces denotace a konotace nazorné videt.

g I L. oznadujici 2. oznacovand
l
|
l
|
i

1. OZNACUJICI | 1L OZNACOVANE

Obrazek 3: Proces oznadovani dle Rolanda Barthese. Zdroj: BARTHES, Roland. Mytologie. Praha: Dokot4n,
2004. S. 113.

Denotace se odviji od vztahu mezi oznacujicim a oznaCovanym a tvoii znak. To, co je
ale v prvnim stupni oznaCovani znakem, je vtom druhém pouhym oznacujicim, prvnim
dil¢im cClenem druhotného systému oznacovani. KoneCnou promluvu znaku tak odhaluje
konotace a mytus. Prvotni sémiologicky systém — jazyk — slouzi jako zaklad pro druhotny
systém — metajazyk (neboli jazyk o jazyku). Konotace je vSak Zivouci proces, takze mize

’ v ’ ’ 17
vypoved nabyvat vicero konotaci.

Mytus pak Barthes charakterizuje jako promluvu, sdéleni, které spadd do systému
komunikace a jako takovy podléha diskurzu. Tvrdi zéroven, Ze mytem muze byt vse. Cokoli
se totiz muze stat souCdsti komunikace v ramci spole¢nosti, kterd se to ,,0n0* takto snazi
pochopit, vysvétlit. Mytus se proto definuje tim, jakym zpisob je ono sd€leni vysloveno.

Zadny mytus ale neni vécny, nékteré predméty jsou soucasti mytické promluvy jen na

16 REIFOVA, Irena a kol.: Slovnik medidIni komunikace. Praha: Portal, 2004. S. 42.
7 BARTHES, Roland. Mytologie. Praha: Dokofén, 2004. S. 111-113.
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chvilku. Kazdy mytus totiz musi myt svij historicky zaklad. Jestlize je mytickd promluva
sdélenim, je tfeba jeste¢ doplnit, Ze toto sdéleni miize byt samoziejme i jiné, nez pouze oralni.
Muze mit formu psaného jazyka, fotografie, filmu, divadla, sportu nebo reklamy. Mytus tedy

neni definovan svym pfedmétem.18

Roland Barthes byl prikopnikem v oblasti praktického vyuziti sémiotiky na analyzu
konkrétnich kulturnich jevii. Své teoretické poznatky tak vyuzil pro analyzu konkrétnich jevi
konzumni spolecnosti jeho doby. Velmi bystie zanalyzoval napt. fenomén wrestlingovych
zapast, nevyhybal se ale ani spiSe zenskym tématiim, jako byla jeho prosluld analyza

kuchaiskych receptl v Casopisech.

2.2 Sémiotika v praxi

Sémiotika neni jen teoreticka v&decka disciplina, ale jeji znalosti lze dobie vyuzit
i vpraxi. Velmi dobfe vyuzitelnd je napt. pro rozkliCovani znakid, se kterymi pracuje
propaganda. Proto se sémiotika ¢asto vyuziva pro analyzu reklam, at’ uz televiznich (reklamni
spoty) nebo printovych (nejen v tisku, ale také venkovnich velkorozmérovych reklam), nebo
tteba politickych kampani. Pomoci sémiotiky mizeme analyzovat nejen textovou, ale také

vizualni nebo zvukovou slozku medialnich sdéleni.

Pii zkouméni procesit a nastroji medialni komunikace pomdhd sémiotika, diky
analyze znakovych systémt, urCovat a desifrovat specifické aspekty, fenomény a zptisoby
komunikace smérem k publiku. Jednim z takovych jevl je persuasivni komunikace neboli
metody presvédcovani. Ta je nastrojem propagace, at’ uz ptimé nebo zprostredkované skrze
média. Setkame se s ni tedy napf. v reklamach, PR €lancich, ale i tieba u kartaiek pii vykladu
zruky. Persuasivni komunikace vyuZiva specifickych argumentl, gest, jazykovych
a zvukovych prostfedktl a ty vSechny jsou znaky, které Ize Cist. Mezi nejéastéji pouzivané
propagacni nastroje medialni komunikace patii v oblasti textové a vizudlni symbolika
a u zvukové slozky napf. tzv. echo-efekt, jak ho pojmenoval izraelsky lingvista Yishaie

Tobin, ktery spociva v opakovani dil¢ich promluv tak, aby se posluchaci zaryly do paméti.19

Mnoho autorti poukazovalo na diilezitost analyzy reklam, pifedevsim proto, ze je jich

kolem nas tolik a my bychom méli byt schopni je kriticky zhodnotit. Jednim z prvnich autort,

' BARTHES, Roland. Mytologie. Praha: Dokofén, 2004. S. 107-111.
9 DOUBRAVOVA, Jarmila. Sémiotika v teorii a praxi. Praha: Portal, 2002. S. 100-102.
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ktefi vyuzili sémiotiky k praktickému vyzkumu reklam, byl Roland Barthes, ktery tyto své
analyzy publikoval uz v roce 1957. Skvéle zde analyzoval napt. reklamy na praci prasek
firmy Unilever. Ve své praci rozebirda motivy, které nam v dneSnich reklaméach uz ani
nepiijdou podivné jako napf. ,hloubka pradla“. , Rici, Ze Omo Cisti do hloubky, znamend
predpokladat, ze pradlo je hluboké, na coz clovek nikdy predtim nepomyslel, a nepopiratelné
to rovnéz znamend toto pradlo zvelicit, ustavit je jako predmeét lichotici vSem tém temnym

touhdm po zaobaleni a hebkém laskani, které diimaji v kazdém lidském téle. “*

Mezi dal$i nastroje medialni komunikace patii bezesporu i labelizace, tedy zamérné
nakladani s vahou slov. Poprvé na tento fenomén poukazal pti analyze propagandy americky
ekonom a socialni teoretik Stuart Chase jiz v roce 1955 ve své knize Power of words.? Dvé&
synonyma mohou znamenat totéz, ale jejich zabarveni nebo situacni a kontextové vyuziti
zasadné ovliviiuje jejich vyznam. Pfi srovnani nékolika ptikladl je rozdil okamzité patrny,
napf. cizinec — cizak, zZena — zenStina, otec — tatka. Sila slov hraje neobycejné velkou roli pfi
politické ¢i ideologické propagandé, v nasem kulturnim prostiedi se s labelizaci dnes

setkavame nejcastéji v reklaméach.

Takovych drobnych reklamnich manipulaci a triki nalezneme bezpocet. Dulezité ale
je uvédomit si, Zze na nas tato sdéleni plisobi. Skrze medialni sd€leni totiZ ve spoleCnosti
pribézné dochdzi k tvorbé socidlnich vzort. Podivejme se napf. na reklamy o pojisténi
a jejich symbolu muze jako zivitele, ochrance rodiny, nebo reklamy na praci prostredky

a symbolu ¢isténi pradla ,,do hloubky*.

Obecné muzeme fici, ze je cilem socialni komunikace sniZit pocit nejistoty, zatimco
u persuasivni komunikace je tomu piesn¢€ naopak. Jejim cilem je navozeni nejistoty, ktera je
podmin&na nasimi touhami a potfebami, a ktera nasledn& umoziiuje zamérnou manipulaci.??
Proto je persuasivni komunikace tak ,,skv€lym* nastrojem piedev§im pro reklamu, ktera
S touhami, pocity, emocemi, potiebami a pfanimi pracuje tak dobie. Presvédcovani je
samoziejm¢ soucasti 1 bézné kazdodenni interakce a socidlni komunikace, ale v reklamnim

prumyslu nabyva zcela jinych rozméru a je proto dulezité vénovat ji zvlastni pozornost. Jak

29 BARTHES, Roland. Mytologie. Praha: Dokotén, 2004. S. 36.
! DOUBRAVOVA, Jarmila. Sémiotika v teorii a praxi. Praha: Portal, 2002. S. 109-110.
22 .

Ibid., s. 107.
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jednou fekl David Ogilvy, mistr v oboru reklamy: ,, Cim vice vam lidé divéruji, tim vice od

, 23
vas nakupuji. ‘

2 OGILVY, David. Ogilvy o reklamé. Praha: Management Press, 1996. S. 149.
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3. Symbol - definovani pojmu

Pro ucely této prace neni cilem definovat pojem symbolu z pohledu vSech moznych
veédeckych disciplin, protoze kazda k nému piistupuje z trochu jiného thlu pohledu, ale ud¢€lat
si v prvni fadé piedstavu o tom, co to symbol je, jak funguje a jak nas jeho pfitomnost
ovliviiuje. Kdyz pojmeme symbol Cisté obecné, je to néco, co reprezentuje néco jiného za
pomoci asociace, vnéjsi podoby nebo spolecenské konvence. Symbol je smysly vnimatelna
skutecnost, n¢jaky konkrétni materialni objekt, ktery reprezentuje, odkazuje na néco
nematerialniho, smyslové neuchopitelného. Symbol v sob¢ tedy skryva vyznam. Vnéjskovost

symbolu odkazuje na jeho vnitini vyznam, respektive na jeho vyznamy.

Z pohledu sémiotiky, kterd je zakladem pro tuto praci, jsou symboly ,,fyzickymi
reprezentacemi ideje, kterou vsak svou materidalni podobou primo nijak nepripominaji ani
nenapodobuji. Nezname-li jejich vyznam, nemiZeme jim porozumét v jejich zastupné funkci.
Zjevny smysl a smysl skryty jsou svazany vzdjemné a vdazany na uzivatele, ktery znd a rozumi.

24 - - : : . , L1
Hlavnimi charakteristikami symbolu tak jsou smyslova nazornost a vyznamova slozitost.

Symbol umoziuje vytvaret strukturu i pro takové formy chapani svéta, u kterych nelze
presné odlisit znak a véc, tedy oznacujici a oznatované. Pojem symbolu je tak $ir$i neZ pojem
znaku. Je tieba také fici, Ze se symboly ve spolecnosti vytvareji ¢asto samovolné a jsou
pfedavany tradici. Vytvareni symboli mlZeme nazvat symbolickou reprezentaci, coz
V podstaté znamend, Ze ,,clovek vytvari obrazy véci, dava jména, dochazi k progresivni
objektivizaci, Vv niz je oddelen objekt, jeho vizudlni ¢i akusticka kopie a proZivani sebe

((2
samad. °

Zajem o zkoumani symbolu vzrostl v prvni Ctvrtiné 20. stoleti a jednim z velmi
ptinosnych pojeti, ze kterého Cerpaly 1 pozd€jsi teorie, byl koncept Carla Gustava Junga, ktery

pojimal symboly, archetypy jako plisobici v kolektivnim nevédomi.

Symboly Ize pojimat z n¢kolika pohledd. V pasivnim smyslu byl symbol vniman jako
prostfedek pro vyklad néfeho jiného. V aktivnim pak byl symbol pojmenovanim pro
zmocnéni se néceho, poznani. Dalsi pojeti zase poukazuje na mnohovrstevnatost symbolu. Jde
o tzv. analytické pojeti symbolu. Piikladem uplatiiovani tohoto pojeti je napi. vykladani

Dantovy Bozské komedie, jejiz vyznam je skutecné mnohozna¢ny. Ostatné na

24 DOUBRAVOVA, Jarmila. Sémiotika v teorii a praxi. Praha: Portal, 2002. S. 65.
25 .
Ibid., s. 76.
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vicevrstevnatost uméleckych dél poukazovalo mnoho autori, mezi nimi Roman Ingarden

nebo Erwin Panofsky.”®
Shrneme-li charakteristiky symbolu, pak jsou to:

e Konkrétnost - tedy fyzicka reprezentace néceho konkrétniho, ktera se ale zaroven
tomuto konkrétnimu nepodoba.
e Mnohoznacnost — tedy otevienost obsahu.

e Zavislost na kulturnim prosttedi.

Z vyse uvedenych vlastnosti symbolu je jasné, pro¢ je tolik dulezité vénovat se
interpretaci symbolii. Symboly a symbolika jsou velmi silny a u€inny néstroj komunikace, coz
muzeme dobfe pozorovat napt. u totalitnich rezimi — b&hem nacistické propagandy, nebo

jesté dnes v komunistickych zemich.

26 DOUBRAVOVA, Jarmila. Sémiotika v teorii a praxi. Praha: Portél, 2002. S. 66-68.
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4. Symboli¢nost v medialni komunikaci

4.1 Co je to medialni komunikace?

Pojem medialni komunikace velmi tzce souvisi sdne$ni, mlzeme fici post-
postmoderni spolecnosti - ackoli je to spiSe pracovni pojmenovani - ktera se neustale méni,
vyviji, zrychluje a tyto nové moznosti s sebou pfinaseji také nové zpiisoby komunikace. Pro
potieby této prace se zaméfime na medialni komunikaci v soucasnosti, a proto se V této

souvislosti musime bavit o masovych médiich.

Dnes je uz vsSeobecné znamo, ze mezi masova média fadime tisk, rozhlasové
a televizni vysilani, reklamu, ale také vefejna sdéleni na internetu nebo obsah sdileny na
socialnich sitich, které ziskavaji stale vice na oblib¢, ale také na dulezitosti. Pokud bychom
ale m¢li masova média charakterizovat obecné, jedna se o takova média, ktera jsou svym
charakterem, technickym zazemim a moznostem distribuce dostupnd v podstaté
neomezenému mnozstvi piijemct, pfinaseji zajimavé nebo diilezité informace, jejich obsah je
distribuovan s urcitou pravidelnosti a jejich existence se vice méné odviji od zajmu recipientd,

od jejich uspésnosti.

Slovo médium pochazi z latiny a znamena prostfedek, prostiednika, zprostiedkujici
Cinitel. Velmi obecné feceno je to tedy néco, co zprostiedkovava nékomu néjaké sdéleni.
Medialni komunikace je tedy urcity typ socidlni komunikace, jejiz styl, podoba se odviji od
socidlniho kontextu, konkrétni spole¢nosti, v niZ probihd, a je také specificka pro konkrétni
historické obdobi. Masova média jsou ovSem nejen soucasti komunikace, ale také jejim
inicidtorem, zajiSt'uji komunikaci. Média se tak velmi vyznamné podileji na socializaci

moderniho ¢lovéka, na jeho postaveni a zafazeni ve spolecnosti.

Jedna se vSak o zasadné odliSny typ komunikace, neZ je komunikace interpersonalni.
Ta totiZ umoziluje piedev§im okamzZitou zpétnou vazbu. Pfi medidlni komunikaci vznikaji
absolutné jiné socialni vazby. Velmi dllezity je fakt, Ze mezi ucastniky této komunikace neni
bezprostfedni kontakt. Zadavatel medidlniho sdéleni nevidi reakci piijemce, ktery vSak na
sdéleni bezpochyby n&jakym zpiisobem reaguje. Usp&snost sdéleni tak mtze jeho zadavatel
zjistit az zpétn€ a ve zprosttedkované podobé. Medialni komunikace je proto z velké ¢asti
jednosmérna a zameétena na Sirsi skupinu lidi — publikum, cilovou skupinu — nikoli na jedince.
Neosobni charakter medialni komunikace lze zmirnit tim, Ze si pfijemci personalizuji napf.

tvafe ztelevizni obrazovky, a lidé vytvéafejici medialni sd€leni si zase snazi priblizit
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modelového piijemce, takze pracuji s charakteristikou konkrétni cilové skupiny,
zobeciiovanim ¢i stereotypy. Pro tyto pfijemce pak upravuji sdéleni tak, aby pro né byla
pritazliva a vérohodnd. Predstirand divérnost je tak cilené¢ vyuzivana jako jeden z nastroju
uspésného medidlniho sdéleni. Komunikace od média smérem k publiku je tedy nevyvazena
a asymetrickd. Dal$im vyznamnym faktorem je to, ze jsou medidlni sd€leni zaznamenatelna,
coz zna¢n¢ ovliviiuje jejich povahu. Stavaji se tak totiz trvalymi a opakovatelnymi, coz
samoziejm¢ v piimé mezilidské komunikaci neni mozné. Moznost zdznamu a reprodukce
sdéleni propiij¢uje medialni komunikaci vlastnost trvani v Case. Podstatny rozdil je takeé
Vv tom, ze medialni komunikace piekonava prostor a cCas, zatimco tradicni mezilidska
komunikace se odehrava v jednom cCase a pouze na jednom misté, je neopakovatelna.
V neposledni fad¢ je to pak rozdil zdsadni a to, ze medidlni sdéleni je nabizené jako zbozi —

ma prodavat a zajistit zisk. Pravé zisk urcuje podobu a charakter sdéleni.”’

Medialni komunikace je velmi zajimavy a predevsim slozity fenomén, ktery se sklada
z mnoha prvkl a faktor. Pravé proto se zkoumani jednotlivych typli médii a komunikace
zacalo ve 20. stoleti zna¢n¢ diferencovat. Studium médii lze v podstaté rozd¢lit na starsi teorii
masové komunikace, kterd se opira predevsSim o sociologii, a mladsi medidlni studia, ktera
vychazeji nejen z teorie masové komunikace, ale opiraji se i o dalsi socialnévédni a humanitni
obory, jako kulturni antropologie a kulturni studia obecné. Sémiotika je také bezpochyby
jednim znich. Teorie masové komunikace aplikuje pfi zkoumani médii predevsim
sociologické vyzkumné metody, a proto vyklada jejich roli v sociologickém kontextu. Znacny
pfinos medidlnich studii pak plyne z jejich dirazu na vztah kulturnich, tedy i medidlnich
produktli se spoleCenskym a kulturnim zdzemim, ve kterém se vyskytuji. Tak zacaly byt
Vv procesu medialni komunikace brany v potaz i takové kategorie jako gender, ekonomické
postaveni nebo rasa. Dnes uz je nezpochybnitelné, Ze tyto faktory siln¢ ovliviiuji proces

vykladani vyznamu jednotlivych medialnich produktd.?®

4.1.1 Charakteristika medialniho produktu
Medialni produkty jsou jednoduse vSechno to, co média distribuuji svym recipientim.
Jsou vSude kolem nas, potkdvame se s nimi denné€. Jsou soucasti naseho kulturniho prostiedi,

které soucasné ovliviuji, formuji. Mohou zaroven o dobé svého vzniku referovat. Uz jen

%7 JIRAK, Jan — KOPPLOVA, Barbara. Masovd média. Praha: Portdl, 2009. S. 36-45.
% Ibid., s. 101-103.
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usporadani produktu (napi. grafika) ukazuje na dobu vzniku, obsahuje v sobé dobové

estetické normy. Je to néco spolecného, to, co médium i publikum sdileji.

Jednou z hlavnich charakteristik dnesniho medialniho produktu je jeho masovost. Ta
neni dana jen jeho snadnou dostupnosti, ale i jeho povahou. Je soucasti masové kultury a jako
takovy nabizi jednoducha, nezatézujici sdé€leni, kterd maji za cil upoutat pozornost, byt
zébavna, poutava, maji nabizet silny prozitek a emoce. Kazdé takové medialni sd€leni je
znakové povahy, je tedy smyslové uchopitelné a z pohledu sémiotiky je textem, ktery lze

,,Cist, odhalit jeho vyznam.

Jak uz jsem zminila, kazdy medidlni produkt je soucasti dané spolecnosti a kultury, ve
kterych se vyskytuje. Vstupuje do kontextu mistnich hodnot, piedstav, vyznamt a postojd,
které potvrzuje, upravuje, pozménuje, upiesiuje, ale i popira. Odkazuje k myslenkovym
konstrukcim, emocim a nazorum, a soucasné je vyvolava. Ma tedy urcity vyznam, ktery je,
resp. musi byt srozumitelny a ktery se odviji od sociokulturniho prostiedi, jazyka, zvyk,
hodnot, doby, ve které vznikl, atd. Ma ale také né&jaky obsah, to, jak se medidlni produkt
prezentuje, Ze néco piedstavuje, zobrazuje. Obsah je v podstaté souhrou smyslového vnimani
sdéleni, jeho vyznamem a interpretaci. Téma medidlniho produktu, prvky z nichz je sloZen,
zpusob usporadani, ale i vztah k prostiedi, kontextu, moznost asociace s jinymi produkty — to
vSechno je obsah medialniho produktu. Nakonec je pro existenci medidlniho produktu ve
spole¢nosti samoziejmé neodmyslitelna jeho interp retace.” Tyto tfi kategorie jsou pro praci
s medidlnim produktem stéZejni, a proto bych se jim rdada vénovala alespoii v nékolika

fadcich.

Vyznam medidlniho sdéleni je zcela zasadni slozkou medidlniho produktu k tomu,
abychom ho mohli popsat a vylozit. Kazdé sdéleni k néemu odkazuje, k predstavam,
emocim, sdilenym hodnotam. Obecné proto lze fici, Ze je vyznam ,, ... soubor odkazii,
asociaci a predstav, které lze v komunikaci spojit s konkrétnim sdélenim a jez jsou alespon do
jistée miry spolecné tem, kdo sdileji socialni, kulturni a komunikacni (tedy napr. jazykovy)
prostor, kde tato sdéleni vznikaji a kde jsou distribuovana a prijimana. «30 Vyznam sdéleni se
samoziejmé odviji jak od jeho zadavatele, tak ptijemce. Zadavatel do vyznamu sdéleni vzdy

promitd n¢jaky sviij konkrétni zamér. Pouziva urcitych nastrojii, aby piijemce sdéleni cCetl se

%% JIRAK, Jan — KOPPLOVA, Barbara. Masovd média. Praha: Portal, 2009. S. 258-263.
* Ibid., s. 265.
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zamyslenym vyznamem. Pfijemce vSak mtize v komunikovaném sdéleni Cist Uplné jiny

vyznam, anebo ptecte ten zadavateliiv, ale nechce se s nim ztotoznit.

J A4

Finalni vyznam se tak vzdy utvaii v procesu komunikace a odviji se od mnoha faktort,
jako napf. socidlni praxe, kontext, ale i pouhé momentalni naladéni pfijemce. Aby ovSem
k této komunikaci vibec mohlo dojit, musi jak zadavatel, tak pfijemce alespon do uré¢ité miry
sdilet n¢jaké spolecné soudy, hodnoty, piedstavy o sociokulturnim prostfedi, v némz se
pohybuji. Musi se alespon Castecné shodovat v tom, co je v dané kultuie pfijatelné a co je
naopak zcela nevhodné. Bez toho si jednoduse nemohou porozumét. V priibéhu ¢asu se tak
V komunikacnich prostiedcich, které se pouzivaji v dané spolecnosti (at’ uz to jsou jazykové,
obrazové nebo neverbalni kddy), vytvareji a upeviuji sdilené ndzory o spolecnosti, normach,

« P .. , < v X1 1 wee 31
o viem, co tvoii historicky podmin&nou socidlni a kulturni skute¢nost, v niZ ¢lovek Zije.®

Obsah medialniho sdéleni je tedy soucast jeho vyznamu. Do obsahu medialniho
sdéleni spadd mnoho soucastek, prvki (informaci, témat), ale i zptsob jejich vybéru,
usporadani a pravidel, ktera tvofi celek. Na dulezitost rozpoznani obsahu ve sd€leni poukazala
pfedev§im tzv. obsahova analyza, coz je jedna z metod popisu medidlnich produkti.
Obsahové analyza, resp. kvantitativni obsahovd analyza se soustfedi na charakteristiky
medidlnich produktti, které jsou pozorovatelné a popsatelné, tedy néjakym zplisobem
meéfitelné. Zastupci této metody tak vnimaji obsah jako pomérné jasné definovanou kategorii:
,,Obsahem rozumime uplny kvantitativni a kvalitativni rejstiik verbadlnich i vizudlnich
informaci distribuovanych masovymi médii — jinymi slovy, prosté vsechno, co se v nich

. . €6 2
objevuje. 3

Jak uz jsem zminila, mize byt rozdil mezi tim, jaky vyznam vklada do sdéleni
zadavatel a jaky si zn&) pak vezme ptijemce. Uziti medidlniho produktu je proto velmi
individualni, zavislé na kontextu a konkrétni situaci. A pravé proto je také tieti kategorie —
interpretace — tolik duilezita. Kazdé medialni sdéleni totiz nese moznost mnoha interpretaci.
Interpretaci tedy myslime proces dobirani se smyslu sdéleni, ktery se opira jak o smyslové

vnimani sdéleni, tak o socidlni praxi signifikace.

Ne kazdé sdéleni je navic stejn€ snadno interpretovatelné. Umberto Eco rozliSuje dva
typy medialnich produkt — ,,oteviené* a ,,uzaviené* texty. Jak tika, oteviené texty jsou ty,

které ,, podporuji nékolik riiznych interpretaci, a kazda spolecna shoda o nich by se méla tykat

1 JIRAK, Jan — KOPPLOVA, Barbara. Média a spolecnost. Praha: Portal, 2003. S. 132-133.
32 SHOEMAKER, P. J. — REESE, S. D. Mediating the Message. London-Tousand Oaks-New Delhi: Sage, 1991. S. 2.
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jen jejich otevireného charakteru. % Uzaviené texty pak samoziejm¢ naopak ptipoustéji jen
malo interpretaci. Tak napftiklad reklamni slogan je méné otevieny nez hudebni klip. Kromé
bezpochyby publikum. Role publika je v tomto pifipadé nepostradatelna a vyznam znacné

ovliviiuje.

4.1.2 Role publika v procesu medialni komunikace

Medialni publikum jsou jednoduse feceno spotiebitelé medidlnich produktd, jejich
pfijemci a uzivatelé. Ti se jednak snazi vysvétlit roli médii ve spolecnosti a vyznam
medialnich produkti, ale zaroven tyto produkty vyuzivaji ve svém praktickém zivoté. Tak je
publikum nepostradatelnou slozkou celého procesu medialni komunikace. Publikum mizeme
rozdelit na tf1 typy dle jejich participace na medidlni komunikaci. Je to publikum pasivni,

aktivni a interaktivni. Kratce nyni vylozim specifika téchto jednotlivych skupin.

Koncepce pasivniho publika vychazi z pfesvédceni, Ze maji masovd média na
publikum velmi silny vliv, a to pouze piijima medialni sdéleni. Reaguje na podnéty
prichdzejici z médii jako na jakykoli jiny podnét. Rozhodujicim podnétem je tedy medialni
obsah a od néj se pak odviji reakce. V ramci této koncepce maji média velky vliv, protoZe
publikum neni nijak organizované a jeho zapojeni do kultury a spolecnosti zajistuji praveé
média. Teorie, které pracuji s koncepci pasivniho publika, se tak mimo jiné snazi pfijit na to,

jak moc mohou média ovliviiovat nazory a postoje publika.

Koncepce aktivniho publika se odklani od zkoumani celospolecenského fenoménu
ke studiu jednotlivedl nebo malych skupin. Tvrdi, Ze praktické nakladani s medialnimi
produkty neodpovida popisu pasivniho publika. Naopak publikum je v medialni komunikaci
aktivni — jedinci si vybiraji pouze ta sdéleni, kterd jim imponuji nebo je z né¢jakého divodu
zajimaji, a s nimi pak nakladaji podle sebe a také si je individudlné interpretuji. Navic mezi
sebou tito jednotlivei komunikuji, sd€luji si nazory, at’ uz souhlasné nebo nesouhlasné,
navzajem se v postojich ovlivituji. Tato koncepce tak zkouma motivace piijemct medidlnich
sdéleni, jejich chovani vuci nim, ale i vztahy uvniti publika. Publikum je z tohoto pohledu

aktivni pfedevsim v interpretaci sdéleni, protoze kazdy jednotlivec ma jiné socialni zazemi,

33 ECO, Umberto. Meze interpretace. Praha: Karolinum, 2004. S. 49.

25



vztahy s okolim, a od téchto faktor se nutné odviji a tudiz lisi jejich interpretace vyznamu

medialnich sdéleni.

Velmi intenzivné se touto koncepci zabyvala tzv. birminghamska Skola v cele se
Stuartem Hallem, ktery se zabyval procesem rozpoznani vyznamu sdéleni za pomoci jeho
,modelu zakodovani a dekodovani“. Poukazoval na to, Ze proces zakddovani vyznamu
a zaméru do sdéleni se odliSuje od procesu dekddovani vyznamu ze sdéleni a jeho nasledna
interpretace. Hall tak povazuje publikum za stézejni Cinitel v procesu komunikace, realizace

“ .34
sdéleni.

Jako posledni je zde koncepce interaktivniho publika, ktera se odviji od novych médii
zalozenych na digitalizovaném pienosu informaci. Tato média umoziuji jeste¢ vyssi zapojeni
publika do procesu komunikace, jednotlivci se mohou podilet na podobé sdéleni, mohou ho
upravovat, komentovat. Mohou na néj bezprostfedné reagovat a vyvolat tim reakci zase
dalsiho pfijemce sdéleni. Tak dochazi k interaktivité. Je to viibec poprvé, kdy ma piijemce
pocit odezvy média a muze ho tak alesponn z ¢asti ovladat. Jednd se tak o dosud

nejrovnocennéjsi komunikaci mezi médiem a jeho uzivatelem.

4.2 Sémiotika médii

Abychom vibec mohli aplikovat sémiotiku na medialni sdéleni, musime vychazet
z faktu, ze zakladni vlastnosti komunikace je znakovost prostfedkt, kterych uziva. To
znamena, ze vse, co v komunikaci pouzivame, je svou podstatou znak, je to tedy smyslové
vnimatelné, néco zastupuje, na néco ukazuje nebo k néCemu odkazuje. Veskeré medidlni
produkty jsou slozené ze znakl, at’ uz témi znaky jsou slova, obrazy, zvuky, nebo cokoli
jiného. Tvirci medialnich sdéleni s témito znaky pracuji tak, aby dohromady déavaly smysl
a vyznam onomu sdé¢leni. Aby sdéleni davala smysl, je tieba, aby ve spolecnosti platil urcity
konsenzus ohledné toho, co jednotlivé znaky znamenaji, resp. jaky vyznam je mozné si s nimi
spojit. A tyto vyznamy vznikaji pravé v procesu komunikace. Diky tomu vime, co jednotlivé
znaky a kody asociuji a pohybujeme se tak v prostiedi, kterému umime pfisuzovat vyznamy.

Znaky a kody jsou tedy nastroje komunikace, které jsou v dané spole¢nosti a kultufe
obecné platné a sdilené. Znak mizeme definovat jako ,,vse, co miize v mezilidské komunikaci

odkazovat k nécemu jinému, tedy vse, co miize néco znacit ¢i vyjadrovat. Kazdy znak musi byt

** JIRAK, Jan — KOPPLOVA, Barbara. Masovd média. Praha: Portdl, 2009. S. 227.
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smyslové vnimatelny, odkazovat k néjaké skutecnosti a soucasné k néjaké sdilené, zobecnujici
predstavé. “® Jedna se o triadicky model znaku, o kterém jsem se jiz zmifiovala vyse.
Pfitazovani znakl v komunikaci probihd podle pravidel a zvyklosti ve spolecnosti, kterd
muzeme nazvat kodem. Kod je tedy ,,jakykoli system vzajemné souvisejicich znakii a pravidla
Pro jejich uzivani, na nichz se shoduji prislusnici kultury, subkultury ¢i socialniho prostredi,
V nichz se prislusny kéd uziva.*® Kodem je napf. prirozeny jazyk. Kod je jednoduse urdity

navod, jak lze Cist text.

Vyznamy se formuji v pribéhu komunikace procesem oznacovani neboli signifikaci.
Znaky odkazuji k néjakym smyslové uchopitelnym skute¢nostem (napt. pes, okno), ale ¢asto
také k obecnym ptedstavam s nimi spojovanym, k pfedsudkim a stereotyptim (napi. hloupost
blondynek). Vztah mezi fyzickou podobou znaku a tim, co znak oznacuje, mize nabyvat tfech
modelll ozna¢ovani. Denotace, ktera odkazuje k zobecnéné predstavé, jde o doslovny vztah
k oznacovanému; konotace, odkazujici na postoje, pocity nebo hodnoceni; a mytus, ktery

odkazuje k obecné platnym soudim.

Kromé ¢teni znakt a koédu je pro tvorbu vyznamu dilezity také kontext. Kody se totiz
samoziejmé vyvijeji a méni spolu s kulturnim, hodnotovym, myslenkovym prostiedim nebo
spolu se zménou situace. Stejné tak zadné sdéleni nestoji osamocené, je ve vztahu s dalsimi
sdélenimi, odkazuje na ng&. Tato sit' intertextovych vztahli se na tvorbé vyznamu takeé
vyznamn¢ podili. Intertextualita je pravé u symboll, kterym se v této praci vénuji predevsim,

nepostradatelnym faktorem, ktery je tfeba pfi analyze vyznamu sdéleni brat v potaz.

4.2.1 Symbol a jeho role v medialni komunikaci

Podle Charlese Sanderse Peirce je symbol jednim ze tfi typt znakid podle Grovné
denotace. Symbol je pfifazeny znak, ktery je s objektem nebo ideji, k nimZ odkazuje, vztazen
diky konvenci, spoleCenské dohodé. Jinak je vztah mezi oznacujicim a oznaovanym
nahodily. Skrze symboly tak mizeme dobfe rozpoznat spolecnost, ve které¢ se pouZzivaji.
Symboly maji mnoho vyznamil a mohou se tak vztahovat k riznym denotatim. Napt. slovo
klika se mtze dle kontextu vztahovat k soucasti dvefi nebo k popisu situace, kdy ma nékdo

Stésti.

** JIRAK, Jan — KOPPLOVA, Barbara. Masovd média. Praha: Portal, 2009. S. 271.
36 .
Ibid., s. 272.
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Vykladani vyznama symboli (a znakd obecné) se ovSem nepoji pouze s rovinou
denotace. Mizeme u nich nalézt i dalsi vyznamy, které zakladni denotativni vyznam jesté dale
prohlubuji. V takovém pfipadé mluvime o konotaci. Napt. vyraz okno nemusi symbolizovat
jen objekt na dom¢, ale také se fika, Ze ,,ma n¢kdo okno*, coz je souslovi, které muze byt
asociovano s nepfijemnymi pocity po propité noci. Konotované vyznamy se tak odvijeji od

hodnotového systému, ktery dana kultura nebo jedinec pouzivaji.*’

Symbolika v medialni komunikaci je v dnesni dobé obzvlasté dilezita, protoze média
nabizeji symbolické prostredi, které se diky komunikaci stava soucasti §irSiho socialniho
prostiedi, ve kterém zijeme a které nds znacn¢ ovliviiuje. Proto je tieba uvédomovat si vztah

mezi témito dvéma prostiedimi a snazit se ho vytrvale zkoumat.

Symboly jsou obzvlast¢ hmatatelné v propagaci, ktera je soucasti medidlni
komunikace a je v podstaté nastrojem, jak vefejnost presvéd¢it o svém zaméru. Pod propagaci
spadaji v dnesni dob¢ jak techniky marketingu, tak public relations. StéZejnimi symboly pro
komunikaci urc¢itého subjektu (napf. firmy) smérem k vefejnosti jsou: ndzev organizace, ktery
je zékladnim stavebnim kamenem pro image spolecnosti — mél by byt kratky, vystizny a mél
by idedln¢ asociovat kyzenou piedstavu; logo, coz je jakasi graficka podoba nazvu a ¢innosti
spolecnosti — logo prodava, a proto by mélo byt dobfe zapamatovatelné a na pohled piijemné;
dale je to samoziejmé slogan, ktery heslovité¢ vyjadiuje poslani spolecnosti, ¢emuz by mél
odpovidat; abychom neopomnéli sluchovou slozku, byva to v neposledni fadé znélka, ta by
stejné jako logo méla byt idedln¢ velmi snadno zapamatovatelnd a tudiZ rychle

identifikovatelna ve spojitosti s danou spole¢nosti. %8

Medialni svét svym zplsobem reprezentuje svét skutecny. Reprezentaci v médiich
provazeji dva zakladni jevy: ,,fakt, Ze medialni produkce predvadi v néjaké podobé svet, jak
ho zndme ci jsme schopni a ochotni ho akceptovat, a soucasné skutecnost, Ze v tomto
predvadent jsou abstraktnim — tedy ideologickym — pojmiim (valka, individualismus, Zenska
otazka, podnikatelé, ceska povaha, trida, rodina, dobro, vitézstvi, apod.) davany konkrétni
podoby.“*® Symbolika v médiich nés, zdad se, miZe ovliviiovat vice, nez si mozna &asto

pfipoustime. Snadno tak mtze ve spolecnosti dochazet k ukotvovani vS§emoznych stereotypti.

* JIRAK, Jan — KOPPLOVA, Barbara. Masovd média. Praha: Portdl, 2009. S. 273.
38 MUSIL, Martin. Masmédia a publicita. Jindfichtiv Hradec: Nakladatelstvi VSE, 2005, S. 47-49.
¥ JIRAK, Jan — KOPPLOVA, Barbara. Masovd média. Praha: Portal, 2009. S. 288-289.
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Stereotypem je myslena ,,socidlni klasifikace urcitych skupin a jejich reprezentace
pomocl zjednodusujicich, neoveéritelnych, zobecnujicich znakii, jez vyslovné (explicitné) ci
neprimo (implicitné) predstavuji soubor hodnot, soudit a predpokladii tykajicich se chovani
takovych skupin, jejich viastnosti, minulosti a vyvoje. “40\/ ramci mediélni komunikace je tak

medialni produkt oznacujicim a dany stereotyp oznacovanym.

Média jsou v dneSnim svété hlavnim prostiednikem téchto stereotypu, protoze jsou
Casto zdrojem ptevazujicich trendii ve spolecnosti. Alternativnich médii je oproti tém
,mainstreamovym* stdle o poznidni mén€. Sémiotickd analyza je velmi dobry néstroj

k identifikaci, odhalovani a vykladani vyznamu téchto symbolickych reprezentaci.

Pro ilustraci nyni uvedu urcité typy casto uzivané symboliky v medialni propagaci —

Vv tomto piipad¢ v reklamé — na n€kolika vybranych konkrétnich piikladech.

Na obrazku niZe je jedna z prvnich reklam (mozna ta uplné prvni), kterd zvolila cestu
budovani image znacky oproti primarnimu cili prodeje vyrobka dané spolecnosti. Na prvni
pohled totiz reklama nijak nesouvisi s vyrobkem (oble¢eni), ktery ma prodavat. Vyvolala
celosvétovou vinu nesouhlasu, ale zarovein mnoho nadSenych reakci a pozitivniho ohlasu.
Tato fotografie méla za cil upozornit na slozitou rasovou problematiku. Proto je v ni pouZito
symbolil na prvni pohled protichidnych — ¢erné zeny a bilého ditéte. Skryta symbolika je ale
I v tehdejsim podtitulu spoleénosti ,,United Colors“, ktery odkazuje v primarnim vyznamu na
barevnost vyrobku spole¢nosti Benetton, sekundarné ale 1 na ,barevnost™ spolecnosti.
Mimochodem kratce po uvedeni této reklamy se diky ni zménil 1 ndzev spolec¢nosti na dnes jiz
znamé ,,United Colors of Benetton“. Autorem fotografie je pro mnohé kontroverzni italsky
fotograf Oliviero Toscani, ktery byl diky svym neotfelym fotografiim a uspéchu, které tyto
reklamy pfinesly, dvornim fotografem kampani firmy Benetton témét 20 let. Jak sam o téhle
prulomové reklamé tika: Reklamni slogan se v ni méni v humanisticky cin. Benetton ji
., zabarvuje* svym progresivnim postojem. Vnimani znacky vede k premysleni mimo pouhou

v 1(41
spotrebu.

0 JIRAK, Jan - KOPPLOVA, Barbara. Média a spoleénost. Praha: Portal, 2003. S. 145.
4 TOSCANI, Oliviero. Reklama je navonénd zdechlina. Praha: Slovart, 1996. S. 40.
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UNITED COLORS

OF BENETTON.

Obrazek 4: Jedna z prvnich obrovsky uspésnych reklam firmy United Colors of Benetton od Oliviera Toscaniho
(Podzim/zima 1989-1990). Zdroj: http://flowtv.org/2011/12/shades-of-grey/

Reklamy na whisky Jack Daniel’s si vSechny udrzuji stejny styl, ktery utvari
a podporuje image znacky. Od vzhledu vinéty, pfes pouZité barvy aZ po pozadi na nas dycha
pfijemny pocit, pohoda beze spéchu, propracovanost. Kvalita, poctivost a domackost jsou
symbolizovany muzi, ktefi se v pozadi radi nad detaily vyrobniho procesu, stejné jako muzem
sedicim na zidli, ktery odpociva po dlouhé, tvrdé a dobife odvedené praci. Domackost
symbolizuje i prostiedi obou mist. Nejde o chladné, sterilni prostiedi, ale domaci piijemné
a Cisté prostory, ze kterych jako bychom uplné citili viini dfeva a kvalitni ,,domaci®, peclivé
vyrabéné whisky. Pouzité barvy navozuji pocit stafi, které odkazuje k dlouholeté tradici
vyroby tohoto napoje. Ackoli se jedna o celosvétove jednu z nejrozsitengjSich znacek whisky,

domackost, ktera na nas zreklamy dycha, mi také evokuje blizkost, jakoby tato whisky,

takhle konkrétni lahev byla vyrdbéna piimo pro mé&.

Obrazek 5: Reklama na whisky Jack Daniel’s. Zdroj: http://www.picstopin.com/500/images-of-jack-and-finn-

harries-jacksgap-younow-
wallpaper/http:%7C%7C25*media*tumblr*com%7Ctumblr_mczej0lao81re6g4601 500%*jpg/
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Obrazek 6: Reklama na whisky Jack Daniel’s. Zdroj: http://www.brown-forman.cz/O-znackach/Jack-

Daniels/uvod.aspx

Jako dalsi ptiklad jsem si vybrala spole¢nost Heineken, protoZe jejich reklamy nejsou
fadni a Casto maji napad. Na fotografii je dominantni zelena barva, coZ ma piinejmensim
dvoji vyznam. Jednak je to firemni barva, protoze tradi¢ni zelena ldhev Heineken je dnes jiz
svétoveé prosluld a jednak je to samotné pusobeni této barvy na recipienta — uklidiuje,
navozuje piijemny pocit, harmonii. Je zde silna symbolika vody, ktera evokuje Cistotu,
svézest, chlad (ve smyslu dobfe vychlazené¢ho piva). Voda je samoziejmé zékladni surovinou
pro vyrobu piva, takze Cistota odkazuje i na kvalitni vodu, kterd je pti vyrobé tohoto piva
pouzivana. Nemén¢ dlleZitd je na obrazku i hra svétla, kterd opticky stavi ldhev piva do
centra déni. Svétlo také umoziuje rozzafit vodu i do nejjemnéjsich kapek, které jsou v okoli
lahve. To vSe predstavuje svéZest, ktera jakoby nas vyzyvala k uhaSeni zizné pravé timto
pivem. Na této reklamé je krasn¢ vidét, Ze ani neni tfeba sloganu, obraz fekne vSe a jeho

kompozice je €istd, ni¢im nenaruSend. I reklama miZe byt estetickym zazZitkem.
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Obrazek 7: Reklama na pivo Heineken. Zdroj: http://www.smashingbuzz.com/2013/07/eye-catching-beer-

advertisements/

Posledni obrazek zobrazuje reklamu na organickou fadu Samponid Timotei. Na prvni
pohled neni patrné, Ze se jedna o reklamu na Sampon. Obrazek lva odkazuje na souslovi
,»vlasova hiiva®“, které se pouziva u hustych, zdravych vlasi, ¢imz chce reklama fici, Ze kdyz
budete pouzivat tento Sampon, budete mit zdravé vlasy plné objemu. Celé fotografie, ktera ma
ptirodni motiv, navic koresponduje se sloganem firmy — natural style — tedy pfirodni styl.

Odkazuje k pocitu, ze v Samponu nejsou zadné chemické latky, jen zdravé, prirodni slozky.

Obrazek 8: Reklama na organickou fadu Sampond Timotei. Zdroj:

http://www.1stwebdesigner.com/inspiration/creative-smart-advertisements/
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4.3 Symboli¢nost v pojeti sémiotiky Charlese Sanderse Peirce a Rolanda

Barthese

Dle Peircova pojeti je symbol jednim z druhu znakl. Je soucasti jeho druhé
trichotomie (ikon-index-symbol), ktera znaky déli podle jejich vztahu k tomu, co oznacuji.
Detailn¢ jsem celou Peircovu koncepci popisovala jiz vyse, proto na tomto misté pouze
ptipomenu, Ze se symbol k oznacovanému objektu vztahuje diky konvenci. Podle Peirce je
symbol zékladnim typem znaku — znak pfifazeny k né¢jakému predmétu. Od néj se proto odviji
veskeré myéleni.42 Mysleni je konec koncii podle Peirce znakové povahy, je neustalym dénim

znakd.

Peirciiv symbol miizeme definovat i podle jeho sémiotického trojihelniku, tedy
modelu zavislosti tfech slozek znaku. ,,Symbol je representamen (tedy forma znaku), jehoz
reprezentativni charakter spociva pravé vtom, Ze je pravidlem, které bude urcovat své

“43 Bavime-li se o symbolu jako o jednom z typa

interpretans (neboli vyznam znaku).
Peircova znaku, je tieba fici, ze jeho slozkou docela dobie miize byt i index nebo ikon. Palek
to ve své knize ukazuje na ptikladu muze jdouciho po ulici s ditétem, kterému rukou ukazuje
baloén letici na nebi. V takovém piipad¢ je ruka soucasti symbolu, protoze bez ni by symbol
neobsahoval zddnou informaci. Zatimco objekt symbolu (bavime se o objektu jako slozce
znaku), tedy jeho vyznam, ma povahu n&jaké obecné sdilené zakonitosti, symbol musi
denotovat jedinec a musi oznacovat n¢jaky rys. Z toho plyne rozdéleni symboli do dvou typt:
singularni symbol, jehoz vyznamem je existujici individuum a ktery oznacuje jen ty rysy,
které mize dané individuum realizovat, a abstraktni symbol, jehoz jedinym vyznamem je

n&jaky rys.*

Podstatnym rysem symbolu je ale predev§im jeho proces signifikace, ktera zavisi na
kontextu, socidlnim prostedi a zvyku. Symbol je tedy se svym objektem spojen diky idejim
jedinct pohybujicich se ve spole¢nosti, kde se onen symbol vyskytuje. Symboly se tak ve
spole¢nosti neustale §ifi a ¢im vice a déle jsou pouzZivany, tim jejich vyznam roste a upeviiuje

Se.

Pojem symbolu u Rolanda Barthese je spojovan stzv. sekundarnim znakovym
systétmem, ktery Barthes oznacuje jako konotaci. Konotace odhaluje nekognitivni rysy

vyznamu, které jsou zalozené na asociacich. Oproti denotaci, kterd je jakymsi primarnim

42 DOUBRAVOVA, Jarmila. Sémiotika v teorii a praxi. Praha: Portal, 2002. S. 50.
3 PALEK, Bohumil. Sémiotika. Praha: Karolinum, 1997. S. 65.
a4, .

Ibid., s. 66.
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vyznamem, je konotace hlub$im mySlenkovym procesem. Miizeme si ji piedstavit jako
jakousi novou vrstvu vyznamu, postavenou na zéklad¢ té prvni. Symboly jsou tedy soucasti
druhého sémiotického systému. Piemyslime-li na urovni konotace, uz v podstaté nepracujeme
S primarnim vyznamem, tedy denotatem, ale vychazime z néj a zapojujeme ho do SirSich
myslenkovych struktur — asociujeme, vychdzime =z ptedeSlych zkuSenosti, odkazujeme,

aluzujeme nebo pouzivame stereotypt, které jsou v dané spolecnosti normou.

Na urovni denotace tedy mtiizeme mluvit o doslovnych sdélenich a na urovni konotace
o symbolickych. Mezi nimi ovSem existuje vztah, obousmérnad kooperace, na kterou Barthes
poukazuje napf. pii analyze obrazi. Denotovany obraz totiz jaksi ukotvuje symbolické sdéleni
tak, aby bylo realné, pfirozené uchopitelné.”® Denotované sdéleni tedy naturalizuje
konotované a konotované zase vychdzi pii své interpretaci z primarniho denotovaného
vyznamu. Oba tyto principy nalezneme v praxi v mechanismech medialni komunikace — lze je

dobie vysledovat jak pii tvorbé, tak pii dekédovani medialnich sdéleni.

4.4 Role obrazu v medialni komunikaci

Role obrazu v medialni komunikaci je bezesporu dominantni. V sou¢asné spole¢nosti
jsou hlavnim prostiedkem medialni komunikace vizudlni sdéleni. Vizualita nas obklopuje a
,Uto¢i* na nas doslova na kazdém kroku. Neni divu — vizualni prvky maji oproti textu jednu
velkou vyhodu, a tou je pravé jejich vizualita. Mohou tak mnohem snaze neZ text upoutat
divakovu pozornost. A o to v medialni komunikaci jde — upoutat pozornost, zaujmout,
Sokovat. Pfimét jednoduse recipienta, aby pravé tomuto sdéleni mezi v§emi ostatnimi vénoval

svij Cas.

Vizualita se dnes stale vice prosazuje i v médiich, ktera byla dfive dominantné textova.
Noviny obsahuji vétSi mnozstvi fotografii, fotografie jsou samy o sob& vétsi a pribyva
vizualnich nastroju, jako jsou napf. infografiky. Silnd pozice obrazu v medialni komunikaci
ale neni zas takovym ptekvapenim. Pomineme-li jeho ocividné vyhody, je obraz ,, ... chapan
(vedle slova) jako zdkladni a nejstarsi médium pouzivané v socialni komunikaci. “4® Jednim ze
zékladnich vizuélnich prostiedki medialni komunikace je fotografie. Fotografie je specificka

pfedevsim v tom, jak je recipienty vnimana. Ackoli vime, Ze dnes existuje mnoho zplsobd,

* BARTHES, Roland. Rétorika obrazu. In: CISAR, Karel (ed.): Co je to fotografie. Praha: Herrmann & synové,
2004. S. 58.

** HOPFINGEROVA, Maryla: Slovo a obraz. In: MARES, Petr — SZCZEPANIK, Petr (ed.): TvoFivé zrady. Soucasné
polské mysleni o filmu a audiovizudIni kulture. Praha: NFA, 2005. S. 343.
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jak fotografii upravovat, stale ji vnitiné vnimame tak, ze opravdu svym zplisobem odrazi
realitu, ¢imz se fotografie stava silnym manipulatorem. Jeji masové rozsifeni nas tak nutné
musi znaén¢ ovliviiovat. Jak ostatné konstatoval Marshall McLuhan: ,, Mnroho reklam
a zabavnych atrakci ma zpuisobit, aby se vsichni dostali do bezmocného stavu vytvoreného

o . b7
dlouhotrvajicim dusevnim stereotypem.

Osobn¢ si ale troufam podotknout, Ze jsme jiz tak dlouho obklopeni masovou
obrazovou produkci, ptredev§im v reklamach, ze vyznam obrazovych sdéleni nepfijimame
,»slepeé a pasivné. VnasSime do interpretace vizudlnich sdéleni, také své hodnotové systémy
a nazory, takze manipulace dominantni medidlni komunikace nas dle mého nazoru zasahuje
pouze do té miry, do jaké si ji sami pfipustime. V této souvislosti hovoii John Berger
0 ,,zpusobu vidéni*. Kazdy obraz tak z jeho pohledu ztélesnuje praveé uréity zpiisob vidéni. Na
prikladu fotografie uvadi, ze kdykoli se na ni divame, jsme si pieci védomi (ackoli pouze
trochu) toho, Ze predvadi fotografiiv pohled na véc, ze to byl jeden konkrétni fotograf, ktery si
vybral pravé tento pohled z nekoneéné mnoha jinych pohleda, které si mohl zvolit. A pravé
tato jeho volba se podepisuje na vysledné podobé fotografie. Ale zéalezi preci také na nas, jak
obraz budeme ,Cist“. A zde bych si dovolila pokusit se o doslovny pieklad jeho slov:
., Nicméné ackoli kazdy obraz ztélesiiuje urcity zpisob vidéni, nase vnimani ¢i zhodnoceni
obrazu zavisi zdroven na nasSem vlastnim zpiisobu videni. “8 Dnes jsme svédky neustéle
novych a stale vynalézavé§jSich zpusobl produkce, cirkulace a recepce obrazii. Spole¢nost si
tak za¢ind uvédomovat nartstajici vliv role obrazu v komunikaci a nejen medialni, proto se

Vv poslednich desetiletich vyrazné€ rozviji snaha pochopit a popsat znakovou povahu obrazi.*

4.4.1 Desifrovani znaki v obrazu pomoci sémiotiky

Z pohledu sémiotiky muzeme obrazy pojimat jako vizualni texty, protoze pro
sémiotiku jsou veskeré znakové systémy, a obrazy bezpochyby znakovymi systémy jsou,
texty, které lze Cist. Co se obrazu tyce, jsou to tedy texty neverbalni — kreshy, grafiky,
fotografie, filmy, reklamy, atd. Jsou to texty kdédované ,,pomoci specifickych znakovych

£ 050
Systemu

4 MCLUHAN, Marshall: Clovék, média a elektronickd kultura. Brno: Jota, 2000. S. 27.

8 BERGER, John: Ways of seeing. London: British Broadcasting Corporation and Penguin Books Ltd., 1972. S. 10.
9 REIFOVA, Irena a kol.: Slovnik medidIni komunikace. Praha: Portal, 2004. S. 169.

>0 CERNY, Jiti — HOLES, Jan: Sémiotika. Praha: Portal, 2004. S. 273.
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Jak ale tyto znakové systémy v obrazech jako bézni recipienti vnimame? Jsme si
téchto znakovych systému, které na nds skrze obrazy pusobi, védomi? Na prvni pohled to
muze vypadat, Ze se neni potieba obrazy nijak zvlast' zajimat, ze jejich vyznam jednoduse
rozpozname pii prvnim pohledu. Pokud se ale na obrazy divame jako na vizualni texty, je
jasné, ze je potieba vétsiho usili, pokud chceme opravdu zjistit vyznam obsahu jejich sdéleni.
Cteni obrazu si pfitom nemtizeme piedstavit jako &teni textu. Flusser poukazuje na zasadni
rozdil, totiz pii Cteni textu vyuziva recipient syntézy — sklada si jednotlivé prvky, znaky do
vyznamového smyslu — u ¢teni obrazu je naopak dulezity analyticky piistup — rozkladani
prvotniho vjemu na jednotlivé znaky.51 Vnimani neboli percepce obrazu je tedy pouze prvotni
smyslovou aktivitou, pro porozuméni obsahu sdéleni (obrazu) je potfeba ho dekddovat.
Prvotni ¢teni obrazu tak pracuje s denotativnimi strukturami, zatimco jeho interpretace
pracuje s konotativnimi strukturami. Oba procesy ale neprobihaji izolovang, do obou vstupuje
mnoho faktord, které je ovliviiuji — n€kolikrat jsem je v tomto textu jiz zminovala — je to bez

pochyby kultura, socialni prostiedi, momentalni naladéni jedince, atd.

Jak uz jsem tedy naznacila, obraz je souborem mnoha diskontinuitnich znakt. My
vSak obrazy vnimame jako urcity celek, kterému rozumime, protoze ho odkazujeme k né¢emu
znamému, s ¢im jiz mame zkuSenost. A V tom je sila obrazu - ,, 0braz jisté piisobi naléhavéji
nez pismo,“ protoze ,,vaucuje signifikaci nardz, aniz ji analyzuje, aniZ ji rozptyluje. «52
Vyznam obrazu ale neni jedna celistvd plocha, naopak vyznam je polysémicky, resp. je
mnohozna¢ny. Vyznam sdéleni se odviji od interakce mezi recipientem a vizualnim textem.
Burton a Jirak k tomu fikaji, Ze: ,, Ve skutecnosti plati, Ze v kazdém obraze je vice vyznamii,

nez kolik jsme jich zaznamenali na prvni pohled.“>® \/ souvislosti s tim autofi upozoriiuji na

tii jevy, kterych je tieba si v§imat pfi analyze obrazu:

e Perspektiva, ve které je pfijemce sd€leni. Zobrazena perspektiva nuti recipienta
pohliZet na obraz ur¢itym zpisobem. Nadhled nebo podhled ve fotografii plisobi
na recipienta a on podle toho obraz interpretuje.

e Prostredky, kterymi je obraz vytvoifen, které byly pouzity pifi jeho zpracovani.

Jsou to napft. barvy, zaostieni, svétlo, vyfez pouze Casti obrazu, apod.

>t REIFOVA, Irena a kol.: Slovnik medidIni komunikace. Praha: Portal, 2004. S. 53.
>> BARTHES, Roland: Mytologie. Praha: Dokofan, 2004. S. 108-109.
>3 BURTON, Graeme —JIRAK, Jan: Uvod do studia médii. Brno: Barrister&Principal, 2001. S. 36.
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e Obsah obrazu — zobrazené predméty, osoby, jejich kompozice, zaclenéni do

pozadi.54

Jednotlivé prvky vizualniho textu ne¢teme posloupné, jak je tomu potieba u psanych
textd, ale v podstaté po vrstvach. A v tomto bodé jsme zpét u denotace a konotace, jak ji
popsal Barthes. V prvni vrstvé je tieba vnimat nekodované ikonické sdéleni, tedy denotované
(doslovny vyznam znaku), a ve druhé pak koédované ikonické sdéleni, které je symbolem, je
tedy konotované (vyznam vyvolany denotatem souvisejici s jeho kontextem). V praxi ovSem
vnimani obrazii neprobihd oddélené, na irovni denotace a poté konotace, nybrz soucasné. Pro
analyzu vizualniho sdéleni je vSak nutné odliSovat tyto dvé roviny a zkoumat jejich vzajemny
vztah. Kédiam v psanych textech jsme zvykli vénovat pozornost v podstaté od zakladni skoly.
Gramatika jazyka je povinnou soucasti vzdélani, ale kody v obrazech si neuvédomujeme,
nebo je nereflektujeme. V dobé masové produkce obrazii se stava i tato znalost

nepostradatelnou, pokud chceme umét kriticky ¢ist nejen textova, ale i obrazova sdéleni.

4.5 Role textu v medialni komunikaci

Mluvim-li v tomto pfipadé o textu, mam na mysli text psany. Jelikoz je pro sémiotiku
kazdé sdéleni znakové povahy textem, musim hned v ivodu tuto terminologii objasnit, aby
nedoslo k nedorozuméni. Text, stejné jako obraz hraje v socidlni komunikaci stéZejni roli.
Ackoli jsem vySe uvedla, ze je obraz v dnesni medidlni komunikaci dominantni, neznamena
to, ze by text nebyl pro medialni produkci stale dilezity. Klasicka média, jako knihy nebo
periodicky tisk se bez textu neobejdou. Obraz je sice na prvni pohled jaksi ,,jednodussi*
prostfedek pro komunikaci, ale ma také sva omezeni. V medialni komunikaci tak velmi ¢asto
nalezneme tyto dva ,,nastroje” vzajemné se dopliiujici. Reklama je toho zivoucim diikazem —
bohaty vizudlni material téméf vzdy doprovazi textovy, nejcastéji slogan. Vyznam sdé€leni se

tak diky souhte téchto dvou néstroji recipientim snadnéji rozpoznava.

Producenti textl, které jsou uréené pro masova média, je samoziejme tvoii s urCitym
zamérem, ktery do jejich podoby a obsahu promitaji. Medialni produkce je ve své podstaté
profitabilita. Ackoli se u medialnich sdéleni velmi Casto zmifiuje jejich role na poli kulturnim,

to, co jde nakonec do ob&hu, stejné tak ovliviiuji ekonomické nebo politické faktory. Medidlni

>4 BURTON, Graeme —JIRAK, Jan: Uvod do studia médii. Brno: Barrister&Principal, 2001. S. 36.
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produkty a tudiz i texty se tak neustale vyrabé&ji v jakési ustalené podobé, ktera je pro dané
prostfedi a spolecnost piijatelna. Jednoduse feCeno, to, co jednou fungovalo, bude fungovat
znovu. Jak ekl slavny tviirce reklam David Ogilvy: ,, Nikdy mé neprestane fascinovat stalost
reakci spotrebitelii na rizné druhy titulkii, ilustraci, grafické upravy a textu — rok od roku,

V jedné zemi po druhé. «o5

Stejné jako maji sva pravidla uspésnosti reklamni texty, stejné tak je maji i napf. texty
novinaiské. Publikum je ve své podstaté konzervativni, je zvyklé na spolecenska pravidla,
normy, kulturni zvyklosti, a t¢ém se medialni texty jednak podfizuji, ale zaroven si je také
formuji. U vyjimecné dobrych medidlnich textl se neziidka stava, ze tzv. zlidovéji, lidé je
tedy za¢nou pouzivat i v jinych situacnich kontextech, nez kde se ptivodné objevily.

Ptikladem jsou filmové hlasky, ale také reklamni slogany.

Neni tfeba pochybovat o tom, ze mé psany text v rdmci medialni komunikace na své
publikum velky vliv, stejné jako nas ovliviuji texty vizualni. Proto nema smysl, abych na
tomto mist¢ opakovala mechanismy vlivu médii na publikum. I v ptipad¢ psanych textl je

tedy pro jejich vyznam nezanedbatelnd role ¢tenafe a jeho interpretace.

4.5.1 Desifrovani znakii v textu pomoci sémiotiky

Pti studiich jsme se Casto setkavali s nazorem, kdy interpretace textu méla smétovat
k odhaleni zaméru autora. Z vySe zminéného je patrné, Ze je toto tvrzeni kratkozraké.
Medidlni sdéleni, v€etné textll, jsou polysémni, maji tedy vice vyznami a proto je vyznam
sdéleni pouze potencial. DeSifrovani zaméru autora je tak pouze jednou z mnoha interpretaci,
kterou sdéleni umoznuje. Pro analyzu medidlniho sdéleni je to ale interpretace dulezita,
protoZze autor textu do né¢j vklada urcité prvky (tzv. orientatory), kterymi se snazi ,,navigovat*
Ctenafe pii interpretaci. Stuart Hall oznacil tuto cCéaste¢né vedenou interpretaci jako

,preferované &teni* (preferred reading).*®

> OGILVY, David: Ogilvy o reklamé. Praha: Management Press, 1996. S. 70.
> HALL, S. — CRITCHER, S. — JEFFERSON, T. — CLARKE, J. — ROBERTS, B.: Policing the Crisis. In: JIRAK, J. -
KOPPLOVA, B.: Média a spole¢nost. Praha: Portél, 2003. S. 147.

38



Ctenaf se pii ¢teni takového textu mtize zachovat tfemi zplisoby.

e Recipient mtze podlehnout dominantnimu zaméru sdéleni a ptistoupit na jeho
interpretaci, coz je nékdy jednodussi v tom smyslu, ze to od recipienta nevyzaduje
taktka Zadnou aktivitu.

e Nebo se muze s textem tzv. dohadovat, coz znamen4, ze ve sdéleni odhali vlozeny
zamér, ale neni si zcela jisty tim, Ze se s nim chce ztotoznit. Chape a Castecné
souhlasi s autorem, ale ne ve vSech ohledech, pochybuje.

e Posledni moznosti je odmitnuti a zaujeti opozicniho postoje. Recipient sice sdéleni

chape, to se ale neshoduje s jeho ndzorem a tak sdéleni odmita.>’

Pti interpretaci textu si tedy musime byt védomi tech jeho slozek — obsahu, vyznamu
a interpretace. Souhrn téchto tfi slozek ndm umozni detailni a co nejpiesnéjsi cteni
textu. Obsah textu vnimame smyslové a je vzdy uspotadany podle pravidel. V textu
jsou to pravidla gramatickad, ale 1 stylisticka. Text také zpravidla ¢teme zleva doprava
(alespont u vétSiny kultur). Obsah se také alespon zcasti vztahuje ke skutecnosti.
Vyznam textu je pak silné ovlivnén praveé vztahem obsahu ke skutecnosti. Vyznam se
dale znaéné odviji od faktu, Ze jsou medidlni texty sloZzeninami znakd a tyto znaky
maji interindividudlni platnost. A nakonec je to zminéna interpretace, ktera pracuje

S potencialnimi vyznamy a je zcela zavisla na konkrétnim individuu.*®

> JIRAK, Jan — KOPPLOVA, Barbara.: Média a spolecnost. Praha: Portél, 2003. S. 147.
> Ibid., s. 146-149.
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5. Metody sémiotické analyzy

Oblasti studia sémiotiky jsou vesSkeré procesy spoleCenské produkce vyznami
V komunikaci, které¢ vyuzivaji znakovych systémi. Sémiotickd analyza slouzi jako nastroj pro
pochopeni obsahti téchto znakovych systémi, vztahti mezi nimi i mezi znaky samotnymi. Jak
tika Barthes: ... kazdd sémiologie®® postuluje urcity vztah mezi dvéma cleny: oznacujicim
a oznacovanym. Tento vztah se vaze na predméty ruzného radu, a pravé proto neni vztahem
rovnosti, nybrz ekvivalence, “ a poukazuje dale na zasadni rozdil ,,Je treba si uvedomit, ze na
rozdil od béziné reci, jez mi jednoduse vika, Ze oznacujici vyjadruje oznacované, mam
V kazdém semiologickém systému co do c¢inéni nikoli se dvema, ale se tremi riznymi cleny. ...
to, co se pokousime pochopit, rozhodné neni jeden clen nasledujici za druhym, ale korelace,
jez je spojuje. “60 A to je pravé podchyceni a rozklicovani onoho vztahu mezi jednotlivymi
prvky - znaky, o kterém jsem mluvila vySe. Onémi tfemi riznymi Cleny, které Barthes
zminuje, jsou mysSleny oznacujici, oznaCované a znak, ktery obsahuje prvni dva zminéné

¢leny (viz kapitola 2.1).

Vétsinu znakll je mozné interpretovat riznym zptisobem. Je pomérné malo téch, které
jsou piesné definovany a nepiipoustéji rizné vyklady (napt. dopravni znacky, vystrazné
signdly, apod.). Pro naprostou vétSinu znakil je ovSem charakteristickd polysémie neboli
mnohoznacnost. Znaky nas obklopuji na kazdém kroku a v kazdé chvili nas doprovazeji.
Znakovymi systémy se lidstvo zabyva uz dlouho dobu. V posledni dobé se tento zdjem
soustied’'uje v rdmeci moderni sémiotiky. Zpoc€atku se pozornost sémiotikli zaméfovala na
Znaky jazykové, ale stale vétSi zajem maji dnes také o vSechny ostatni sémiotické systémy,

jako napft. obrazové nebo zvukové.

Vzhledem k mnozstvi a riznorodosti znakovych systémi a jejich jednotlivych ¢lent je
obtizné definovat, co je znak. Dodnes v podstaté nemame k dispozici takovou definici znaku,
ktera by byla zcela jasna a vSeobecné piijatelnd. VétSina sémiotikil se ale shoduje na tom, Ze
nejpiijatelnéjsi definice ma dveé dulezité ¢asti: 1. Znak (signum, signans) je né€co, za ¢im se
skryva néco jiného (Signatum, referent, vec), a 2. existuje nékdo, kdo si takovy vztah
uvédomuje. O prvni ¢ast definice se zaslouzil svaty Augustin a druhou dodal Charles Sanders

Peirce.®*

59 « . .y , , . . v P , ey 2 o
Sémiologii rozumime sémiotiku zaloZenou na strukturalni analyze urcitého souboru znak.

@ BARTHES, Roland: Mytologie. Praha: Doko¥an, 2004. S. 111.

®! CERNY, Jifi - HOLES, Jan. Sémiotika. Praha: Portal, 2004. S. 16.
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Stejné jako sémiotika v obecné roving, také sémioticka analyza se primarn¢ zamétovala na
analyzu textu — pfinejmensim v pocatcich se veénovala zkoumadani toho, jak vyznamové
systémy konstruuji vyznam diky vztahtim ve struktufe textu.®? Pozdgji se zadala tato metoda
uplatiovat také pro analyzu dalSich sémiotickych systému jako napi. v oblasti fotografie,
filmu, apod. V posledni tieting 20. stoleti se sémioticka analyza stala vyznamnym nastrojem
pro analyzu popularni kultury, pfi€emz tradi¢ni sémioticky pfistup byl vyrazn¢ obohacen
o dimenzi spolecenského kontextu, tedy predevS§im o rovinu mytd a ideologie, a o studium
medialniho diskursu jako komunika¢niho a kulturniho prostfedi, v némz mohou medialni
produkty nabyvat velmi odlisnych vyznami. Na kazdy medialni produkt proto v ramci

analyzy musime nahliZet jako na konstrukci znak.

Velky vyznam pro metody sémiotické analyzy mél piistup tzv. birminghamské Skoly,
k jejimz predstavitelim patii Richard Hoggart (zakladatel Centra pro studium soucasné
kultury, 1964) nebo Stuart Hall. Tato teorie prosazovala interdisciplinarni piistup a jasné
odlisovala komunikaci na aktivity zadavateld sdéleni a jejich pfijemct. Stuart Hall se
soustiedil na text - na vyznam sdéleni, ktery je do textu zakomponovan, a jak si tento vyznam
vykladaji piijemci sdéleni. Upozoriioval na to, ze si publikum vyznam utvaii na zakladé
néjaké vlastni sdilené zkuSenosti. Zadavatelé samoziejmé vyuZzivaji ozkouSenych postupti, jak
sestavit medidlni obsah, ale vysledné sdéleni zlistavd vyznamové mnohoznacné a publikum si
ho muze vylozit po svém. Hall ale zaroven poukazal na to, Ze je v kazdém textu uloZzen n&jaky
,dominantni vyznam®, ktery podporuje vylozeni textu podle ustavené dominantni ideologie.
V kazdém textu jsou tak ptitomné konkrétni prvky, které slouzi k tomu, aby ptijemce cCetl text
tak, aby dosel k preferovanému vyznamu. Tato teorie pocita s aktivitou publika, ale zaroven
fika, ze se ho tviirci medialnich sdéleni snazZi alespon ¢aste¢né fidit. Proces pfijimani sdéleni
publikem je ale do velké miry ovlivnén spolecenskym kontextem, ekonomickym uspofadanim
spole¢nosti, ale i faktory osobni povahy jako momentalni rozpolozeni, pohlavi, intelekt,
zkuSenosti nebo vkus. Proto nelze medialni produkt ¢ist ani zkoumat bez znalosti historického

a socialniho kontextu.®®

V zasad¢ lze metody sémiotické analyzy rozliSit na diadické a triadické dle koncepci
vyznamnych sémiotikd. Dvoudimenzionalni sémioticky model predstavil ve své koncepci
Ferdinand de Saussure, u n€jz znak urcuji dva prvky — oznacujici a oznaCované — které spolu

souviseji a vytvareji znak. Oznacujici a oznacované jsou pro Saussura akustickym obrazem

62 REIFOVA, Irena a kol. Slovnik medidIni komunikace. Praha: Portal, 2004. S. 224.
% JIRAK, Jan — KOPPLOVA, Barbara. Masovd média. Praha: Portal, 2009. S. 236-240.
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a pojmem. Samotny mimojazykovy predmét u n€j neni soucasti znaku, stoji mimo, a Saussure
ho oznacuje jako referent znaku. U Peirce je to naopak — pfedmét je v signifikaci pfitomen.
Peirciiv triadicky model signifikace se sklada zrepresentamenu, formy znaku (slovo),

interpretantu, vyznamu znaku a referentu, objektu (predmét mimojazykové skute¢nosti).

Pro potteby sémiotické analyzy je nepostradatelné piedevSim Peircovské d€leni znaku
podle jeho vztahu k tomu, co reprezentuje. Ikon je zalozeny na vztahu podobnosti své formy
a objektu (napt. fotografie konkrétni osobnosti). Index se zaklada na néjakém zplsobu
ukazovani nebo k objektu odkazuje na zakladé pticinné souvislosti (napf. stopa v pisku, slza
na tvafi). A nakonec symbol, ktery se k objektu, ktery denotuje, vztahuje diky zékonu,
asociaci obecné platnych ideji (napft. srdce jako symbol lasky, holubice jako symbol miru). Je
potfeba zminit, Ze na rozdil od druhych dvou zminénych typl znakii je symbol vyznamové
nepruhledny. Jeho vyznam je oproti nim zéavisly na konkrétni situaci a kontextu, mize tedy

podle toho nabyvat mnozstvi novych vyznamii.

Nemén¢ dulezity je pro sémiotickou analyzu také koncept denotace a konotace Rolanda
Barthese, ktery stejn¢ jako Peirce pracuje se vztahy znaki k jejich denotatu. Detailné o tomto
ptistupu mluvim v teoretickém uvodu mé prace. Zde bych pouze shrnula, Ze denotace je
V podstaté¢ doslovnym vztahem k oznacovanému, zatimco konotované vyznamy se tvoii na
zéklad¢ hodnotového systému dané spolecnosti, ve které se poté také dale Sifi a tvofi si zde
své stalé misto. Silné konotaty jsou tak nositeli spoleenskych hodnot. Z takovychto konotaci
se tak vlastné stavaji denotaty znakd dalSiho fadu. Barhes tyto metaznaky nazyvad myty.
Funguji jako zptlisob, jak si spolecnost prevadi abstraktni témata a hodnoty do pfirozené

podoby, naturalizuje je.**

U mediélnich sdéleni je vSak nekdy tézké presné identifikovat a odliSit tyto tii zminéné
roviny. Jedna fotografie tak miZe jednak odkazovat ke skutecnosti, zaroveil k né&jaké
pfedstavé o této skuteCnosti a v neposledni fad¢ se sdileni vyznamu této fotografie ve

spole¢nosti miiZze projevit mnoha rtiznymi zpisoby.

Mezi hojné vyuzivané metody sémiotické analyzy patii také Lévi-Straussovy bindrni
opozice. Claude Lévi-Strauss tvrdi, ze nase mysleni funguje na principu dichotomie - vzdy
vyuziva dvojitych kontrastli, tedy binarnich opozic, kdyz si chce néco utfibit, definovat.

Danou ideu si jednoduSe postavi do kontrastu s né¢im, co jiz zna. Nase mysleni si tak vytvari

® JIRAK, Jan — KOPPLOVA, Barbara. Masovd média. Praha: Portal, 2009. S. 272-274.
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logicky potadek v tom, co vnima. Tyto bindrni opozice nejsou realné rysy skutecnosti, ale
vztahuji se k nim. Nase mysleni nejprve odd€luje prvky do opozicnich dvojic a poté je zaradi
do urcit¢ho ramce, ¢imz nam poskytne srozumitelnou realitu. Tuto aktivitu délame
podvédomé, protoze jsme soucasti kulturni spolecnosti. Takova struktura mysleni je proto

V podstat¢ stavebnim kamenem kazdé kultury.65

Velmi zajimavy piistup k analyze medialnich sdéleni uvedla ve své knize Decoding
Advertisements britska profesorka Judith Williamson, ktera se zabyva ptevazné politickymi
a spolecenskymi analyzami soucasné vizudlni kultury. Jak sama ftikd, reklamy jsou jednim
vSudypfitomné a maji tak na nas nesmirny vliv. Jejich funkci je bez pochyby prodavani
produktt a sluzeb, ale zaroven je tu jesté druha funkce, ktera dle autorky v mnoha ohledech
nahrazuje to, co dfive vypliovalo uméni ¢i nadbozenstvi — reklama totiz vytvaii vyznamové
struktury. Pfi tvorbé reklam tak nelze pracovat jen s vlastnostmi prodavanych produkti, ale
také s védomim, co mohou tyto vlastnosti pro nas znamenat. Jinak feceno reklamy v podstaté
prekladaji tvrzeni ze svéta véci, produktid do formy, ktera néco znamena pro lidi, davaji jim
ur¢itou lidskou symbolickou hodnotu. Komponenty, kterych reklama vyuziva, jsou velmi
variabilni a nemusi vzdy spadat pouze do jednoho ,jazyka“ nebo socialniho diskursu.
Reklama vlastn€ stanovuje urcité spojitosti mezi ur€itymi typy konzumentd a urcitymi
produkty. Tim, ze tyto spojitosti vytvaii a stanovuje pro né¢ symboly, milZe jich pak
v budoucnu opét vyuzivat tak, jak je jiz ,,spoleCensky dohodnuto®, a jak jich zaroven
vyuzivaji uz 1 sami recipienti. Jakmile je tato spojitost vytvofena a do spole¢nosti zakotvena,
recipienti uz ve své podstaté preskakuji onen krok vykladu znaku a rovnou ,,pracuji* s danym
vyznamem znaku, s pocitem, ktery v sobé nese. Klasifikace, které tvoii reklamy, se k nam
vraci jako bumerang, a my jich opét vyuzivaime ve svém Zzivoté. Reklamy nam tak kromé
zbozi prodédvaji 1 mySlenkové struktury, do kterych zapadame. Napliuji tak odvékou lidskou
touhu né¢im se lisit, svym zplsobem dotvareji nasi identitu, 1épe feceno imaginarni identitu.
Tim, jaké produkty vyuzivame, zafazujeme sami sebe do urcité skupiny, na urcitou
spolecenskou uroveil. Reklamy nés tak klasifikuji ne podle toho, co sami vytvatime, ale podle

toho, ¢eho jsme konzumenty, coz je pomérn¢ bizarni stay.®

® Strukturalismus v jazykovédé a antropologii. [online]. Publikovano v roce 2012, (cit. 29. 12. 2013). Dostupné
z: http://www.referaty10.com/referat/Ostatni/7/tema-7-6-Ostatni.php/
o WILLIAMSON, Judith. Decoding Advertisements. London: Marion Boyars Publishers Ltd., 1978. S. 11-13.
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Reklamy jsou podle Judith Williamson velmi zajimavym fenoménem, protoze k nam
sice mluvi jazykem, ktery jsme schopni rozpoznat, ale ,hlasem®, ktery nejsme schopni
identifikovat, protoze reklamy nemaji subjekt. Jisté maji své tvirce, ale ti jsou skryti. Proto
tam, kde by mél byt mluvci, vznikd mezera. A prave specifickou funkci reklamy je to, ze nas
jakoby podnécuje k tomu, abychom tuto mezeru vyplnili — stavame se tak jak posluchacem,
tak mluv¢im, subjektem i objektem. V praxi je to proces anonymni promluvy reklamy, ktera

W A .. I4 o r 4 <] 14 67
Vv sob¢ nese fadu spojitosti a symbold, které na nas ptisobi.

Kratce jesté shrnu, jak pojima Judith Williamson fungovani téchto znakd v promluveé
reklamy. Jeji pfistup je ve velké mife koncipovany spiSe z praktického hlediska. Znak je pro
ni jednoduse né¢im, co ma uréity vyznam pro jedince nebo skupinu lidi. V praxi to neni ani
véc nebo vyznam sami o sobé¢, ale vzdy propojeni obou. Z analytického pohledu se znak
ovSem sklada z oznacujiciho, materialniho objektu, a ozna¢ovaného, coz je vyznam. Chceme-
li porozumét, co reklamy fikaji, musime ptredev§im pochopit, jak to fikaji — analyzovat
zpusob, jak pracuji. Jak Judith dale fika, Casto se setkavame s tvrzenim, ze reklamy jsou
pouhym neviditelnym zprostiedkovatelem urcitého tvrzeni. Proto se stava, ze vidime vyznam
sdéleni pouze v tom zjevném obsahu reklamy, pficemz jeji formu, tedy obsah jeji formy zcela
ignorujeme. Je tomu tak pravé proto, ze tato forma je ,,neviditelna®, je to soubor vztahu,
pouhd kostra, kterd musi byt vyplnéna obsahem, ktery je povazovan za ten podstatny.
Paralelou pro pojmy obsah a forma jsou pro autorku oznacujici a oznaované, pti¢emz ale
upozoriuje na to, ze oznacujici je véc, zatimco forma je neviditelna, a oznacCované je néjaka
idea, zatimco obsah implikuje materidlnost. Zatimco na formu a obsah je obvykle nahlizeno
oddélené, oznacujici a oznacované jsou vzdy spojovany, protoZze spolu tvoii znak. A proto
Judith Williamson pouziva tuto terminologii ve specifickém vyznamu — zdUraznuje ji jak
ptitomnost materialnosti, tak vyznamu sdéleni oznacujiciho v jakémkoli druhu komunikace.
Ukazuje, jak je oznacujici v reklamach nositelem jednak zjevného vyznamu, ale zaroven se
podili na procesu utvaieni dal§iho, mén¢ zjevného V}'lznarnu.68 Tento proces ma dle autorky tfi
zasadni body. Za prvé, ,,vyznam oznacujiciho* zahrnuje vztah dvou prvki, objektl — vyznam
jednoho objektu je pifeneseny do vyznamu druhého. Tento vztah ale neni linearni, je dan jejich
pozici na obrazku reklamy, jejich formdlni strukturou. Za druhé, tento pfenos vyznamu
Z jednoho prvku do druhého neni kompletné¢ zahrnut pfimo v reklamé, ale vyZzaduje od

recipientl, aby tuto spojitost odhalili, doplnili. A nakonec za tieti, je tento pfenos podminén

& WILLIAMSON, Judith. Decoding Advertisements. London: Marion Boyars Publishers Ltd., 1978. S. 14.
% Tento proces bychom mohli zjednodusené prirovnat k terminologii denotace a konotace Rolanda Barthese.

44



tim, Ze v sobé prvni objekt nese néjaky vyznam, ktery je schopny pienosu do druhého.
Reklama nevytvaii vyznam sdé€leni zjevné, ale zve nas, abychom tento ukon udélali my.
Abychom vSak mohli vyznam sdéleni reklamy dotvofit, je potieba, aby urcity systém
vyznamu jiz existoval vn¢ reklamy, a my jsme z n¢j tak mohli Cerpat. Pod timto systémem
vyznami si mizeme piedstavit napf. kulturni hodnoty, konvence, zakony v dané spole¢nosti,
apod. Judith Williamson pojmenovava tyto systémy jako Referentni systémy, jinymi slovy

jsou to mytologické systémy vyznami.®

Pokud tedy chceme odhalit, jak reklamy funguji, musime brat v potaz ob&é zminéné oblasti
— jak proces prace s oznacujicimi pii tvorbé reklamniho sdé€leni, tak nesporny vliv

referentnich systémil na tvorbu celkového vyznamu reklamniho sdé€leni jeho recipienty.

Také dalSi sémiotici vnimali pro dekddovani vyznamu reklamniho sdéleni jako velmi
dilezité studium obou zminénych sfér — zplsobu utvafeni, komunikace reklam a zpiisobu
jejich ¢teni ze strany recipientd. Jednim z nich byl i Francouz, doktor socialnich véd, Jean-
Marie Floch, ktery vétSinu svého zivota vénoval studiu vizualnich promluv, vizualni
sémiotiky. Ve svych praktickych studiich ¢asto vyuZzival metody Greimasova sémiotického
¢tverce, u jehoz zrodu stal v roce 1968 A. J. Greimas a Frangois Rastier.”® Tento sémioticky
¢tverec slouzi jako nastroj analyzy vyuzivajici protikladi a mize byt definovany jako logicka
artikulace danych protikladi. VyuZiva se pro vytfibeni analyzy za pomoci zvySeni poctu
analytickych tfid z danych dvou, respektive Ctyt protikladii na osm, ¢i dokonce aZ deset, viz
obrazek nize. Definovani vicero vztahli mezi danymi prvky sémiotického Ctverce upfesiiuje
a rozS8ifuje moznosti analyzy. Pozice 1 a 4 a pozice 2 a 3 jsou k sobé v opozici. Z téchto ¢ty
definovanych pozic nam dale vznikaji vztahy mezi nimi. Z pozice 5 vznikéa komplexni termin,

Z pozice 6 neutrdlni termin, z pozice 7 pozitivni termin a z pozice 8 negativni termin.

& WILLIAMSON, Judith. Decoding Advertisements. London: Marion Boyars Publishers Ltd., 1978. S. 15-39.
70 FLOCH, Jean-Marie. Semiotics, Marketing and Communication: Beneath the Signs, tje Strategies. London:
Palgrave Macmillan, 2001.
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5. (=1+2)

COMPLEX TEREM
1. TERMA 2. TERM B
9. (=1+4)

7. (=1+3) 8. (=2+4)
POSITIVE DEIXIS NEGATIVE DEIXIS
10, [=2+3)

3. TERM NOT-B 4. TERM NOT-A
6. [=3+4)

NELITRAL TERM

Obrazek 9: Struktura sémiotického ¢tverce. Zdroj: http://www.revue-texto.net/Parutions/Livres-
E/Hebert AS/2.Semiotic-Square.pdf

Pro nézornou ptedstavu fungovani sémiotického ¢tverce uvadi Louis Hébert konkrétni

ptiklad u protikladu muzského x Zenského:

Magculing + Famirina

"androgyna”
"hiermaphrodite”
Masculine Feminina
"man® woman®
Masculing + Masculina + Mot- Feminirne +
MNat-faminine masculing Nat-masculing
“real man”, "macho” ? "ultra-feminine"”,

"wamp"?
Feminine + Not-feminine
r

Mot-ferminineg Mot-masculine
"mannish”, "macha" "affaminata”
Mot-femining + MNot-
masculine
"angel"

Obrazek 10: Piiklad konkrétniho vyuziti sémiotického Ctverce u protikladu muzského/zenského. Zdroj:

http://www.revue-texto.net/Parutions/Livres-E/Hebert AS/2.Semiotic-Square.pdf

13

Na pozici 1 mame pojem ,muzsky*, ktery reprezentuje postava muZze, na 2 pojem
»zensky, reprezentovany Zenou — opozicemi na pozicich 3 a 4 jsou pojmy ,,ne-Zensky*,
predstavme si postavu ryze muzskou, napf. maca; a ,,ne-muzsky®, reprezentovany osobou
se zzenstilymi vlastnostmi. Nyni piejdeme ke vztahim téchto definovanych pojmu. Pozice 5
je spojenim 142, kdy ndm vychazi androgyn neboli hermafrodit, ¢ili jedinec oboupohlavni.
Pozice 6 je spojenim 3+4, kterou Hébert definuje jako andéla, postavu Cisté bez principt
muzskosti ¢i Zenskosti. Pozice 7 je spojenim 1+3, je tedy siln€ nabitd maskulinnim principem,
muiZeme ji pojmenovat jako absolutniho muZze ¢i maca. A nakonec pozice 8 je spojenim 2+4,
ktera je naopak naprosto prostoupena principem Zenskosti, takovou postavu miizeme
definovat jako absolutni Zenu ¢i Zenu vamp. Zbylé dvé pozice jsou €istym protikladem, proto

neni tfeba je definovat.
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Z vyse uvedeného je jasné, ze je sémiotickd analyza titérnym postupem, jak se dobrat
k vyznamu medialniho sdéleni, zaroven je vSak dosud nejkomplexnéjsi metodou, pokud se

chceme dostat do hloubky vyznamu sdéleni a odhalit jeho komunika¢ni mechanismy.

Zamérné jsem si pro svou analyzu vybrala takovy vzorek medidlnich sdéleni, ktery
obsahuje rizné typy medialni komunikace. Budu se vénovat jak marketingovym kampanim,
tedy nadlinkové medialni komunikaci, kde jsem si zvolila odlisné druhy reklam s odliSnym
zamérem sdéleni, tak dale i strategii medialni komunikace prostiednictvim nastroji public
relations, coz je oblast podlinkové komunikace. Ve svych analyzach si nekladu za cil
absolutné vycerpat moznosti nastrojii analyzy, spiSe se snazim ukdzat, jak lze v riiznych
typech sdéleni uplatiiovat riizné nastroje a pfistupy k analyze mediédlnich sd€leni, coz ndm

jako recipientim pomuze umét spravné dekodovat obsah konkrétniho medialniho sdéleni.
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6. Vyuziti sémiotiky pro analyzu nadlinkové komunikace

Hned na Gvod je potieba vysvétlit, co vlastné znamena pojem nadlinkové komunikace.
Je to pojem, ktery se dnes hojné vyuziva mezi lidmi, ktefi pracuji v médiich, agenturach,
prosté v oboru, ktery se zabyva medidlni komunikaci. Pojem nadlinka pochazi z anglického
vyrazu above-the-line neboli ATL a oznacuje komunikaci, predevsim marketingovou, ktera je
zaméiena na Sirokou verejnost a vyuziva masmédia jako televizi, radio, internet, tisk nebo
venkovni reklamu (billboardy, plakaty, LCD displeje, apod.). Zjednodusené feCeno, se

nadlinkova komunikace zabyva predevsim reklamou.

Reklama je dnes soucdasti naSeho kazdodenniho Zivota, podili se na nasem socidlnim
a kulturnim prostoru a je bezpochyby také soucasti nasi komunikace. Proto si v podstaté nelze
reklamy nevsimat. Reklamy a jejich sdéleni jsou silnym kulturotvornym faktorem a znaéné
obohacuji symbolické prostiedi, ve kterém se pohybujeme. Reklama totiz neslouZzi jen jako
prostfedek zvyseni prodeje, jak by se mohlo na prvni pohled zdat, jeji pole pusobnosti je
mnohem $ir$i. Podle amerického teoretika masové komunikace J. R. Dominicka mizeme
v reklamé najit Ctyfi jeji zékladni funkce. Jsou to funkce obchodni, ktera tedy poméha
prodavat at’ uz zbozi nebo sluzby; vzdélavaci, kterd vetejnost informuje o riznych inovacich,
apod.; ekonomickd, zaclenujici firmu do konkuren¢niho prostfedi; a nakonec je to funkce
socialni, kterd umoznuje zvySovat Zivotni uroven jak na stran¢ zadavatele (pracovni mista),

tak spotiebitele (spolecensky s‘[a‘[us).71

Socidlni aspekt reklamy ale mlZeme vnimat také jako urcitou snahu upozornit
vetfejnost na néjaké socidlni téma nebo problém, podnitit ve spole¢nosti diskuzi, rozhybat jeji
zajem. To je styl reklamy, ktery prosazoval Oliviero Toscani, 0 némz jsem se jiZ zminovala
vySe. Na tomto misté je ovSem dlileZité zminit, Ze at’ uz je primarni zdmér reklamniho sdéleni
zaméien na jakykoli cil, at’ uz komer¢ni, informacni nebo socidlni, vyuziva jako nejcastéjSich
nastroji pravé symbolli. Neznamena to, ze bychom si v reklamach nemohli v§imnout
i Peircovych druhych dvou typt znakt, tedy ikoni a index, ty ale velmi Casto byvaji soucasti
symbolii, respektive jim napoméhaji v pozadovaném dekddovani obsahu sdéleni.
V nasledujici ¢asti bych proto chtéla za pomoci sémiotické analyzy ukazat, jak jsou symboly

pfi ¢teni medialnich sdéleni dalezité, a ze se objevuji v riznych typech medialnich sdéleni.

" DOMINICK, J. R.: The Dynamics of Mass Communication. In: MUSIL, Martin: Masmédia a publicita. Praha:
Nakladatelstvi VSE, 2005. S. 55-56.
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6.1 Medialni kampan PLUS Model Magazine

Jako prvni bych se rdda zamétila na mediadlni kampan, jejiz funkci miZzeme klasifikovat
jako socidlni. Nemd tedy za cil zvysit prodej néjakého produktu, ale upozornit vefejnost na
n¢jaky problém, ktery se nés tyka, aniz bychom si toho mozna byli védomi. Medialni kamparn,
jejiz analyze se budu na nasledujicich strankach vénovat, byla zvefejnéna pod nazvem ,,Plus
size bodies, what is wrong with them anyway*. Do ¢estiny bychom mohli jeji nazev pielozit
jako: ,,T€la nadmérnych velikosti — a co je na nich mimochodem $patného?*. Tato kampaii se
sklada ze série pomérmné provokativnich fotografii, na kterych je zachycena modelka Katya
Zharkova. Fotografie jsou doplnény texty se statistikami a sdélenimi, ktera se bezprostiedné
tykaji dané problematiky (viz rozbor nize) a pomérné striktnim zptisobem na ni maji vefejnost
upozornit. Cely cyklus fotografii byl uvefejnén vlednu roku 2012 naamerickém
internetovém portalu magazinu PLUS Model Magazine. Autorkou fotografii je americka
fotografka Victoria Janashvili, ktera se zamétuje na fotografovani pravé modelek nadmérnych

velikosti.

ETET yOUT EMAN G0uTress: GO

o

Plus Size Bodies, What Is Wrong With Them Anyway?

JANUARY 8, 2012 BY EDITOR-IN-CHIEF, MADELINE JONES 563 COMMENTS AL TN LGNV E
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® g+ 349 M Tweet 9 ﬁsnam 150 Kl share 7827  Ed Like 20k Lk

In the January 2012 issue of PLUS | TOP#5K |
Model Magazine, plus-size model
Katya Zharkova is featured in an explosive
editorial where thought provoking statistics
and statements are revealed

*Check out all the images here*
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Obrazek 11: Reklamni kampan PLUS Model Magazine. Zdroj: http://www.plus-model-mag.com/2012/01/plus-

size-bodies-what-is-wrong-with-them-anyway/

Poselstvim této medialni kampané je pfedevSim informace, Ze v diiv€jSich dobach
bylo bézné, ze Zeny nosily fadove o nékolik vétsi konfekéni velikosti a tudiz ty velikosti, které
jsou povazovany za bézné Vv dne$ni dobé, nemaji nic spole¢ného se zdravou télesnou

piirozenosti. Casopis v této souvislosti uvadi nékolik zajimavych informaci a srovnani:

- Primérna modelka pted dvaceti lety vaZila zhruba o 8 % méné neZ primérna

Zena. Dnes takova modelka vazi zhruba o 23 % méné¢.
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- Pred deseti lety byla primérna konfekéni velikost modelek pro nadmérné
velikosti nékde mezi 12 a 18. Potieba rozmanitosti velikosti v rdmci odvétvi
pracujici s témito modelkami v dne$ni dobé vede k pokracujicimu
zpochybiiovani. VéEtsina modelek pro nadmérné velikosti, které nalezneme
u modelingovych agentur, maji velikost zhruba mezi 6 a 14, k ¢emuz zéakaznici
projevuji pokracujici nespokojenost.

- Vétsina uspéSnych modelek ma hodnotu Body Mass Indexu znadici télesna
kritéria pro anorexii.

- Zhruba 50 % Zen nosi velikost 14 ¢i vétsi, ale standardni velikost v obchodech

s oblecenim je 14 ¢i mensi.

Jak c¢asopis dale uvadi v doprovodném textu ke kampani, je dilezité na tyto informace
neustale upozoriiovat. Na télech, kterd jsou dnes vnimana jako nadmérnych velikosti, neni nic
osklivého nebo nepatiicného. Dennodenné jsme doslova bombardovani reklamami na
hubnouci ptipravky, protoze se jedna o mnohamilionovy pramysl, ktery se opird o strach
z tloustky. Ne kazdy chce byt vyzably a také t€la nadmérnych velikosti jsou krasna, byt ne
hleda¢kem dnesnich mddnich fotografii. To, na co kampan mimo jiné upozornuje je fakt, ze
se $tihl4 postava Casto poji s pfedstavou zdravi, ovSem zdaleka ne kazdy hubeny ¢i vyzably

clovek je realné zdravy.

Kompletni medialni kampan je dostupna na webové strance: http://www.plus-model-

mag.com/2012/01/plus-size-bodies-what-is-wrong-with-them-anyway/ ’>

6.1.1 Kompozice medialni kampané

Cely cyklus kampané se sklada z Sesti po sobé jdoucich fotografii. Na vSech fotografiich
je zachycena stejna modelka, ktera na prvni pohled neodpovida predstavé modelky tak, jak ji
dnes reklamni fotografie nejCastéji zobrazuji. Snimky jsou kompozi¢né velmi jednoduché,
Cisté, pozadi je na vSech fotografiich stejné a je zvoleno spiSe nenapadné tak, aby pln€ vynikla
postava modelky, kterda mad primarné upoutat recipientovu pozornost. Fotografie jsou pak

doplnény ¢asto provokativnim textem, ktery vyuziva zajimavych dat z provedenych statistik.

72 PLUS Model Magazine. [online]. Publikovano v lednu 2012, (cit. 15. 12. 2013). Dostupné z: http://www.plus-
model-mag.com/2012/01/plus-size-bodies-what-is-wrong-with-them-anyway/

50


http://www.plus-model-mag.com/2012/01/plus-size-bodies-what-is-wrong-with-them-anyway/
http://www.plus-model-mag.com/2012/01/plus-size-bodies-what-is-wrong-with-them-anyway/

Casopis PLUS Model Magazine, jak uZz sam nazev napovidd, se zaméfuje pouze na
modelky pro nadmérné velikosti. Tato kampan ma nicméné ukazovat nejen krasu télesnych
proporci vétsich, nez je v dnes$ni dobé standardni, ale ma predevsim upozornit na nezdravou
télesnou konstituci vétSiny modelek, které jsou soucasti dnesniho masového modelingového
prumyslu, a které tak mohou v recipientech vyvolavat dojem, Ze pravé takova téla jsou

symboly krasy a zdravi, kterym by se publikum mélo podobat.

6.1.2 Obrazova stranka medialni kampané

Jak uz jsem zminila vySe, obsahem této medidlni kampané je Sest fotografii. Modelka je
na vSech fotografiich zachycena naha, ozdobena pouze luxusnimi Sperky ¢i jinymi vyraznymi
dopliiky, které maji pro vyznam sdéleni bezpochyby né&jaky konkrétni smysl, o kterém se

budeme bavit dale.

Pozadi na fotografiich je neutralni, v riznych odstinech Sedé, zvolené tak, aby nepoutalo
pozornost, ale aby na ném naopak vystoupila do poptedi postava modelky. Modelka je na
snimku zachycena bud’ pouze ona sama anebo s jinou modelkou, ktera ma té€lesné proporce
typické pro dnesni zobrazovani modelek, tudiz na snimcich jejich téla plsobi v ostrém

kontrastu.

Modelka je dale vyrazné naliCena a stejné vyrazné jsou i dopliiky, které na sobé ma
(8perky, obuv), coz v kontrastu s nahym télem pusobi provokativné a opét pouta pozornost na

zpiisob zobrazeni modelky.
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Fotografie €. 1

What's
Wrong With
Our Bodies
Anyway?

As soclety
continues to
revere dangerously

Obrazek 12: Reklamni kampain PLUS Model Magazine. Zdroj: http://www.plus-model-
mag.com/2012/01/plus-size-bodies-what-is-wrong-with-them-anyway/

A co je mimochodem na nasich telech spatného? Zatimco spolecnost stale uctiva nebezpecné hubena téla,

PMM se k tomu stavi odmitavé.”™

Fotografie ¢. 2

Twenty yoors 0pO

the averoge fashion
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jexs thon he overcoe
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23x loss

Obrazek 13: Reklamni kampan PLUS Model Magazine. Zdroj: http://www.plus-model-
mag.com/2012/01/plus-size-bodies-what-is-wrong-with-them-anyway/

Priimérna modelka pred dvaceti lety vazila zhruba o 8 % méné nez primérna Zena. Dnes vazi zhruba o 23

% méné.

7* PMM= PLUS Model Magazine
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Fotografie ¢. 3
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Obrazek 14: Reklamni kampain PLUS Model Magazine. Zdroj: http://www.plus-model-
mag.com/2012/01/plus-size-bodies-what-is-wrong-with-them-anyway/

Pred deseti lety byla priimérnda konfekcni velikost modelek pro nadmeérné velikosti nékde mezi 12 a 18.
Potreba rozmanitosti velikosti v ramci odvétvi pracujici s témito modelkami v dnesni dobé vede
K pokracujicimu zpochybiiovani. Vétsina modelek pro nadmérné velikosti, které nalezneme u modelingovych

agentur, maji velikost zhruba mezi 6 a 14, k cemuz zakaznici projevuji pokracujici nespokojenost.

Fotografie €. 4

Mass Index physical
criteria for Anorexia.

Obrazek 15: Reklamni kampani PLUS Model Magazine. Zdroj: http://www.plus-model-
mag.com/2012/01/plus-size-bodies-what-is-wrong-with-them-anyway/

Vetsina uspésnych modelek ma hodnotu Body Mass Indexu znacici télesna kritéria pro anorexii.
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Fotografie ¢. 5

50% of women
wear size 14 or
larger, but most
standard clothing

outlets cater to
sizes 14 or smaller.

Obrazek 16: Reklamni kampani PLUS Model Magazine. Zdroj: http://www.plus-model-
mag.com/2012/01/plus-size-bodies-what-is-wrong-with-them-anyway/

Zhruba 50 % Zen nosi velikost 14 ¢i vétsi, ale standardni velikost v obchodech s oblecenim je 14 ¢i mensi.

Fotografie €. 6

¢ SO0 Overmighl we o
Wi Of yOu ONS QREVOCOND yOn

Obrazek 17: Reklamni kampani PLUS Model Magazine. Zdroj: http://www.plus-model-
mag.com/2012/01/plus-size-bodies-what-is-wrong-with-them-anyway/

Zménit pohled spolecnosti nelze béhem jedné noci. My vsichni jsme odpovédni za to, abychom pomohli

uskutecnit tuto zménu. Prijméte svou jedinecnost a vazte si svého téla.
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6.1.3 Textova stranka medialni kampané

Text je v ramci této medialni kampané pomérné obsahly, nejsou to pouze hesla, jak tomu
Casto byva. Nicméné si na prvni pohled mizeme vSimnout, Ze textové sd€leni neni na
fotografiich dominantni. Je napsdno pomérné¢ malym pismem, navic svétlym na tmavém
podkladu, coz vSechno svéd¢i o zdmeru autora sdéleni navést recipientovo oko nejdiive na

obrazek a teprve druhotné k textu.

Kazda fotografie je tedy doplnéna textovym obsahem, ktery poukazuje na zajimavé
a Casto Sokujici informace tykajici se srovnani Ciselnych udaji o télesnych proporcich
modelek v diivéjsich dobach a dnes. Text je jednoduchy, srozumitelny a trefny tak, aby jasné
poukazoval na primarni sdéleni, o které v této kampani jde. Zamétime-li se postupné na

jednotlivé texty, je patrné, Ze jsou textova sdéleni trefn€ propojena s konkrétni fotografii.

U prvni fotografie modelka plisobi velmi svéze, Stastné a spokojené, pfestoze si miizeme
vS§imnout jejich pro modeling nadmérnych télesnych proporci. Tento dojem text evidentné
potrhuje tim, abychom si uvédomili, Ze na tomto té¢le neni nic divného. U druhé fotografie text
hovoti o ¢iselnych hodnotach vahy modelek v diivéjsi dobé a nyni. Tyto informace po
vizualni strance dopliuje symbol metru, ktery ma modelka kolem sebe obtoceny. Treti
snimek ma v podstaté stejny charakter, jako ten prvni. Text hovoii o konfek¢nich velikostech
modelek pro nadmérné velikosti, které dnes absolutné neodpovidaji realité, ale jsou spisSe
,2uméle stlaceny* dolti. Modelka ma opét demonstrovat, Ze i zeny s nadmérnymi velikostmi,
nadmémymi pro dneS$ni pohled, mohou vypadat krasn¢, sviidné a predevSim Stastné

a spokojené.

V textu na nasledujici fotografii se hovoii o télesnych kritériich dneSnich modelek casto
znacdicich anorexii, a proto je podstatou snimku zachyceni kontrastu nahych tél obou modelek.
Text u paté fotografie zminuje konfekcni velikosti dnesni primérné Zzeny, které ovSem viibec
nekoresponduji s velikostmi, které jsou dnes prosazovany v odévnim primyslu a které jsou
tak standardné k dostani v obchodech. Modelka proto plisobi dojmem, ktery jsem jiz popsala
u prvni a tfeti fotografie, ¢imz podtrhuje zminény text. V neposledni fad¢ také posledni
fotografie poukazuje ptfedevSim na kontrast mezi vyzablosti dneSnich modelek a skute¢nym
télem dneSni praimérné Zeny. Text pak fotografii dopliiuje nejen tim, ze i téla, ktera nejsou
zrovna vyhubl4, mohou byt krasnd, ale Ze bychom se kromé smifeni s naSimi té€ly mély také
zasadit o to, aby tolik propagovana vyzéablost nebyla povaZzovana za normalni a jedinou

spravnou.
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6.1.4 Sémioticky rozbor

Podivame-li se na cyklus fotografii ze sémiotického hlediska, je hned na prvni pohled
vidét, ze bylo pfi jeho tvorbé vyuzito vicero druhti znaku, které bézny recipient s velkou
pravdépodobnosti nerozpozna, ale které na néj bez pochyby piisobi, protoze je jejich pouziti
pomeérmne¢ jasné a srozumitelné. Cilem této kampané je oslovit bézného recipienta, vzhledem
k tématice sdé€leni se pak jedna pfedevS§im o Zeny, a proto neni nahodou, Ze se fotografic
objevily pravé v casopisu PLUS Model Magazine, jehoz ctendrkdm bude zminénd
problematika pravdépodobné blizka. Podstatou komunika¢niho sdéleni kampané je
v obecnosti osloveni recipientli ze dvou stranek. Za prvé je to snaha upozornit na zmifiovanou
problematiku nezdravé hubenych modelek, které jsou dnes naprostym standardem a jsou
vétsinovou spolecnosti piijimany bez vétsich vyhrad. CimZ se také kampan snaZi apelovat na
své recipienty, aby pomohli tento pohled zménit. Soucasné je zde patrna druhd rovina sdéleni,
kterd se snazi ukazat, Ze 1 zeny, které nemaji télo tak hubené, jako modelky z médnich

Casopist, si samy sebe mohou vazit a byt se sebou a svym télem spokojené.

Nejcastéji vyuzivanymi typy znakil v této kampani jsou o€ividné symboly. Objevuji se
zde symboly, které se snazi poukdzat na to, Ze 1 Zena plnéjSich tvari mize byt (nejen se svym
télem, ale i se sebou samotnou) spokojend. Fotografie jsou tedy koncipované jako urcity
kontrast oproti soufasnému trendu v pohledu na modelky vyuZivané v reklamach v rdmci
odévniho primyslu. Modelka ma téméf na vSech fotografiich rozesméaty oblicej a jeji tsmév
je vyrazny, coz v nas evokuje pocit $tésti a spokojenost. V kontrastu s prostym, nahym télem
vidime vyrazné, honosné, miizeme fici luxusni Sperky nebo obuv, které symbolizuji uspéch,

svébytnost a ocenéni sebe sama.

Velmi dualezitym faktorem na fotografiich je také vyuziti kontrastu. Modelka je
zamérn€ vyfocena na barevné neutralnim pozadi Sedé barvy bez jakychkoli rusivych predméta
tak, aby pfi vnimani obrazu opticky vystoupila do popiedi postava modelky nebo modelek.
Patrny je zde také kontrast nahoty, ktera symbolizuje Cistotu, nevinnost, jednoduchost oproti
zminénym vyraznym doplitkkiim a také vyraznému liceni, které je patrné ptredevSim v rudé
barvé pouzité na modelginych rtech. Objevuje se ale také na dopliicich. Cervena barva
symbolizuje energi¢nost, sebevédomi, vyzyvavost, postup vpied nebo dobyvacnost a hrdost.
Ne nahodou ji davaji pfednost sebevédomi, tvoiivi a cilevédomi lidé. Krom¢ zminénych
konotaci, které v recipientech vzbuzuje Cervena barva, ji tviirci do fotografii zakomponovali

bez pochyby také proto, ze pifi pohledu na ni vzbuzuje zpozornéni, povzbuzuje aktivitu
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a mysleni a také emoce.’ Z pohledu Peircovy trichotomie ji mizeme definovat jako

singularni symbolické qualisignum, protoZe v nas vzbuzuje pocity, které jsem popsala vyse.

Mluvime-li 0 kontrastech, je na misté¢ zminit, Ze na fotografiich nalezneme také
mnozstvi tzv. bindrnich opozic, které podtrhuji a dotvareji vyznéni obsahu celé kampang.
prvni pohled vyhublou modelkou, kterd se symbolem typické propagace ,,krasy*. Stejné tak je
patrny kontrast nahoty modelky, kterd evokuje pfirozenost, Cistotu, a vyrazné dopliky

a liceni, které evokuji sebejistotu, ale i provokativnost.

Na fotografiich jsou patrné také symboly, které dale odkazuji spiSe ke druhé roviné
poselstvi této kampang, jejich cilem je tedy upozornit na problematiku pfiliS a nezdravé
hubenych modelek, s ¢imz souvisi i neustala snaha o to zhubnout a mit tu ,,spravnou postavu,
coz je trend, ktery se stava, respektive uz davno se stal fenoménem dnesni doby. Jako ptiklad
mohu uvést krej¢ovsky metr, ktery symbolizuje pravé ony neustdlé snahy o to zhubnout
a udrzet si idealni postavu. Dalsi symbol vidim v objeti na ¢tvrté a Sesté fotografii — ruka na
divéiné pozadi ¢i zadech a krku evokuje ochranu, ochranitelsky pud a starostlivost. Nahota
modelek nakonec symbolizuje otevienost, upfimnost, pravdivost, krdsu a pfirozenost,

a ukazuje na to, Ze neni co skryvat a neni se za co stydét.

Dalsim znakem, ktery bychom neméli opomenout, jsou také poézy modelek. Tyto pozy,
postoje a gesta ocividné odkazuji na standardni fotografie typickych modelek, na jejichz
snimky nardzime prakticky dennodenné na strankdch modnich Casopisii, na billboardech,
v reklamach, apod. Tento druh znaku muzeme oznacit jako otevieny ikonicky type. Drzeni
téla modelky, jeji vyraz v tvafi, gesta rukou, apod. plisobi velmi sebejisté, coz je zadmér, ktery

vyjadiuje jednu z podstat sdéleni kampané.

Na zminéné znaky se muzeme podivat také z pohledu Barthesovy metody denotace
a konotace, kterou v podstaté vyuziva kazdy, pokud patra po vyznamu znakd v medialnich
sdélenich. Vezmeme-li napf. ismév modelky, jeho denotitem je jednoduse radost, Stésti,
zatimco konotovany vyznam nas odkazuje k pocitu spokojenosti, tspéchu, sebevédomi,

védomi si své krasy, apod. Denotat v podob¢ krej¢ovského metru, v nas zase vzhledem ke

7% Barvy — jejich vyznam a pUsobeni na &lovéka. [online]. Publikovéano v listopadu 2010, (cit. 23. 12. 2013).
Dostupné z: http://blog.veruce.cz/psychologie/barvy-jejich-vyznam-a-pusobeni-na-cloveka/
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kontextu, ve kterém je ho vyuzito, evokuje hubnuti, snahu o udrzeni krasné postavy, ktera se

vzhledem Kk vyobrazeni modelky jevi jako absurdni.

Co se pak pouzitych jazykovych prostiedkt tyCe, tato medialni kampan vyuziva spise
jednoduchych textovych sdéleni tak, aby byla jednoznacné srozumitelnd, a dale zamérné
uziva urcitych naléhavych jazykovych obrati ¢i gramatickych jevi, aby se ji podatilo oslovit
co nejvetsi mnozstvi recipientt z cilové skupiny, na které je primarné zamétena. Vyuziva také
sugestivnich otazek, aby donutila recipienty zamyslet se a na ¢as si tak ,,udrzela® jejich
pozornost. Snazi se vyvolat pocit sounalezitosti (jste jednou z nas), coz vidime naptiklad u
textu: ,, ... k cemuz zdkaznici projevuji pokracujici nespokojenost.*, nebo pocit spoluprace,
odpovédnosti kazdého znas diky vété: ,, My vsichni jsme odpovédni, abychom pomohli
uskutecnit tuto zménu.* A pouZziva i rozkazovaciho zpusobu, ktery ma podnitit recipienty

k n&jaké akci: ,, Prijméte svou jedinecnost a vazte si svého téla.

Jazyk této kampané je tedy naléhavy a provokativni, zaroven se ovSem snaZzi pusobit
vérohodné, fakticky spravné a odborné. Zda jsou veskeré informace, uvadéna ¢isla v kampani
pravdiva, lze jen tézko zjistit, nicméné pro uspéch této kampané to neni nijak zésadni.
Podstatné je to, ze veskeré informace poukazuji na stav v odvétvi modelingu, ktery je i pro
laiky evidentni, protoze se nejen s fotografiemi modelek, ale i s praktickymi dopady tohoto

trendu setkavame velmi ¢asto v bézném zivoté.

U zminéné kampané nakonec neni pfili§ slozité odhalit jeji cilovou skupinu. Z vyse
uvedeného vyplyva, Ze je tato kampan zacilend predev§im na Zeny sttedniho véku. Z §irSiho
uhlu pohledu je ovSem jeji zaméfeni mnohem Sirsi, protoZe téma mody a odévniho primyslu
je velmi rozsahlé a tyka se kazdého z nas, protoZze se mu v kazdodennim Zivoté jen tézko
vyhneme. Problematika tykajici se modelek, které jsou v dneSni dobé& pfili§ vyhublé, se navic
Casto objevuje Vv médiich, tudiz si myslim, Ze se tato kampan nevymezuje pouze na

ohranic¢enou cilovou skupinu, ale je zaroven oteviena piipadnym dal$im recipientim.
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6.2 Medialni kampané firmy Benetton

Medialni kampané firmy Benetton jsem si pro svou analyzu vybrala proto, Ze jsou
V podstaté¢ n¢kde na pomezi mezi klasickou komer¢ni reklamou a reklamou zaméfenou na
dobroc¢inné ucely, coz je zajimavy jev. Benetton byla diky italskému fotografovi Olivieru
Toscanim jedna z prvnich znacek, ktera pojala své reklamy trochu jinym stylem. Piestala
vytvaret Cisté komercni reklamu pfimo zamétenou na prodej svych vyrobkd, ale snazila se
docilit zvySeni prodeje diky vytrvalému budovani image znacky. Navic byla firmou, ktera
jako prvni vyuzila pro prezentaci svych reklam velkoplosné venkovni reklamy, coz bylo
v letech 1993-94 v nékolika sv€tovych metropolich. Zamérem takové formy prezentace bylo
samoziejme jeji zviditelnéni, ale také dodani sily uz tak silnym fotografiim. Byla to v podstaté
jakasi fotografickd vystava aktualit t¢ doby. Toscani chtél do svych fotografii dostat
skutenost v ostrych obrazech. Poprvé tak doSlo k naruSeni toho, na co byli recipienti
u reklam do té doby zvykli. Byla to prvni zména ve vyvoji reklamy od prvopldnového prodeje

vyrobkii k prodavani filosofie znacky.”

Toscani chtél délat reklamu jinak, byl znechucen tim, jak jsou reklamy prazdné
a pouzivaji stale stejnych prostiedkl. Nechtél ukazovat navonéné obrazky, ale upozoriovat na
realitu, donutit lidi zamyslet se nad tim, co vidi, vytvofit prostor pro polemiku. Jak sam autor
tekl: ,, Prostrednictvim reklam jsem chtél vést s verejnosti dialog o sile klisé a obecného

AT Vo v v . v v ’ . «[6
minéni, jichz je v reklamé plno. O pruznosti a svobodé mysleni. O toleranci.

Reklamy firmy Benetton byly v dobé, kdy je vytvafel Oliviero Toscani, pro tehdejsi
spole¢nost velmi kontroverzni a €asto byly pfijimany velmi negativné. V nékterych zemich
byly dokonce ostfe odmitnuty a jejich zvetejnéni zakézano. Nasli se ale samoziejmé lidé, kteti
tuto formu prezentace obdivovali. Reportazni fotograf Patrick Robert se k Toscaniho dilu
vyjadiil nasledovné: ,, Benetton vstoupil do nového hajemstvi reklamy, od pojeti vyrobku
pokrocil a tim prodava filosofii znacky. (...) Nemame uz co délat s klasickou kampani,
vyuzivajici sen, iluzi, nadskutecno, povrchnost. Toscani mluvi o skutecném svete, o svete
dneska. Takrka vzapéti byl obvinén z agresivity (kvuli syrovosti a kontroverznosti jeho
fotografii) ... Nam, reportériim, fotografitm aktualit, jsou vycitany bida ve svété, nasili, jako

bychom za né byli zodpovédni. Nasim cilem je ale bojovat proti lhostejnosti. «r7

73 TOSCANI, Oliviero. Reklama je navonénd zdechlina. Praha: Slovart, 1996. S. 48-49.
7 Ibid., s. 42.
77 Ibid., s. 49.
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Prvnim socialnim tématem, které se na reklamach Benettonu objevilo, byl rasismus.
Volba tohoto tématu byla prozaickd, protoze hezky korespondovalo se tehdej$im sloganem
firmy, ktery je dnes jiz fadu let soucasti nazvu: ,,United colors®. Spojitost barev ve sloganu
odkazovala k pestré palet¢ barev, ve kterych je k dostani obleCeni firmy Benetton.
V pfeneseném vyznamu byla spojitost barev na reklamnich kampanich vyuzita ve smyslu
sounalezitosti riznych barev pleti, byla komunikovana jako boj proti rasismu. Vidime zde
tedy indexidlni souvislost. Pozd¢ji firma Benetton zacala reagovat i1 na dalsi socialni témata
a vznikl tak unikatni koncept, diky kterému si jméno znacky vytvotfilo nesmazatelnou image.
Pro ilustraci se nyni budu vénovat alespon nékterym z Toscaniho reklam, abych na nich
ukdzala, jak dobfe mohou byt vhodné zvolené znaky nositelem pozadovaného sdéleni. Nutno

totiz podotknout, ze na reklamach Benettonu neni zadny doprovodny text, pouze branding

firmy. Toscaniho cilem bylo vzdy vytvoftit takovou fotografii, ktera bude mluvit sama za sebe.
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UNITED COLORS
OF BENETTON.

1]

Obrazek 18: Reklama firmy United colors of Benetton ,,Cemetery* od Oliviera Toscaniho (Jaro/1ét0o1991).

Zdroj: http://euneyushe.blogspot.cz/

Stejn¢ jako vSechny Toscaniho reklamy je i tato Cistd, jednoduché a bez jakychkoli
napist, vyjma odkazu ke znacce, kterou fotografie reprezentuje, ¢i spiSe lépe feCeno —
fotografie reprezentuje postoje a image této znacky. I bez textu se ale jednd o jasny

a srozumitelny obrazek.

Abychom mohli deSifrovat vyznam tohoto medialniho sdéleni, velmi ndm pomize,

pokud budeme znat kontext, ve kterém doslo ke zvefejnéni snimku. Fotografie hibitovu byla
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publikovana v den zapoceti valky v Perském zalivu, mluvime tedy o roce 1990. N¢kolik
tydni pfed vypuknutim konfliktu bylo jiz ohlaseno, Ze k vélce dojde, coz v podstaté ndzorove
rozpolcovalo spolecnost. Nékteti tvrdili, ze by se Zéapad do takového konfliktu nemél
zapojovat, jini naopak byli toho nazoru, ze nelze nechat jednani Saddama Husseina bez
odezvy. Benetton m¢l v tuto dobu jiz ustidlenou povést jakéhosi neotielého prostiednika
aktualniho déni, které bylo pro celosvétovou spolecnost zdsadni, a proto chtél i na toto téma

reagovat.

Poselstvim této reklamy je ve své obecné formé mir, respektive snaha o pfipomenuti
absurdity valky. Na fotografii je zobrazeno celé pole bilych kiizii na zeleném travniku. UZ na
prvni pohled je jisté, ze se jednd o denotat hibitova vale¢nych obéti.”® Jako dominantni
symbol tu bez pochyby pusobi katolické kiize a Davidova hvézda, coz mizeme oboje blize
definovat jako symbolické token, tedy uréita skute¢na existujici véc, ktera je pro nas znakem
odkazujicim k vife, kterou uctivali ti, jejichz hroby jsou zachyceny na snimku. Obrovské
mnozstvi kiizl, které jsou v fad€ za sebou, jeden jako druhy, bez jakéhokoli népisu, jména,
nam pak Barthesovou terminologii konotuji mnozstvi zbyteénych obéti, které s sebou piinese
kazda valka, a navic jakousi nezbytnou anonymitu, ktera je s valeénymi ob&ét'mi spojena. Je
jich ve vélce vzdy tolik, ze se ani nelze upomenout na vSechna jména obéti, které padnou v
boji. Mnozstvi katolickych kiizti a mezi nimi n€kolik Davidovych hvézd pak konotuji jasné
poselstvi, Ze ve smrti jsme si vSichni rovni. NezaleZi na tom, kdo jsme, k jaké rase patifime

nebo jakou viru vyznavame, smrt ve valce piichazi bez rozdilu.

Mrv

Na snimku je dale dobfe patrny kontrast barev — Cisté bilad na kiizich a zelend na
travniku. Binarni opozici ale nevidim v téchto dvou barvach, ale spiSe v jejich vyuziti
a postaveni oproti vyznamu medialniho sdéleni. Zelend je barva hojnosti, symbol pfirody,
rastu, Zivota. Posiluje smysly a vzbuzuje pocit klidu. VSimneme-li si je$té sviticiho slunce,
jedna se v podstaté¢ o pomérné idylicky obrazek, ktery neni ni¢im narusovan, pasobi klidné.
A praveé zde vidim onu naléhavost, se kterou nés oslovuje, protoze vnimame pocit ze snimku,
ktery konfrontujeme s obsahem sdéleni, které nas upomina na absurditu valky, ktera s sebou

pfinasi smrt, obrovské mnozstvi obéti.

| tato reklama byla v mnoha zemich pfijata s velkou nevoli. Mnoho novin ji odmitlo

otisknout s argumentem, ze ukazovat v reklamé hibitov je nemoralni a cynické, protoze to

78 . , v A , v p v , v . ..

Zde si musime uvédomit, Ze tato denotace neni z pohledu naseho kulturniho prostfedi tak zfejma, jako
z amerického, jednoduse proto, Ze valecné hrbitovy u nas vypadaji pomérné odlisné, nicméné tento obrazek je
pro kazdého Americana zcela zietelny.
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V podstaté¢ znamend, ze se k prodeji vyuziva smrt. Sam Toscani se k situaci vyjadtil S mirnou
nadsazkou: ,, Kdyz se odchazi do valky, predem si rezervujeme misto na hibitove, stejné jako
si pronajimame letni byt. Takova véc se v case valky nema pripominat. A navic jsem na
fotografii hrbitova neumistil prapor, nezdiiraznil ndrodnost. Nepredvedl jsem hrdiny, kteri
padli za viast, ale proste mrtvé, obétované muze. “1% Jednoduse tak doslo u mnozstvi lidi
k velkému nepochopeni, protoze byli piili§ zaujati dobovym klisé, a nebyli tak schopni vnimat
vyznam sdé€leni této reklamy. Mnoha takova kli§é ptetrvavaji do dneska. Osobné si ale
myslim, Ze jakdkoli prilomova reklama, ktera bofi urcitd spolecenska tabu, bude vzdy u ¢asti

spolecnosti nepochopena.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Obrazek 19: Reklama firmy United colors of Benetton ,,Hearts* od Oliviera Toscaniho (Jaro/1ét01996). Zdroj:
http://changethecut.blogspot.cz/2011/11/oliviero-toscani-leggings.html

Dalsi Tosacniho reklama se zaméfuje na problematiku rasismu. Je opét velmi
jednoducha a jeji sdéleni je vice nez jasné a troufam si fici, Ze recipienta oslovuje s velkou
naléhavosti. Na snimku vidime tfi lidska srdce na Cisté bilém podkladu. Oko divédka tak neni
ni¢im ruSeno a vnima pouze ona tfi srdce. Obrazek je velmi symetricky, vSechna tfi srdce jsou
zhruba stejné velikd a jsou si velmi podobna. Na kazdém z nich je napis obycejnym cernym
pismem. Na prvnim je napis ,,white®, tedy bila, na druhém ,,black*, tedy ¢erna a na poslednim

,.yellow®, tedy zluta.

7 TOSCANI, Oliviero. Reklama je navonénd zdechlina. Praha: Slovart, 1996. S. 45.
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Vidim zde jasny symbol srdce, ktery mizeme Peircovou terminologii definovat jako
oteviené symbolické token, které nas v podobé skute¢ného lidského srdce odkazuje k zivotu,
jeho pomijivosti. Srdce jako organ je symbolem Zivota. Kazdy ze zkuSenosti vime, Ze jakmile
ptestane busit srdce, dochazi k umrti ¢lovéka. Vzdyt konec konct i v oficialnich 1ékaiskych

zpravach je smrt ¢lov€ka potvrzena ¢asem umrti, Casem, kdy dojde k zastave srdce.

Népisy na jednotlivych srdcich denotuji barvu pleti nositele onoho srdce a funguji jako
znaky, jako indexialni qualisignum, jako urcity soubor charakteristik, které pfisuzujeme
nositeli daného srdce. Konotovany vyznam sdéleni je v tomto pfipad¢ jasny — ackoli nosime
kazdy riiznou barvu pleti, nase srdce jsou ,,stejna®, respektive odliSnost barvy pleti nemiize
byt divodem k vysvétleni urCitych vlastnosti stereotypné piisuzovanych jednotlivym rasam.

Fyziologicka podstata nas vSech je stejna.

Z Barthesova thlu pohledu lze z obsahu sdéleni této reklamy vycist mytus rasové
nesnasenlivosti, ktery asociuje odli$nosti vV chovani lidi urcitych rasovych skupin. Pojem rasa
je ptitom kulturniho piivodu. Biologické vlastnosti, tedy barva pleti, nemaji vliv na chovani
jedinct. Je to pouhy soubor genetickych informaci, které nemaji vliv na chovani jedince.
Skrze biologii, tedy vyuziti symbolu opravdovych lidskych srdci na snimku, se tak tato

reklama snazi poukazat na absurditu rasismu.

b

Obrazek 20: Reklama firmy United colors of Benetton ,,Soldier with bone* — fotografie Patrick Robert/Sygma,

namét Oliviero Toscaniho (Jaro/16t01992). Zdroj: http://www.utm.utoronto.ca/~w3vcc201/class21/
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Posledni z reklam Benettonu, kterou jsem si zvolila k analyze, se zaméfuje na
problematiku nasili v Africe. Cilem této reklamy je poukdazat na to, Ze existuji takové zem¢,
byt Zapadni civilizaci ¢asto znacné vzdalené, kde je syrovéa forma nésili denni realitou. Na
fotografii vidime muze ¢erné pleti, ktery stoji k hledacku fotoaparatu zady, nevidime mu tak
do obliceje. Vidime pouze stiedovou cast postavy muze, ktery ma ruce za zady, v nichz drzi

lidskou stehenni kost. Pfes rameno ma piehozeny samopal.

Na obrazku je hned n€kolik symbolti. Velmi dominantni je symbol lidské kosti, ktera
je v kontrastu s ¢ernymi pazemi, svirajicimi ji v dlanich, takze pravé tento symbol upouta oko
recipienta jako prvni. Tato kost konotuje smrt, lidskou smrt. Peirciovou terminologii miizeme
lidskou kost na fotografii definovat jako singuldrni symbolické sinsignum — je to skute¢na
véc, ktera v nas diky svému kontextu evokuje ur¢ité vyznamy, pocity. Podivame-li se na
strukturu fotografie, do které je kost zakomponovana, a vztdhneme si tento symbol k ostatnim
prvkiim, evokuje nam cely soubor nasili, agresi a zbyteénou smrt. Pfi pohledu na snimek jsme
ptimo konfrontovéni s bezohlednosti nasili v jeho syrové podobé. Sdm Toscani popsal ucinek
jeho fotografie nasledovné: ,, Kdyz chodec na ulici objevi obraz muze se stehenni kosti... je
okamzité zasazen jasnym nasilim, jez z néj cisi, lhostejnosti k Zivotu clovéeka, pohrdanim
lidskym hrobem. V tom je poselstvi plakatu: nezapomer, ze nékde na svété v nasi dobé existuje

také tohle. “®

Jak jiz Toscani ve svém shrnuti naznacil, neméné dulezité je i samotné gesto drZeni
kosti v lidskych rukou. Postoj muze je pomérné uvolnény, drzeni lidské kosti vypada v celku
nenucen¢, coz v recipientech vzbuzuje predstavu, Ze se nejedna o nic naléhavého, ale spise
bézného, jakoby pro muze na fotografii nebyl takovyto kontakt s lidskymi kostmi ni¢im
vyjimeénym, ale spiSe denni rutinou. A pravé to je prvek, ktery ¢ini vyznam sdé€leni tak
alarmujicim a Sokujicim. Lidské ostatky jsou ve vétSiné spolecnosti ,,svaté*“ — mysleno tak, Ze
se s nimi zachdazi s tictou. Nejsou to pouze biologické ostatky ¢lovéka, ale je to néco, co ndm
piipomina onoho konkrétniho ¢lovéka, kterému kosti patiily. A podle toho s nimi zachazime.
Nakladani s lidskymi kostmi jako s pouhou ,,véci“ vnimdme jako nepatficné, odsouzeni
hodné. Absolutné zde chybi jakakoli ucta k ritudlu pohibivani a dopfani zemielym lidem
klidu. To vSechno jsou ptedstavy a ritualy, které se poji s mytem smrti a souvisejicimi

myslenkami o tom, co vlastné je po smrti?

80 TOSCANI, Oliviero. Reklama je navonénd zdechlina. Praha: Slovart, 1996. S. 49.
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Kromé konfrontace s nasilim, které nese specifické atributy, o kterych jsem mluvila
vySe, vidim na obrazku jesté jednu dulezitou symboliku. Tou je prstynek na muzové ruce.
Vzhledem kjeho podobé a umisténi na prstenicku levé ruky lze piedpokladat, Zze pro
recipienty denotuje snubni prstynek. Konotovany vyznam nés v tomto ptipad¢ zavadi dale —
evokuje nam muze, ktery ma Zenu a mozna také déti, rodinu, ke které se kazdy vecer vraci.
A tato predstava nas pfivadi k urcitému paradoxnimu kontrastu. Na jedné strané stojime pred
Clovékem, ktery symbolizuje absurdni krutost, agresi, nasili, zabijeni, absolutni neuctu
a bezohlednost k lidské smrti, ale zaroven je to manzel ¢i otec od rodiny, ktery po vSech
zverstvech, kterd spachd, prichazi domt a pravdépodobné vstupuje do zcela odlisné role.
Myslim, Ze volba tohoto ostrého kontrastu ¢ini sd€leni jesté naléhavéj$im a upozornuje na
absurditu lidského chovani, které stale tolerujeme, respektive si ho v mnoha ¢astech svéta,

kde se nas bezprostiedné nedotyka, spise ani neuvédomujeme, nezajimame se o n¢.

6.3 Cisté komer¢ni reklamy

Nejcastéjsi zkusenost se symboly vreklamach mame jesté stale z klasickych
komer¢nich reklam, jejichZ cilem je prodat urcité vyrobky ¢i sluzby. Spolu s tim nam ale tyto
reklamy vnukuji myslenky, nazory, systém hodnot, nabizi ndm zivotni model, ktery se odviji
od toho, co kupujeme. Proto jsem se ve své analyze nemohla témto typim reklam vyhnout.
Abych tak méla soubor analyzovanych reklam kompletni, budu se na nasledujicich stranach

vénovat nékolika vybranym vzorkiim ¢isté komercnich reklam.

Jako prvni jsem si vybrala reklamu zcela komeréniho subjektu, ktery znaji lidé po
celém svéte a ktery ne vzdy budi kyZené pozitivni konotace. Jde o firmu McDonald’s,
nejveétSiho svétoveho fetézee restauraci s rychlym obcerstvenim. Jejich hlavnim artiklem jsou
hamburgery, pficemZ se ovSem stale vice zamé&fuji také na produkty z kufeciho masa, a to
nejen kvili variabilité sortimentu, ale také kvili trznimu boji o zakazniky s jejich nejvétsim

konkurentem, firmou KFC, ktera se naopak zaméiuje predevsim na produkty z kufeciho masa.
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Na kufe si nehrajeme

1)

i'm lovin’ it

0 jpesy

i€
%

Pouivéme pouze nejlepsi maso z kufecich prsou.
Proto jsou nase Chicken McNuggets™ tak chutné.
To neni dalsi fama o McDonald's, 1o je prosté fakt.
www.mcdonalds.cz

Obrazek 21: Reklama firmy McDonald s ,,Na kufe si nehrajeme* — vytvofeno prazskou pobockou reklamni

agentury DDB (2013). Zdroj: http://www.oreklame.cz/tiskova-reklama/reklama-mcdonald-s-na-kure-si-

nehrajeme-10/

Reklama zobrazena vySe byla urcena netradicné pro printové ndstroje medialni
komunikace, coz je forma reklamy, kterou firma McDonald’s pfili§ nepouziva. Reklama tak
byla k vidéni v tisku, ale také na menSich outdoorovych plakatech, napf. na zastavkach
hromadné dopravy. Tato reklama byla uréena &istd pro lokalni trh v ramci Ceské republiky,
a proto také pochazi zdilny ceské poboCky reklamni agentury. Je to novy trend
v marketingové strategii firmy, jak fika i marketingova feditelka McDonald's CR a SR Ivana
Sediva: ,, Lokdlni kreativa ndm umoziuje byt viici nasim zdkaznikiim co nejvice relevantni. «81
Z mého uhlu pohledu se jedna o chytry tah. Adaptované reklamy pievzaté z centraly firmy
sice mohou byt dobré, ale tvorba lokdlnich reklam umoZziuje vyuzit lokalnich situacnich
prvki, které jsou mistnimu recipientovi blizi, ¢imZ se mu pfiblizuje i spolecnost McDonald’s

jako takova.

8 McDonald’s vati reklamu vyhradné z domacich surovin. [online]. Publikovano v ¢ervnu 2013, (cit. 28. 12.

2013). Dostupné z: http://strategie.e15.cz/zpravy/mcdonald-s-vari-reklamu-vyhradne-z-domacich-surovin-
998043/
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Poselstvi reklamy je dvoji, byt se zédkladni informaci, Ze produkty McDonald’s jsou
Z kvalitnich surovin. Na jedné strané€ jde o snahu vymanit se z negativni povésti firmy, ze jeji
jidlo je z nekvalitnich surovin, nezdravé, tu¢né, uréené pouze pro rychloobratkovou spotiebu
a plné chemickych latek, jako jsou zvyraziovace chuti ¢i konzervanty, které tak z jidla délaji
spiSe chemicky produkt, ktery je na hony vzdaleny skuteCnym cerstvym surovinam. Na druhé
strané je to pak reakce na konkurenci firmy KFC, kdy chce McDonald’s deklarovat, Ze na

rozdil od nich, my vaiime ze skute¢ného masa a ne z nahrazek.

Na obrazku vidime pfimo uprostfed velkou hracku kufete. Hracka je vyvedena
Vv pestrych barvach a za sebou mé pouze neutrdlni pozadi v bilé barvé a odstinech Sedé.
Recipientiv zrak tak jako prvni upoutd pravé barevné kute. Jedna se o hracku, kterd je spjata
s ¢eskym kulturnim prostfedim, a proto je tato reklama uréena pouze pro lokalni trh. Je to
hracka, kterd byla popularni n€kdy v 80. letech 20. stoleti a mély ji déti témet v kazdé
domacnosti. Obrazek kufete tak nejen denotuje samotné zivé kufe (v tomto piipadé se tedy
jedné o ikonicky charakter) — surovinu pro vyrobu kufecich nuget zobrazenych v dolni ¢asti
obrazku, ale konotuje také vzpominky z détstvi, kde tedy hracka kuiete funguje jako symbol
détstvi odkazujici na vzpominky, zazitky, pocity. Je zde proto zaroven nepiimo vyuzito mytu

tradice, kterd ndm v tomto piipadé evokuje kvalitu, poctivé suroviny, poctivé jidlo.

S ikonickym charakterem kufete je pak nakladdno predevsim v druhém vyznamu
obsahu sdéleni, které dopliuje ndpis v horni Casti obrazku ,,Na kuie si nehrajeme®. Ten
muZzeme za pomoci Peircovy metodologie definovat jako singularni indexialni type, protoze
dopliiyje vyznam odvijejici se od objektu kutfete. Vyznam je v tomto piipad¢ jasny — zatimco
naSe konkurence si na ,,opravdové* kuie jen hraje a jeji produkty jsou plné ndhrazek, umélych
surovin — naSe produkty obsahuji pouze skute¢né kufeci maso. My si na nic hrat nemusime,

my vyuzivame pouze kvalitnich surovin, ¢isté kufeci maso.

Tuto informaci, kterou nam sdéluje obrazek reklamy, pak jesté dopliuje text v dolni
¢asti, mluvici o pouzivani stoprocentné kvalitniho masa z kutecich prsou, stejné jako jakasi
pecet ,,100 % McDonald’s kvalita®, ktera zdkaznikim =zarucuje, jesté lépe garantuje
pravdivost informaci. Tu jeSt¢ podtrhuje posledni véta vtextu: ,,To neni dal$i fama
o McDonald’s, to je prosté fakt.“ Firma McDonald’s tak kontruje v§em svym odptrciim, kteti
tvrdi, jak jsou produkty McDonald’s nezdravé a snazi se touto reklamou poukézat na to, ze to
je pouze fama, protoze my vyuzivame stoprocentné kvalitnich surovin. Celé reklama jako by

recipienty vyzyvala, pfijd’te se pfesvédcit sami, my vam kvalitu garantujeme.
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Obrazek 22: Reklama firmy Johnson & Johnson na néplasti znacky Band-Aid — vytvoifeno reklamni agenturou
JWT Dubai ve Spojenych Arabskych Emiratech (bfezen 2010). Zdroj:
http://www.coloribus.com/adsarchive/prints/band-aid-plasters-hulk-13587605/

Reklama firmy Band-Aid na rozdil od té pifedchozi pracuje pouze s vizualitou, chybi
zde tedy jakykoli dopliujici, objasnujici text. DeSifrovat vyznam sdéleni je tak pouze na
recipientech. Vyuziti kulturniho symbolu je proto pro takovy typ reklamy nejcastéjSim

nastrojem.

Na obrazku je dominantni velka svalnatd zelena ruka, ktera zabira témét cely prostor
reklamniho plakatu. Na ukazovacku ruky je nalepend naplast. Na rovin¢ denotace je tato ruka
indexem odkazujicim ke komiksové postavé Hulka. Hulk je fiktivni postava komiksovych
ptibeéht, ktera se v pribehu let (poprvé se objevila v komiksové knize v roce 1962) proslavila
a stala se tak zndmou po celém svété. Charakteristickou vlastnosti Hulka je kromé typické
zelené barvy schopnost nartstat do obrovskych rozméra ve chvili, kdy mu stoupd adrenalin.
Tvirci reklamy tak na rovin€ konotace vyuzili tohoto kulturniho symbolu, ktery pracuje
S pfedstavou, Ze miize zobrazend ruka nartistat do jakychkoli rozmérti, ale nalepend naplast je

natolik pruzna a poddajna, ze vydrzi 1 takovy napor.

Pro celkovy pocit z vyznamu vizualniho sdé€leni je tfeba povSimnout si 1 pozadi.
V bezprostiedni blizkosti ruky je bild barva, které ve sméru od ruky ven postupné piechdzi ve
svétle zelenou a dal tmavne aZz k téméf cerné barvé na okrajich obrazku. Vizudlné to proto

pusobi rozpinavé, coz koresponduje s piedstavou roztahujici se ruky Hulka. I recipient, ktery
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tak nebude postavu Hulka znat, si spoji zelenou ruku s néjakou nadptirozenou postavou, a sila
ruky, napjaté zily na ni i rozpinavost pozadi budou evokovat pocit zvétSovani nebo

roz§ifovani.

V pravém dolnim rohu plakatu je pak jesté nutny branding v podobé krabic¢ky naplasti
Band-Aid, které tato reklama propaguje. Vizualita tohoto obrazu je tak silna, ze ho neni

potieba doplilovat o jakykoli doprovodny text ¢i slogan.

Volbu postavy Hulka vtéto reklam¢ si muzeme analyzovat také za pomoci
Greimasova sémiotického Ctverce, ktery nam pomuze odkryt podpovrchovou strukturu

sdéleni.

1. 5. 2.
FIKTIVNI POSTAVA 5 ELOVEK
MADPRIROZENYMI
SCHOPMNOSTMI
7 - 8
10. ’
3. 4,
.. 6. .
ME-CLOWVEK ME-FIKTIVNI POSTAVA BEZ
MADPRIROZENYCH
SCHOPMNOSTI

V této analyze je nejprve potfeba definovat si zakladni bindrni opozici na pozicich
1 a 2, kterd je v tomto ptipadé fiktivni postava s nadpfirozenymi schopnostmi a ¢lovék. Pozice
3 a 4 jsou negaci diagonalné¢ polozené pozice, tedy ne-Clov€k a ne-fiktivni postava
S nadpfirozenymi schopnostmi. V samotné analyze se zaméfim na vztahy mezi zakladnimi
pozicemi, v dtsledku tedy na pozice 5, 6, 7 a 8. Pozice 9 a 10 jsou jiz sami o sobé definované

negaci, kterou jsem popsala vyse.
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Pozice 5 je definovana jako 1+2, tedy fiktivni postava s nadpiirozenymi schopnostmi

+ ¢lovek, coz tvoii komplexni termin.

e Pod spojenim takovychto vlastnosti si pfedstavime lidskou postavu, kterda mé napf.
v urcitych situacich néjaké nadpfirozené schopnosti, at’ uz pozitivni (jako napf.

Superman) nebo negativni (napt. Rumburak v pohédce o Arabele).

Pozice 6 je definovana jako 3+4, tedy ne-cloveék + ne-fiktivni postava bez nadpfirozenych

schopnosti, coz tvofi neutralni termin.

e Spojeni takovych vlastnosti nevzbuzuje zadné jasné ptedstavy. Je to jakasi
postava, kterd neni uplné¢ ¢lovékem, ale ktera zaroven nevykazuje znamky zadnych

nadpfirozenych schopnosti. Takova postava tedy neni ni¢im zvIast’ zajimava.

Pozice 7 je definovana jako 1+3, tedy fiktivni postava s nadpfirozenymi schopnostmi + ne-

¢lovek, coz tvoii pozitivni termin.

e Takova postava v nds evokuje magické schopnosti. Neni to bézny ¢lovek, je to
n¢kdo neobvykly, ktery dokaze divy, jaké si ani neumime predstavit. Je vzdalen

lidskému svétu a evokuje vlastnosti, které jsou béznému ¢loveéku neptistupné.

Pozice 8 je definovana jako 2+4, tedy ¢lovék + ne-fiktivni postava bez nadpiirozenych

schopnosti, coZ tvoii negativni termin.

e Tato kombinace vlastnosti v nds vzbuzuje piedstavu obycejného cloveéka, ktery nic

zajimavého neumi. V dnesni rétorice bychom ho mohli nazvat ,,looserem*.

Z vyse zminéného je patrné, Ze postava z nasi reklamy koresponduje s popisem pozice
7 — je to nadlidska postava, kterd dokdze neuvéfitelné véci, ale i na jeji magické schopnosti
sta¢i tak skvé€la naplast jako je ta od firmy Band-Aid. Charakteristiky ostatnich pozic by
nebyly pro ucely této reklamy vhodné. Pozice 5 obsahuje lidsky element, ktery snizuje
velikost nadlidskych schopnosti, a pozice 6 a 8 je rovnou jakychkoli nadlidskych schopnosti

zbavena. Pro silu vyznamu sdéleni reklamy je tak idedlni pravé charakteristika pozice 7.
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7. VyuZiti sémiotiky pro analyzu podlinkové komunikace

Vyse jsem se jiz zminovala o terminu nadlinkové komunikace, kterou je tfeba v tuto
chvili doplnit o druhy typ komunikace, jiz je komunikace podlinkova. Také tento pojem
pochazi z puvodniho anglického vyrazu bellow-the-line neboli BTL. Jednoduse 1ze fici, Ze to
jsou formy propagace, které nevyuzivaji cilen¢ masova média, respektive za takovouto
propagaci v médiich se neplati. Je to zaroven forma propagace, ktera je Casto zaméfena na
uzeji definovanou cilovou skupinu, nez jak je tomu u klasické reklamy. Mezi BTL aktivity Ize
zaradit napf. sponzoring, event management, tvorba POP a POS materialt a také nékteré

z aktivit public relations nebo propagace na internetu ¢i socidlnich sitich.

Pivod odliseni ATL a BTL popsal ve své knize britsky profesor na University of
Starthclyde Michael J. Baker, ktery tika, Ze toto oznaceni vzniklo v roce 1954 ve firmé
Procter&Gamble. Tehdej$i manazefi si takto odliSili zpisob vyplaceni odmén reklamnim
agenturdm, ktery se liSil od odmén pro firmy, které zajistovaly vSechny ostatni propagacni
aktivity, kromé& reklamy.®* Nutno oviem podotknout, Ze samotné oddéleni nadlinkovych
a podlinkovych aktivit je trochu uméle vytvotené, protoze v praxi se oboje aktivity navzajem

dopliuji a prolinaji.

J& bych se rada kratce zastavila u aktivit public relations, které jsou stejné jako
marketing, sou€asti marketingového mixu — spole¢né tedy utvéareji pozadovanou formu
komunikace a propagace. Public relations mizeme do ceStiny pielozit jako vztahy
k vefejnosti. Definic tzv. PR je cela fada, jednou z nejuznavangjsich a nejcastéji uzivanou je
formulace Institutu Public Relations (IPR) z roku 1978: ,, PR cinnost je zamérné, planované
a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzdjemné pochopeni a soulad mezi organizacemi
a jejich verejnosti.“® Mezi &innosti PR patii napf. stanoveni komunikacni strategie
spole¢nosti, vedeni firemni identity, sponzoring a CSR, tvorba externich a internich materialti

spolecnosti, pfima komunikace s vetejnosti, event management a mnoho dalSich.

Neni tfeba se podrobné zabyvat definicemi a aktivitami PR, mym zdmérem je nastinit
Vv nasledujici analyze, jak jsou symboly dulezité také pii tvorbé podlinkovych komunika¢nich

sd&leni. Pro analyzu jsem si vybrala plan komunikaéni strategie pro spoleénost Heineken CR.

82 BAKER, Michael J., HART, Susan. The Marketing Book. Oxford: Butterworth-Heinemann, 2003. S. 424.
# London School of Public Relations. [online]. Publikovano v roce 2009, (cit. 28. 12. 2013). Dostupné z:
http://www.lspr.cz/cz/index.php?page=0-public-relations>
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7.1 Komunikacni strategie pro znacku Krusovice

Vzhledem k mym nékolikaletym zkuSenostem v oboru PR jsem se rozhodla zaradit do
své prace také komunikaci v ramci tohoto odvétvi komunikace. Na pfedchozich stranach jsem
se veénovala dekodovani obsahu medidlnich sdéleni. Nyni mohu vyskyt symbola
V komunikacnich sd€lenich ukazat také z druhé strany — ze strany tviirce sdéleni. Pracuji v PR
agenture, a tudiz je tvorba komunikacnich strategii soucasti mé prace. Jednou
z komunika¢nich strategii, na které jsem se V posledni dobé podilela, byla strategie pro
Heineken Ceska republika. Tato spoleénost méa v ramci Ceské republiky ve svém portfoliu
vicero Ceskych pivnich znacek. Pro ilustraci jsem si vybrala pouze jednu z nich, kterou je

pivovar Krusovice.

Pii tvorbé komunikacéni strategie je vzdy tfeba vychazet z atributi, které se k dané
zna¢ce €1 produktu jiz poji. Nadlinkova i podlinkovd komunikace spolu musi vzdy
korespondovat. Je jedno, jaky komunikac¢ni kanal pro komunikaci zvolime, vSechny ale musi
,hovorit stejnym stylem*. U kralovského pivovaru Krusovice jsme se tak drzeli zakladnich
atributll, vlastnosti a symboli, které se s timto pivem poji. Celd strategie komunikace proto
byla postavena na téchto zakladnich symbolech: kralovské pivo (prestiz), tradice a kvalita.
Vsechny koresponduji s dosavadni prezentaci této znacky. Podivame-li se pro pfedstavu na
webové stranky znacky, najdeme zde pravé tyto informace: ,, Historie Kralovského pivovaru

Krusovice se datuje az do 16. stoleti. Skutecnou slavu kruSovického pivovarnictvi zalozil cisar

a cesky kral Rudolf 1., ktery roku 1583 pivovar zakoupil pro Ceskou korunu. Od té doby patii

KruSovice neodmyslitelné k déjinam ceského piva. Jak podoba pivovaru, tak zpiisob vyroby

doznaly od casii Rudolfa rady zmén, 10 podstatné vsak ziistalo. Prvotridni Zatecky chmel,

sluncem prozdreny jecny slad, cird pramenitd voda... Ochutnejte z nasi nabidky porddnych

piv a presvédcte se, Ze navazuji na to nejlepsi z ceské pivovarnické tradice. “B4 \/ textu jsem

zamérné oznacila v§echna slova nebo slovni spojeni, kterd jednoznaéné odkazuji k atributiim,

které jsem zminila vyse. Jejich symboly proto nalezneme i v planu strategie komunikace.

8 Kralovsky pivovar KruZovice. [online]. Publikovano v roce 2011, (cit. 28. 12. 2013). Dostupné z:
http://www.krusovice.cz/pivovar/o-krusovicich/
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Cile komunikac¢ni strategie KruSovic byly promitnuty do dil¢ich komunikac¢nich

sdéleni:

e Komunikovat KruSovice coby seridzni znacku (poctivé pivo), kralovskou znacku,
ktera urcuje trend a je autoritou v oboru.

e Prizpusobit obsah komunikace cilové skuping, kterd od znacky ocekava prvotiidni
kvalitu, ale zaroven také jistou potiebu diferencovat se od konkuren¢nich znacek
svou odvahou a netradi¢nosti.

e Komunikovat vytfibenou (pofadnou) chut’ piva, ktera je vyhledavéana skutecnymi
milovniky a znalci pivni kultury.

e Ohlédnout se za historii znacky KruSovice a komunikovat ptibéhy, které staly

u zrodu soucasného uspésného kralovského piva.

Pro potieby této prace neni na misté detailn€ popisovat veskeré komunikaéni nastroje.
Vyberu ale alesponi nékteré, na kterych budu demonstrovat, jak je zapojeni relevantnich,
dobfe fungujicich symbolii do komunika¢niho sd€leni dulezité pro kyzené deSifrovani
vyznamu sdéleni recipienty. Pro pfedstavu tedy uvadim nékolik konkrétnich krokt realizace

komunikace:

1. ,,Pivo od lidi pro lidi“ - profilace sladkti Vaclava Klouba a Tomase Kosmaka

- Rozhovory s médii — osobnostni PR, vystupovani na eventech a tiskovych

konferencich, vyjadfovani se k aktualni situaci na trhu, atd.

Obrazek 23: Krusoviéti sladci. Zdroj: http://www.krusovice.cz/referendum/pribeh-sladku/
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=>» Tato aktivita pracuje se symboly tradice a kvality, které se poji
S pfedstavami poctivé vyrabéného piva, za tradi¢nich receptur, které jsou

v dobrych rukou a vénuji vyrob¢ piva dostatek casu.

2. Realizace chmelovych brigad

- Proaktivni komunikace faktu, ze pokud se ztucastnim sbirdni chmele, proslo mi
kruSovické pivo vlastnima rukama — Certifikat sbérace chmele, ,.,tohle pivo mi
proslo rukama‘ — Pocit blizkosti a osobni vazby se znackou.

- Propojeni s novinaii — realizace eventu, pii kterém se sami budou moci zapojit

do sbéru chmele.

Obrazek 24: Chmelové brigady v pivovaru Krusovice. Zdroj: http://www.krusovice.cz/na-chmelu/krusovicke-

chmelove-brigady/

= Zde opét pracujeme se symbolem tradice, ktery se promita do zkuSenosti
a paméti lidi ohledné diive tolik Castych chmelovych brigadd. Navic sama
ucast jednotlivce na procesu vyroby ho jaksi s tim pivem, znackou blize
spojuje. On osobné¢ se tak miize podilet na udrzeni kvality a poctivosti

vyroby. Predstavy poctivého piva se tak zhmotiuji.

3. Posileni vnimani kralovského pivovaru

- Vytipovani kralovskych rodin a zaslani specialniho baleni piv z kralovského
pivovaru - medializace

- Propojeni komunikace s ,,vystavenim kralovskych pivovarskych klenotd* —
edice specialniho pullitru, podtackt, sady pro vycepni (zastéry, ¢epice — koruna
atd.)
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Obrazek 25: Kralovské pivo KruSovice. Zdroj: http://www.krusovice.sk/

=> Tyto aktivity pracuji, 1épe feceno spiSe si hraji se symbolem kralovského
piva, které je lepsi nez jind piva, kralovské pivo je té nejvyssi kvality —
evokuje luxus, nadstandardni péci, apod. Hravou formou tak tuto symboliku
zprostiedkujeme lidem, ptiblizime jim spojitost t€chto pocitl s kralovskym

pivem Krusovice.

4. Vyuziti kralovského mésta KruSovice pro komunikaci kralovského piva

- Vytvofit ptib&h a prodat ho do médii — vytvofit kralovstvi ve staté
- KruSovice, kralovstvi ve staté ceském, se fidi vlastnim kralovskym fadem —
pasujeme sladka jako krale, vSichni se zde maji dobie — KruSovicky pivovar

déla dobro pro obCany tohoto mésta — napt. jeden den pivo zadarmo.

Obrazek 26: Kralovské mésto KruSovice. Zdroj: http://ural.blog.cz/0703/krusovice

=>» Opét si hrajeme se symbolem kralovstvi, ktery v tomto pfipadé odkazuje ke
kralovské péci pivovaru o obyvatele daného mésta. Opét je to urcita cesta,
jak naucit recipienty vnimat symbol krdlovského s KruSovicemi
a samoziejm¢ jejich pivem. U vytvofeni historického piibéhu pak
vyuzivame opé€t symbolu tradice, ktery nds zavadi do dob poctivého vateni
piva, které v ptipad¢é KruSovic pretrvalo dodnes.
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5. Ceska pivni etiketa

- Vytvoiit s Ladislavem Spatkem zéklady pivni etikety (jak pit pivo pii riznych

prilezitostech a jak se chovat v hospodé) — vysledkem bude vznik , Breviare

ceské pivni kultury*

Obrazek 27: Ladislav Spacek, etiketa. Zdroj: http://www.ibestof.cz/verejna-sprava/ladislav-spacek---odbornik-

na-etiketu.html

=> Zde je opét patrna kralovska symbolika — piedstavujeme si krale, pojime si
ho schovanim na turovni, vhodnym spoleCenskym vystupovanim.
A krélovské pivo preci neni napoj pivnich povale¢l v zaplivanych
hospodach, ale pivo na urovni, jehoz konzumenti jsou také ,na Grovni®.
Hravou a zajimavou formou tak opé€t pracujeme S navozenim pocitu urcité

exkluzivity pro ty, ktefi piji KruSovice.

Z vybranych piikladi je dobie patrné, jak jsou komunikacni sdéleni jednotlivych
spole¢nosti doslova protkané symboly, jejichZ konotace maji recipienty postupnymi kroky
pfivést k pozadovanému vyznamu sdéleni a vybudovani vztahu ke konkrétni znacce nebo
produktu. Pokud jsou tyto symboly zvoleny vhodné a v daném kontextu a situaci maji
potencial fungovat, mliZze byt navozeni vztahu mezi recipientem medidlniho sdéleni a jeho

producentem Uspésné.
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8. Priizkum vnimani symboli v reklamé

Abych si potvrdila svou hypotézu, Ze symboly v medidlnich sdélenich, priméarné
v reklamach na recipienty pusobi a vytvaii tak vztah mezi nimi a producentem
komunikaéniho sdéleni, udélala jsem si kratky priizkum, ktery by mél na skutecnost vytvareni

tohoto vztahu pokazovat.

Pro prizkum jsem si zvolila metodu dotazniku, ktery se skladal z kratkych otazek,
V nichz méli respondenti odpovidat predevsim na dotazy, ktery produkt ¢i spole¢nost maji
spojenou s konkrétnim obrazkem, piedstavou obrazku ¢i slovnim spojenim. Pro snadny
ptistup k dotazniku a zajiSténi co nejvétsiho poctu respondentli v kratkém case jsem zvolila

formu internetového dotazniku, ktery byl vyvéSen na webovych strankach www.vyplnto.cz

a Sifen za pomoci webového odkazu http://35574.vyplnto.cz/ ptedev§$im na socialni siti

Facebook. Dotaznik byl ur¢en vSem vékovym i socialnim skupinam bez preferenci nékterych
z nich. Tyto identifika¢ni informace jsem ziskala prostiednictvim otazek, které byly polozeny
v zavéru dotazniku a tykaly se pohlavi, veku, dosazeného vzdélani a velikosti bydliste

respondentd.

Sbér dat probihal vzhledem k omezenym ¢asovym moznostem pouze tyden, a to od
20. 12. 2013 do 27. 12. 2013. I tak jsem za tuto kratkou dobu ziskala pomérné slusny vzorek
respondentt, celkem 94 osob. Data ziskana z dotazniku byla vyhodnocena pfedev§im pomoci

grafii a kontingen¢nich tabulek v programu Microsoft Excel.

Pii vyhodnocovani dotazniku se nebudu vénovat vSem otazkdm, jedné po druhé,
protoZze jsou nékteré znich upln€ stejné definované, jen pracuji sjinym obrazkem ¢i
symbolem, proto z téchto otazek vyberu vzdy jen n€které, abychom si mohli ud¢lat predstavu,

jak v ptipadé symboli v reklamé funguji asociace respondentt.

Hned v prvni ¢asti prizkumu, byly polozeny &tyfi stejné definované otazky, pouze
s obménou pouzitého symbolu: S jakou firmou nebo produktem si spojite symbol kravy-
krokodyla-orlice a nakonec byka. Podivame-li se napf. na symbol kravy, odpovédi se velmi
shodovaly. Ackoli je zde patrna velka variabilita odpovédi, velka vétsina z nich odkazuje
pouze ke dvéma produktiim ¢i znackdm — syru Veseld krava nebo ¢okoladé¢ Milka. Téchto
odpovédi je celkem 67, coz je zhruba 71 % odpovédi. Ostatni odpovédi se bud’ objevovaly jen
ve velmi nizkém poctu, nebo byly ze své podstaty nezataditelné. Vysoka variabilita odpovédi
je dand pfedevsSim tim, Ze se jednd o otevienou otazku, kterd umoZiuje napsat jakoukoli

odpovéd’. Oteviené otazky se sice hlife hodnoti, nicméné v tomto ptipad€ nebylo mozné zvolit
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jiny typ otazky z toho divodu, abych respondentim nepodsouvala jakoukoli ptfedstavu ¢i

spojitost.

S jakou firmou nebo produktem si spojite symbol KRAVY?

EMilka: 40 (42,55 %)

Oveseld krava: 5 (5,32 %)
Emléko: 5 (5,32 %)

Esyr 4 (4,26 %)

Btaveny syr 4 (4,26 %)

m Cokolada Milka: 3 (3,19 %)
OMilka, Vesela krava: 2 (2,13 %)
B mazacl syr. 2 (2,13 %)

W cokolady, syry: 1 (1,06 %)
OVesela krava (syry) 1 (1,06 %)
B Coca cola, Google, Microsoft: 1 (1,06 %)
O Ostatnl odpovédi: 26 (28 %)

......

Obrazek 28: Vysledky dotazniku ,,Symboly v reklamé&®. Zdroj: http://www.vyplnto.cz/moje-

pruzkumy/?did=35574&akce=zobraz-vysledky

Jako dal$i jsem vybrala otazku, ktera se tykala symbolu krokodyla. Zde uz je sice
patrnd vétsi segmentovanost odpovédi, nicméné opét se vétsSina respondentd shodla na jednom
produktu ¢i znacce, kterou je firma Lacoste vyrabé¢jici obleceni. Odpovédi, které néjakym
zpusobem odkazovaly k tomuto produktu ¢i znacéce, bylo 53, jedna se tak o vice jak 56 %
respondentll. Jako druha nejcastéjsi odpoveéd’ se objevoval produkt baget od firmy Crocodille,
které na rozdil od Lacoste nemaji obrazek krokodyla v logu firmy, ale krokodyl se objevuje
ptimo v ndzvu. Téchto odpovédi uz bylo ale pouze 5, tedy zhruba pies 5 % odpovédi, coz je
0 hodné méné nez v ptipadé firmy Lacoste. Zbytek odpovédi je opét bud’ v malém poctu,

nebo je nezatfaditelny.
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S jakou firmou nebo produktem si spojite symbol KROKODYLA?

B | acoste: 42 (44,68 %)
Ola coste: 8 (8,51 %)
Bbagety: 5 (5,32 %)
Enevim: 4 (4,26 %)
Eboty: 3 (3,19 %)
Eobleéenl: 3 (3,19 %)
Onic: 2 (2,13 %)

B s zadnou: 2 (2,13 %)
BZOO: 2 (2,13 %)
Blenovo: 1(1,06 %)
7771 (1,06 %)

O Ostatnl odpoveédi: 21 (22 %)

zdroj: httpi/35574 vyplnto.cz

Obrazek 29: Vysledky dotazniku ,,Symboly v reklamé&®. Zdroj: http://www.vyplnto.cz/moje-

pruzkumy/?did=35574&akce=zobraz-vysledky

Dalsi sada otazek v prizkumu byla uplné stejné¢ koncipovand, jako ty predeslé, ale
nevyuzivala symbolu jako predstavy obrazku, ale jako slovniho spojeni. Otazky tak znély
takto: S jakou firmou nebo produktem si spojite slovni spojeni — ,,Kdyz ji milujes, neni co
resit”, ,,MaXXimum muziky®, ,,Tu chut prost¢ miilluju” a nakonec ,,I muzi maji své dny*.
Podivame se opét pouze na dva piiklady vybranych slovnich spojeni. Prvni zni ,Kdyz ji
milujes, neni co fesit. Zde se respondenti v drtivé vétsing, vibec nejvetsi v celém dotazniku,
shodli na odpovédich tykajicich se produktu limonady firmy Kofola. Konkrétné Slo o 81
odpovédi, coz odpovida vice jak 86 % vsech odpovédi. Je vidét, Ze v tomto ptipadé je vztah
k produktu ¢i znacce velmi silny a symboly tak firma Kofola vybira velmi chytfe. Nékolikrat
se v odpovédich také objevil produkt cokolady — jde 0 4 odpovédi, tedy zhruba 4 % odpoveédi,
které je tfeba zminit, ale oproti spojeni s Kofolou se jednd o velmi nepomérné mnozstvi.

Zbytek respondentli nevédelo, nebo jejich odpovédi nebylo mozné relevantné zaradit.
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S jakou firmou nebo produktem si spojite slovni spojeni "Kdyz ji
milujes, neni co fesit"?

.

B Kofola: 80 (85,11 %)
Onevim: 2 (2,13 %)

B cokolada,ale nevim jaka =) 1 (1,06 %)
EKofola: 1 (1,06 %)

B asi fidorka: 1 (1,06 %)

B Sex shop: 1 (1,06 %)
Omilka: 1 (1,06 %)

E Metusim. - 1 (1,06 %)
EZadnou: 1 (1,06 %)

ES Zadnou: 1 (1,06 %)

B éokolada: 1 (1,06 %)

O Ostatnl odpovédi: 3 (3 %)

REET

Obrazek 30: Vysledky dotazniku ,,Symboly v reklamé®. Zdroj: http://www.vyplnto.cz/moje-

pruzkumy/?did=35574&akce=zobraz-vysledky

Jako druhé jsem si pro doplnéni vzorku zvolila slovni spojeni ,,I muzi maji své dny*.
Zde byla situace podobna. Ostatné je tfeba podotknout, Ze situace byla obdobna u vSech
slovnich spojeni vyuzitych v dotazniku. VétSina respondentt, tedy 66, coz ¢ini zhruba 70 %
odpoveédi, se shodla na spojeni s firmou Fernet Stock. Zajimavé ale je, Ze se 1 dalsi odpoveédi
tykaly alkoholu, respondenti si jen zaménili typ alkoholu. 3 odpovédi odkazovaly k pivu, 3
k Becherovce a 1 k likéru Jagermeister. Zbytek respondentii zadné spojeni nenapadlo nebo

nebylo mozné jejich odpovédi relevantné zaradit.
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S jakou firmou nebo produktem si spojite slovni spojeni "l muzi maji
sve dny"?

B Femnet: 39 (41,49 %)
OFemnet stock: 14 (14,89 %)
Ealkohal : 9 (9,57 %)
Enevim: 3 (3,19 %)

Efernet?: 3 (3,19 %)

Epivo: 3 (3,19 %)
OBecherovka: 3 (3,19 %)

B né&jaky alkohol?: 1 (1,06 %)
Enevzpominam si: 1 (1,06 %)
Enic me nenapada: 1 (1,06 %)
O Jagermeister: 1 (1,06 %)

O Ostatnl cdpovédi: 16 (17 %)

......

Obrazek 31: Vysledky dotazniku ,,Symboly v reklamé®. Zdroj: http://www.vyplnto.cz/moje-

pruzkumy/?did=35574&akce=zobraz-vysledky

Posledni sada otazek, které se tykaly samotnych symbold, vyuzila piimo vizualni
symboliky — at’ uz zabéru z reklam, ¢i log firem. V kazdé sekci proto ukazu ptiklady symboli,
kde se asociace respondenti nejvice, ale také nejméné shodovaly. Obecné lze fici, ze
zafadit. Nejlépe dopadla reklama na kecup Heinz, u které se na této firmé ¢i produktu shodlo
10 respondenttl, tedy témét 11 % vSech odpovédi. Zbytek nebyl schopen symbol z reklamy

zaradit viibec nebo se jednalo o nezaraditelné odpoveédi.

Obrazek C. 5

Obrazek 32: Symbol z reklamy na kecup Heinz. Zdroj: http://www.vyplnto.cz/moje-

pruzkumy/?did=35574&akce=zobraz-vysledky
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Nejhife naopak dopadl symbol zreklamy firmy Whirlpool. Zde tuto firmu
identifikoval pouze 1 respondent, zbytek jej nebyl schopen zaradit. Z ¢asti 1ze tento vysledek
vysvétlit faktem, ze se jednd o pomérné starou reklamu, kterd uz neni v naSem prostiedi dnes
recipientim na ocich. Spolecnost Whirlpool sice vyuzivala podobnych symboli pomérné

dlouho v celé sérii svych reklamnich kampani, nicméng¢ je to jiz nékolik let nazpét.

Obrazek 33: Symbol z reklamy na ekologické spotiebi¢e firmy Whirlpool. Zdroj: http://www.vyplnto.cz/moje-

pruzkumy/?did=35574&akce=zobraz-vysledky

Pfifadte jednotlivé symboly z reklam ke znackam. (Ke kazdému &islu
napiste znadku.)

Hnevim: 2 (2,13 %)

01 - Veodafone, 2 - Fidorka, 3 - Orbit, 4 - nevim, & - Heinz: 2 (2,13 %)

B 5. Heinz: 2 (2,13 %)

B 1-Vodafone, 2-Fidorka, 3-Orbit, 4-Whirlpool, 5-Heinz keéup: 1 (1,06 %)

B 1 vodafone, 2 nevim, 3 zvejkacky, 4 netusim, 5 heinz: 1 (1,06 %)

B ani jeden nedovedu pfifadit. 1 (1,06 %)

O1- telefonnl firma (napamatuji si jak&), 2- na oplatku, 3- Zvykacky Airwaves,
4 - nevim, 5- kéeup Heinz: 1 (1,06 %)

B 5-helmans, ostatnl netusim: 1 (1,06 %)

B 1 Vodafone, 2 Fidorka, 3 Orbit Zvykacky, 4 nevim, 5 Heinz: 1 (1,06 %)

B 1-Converse? 2-Lind? 3-Dunkin Donuts? 4- Desigual? 5- Heinz!: 1 (1,06 %)

I 1. vodafon 2. fidorka? 3. Zvykacka 4. nevim 5.kecup: 1 (1,06 %)

O Ostatnl odpovédi: 80 (85 %)

NAEET,

Obrazek 34: Vysledky dotazniku ,,Symboly v reklamé®. Zdroj: http://www.vyplnto.cz/moje-

pruzkumy/?did=35574&akce=zobraz-vysledky
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Co se pak nakonec ty¢e symbold v podobé log jednotlivych spole¢nosti, situace byla
podobna jako u ptedeslych vizualnich symbold, ale pfeci jen o néco lepsi. Nejlépe dopadly
symboly firem Shell a Michellin, kde se na typu produktu nebo pfimo nazvu spolecnosti
shodlo v obou ptipadech 14 respondentd, tedy téméf 15 % vSech ziskanych odpovédi. Ostatni

odpovédi byly blize nezataditelné nebo si respondenti nebyli schopni symboly zatadit.

Obrazek C. 4

Obrazek 35: Symbol — logo firmy Shell. Zdroj: http://www.vyplnto.cz/moje-

pruzkumy/?did=35574&akce=zobraz-vysledky

Obrazek C. 3

Obrazek 36: Symbol — logo firmy Michellin. Zdroj: http://www.vyplInto.cz/moje-

pruzkumy/?did=35574&akce=zobraz-vysledky

Nejmensi pocet relevantnich spojeni pak mél symbol ekologického hnuti Greenpeace,
pouze 2 odpovédi piimo identifikujici Greenpeace a 1 tykajici se ekologickych aktivit. Zde se
tedy shodla zhruba 3 % respondentl. Miize to byt dano z ¢asti tim, ze hnuti Greenpeace
jednak toto logo vzdy doprovéazi ptimo ndzvem Greenpeace, a dile Ze se o aktivity
Greenpeace zajima pouze vyhranéna skupina recipientd. Greenpeace nejsou komercni subjekt

a jako takovy se neobjevuji v nejcastéjSich nosicich reklamnich sdéleni.
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Obrazek ¢. 5

"

Obrazek 37: Symbol — logo hnuti Greenpeace. Zdroj: http://www.vyplnto.cz/moje-

pruzkumy/?did=35574&akce=zobraz-vysledky

Spojte nasledujici symboly se znackou. (Ke kazdému &islu napiste
znacku )

e

B 1 Starbucks, 2 Android, 3 Michellin, 4 Shell, & nevim: 3 (3,19 %)

01 - starbucks, 2 - android, 3 - michellin, 4 - shell: 2 (2,13 %)

B Starbucks, Ufon, Michelin, Shell, nevim: 2 (2,13 %)

B 1-Starbucks, 2-Android, 3- Michellin, 4-Shell, 5-Greenpeace: 1 (1,06 %)
B 1 starbucks, 2 android, michelin, shell, greenpeace: 1 (1,06 %)

B 2. Android, 3: Michelin, 4: Shell, jinak nevim: 1 (1,06 %)

0O 1- Starbucks, 2- Androis, 3- Michellin, 5- bezinka, 5- nevim: 1 (1,06 %)
B 2-Alza, 3-michelin, 4-Shell: 1 (1,06 %)

B 1 Starbucks, 2 Android, 3 Mischellin, 4 Shell, & nevim: 1 (1,06 %)

B 1-Starbucks 2- Android 3-Michelin 4-Schell 5- Reciklujtell: 1 (1,06 %)

B 1.nevim 2. nevim 3. pnoumatiky 4. auto -benzin? 5. nevim : 1 (1,06 %)
O Ostatnl odpovédi: 79 (84 %)

zdroj: hitp:'3557 4 vyplnto.cz

Obrazek 38: Vysledky dotazniku ,,Symboly v reklamé&®. Zdroj: http://www.vyplnto.cz/moje-

pruzkumy/?did=35574&akce=zobraz-vysledky

Nakonec je tieba jeSté¢ zminit obecné identifika¢ni informace o respondentech, ktefi se
mého dotaznikového Setfeni zlcastnili, protoze nam to znané¢ pomize vysvétlit urCité
parametry vysledkii dotazniku. Co se pohlavi tyce, ptevazuji zeny (77 %) oproti muzim (23
%). Ohledné veéku respondenttl prevazovali ti z mladé a stfedni generace — vétsina (51 %) byla
mezi lety 20-30, dale pak mezi lety 30-40 (24 %), nasledovali mladsi 20 let (12 %), mezi lety
40-50 (10 %) a nakonec respondenti star§i 50 let (3 %). V ramci dosazeného vzdélani se
pruzkumu zicastnili pfedev§im absolventi vysokoskolského (50 %) a stfedoSkolského

vzdélani (43 %). Co se nakonec bydliste tyce, vétsina respondentt bydli v méstech s vice nez
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100 tisici obyvatel (53 %), velkou ¢ast pak dale tvofi ti Zijici v obcich do 5 tisic obyvatel (26
%).

Shrnu-li vysledky dotazniku, které jsem podrobné zminovala vySe, je patrné, ze si
recipienti reklamnich sd€leni v§imaji a symboly v nich vnimaji. Ne vzdy si je dokazi spojit
s konkrétni znackou, ale velmi Casto alespoinl s produktem nebo typem produktu, kterého se
tykaji. Pro spojitost symbolu se znackou nebo produktem je velmi podstatné, aby byla vyuzita
symbolika relevantni, jednoducha — tedy dobfe zapamatovatelnd, a idealn¢ vtipnd nebo
n¢jakym specifickym zplsobem zajimava. Jak jsme vidéli u ptikladu spole¢nosti Whirlpool,
stejné tak je dualezité, aby byly symboly recipientiim stale na oc¢ich, aby je mohli vnimat. Bez

kontaktu s nimi je obtizné vazbu recipienta ke konkrétni spolec¢nosti ¢i produktu v ¢ase udrzet.

Zamétime-li se na typ respondentil, kteti pfevazovali pii vypliovani mého dotazniku,
je asi nejpodstatnéjsim hlediskem vek a velikost bydlisté. V pocétech odpovédi pievazovali
respondenti mlad$i nebo stfedni generace, coz jsou lidé, ktefi jsou dle mého nézoru
Vv Cast€j$im kontaktu s reklamnim sdélenim, pominu-li televizni reklamu. Navic tito lidé vice
pracuji s pocitacem, nez lid¢ stafi, protoze ho bud’ vyuzivaji v praci, nebo jsou zvykli pocitac,
a predevs$im internet, pouzivat pii dennodenni komunikaci. Symboly v medialnich d€lenich
tak na n¢ ,,atoci z vice stran. Stejné tak je to bez pochyby u velikosti mista bydlisté. Ti, ktefi
z1ji ve vétSich méstech, jsou reklamnimi sdélenimi doslova obklopeni na rozdil od obyvatel
mensich obci, jejichz Zivotni prostor neni reklamami tolik zahlcen. Byt’ je samoziejme¢ jasné,
ze velmi zélezi na konkrétnich zivotnich podminkach, zaméstnani a spousté dalSich faktort
jednotlivych respondentd. Toto shrnuti je proto tfeba povazovat spiSe za obecnéjsiho

charakteru.

Jsem si samoziejmé védoma, Ze je tento prizkum pouze urcitym vhledem do vnimani
symboll v reklaméch jejich recipienty, protoZe by pro relevantnéjsi vysledky bylo pro zacatek
potieba znacné rozsifit pocet respondenti a zéaroven jejich segmentaci do vSech
socioekonomickych skupin. Pro ucely této prace se vSak skutecné jednd spiSe o naznaceni
toho, jak recipienti symboly v reklamach vnimaji, ale pfedevs§im Ze je skute¢né vnimaji, a aniz
by si toho kolikrat byli védomi, spojuji si symboly s konkrétnimi znackami ¢i produkty, nebo

alespoil pozadovanymi asociacemi.
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9. Zavér

V pribéhu predev§im druhé casti mé prace jsem se vénovala dekddovéani obsahu
medialnich sdéleni za pomoci rozmanitych a odliSnych metod sémiotické analyzy. Medialni
sdéleni, at’ uz vizudlni ¢i textova, jsou totiz plna znakul, které mizeme jako jejich piijemci
Cist. A kazdy znds to konec koncii d€la, aniz bychom si uvédomovali, ze ¢teme znaky
a desifrujeme je za pomoci sémiotiky. Samoziejmé neaplikujeme pfimo metody sémiotické
analyzy, ale vzhledem k tomu, ze jsme doslova zahlceni medidlnimi sdélenimi v naSem
kazdodennim Zivoté, u¢ime se vnimat jejich vyznam a tfidit si obsah jejich sd¢€leni tak,

abychom se v dnesnim svété vyznali a nenechali sebou pouze manipulovat.

Jinak feCeno — vzhledem ktomu, Ze jsme nuceni byt v neustalém Kkontaktu
s medialnimi sdélenimi, uc¢ime se je kriticky posuzovat. Pii masivnim nastupu reklam
v porevolu¢ni dobé bylo bézné, Ze je recipienti jednoduse ,.konzumovali®, bylo to totiz néco
nového, zajimavého. Dnes uZz jsou ale nase smysly vycviéené a také unavené, tvulrci
medialnich sdéleni musi pfichazet stale s né¢im novym, aby nase smysly vybudili a zaujali

nas natolik, aby nas jejich sdéleni oslovilo.

Z celé prace je patrné, ze na nas medialni sdéleni spolu se symboly, které v sobé
nesou, maji velky vliv. A jsou to pravé a predev§im symboly, jejichz vyklad se odviji od
socidlniho a kulturniho ramce, ve kterém Zijeme. Symboly v komunikaci proto uzaviraji
jakysi kruh — prostfednictvim medidlni komunikace jsou ndm sugerovany vyznamy, které my
zpétné vyuzivame pro dekdédovani vyznamu sd€leni. Vliv reklamnich medialnich sdéleni na
nas zivot hezky okomentoval jiz nékolikrat zminovany odbornik na slovo vzaty Oliviero
Toscani — ,, Reklama nds uci, jak se mame chovat ve spotiebni spolecnosti. Nabizi spolecensky
model. Cim vice se modelu priblizujete, tim vétsi mérou ztélesiujete souhrn moderni
uspesnosti. Tento stav vznika s nasim podvédomym pricinénim, vaucuje nam sva kritéria, svou

rvr r v v ((85
normu, utvari ndas vkus, nase reflexy.

Jak je vidét, sémiotika je v dneSni spolecnosti velmi praktickym néstrojem, jak se ve
svéteé orientovat. Nejen ze za jeji pomoci dokdZzeme odhalit vyznam sdé€leni, kterd jsou nam
skrze média doruc¢ovéna, ale pomize nam piedev§im v tom, abychom je dokazali kriticky
zhodnotit. Sémiotika nam tak zasadn¢ pomaha v tom, abychom nebyli jen pasivnimi piijemci
vyznamil medidlnich sdé€leni, ale mohli je aktivn€ upravovat, tfibit, podilet se na jejich

zivotaschopnosti ve spole¢nosti.

8 TOSCANI, Oliviero. Reklama je navonénd zdechlina. Praha: Slovart, 1996. S. 155.
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