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Abstrakt

Bakalatska prace pojednava o vyuziti ptibehi v prostfedcich marketingové komunikace.
Konkrétné se vénuje narativiim nejen v radmei jednotlivych komunikacnich vystupt, ale
i celkové na tirovné znacky. Uvodni &st je zamé&fena na vymezeni pojmii naratologie,
které jsou stéZejni pro orientaci v této védeé. V dalSi casti jsou piib&hy zachyceny
Z pohledu reklamni praxe, tedy jako storytelling, koncept procesu tvorby reklamnich
sdéleni. V této ¢asti jsou taktéz vysvétleny pravdépodobné divody efektivity pribéhi
jakozto propagacniho prostiedku. Posledni ¢éast je aplikaci popsanych teoretickych
prvki do rozbort tii vybranych znacek, které jsou vyznacné svou narativitou. Znacky
jsou piiblizeny pomoci ptibéht jako celek, nasledné pak i v podobé konkrétnich
reklamnich vystupt. Cilem prace je zmapovat narativy jako nastroj pro polidsténi a

zvyseni atraktivity znacek.



Abstract

Bachelor’s thesis aims to describe an application of stories within marketing
communication. Particularly, it deals with narratives not only in terms of individual
communication outputs but also as an overall approach of brands. The introduction part
focuses on determination of narratological terms, which are crucial for orientation in
this field. The second part captures stories from the view of commercials in practice,
thus as storytelling, a concept of creative process. This part also contains an explanation
of presumable reasons for efficiency of stories as a promotional technique. The last part
is a combination of described theoretical aspects applied to analyses of three chosen
brands, which are characteristic of their narrativity. Brands’ stories are analysed as a
whole and also as a single communication results. The purpose of this thesis is to
outline narratives as a tool for humanisation of brands and for improvement of their

attractiveness.
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Uvod

Tématem této bakalaiské prace je pohled na marketingovou komunikaci
Z hlediska naratologie. P¥ibéhiim se vénuji nejen v ramci struktury a obsahu samotnych
narativd, ale rovnéz i tzv. storytellingu, tedy konceptu marketingové komunikace, ve
kterém je vyuzivano piib&éhu jako propagacniho prostredku.

Piibéhy maji v reklamni tvorbé, ale také celkové v lidskych Zzivotech, své
nepopiratelné misto. Ponévadz lidska mysl uklada veskeré prozitky a informace praveé
ve form¢ ptibéha (Schank, 1995, s. 12), je na misté¢ pohlizet na toto téma také
Z postaveni psychologie. Jednotlivé psychologické aspekty podporujici ptibeh, co
se ty¢e vyjadieni jeho emociondlni podstaty, 1ze zachytit a ndzorn€ popsat i v piibézich
reklamnich. Efektivita pisobeni ptfibéhi je dokazatelna i diky provedenym vyzkumim
v neurovéde, které dokazuji blahodarné ucinky vyplavovanych hormonti (napft.
oxytocinu) na lidskou psychiku (Walkerova, 2014).

V reklamnim primyslu je ,storytelling® obecné zndmym terminem, ktery vSak
neni nijak obsahleji determinovan. Naratologii jako zptisob jak na tento pojem pohlizet
jsem proto zvolila pravé ze snahy ziskat na toto téma jiny pohled, nez jaky byva
Vv marketingové komunikaci bézn€é uvadén. Velmi pfinosnou mi v tomto sméru byla
ucast na hlasovani soutéze Prazského mezinarodniho reklamniho festivalu v kvétnu
v roce 2014, kde jsem se mohla sama o hledisku porotcti soutéze, profesionalti z oboru,
na termin ,,Storytelling* presvédgit. Tuto zkuSenost jsem vyuzila k tomu, abych podala
co nejlepsi obraz o narativu jako moZnosti pro reklamni tvorbu.

V prvni ¢asti uvadim velmi struény piehled o zakladnich prvcich naratologie,
jejichz pochopeni je stézejni pro dalsi vyvoj prace. Vychdzim z praci jak klasickych, tak
modernich teoretikii naratologie. V druhé c¢asti vénuji deskripci pojmu storytelling
z pohledu psychologie a reklamni praxe. Také jsem nacrtla typy narativi, se kterymi se
Ize v marketingové komunikaci setkat a nastinila tak mozny reklamni diskurs. Tteti ¢ast
je pak zaméfena predevsim na rozbor vybranych narativi, kterymi znacky komunikuji.
Jednotlivé analyzy by mély zachytit jak strukturni ¢ast narativi, tak jejich cast
vyznamovou. Vybranymi vzorky této analyzy jsou znacky, které je mozné povazovat za
reprezentanty ukazkového vyuziti storytellingu v praxi. Konkrétni reklamni vystupy by
pak mély byt priklady jeho nejvyrazngjsiho vyuziti, které jsou zaroven

charakteristickymi pro aktualni ton komunikace jednotlivych znacek.

! Storytelling je jednou z kategorii soutéze PIAF (PIAF, ©2010).



Jelikoz by zékladnim ptedpokladem pro rozbor znacky mél byt jeji vSezahrnujici
nastin, rozhodla jsem se na n¢ pohlizet z globalniho a nikoliv lokalniho hlediska. Z toho
divodu jsou cizojazycné prvky v analyzovanych vystupech uvedeny v ptivodnim znéni
a opatieny piekladem, ktery by mé¢l zajistit plynulost a pIné pochopeni textu.

Od zadané bakalaiské teze jsem se v textu snazila odchylit pouze minimalné —
zménou nazvu a poradi jedné z podkapitol, coz bylo u¢inéno ve snaze dosahnout lepsi
koherence textu. Co se tyCe obsahové casti, zde dosSlo pouze k Gpravé v posledni
kapitole zaméfené na analyzu a naslednou komparaci ptib&ht, pii¢emz tato zména byla
zptisobena zminénym pietazenim podkapitoly.

Na zavér bych chtéla dodat, Ze celd prace je pouhym nastinem moznosti, jak
vnimat piibéh v marketingové komunikaci. Zajisté existuji 1 dalsi tthly pohledu na toto
téma, stejné jako zpusoby, jak knim pfistupovat. Cilem prace je odkryt prvky
storytellingu v reklamni tvorbé, které jsou v dostupnych zdrojich zdGraznény jako pro
tento koncept zasadni, a pokusit se zasadit je do SirSiho ramce naratologie a

marketingové komunikace.

Metodologie
Prvni polovina prace by méla byt predevsim deskripci a piipadnou komparaci

moznosti prolnuti naratologie a prvkll marketingové komunikace, konkrétné tedy
storytellingu. Druha ptile je pak vénovana kvalitativni analyze vybranych znacéek, ktera

by méla nasledné vést k vytsténi v podobé sumarizace nabytych poznatkd.

Prace s literaturou
V praci budu vychazet jak z praci klasickych a modernich teoretikll naratologie,

tak z pristupti a nazort odbornikll zabyvajici se teoretickou i praktickou ¢asti reklamni
komunikace. Do prace bych taktéZz rada zahrnula postoje a postfehy odborniki z praxe,

k ¢emuz bych chtéla vyuzit pfedev§im internetovych zdroju.



1 Teorie naratologie

Naratologie je védou doposud dostatecné nevymezenou. V pribchu historie se
teoretici snazili definovat jeji slozky na zakladé riznych podnéta. Jiz Aristotelés (2008,
s. 59) ve své Poetice popisuje Sest zakladnich prvkt tragédie - d¢j, povahokresba,
mluva, mys$lenkova stranka, vyprava a hudba. Rusti formalisté v ¢ele s V. Proppem a
jeho Morfologii pohddky se snazili zkoumat naratologii zZ pohledu konkrétni jazykové
manifestace, francouzsti strukturalisté se naopak pokouseli dosdhnout analyzy hlubsi
urovné ptibéhu, jeho logiky a vnitini gramatiky. Snahou obou bylo obzvlasté vymezeni
zékladni jednotky?, skrze kterou by mohla byt provadéna jednotna analyza piib&hi.
Dalsi teoretici se zabyvali spiSe obecnéjSim vymezenim klicovych bodii naratologie —
napf. T. Todorov takto vymezuje zéapletku, A. J. Greimas svych Sest aktantl, C.
Brémond ptichazi s teorii zakladni sekvence a R. Barthes v tomto piipad¢ predklada
svou teorii o jadrech a satelitech. Mladsi zastupci naratologti (G. Genette, M. Balova ¢i
S. Chatman) pak z téchto teorii vychazeji a snazi se formulovat naratologii hlavné
V ramci narativniho diskursu.

V nasledujicich podkapitolach se zabyvam vymezenim jednotlivych pojmu
naratologie, které jsou stézejni pro pochopeni reklamniho sdéleni jako narativu. Jelikoz
V naratologii neexistuje ustdlena kategorizace jednotlivych termind, vychazim v tomto
textu ze strukturace provedené S. Chatmanem v publikaci Pribeh a diskurs. Tento vybér
byl ovlivnén zejména faktem, Ze se zminény autor fadi mezi mladSi teoretiky
naratologie a taktéz tim, ze se ve svych pracich vénuje piedevs§im, z divodu jeho
hlavniho zaméteni jakoZto filmového a literarniho kritika, narativim filmovym, které
maji k narativim vyuZzivanym v marketingové komunikaci svou povahou v porovnani

S ostatnimi typy narativil nejbliZe.

1.1 Vypravény pribéh

Vypravéni je nositelem piibéhu (Kubicek, Hrabal a Bilek, 2013, s. 33), je
zpusobem organizace a prezentace piibehu, ktery vzniké az tehdy, je-1i vypravén. Piibéh
je jakymsi piedur¢enim vypravéni, pfiCemz ani jedna sloZzka nemuze existovat bez
druhé. Vypravéni v této roviné naratologie nabyvd vyznamu diskursu, je tim, co

terminuje strukturu ptibéhu, jeho povahu, charakter, ¢asovost a frekvenci. V kontrastu

2 Propp v tomto ohledu piedklada funkei postav v pohadkach (Propp, 1970, s. 35), jez formuji jejich
konstrukci, Lévi-Strauss uvadi mythémy (Lévi-Strauss in Kubi¢ek, Hrabal a Bilek, 2013, s. 55).



s ptibéhem je vypravéni ramcem, do kterého je piibéh zasazen, a je také zplsobem,
jakym je ptibéh predstavovan. Pojem vypravéni je tak uzce spjat s pojmem vypravec,
ktery je tim, kdo tvaruje ptibéh do jeho finalni podoby. Avsak i vypravé¢ miize byt
soucasti vypraveéni, a proto az jeho povaha urcuje findlni podobu tohoto vztahu.

Pojmy vyprévéni a ptibéh maji mnoho spolecnych jmenovateltl. Piibéh oziva a
zanikd spolu s vypravénim (Kubicek, Hrabal a Bilek, 2013, s. 33), které vSak samo o
sob¢ nabyva vyznamu, az kdyZ je v ném ziejmy lidsky zamér (Brémond, 2002, s. 122).
Barthes (2002, s. 17) dokonce vyznam vypravéni povySuje na zakladni jednotku
struktury a obsahu vypravéni. Piesto, ze vypravéné piibéhy nejsou skute¢né, je mozné
je nazvat alespon ,,imitacemi zivota“, diky kterym cCtendf zaziva situace, za jejichz
prozivani by ve skute¢ném svété nesl nasledky (Scholes et al., 2006, s. 236).

V definovani zdkladniho rdmce narativu se teoretici rozchazeji. Nékteti uvadéji
za nutné, aby narativ obsahoval zacatek, stfed a konec, tedy tii udalosti (Aristotelés,
Prince), jini se spokojuji s chronologickym uspotfaddnim dvou udalosti (Eco, Rimmon-
Kenanova) a Gerard Genette dokonce poukazuje na jedinou udalost, jako na zménu
stavu ¢i transformaci, které postacuji k uréeni piibéhu (Kubicek, Hrabal a Bilek, 2013,
s. 37-40). Dle Genettovy teorie je tudiZz mozné mluvit jako o narativu nejen
v dynamickych médiich, nybrz i statickych — zménu stavu mlze zachytit i jediny obraz.

Zda se jediny obraz da povazovat za narativ, je otazkou. Barthes (2002, s. 9) sice
uvadi, Ze narativ mize byt jakékoliv formy, nicméné pro obraz jakoZto narativ se
konkrétné nevyslovuje. Stejné jako Scholes et al. (2006, s. 203) hovoti Barthes pouze o
uskupeni obrazti. Byt i ostatni autofi souhlasi s vice-foremnosti narativi (Balova (2002,
S. 16) oznacuje za narativ cokoliv, co ,,vypravi piibéh“, Chatman rozviji teorie

filmového narativu), vyjadiuji se k nim spise obecné.

1.1.1 Udalost

Udalosti stavi ptibéh. Sami o sobé jsou individudlnimi zménami stavu,
uspofadanymi dle pfedem dané osnovy (Chatman, 2008, s. 43). Tyto zmény stavi
probihaji v rdmci sémantickych poli, jejichz piekraCovanim udélosti Vznikaji3 (Lotman
in Kubicek, Hrabal a Bilek, 2013, s. 42). Tim, ze jsou udalosti organizovany do osnovy
a vykazuji urc€ity sled a navaznost k ur¢itému zaméru, nabyvaji smyslu (Brémond, 2002,

S. 122). Postupné odhalovani osnovy v narativu vyvolava rozSifovani ¢i zuzovani

% Na této Girovni je jiz mozné rozeznavat rozdily mezi popularnimi narativy, ve kterych jsou sémantické
pole kiizena jednoduse a predvidateln¢, a modernimi narativy, ve kterych si autor s moznostmi
v sémantickych polich vice pohrava (Kubicek, Hrabal a Bilek, 2013, s. 46).



moznosti vyvoje udalosti. Udalosti jsou v myslich pfijemct narativi dopliiovany o
konvence realného svéta, diky kterym je dotvarena pifijemcova celkova predstava o
diskursu narativu (Chatman, 2008, s. 49-52). Udalosti v prib&éhu vypravéni pak
nabyvaji rizné dilezitosti a obsahu — ta, které pfedstavuji kliCové momenty narativu,
jsou oznacovany dle Barthese (in Genette, 1980, s. 198) jako jadra, ty, které mohou byt
vynechany, aniz by doslo k jakémukoliv naruseni konstrukce osnovy, jsou nazyvany
satelity.

Osnova implikuje posloupnost udalosti v narativu nikoliv dle chronologie, ale
dle logiky (Aristotelés in Chatman, 2008, s. 45) — piibéh funguje na zaklade¢ ,,obecného
procesu kauzality* (Genette, 1980, s. 143). Chatman tento proces pojmenovava jako
chrono-logiku, kterou definuje jako lidskou dispozici vnimat a interpretovat situace a
udalosti v fadu pfic¢iny a dusledku (Chatman in Kubicek, Hrabal a Bilek, 2013, s. 34).
Neexistenci chronologického uspofadani lze opodstatnit i z pohledu narativni logiky.
Cas vypravéni musi naplitovat logiku ¢asu, zaroven vsak musi byt, z pohledu ¢asu
skute¢ného, deformovan (Todorov, 2002, s. 162). Paradoxné pravé tato vlastni logika
narativu je tim, co zdaraznuje ,,skute¢nost” piibéhu (Barthes, 2002, s. 41). Narativ
funguje v konkrétnim Case, narativnim ,,now* neboli ,,nyni“ (Chatman, 2008, s. 64),
které i kdyz na Ctenafe pasobi linearné, musi byt casoveé vicerozmérné — udalosti se déji
soucasné, popisovany jsou vSak postupné (Todorov, 2002, s. 162). Temporalita piibéhu
a temporalita diskursu tedy nutn€ podléhaji jasnému rozporu. Stejny rozkol lze nalézt i
ve vnimani Casu Cteni, ve kterém je vypravéni vnimano, a ¢asu psani, fungujicim jako
literarni prvek, ve kterém vypravé¢ promlouva sam k sobé (Todorov, 2002, s. 163).

Genette (1980, s. 33-113) uvadi tii kategorie vztahtl Cast - poradek, trvani a
frekvenci. V prvnim znich opodstatiuje vyznam analepse, neboli pfipomenuti
Popisuje zejména vyuziti prolinani audidlnich a vizualnich prvki. Co se tyce ,trvani®,
zde porovnava délku Casu diskursu s délkou ¢asu piib&hu, poukazuje pak na filmové
prostiedky jako montdZni sekvence, zpomalené zabéry ¢i stiithy. Frekvence ma spise
symbolickou funkci, kdy se autor/rezisér snazi o zvyraznéni urCit€ho narativniho

momentu Ci se snazi jeho opakovanim docilit estetického efektu.

1.1.2 Postava
,,Co jiného je dé€j nez ilustrace postavy? pta se Henry James (in Scholes et al.,

2006, s. 158) ve svém Umeéni prozy. Ze slozek naratologie je postava skute¢né pro déj



vvvvvv

jeji vyznam ziistaval stejny. Pravé studium postavy bylo prvnim, ¢im se ve svych
pracich teoretici naratologie zabyvali.

Prvni klasifikaci predklada Aristotelés (in Chatman, 2008, s. 110) tim, Ze zavadi
prvotni déleni na postavy dobré a Spatné, spolu s nim i ¢tyfi dimenze povahokresby —
chrismon, harmotton, himoios, homalon. Formalisté, v ¢ele s Proppem, pak o postavé
stale jest¢ pojednavaji podobné jako Aristotelés — nezkoumaji je dle jejich
psychologické tulohy, nybrz dle jejich funkce v piibéhu. Postavé rozuméji jako
slozeniné charakteristik podiizené d¢&ji (Chatman, 2008, s. 117). Propp (1970, s. 35)
prichdzi se sedmi zakladnimi okruhy pohadkovych funkci (Sktidce, darce, pomocnik,
carova dcera, odesilatel, hrdina a nepravy hrdina), které¢ dal rozvétvuje na 31 funkci,
které chéape jako ,,akce jednajici osoby, urené z hlediska jejich vyznamu pro rozvijeni
deéje”.

Spolu se strukturalisty ptichazi do teorie postavy i pozadavek na vnimani jejich
psychologické podstaty. Todorov (in Chatman, 2008, s. 118) se sice taktéZ opira o
Proppovo uceni, nicméné predklada dvé kategorie narativa (déjové a postavocentrické),
ve kterych rozlisuje mezi psychologickymi a apsychologickymi postavami. Brémond (in
Barthes, 2002, s. 29) chape postavu jako ,Cinitele v sekvencich jednani, které ji
odpovidaji“, Barthes (2002, s. 30) poukazuje na ucast postav na urcité oblasti jednani a
Greimas (in Kubicek, Hrabal a Bilek, 2013, s. 53) s ohledem na funkce jednani postav
predklada dva nové pojmy: aktér (postava sama) a aktant (funkce postavy v jednani).
Vyvoj od funkce pfes vyznam jednani postavy v déji usti v uvahach Chatmana (2008, s.
120), ktery hodnoti postavy jako paradigmata ryst. Rysy prezentuji neménné osobni
vlastnosti postav, které se mohou rozvijet, mizet ¢i se zase objevovat Vv prib¢hu
vypraveni.

V moderni literatufe je jiz vice nez patrné, Ze postava ddvno neni pouhou
figurkou symbolizujici dany prvek vypravéni, ale samostatné myslici a jednajici
jednotkou — ctenafi je postava natolik oteviend, ze zna veskera jeji skryta pfani a
tajemstvi, vSechny jeji myslenky a pfemitani, dokonce mu miZe byt blize nez skute¢ni
lidé (Forster, 1971, s. 56). Kontext vnitiniho zivota a psychologie postavy tak v dnesni
dob¢ zaciné hrat ve vypraveéni prim, coz se odrazi nejen v dilech literarnich, nybrz i ve
vSech ostatnich typech narativl, které se snazi ve svych piijemcich vyvolat emoce a
jejich intenzivni prozivani — ,,moderni tragedie je vzdy tragedii intenzity” (Scholes et

al., 2006, s. 203). Moderni naratologové se proto vice nez na funkci postavy jako takové



soustiedi na projevy jejiho vnitiniho svéta a jeji chovani. Chatman (2008, s. 116) tak
obhajuje Casté pouzivani metody vnitiniho monologu v narativech jako prostfedek
dosazeni napéti pomoci emoci a moralniho citéni, které ¢tenaf sdili s postavami.

Dle Forstera (1971, s. 69-70) pravé silny charakter postav a jejich vyvoj jsou
tim, co tolik vzbuzuje potfebu ,,pokracovani* knih, filmt a dalSich narativi u dne$niho
publika — neukonéena postava a jeji neptedvidatelné chovani vyvolavaji v piijemcich
pocit duvéry a touhy po odpovédich na nevyjasnéné otazky (Forster v souladu s tim
uvadi tzv. postavy plastické a postavy ploché). Na vyhledavani opakujicich se narativi
poukazuje i M.-L. Ryanova (Ryanova a Thon, 2014, s. 2), ktera je vysvétluje jako snahu
ptijemct vratit se do oblibenych svéti postav, zapletek a prostiedi, do kterych vkladaji
svou divéru a vysokd ocekavani (v popularni kinematografii je to naptf. Star Wars,
Vv literatufe pak Harry Potter). Nutnosti nalezeni sméru, ve ktery je mozné véfit, silné
vyuzivaji i znacky. Prestoze vétSina piibéht, at’ uz v popularni literatufe, filmu, ¢i
marketingové komunikaci, neni svym obsahem ni¢im inovativnim ¢i pro publikum
necekanym, je pravé vytvofeni fikéniho svéta znacky tim, co znich ¢ini unikatni
zkuSenost.

Celkovée je tedy potiebné zdaraznit, ze v naratologii jisté modely klasifikace
postav existuji a je tfeba je brat pfi analyze postav v narativu v ivahu. Na druhou stranu
je ziejmé, ze jakékoliv detailngj$i vymezovani charakterovych typl postav je chybné,
jelikoz postava pak pozbyva své skuteéné povahy (Scholes et al., 2006, s. 200). Co se
tyCe reklamniho narativu, ve kterém neni ve vétSiné pfipadii mozné mluvit o hlubsi
determinaci postav, mize mit uréovani roli a funkci postav své opodstatnéni — zejména
co se tyCe role znacky v piib&hu. Jeji urceni v ramci vypravéni ma totiZ, vzhledem
K podstaté¢ tohoto typu narativu, klicovy vyznam. Z divodu pfesunuti pozornosti
marketérti z produktu na zakaznika a jeho hodnoty (Kotler et al., 2010, s. 6-24), je
diraz kladen v ramci narativii na spotiebitele, nikoliv znacku. A ackoliv v minulosti
zastavala pravé znaCka roli hrdiny (Dowd, 2013, s. 48), dnes se ji tato funkce
nedoporucuje — oproti tomu jsou povazovany za vhodnéjsi jeji personalizace, pridéleni
role odmény ¢i pomocnika (Walkerova, 2014), pfiCemz uloha hrdiny ma byt svéfena

zakaznikovi (Legorburu et al., 2014, s. 23).



1.2 Diskurs

Diskursem, ktery je jinak vyznamové velmi Siroky pojem, je Vv naratologii
zamyslena struktura a rdmec, dle kterého je piibe¢h vypravén, tedy syzet piibehu
(Trampota a Vojtéchovska, 2010, s. 149). Jsou jim zachycovany prostiedi a kontext, ze
kterého je pfibéh sdélovan vypravécem, taktéz uhel pohledu, kterym jsou popisovany
postavy a jejich vzajemné vztahy, tzv. fokalizace (Balova, 2002, s. 19; Genette, 2007, s.
48-49). Na deskripci pojmi fokalizace a prostiedi se v této praci nezamétuji z davodu
nasledného nevyuziti téchto terminti v rdmci analyzy reklamnich sdéleni. Velky duraz je
vSak kladen na pojem vypravee, ktery je dilezitou soucasti kazdého narativu a tedy i

narativu reklamniho.

1.2.1 Vypravéé

Pojmy ,,vypravéni* a ,,vypravec” spolu Uizce souvisi. Ackoliv vypravee nikdy
neni tviircem narativu (Balova, 2002, s. 17; Chatman, 2008, s. 153; Kubi¢ek, Hrabal a
Bilek, 2013, s. 124), je tim, kdo narativ uréuje a kdo je jeho pevné danou soucasti
dodévajici textu jeho specificky charakter (Balova, 2002, s. 16). Celkové je tento pojem
vnimén jako velice abstraktni — nejedna se o konkrétni postavu ¢i mimo-ptibéhovou
personu, tfebaze jimi samoziejm¢ muze byt, nybrz o urCitou narativni strategii
vytvofenou autorem za ucelem vzniku vlastniho prostiedku vypravéni (Kubicek, Hrabal
a Bilek, 2013, s. 125). Autor textem, ktery ¢tenafi predklada, zaroven podsouva i své
druhé ja — implikovaného vypravéce, kterého si pomoci textu ¢tenaf sam ve své mysli
zkonstruuje (Chatman, 2008, s. 156). Existenci implikovaného vypravéte Chatman
(2008, s. 156) dopliuje o implikovaného ctenate, ktery je taktéz textem piedurcen.
Podobné vztahy jiz diive nacrtl Barthes (2002, s. 32) ve své teorii o narativnich kodech,
které vnima jako systém znakl vypravéCe a Ctenafe v textu. Na téchto zakladech jsou
pak budovany i obraz vypravéce a obraz ¢tenafe (Todorov, 2002, s. 144), které jsou
zobrazenimi prezentace téchto dvou slozek. Ptestoze obrazy nemaji pftili§ spole¢ného
S realitou, vstoupenim do fikéniho svéta narativu Ctendf pfistupuje na pravidla dana
timto svétem a stava se pravé zminénym implikovanym ctendfem. V marketingové
komunikaci implikovanym vypravééem mize byt pravé sama znacka. V pripadé
zachyceni jasnéjSiho stylu komunikace, kterd je vSem reklamnim ptibéhim jedné
znaCky podobna, by vSak bylo spiSe na misté zavést pro tento pojem oznaceni
w~implikovany autor” — publikum, jestlize pfedem zna inzerenta, jiz pfedem ocekava,

Vv jakém duchu a diskursu se bude pfibéh odehravat. Tento predpoklad lze také chapat
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jako urcity slib, ktery je publiku davan (Stanton, 2012). Oznaceni implikovany Ctenaf
pak odpovida v reklamnimu narativu cilové skupin€é komunikovaného produktu.

Byt je ,pfitomnost vypravéfe odvozovana z Ctenafova védomi néjaké
prokazatelné komunikace® (Chatman, 2008, s. 153), nemusi nutné byt jeho existence
vzdy jasné zfetelna. Genette (1980, s. 248) vypravéce rozdeluje podle jejich Gcasti na
ptibéhu na heterodiegetické a homodiegetické. Heterodiegeticky vypravéc se aktivné na
piibé¢hu nepodili, avSak objasnuje ¢tenafi umysly ¢i uvahy postav; homodiegeticky ve
vetsi €1 mensi mife na piib¢hu participuje, je postavou Ci pozorovatelem ostatnich
postav, muze byt vSak i postavou hlavni. Heterodiegeticky vypravéc by tedy mohl byt
chapan jakozto skrytd slozka vypravéni, zatimco homodiegeticky je ¢tendfem piimo
vniman (Kubicek, Hrabal a Bilek, 2013, s. 125). Barthes (2002, s. 34) naopak rozliSuje
vypravéce podle znakill, jimiz je spjat s postavami — osobnimi znaky se vyznacuje
vypravee, ktery se ztotoziuje s nékterou z postav, S neosobnimi znaky je mozné se
setkat u vypraveéce heterodiegetického. Avsak i vztah mezi postavou a vypravécem se
muze riznit. V ptipadé prevladajici tlohy vypravéce nad postavou, kdy jsou vypraveci
postavy zcela odkryty, je mozné hovofit o ,,vSevédoucnosti vypravéce®, rovnost postavy
a vypravece je patrnd zejména v modernich narativech, kdy je tak Casto zachycovéana
pluralita vjema riznych postav na jednotlivé situace. Posledni ptipad, nadfazenost
postavy nad vypravécem, se muze v piibéhu jevit pouze jako pouhy popis, avsak ani zde
neni objektivita absolutni (Todorov, 2002, s. 163-167).

V neposledni fad¢ je tieba taktéz zminit tzv. ,,mody vypravéni® (Todorov, 2002,
S. 168) tedy zpiisoby, jakym vypravée pribéh predklada ctenarovi. Nejéastéji se v tomto
pfipadé¢ uvadi tzv. ,showing® a ,telling, pfedvadéni a narace, které vSak ncktefi
teoretikové neuznavaji - napt. Genette (1980, s. 164) povazuje ,,showing™ za nevhodny
pro deskripci literarnich narativii. V SirSim smyslu chépani narativi je ,,showing mozné
oznacit za pouhé predvadéni udalosti, tedy jejich popis, ,telling” pak za konkrétné;si
priblizeni, hodnoceni, komentovani déni ¢i jedndni postav. V rdmci modernich
medidlnich studii tyto pojmy nahrazuje Ryanova (2004, s. 139) pojmem ,.evoking*
(neboli pfipomenuti, vyvolani pfedstavy), ktery vice vystihuje zplsob vypravéni
v reklamnich piibézich. V kombinaci s Todorovym zndzornénim vztahu vypravéc-
postava, Henry James (in Todorov, 2002, s. 171) pfichazi s délenim styld vypravéni na
scénické (plati rovnost mezi vypravéfem a postavou, kdy probihd ,,showing™) a
panoramatické (vliv vypravéCe pievladd nad vlivem postavy, pfiCemz piibéh je

vypravén). Zajimavym prvkem, i pro svét marketingové komunikace, je tzv. metalepse,
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kterd oznacuje poruseni konvence v ramci ptekroceni z irovné vypravéce do urovné
Mree

vypravéni (napf. kdy postava ,,hovoii“ ¢i kdyz ,,slysi* vypraveécav hlas — i kdyz je jinak
prunik téchto rovin nemozny)(Kubi¢ek, Hrabal a Bilek, 2013, s. 141).

1.2.2 Filmovy vypravéé
Chatman (2000) ve své knize Dohodnuté terminy nabizi pohled na vypravéce

filmového narativu, kterého vnima jako velice odlisSného od vypravéce literarniho.
Navzdoru tomu, e Chatman (2000) uvadi nepfili§ tsp&$né pokusy teoretiki’, ktefi se
jiz o vymezeni filmové narace v minulosti snazili, pfichdzi ndsledné s vlastnim
pohledem, ve kterém se snazi filmového vypravéce vystihnout.

Chatman (2000, s. 132) filmového vypravéce nevidi jako lidskou bytost, ktera
pribéh v narativu konkrétné popisuje, ale jako vSudyptfitomného Cinitele, ktery film
piedvadi. Tento Cinitel neni na prvni pohled patrny a neda se ani ztotoznit s hlasem
vypravece ve filmu (tento hlas miiZze byt jen soucasti predvadéni). Je spiSe neviditelnou
substanci, kterd se celym narativem prolind a urCuje tak jeho smér a vyvoj. Takto
definovany filmovy vypravé¢ tedy mize pusobit tak, ze podava ptirozeny objektivni
pribéh, avSak nikdy tomu tak neni — filmovy narativ je vzdy podkreslen pfistupem
reziséra a kameramana, kteti uréuji finalni uhel pohledu narativu (Chatman, 2000, s.

150).

* Popisuje predeviim snahy Ch. Metze aplikovat lingvistické principy na narativ fikéniho filmu a
Bordwellovo vymezeni fabule a syzetu ve filmu. U Bordwella se pozastavuje predevsim u jeho tvrzeni, ze
ulohu vypravéce prejima pfi vnimani filmového narativu divak — proces ,,narace®, kterym je na divaka
pusobeno, navadi ke konstrukci fabule v divakové mysli (Chatman, 2000, s. 123-125).
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2 Storytelling

Ackoliv se muze zdat, ze naratologie, jakozto véda primarn¢ lingvistickd, mize
mit v marketingové komunikaci jen pramalou ulohu, neni tomu tak. Sami velci
teoretikové narativu uznavaji, ze narativ nelze omezovat pouze na lingvistiku — néktefi
pfipousti moznost narativu napii¢ jakymikoliv médii (Brémond in Ryanova, 2004, s. 2),
jini se mimo-lingvistickému svétu ve svych pracich naplno vénuji.

Soudobi autofi jiz narativy vnimaji jako moznost, jak vyjadfit diskurs dnesniho
svéta. A. A. Berger ve svych pracich povazuje naratologii za klic k dekdédovani
vyznamu jakychkoliv situaci v§edniho dne (ve své knize Narratives in Popular Culture,
Media, and Everyday Life uvadi zpusoby, jak tyto ,.kazdodenni“ narativy analyzovat).
M.-L. Ryanova (2014, s. 139) své zkoumani narativu oznacuje jako studium nikoliv
lingvistiky, nybrz medidlnich véd — ¢imz posouva vyznam narativu do naprosto odlisné
dimenze, nez v jaké jsme jej znali dodnes. V publikacich autorky je vSak vice nez
patrné, ze i ona k tomuto stanovisku dospéla az postupné — nejprve naratologii posouva
jen do roviny oralnich ptibéht a az ve své navazujici praci z roku 2014 se naplno vénuje
narativiim napfi¢ vSemi médii (a zde je tfeba zdlraznit, Ze nezlistdva pouze u obecnych
teorii, ale vénuje se konkrétné i narativu médii digitalnich, do kterych zahrnuje nejen
zkoumani svéta hypertextu, ale i pocitaCové hry a jina interaktivni média dnesni pop
kultury. Reklamu jako jeden druh zvlastniho média rozebiraji Burton a Jirak (2001, s.
266), pricemz jeji neobvyklost vidi v tom, Ze neni vyznacna pouze jedinym typickym
médiem, ale svou schopnosti transformovat se do riznych médii s cilem dosédhnout
kyzeného ucinku.

Tento vyvoj naratologie se v porovnani s jejim zakladnim, praptivodnim
vymezenim miZe zdat naprosto odlisny a velice vzdaleny — avSak jelikoz narativy byly,
a vzdy budou, obrazy produkt kultury (Burton a Jirdk, 2001, s. 274; Devereauxova a
Griffin, 2013), je nutné uznat jeho opodstatnéni. V tomto svétle je pak vice nez na misté

zkoumani narativll i v ramci marketingové komunikace.

2.1 Reklama jako diskurs
Reklamni diskurs Ize tedy v ramci naratologie zkoumat nejen z pohledu jazyka.

Jak naznacuje i pfedni britsky lingvista Guy Cook (2001, s. 3) u inzerce neni tento
pohled stézejni — na misté je se ptat po kontextu reklamy jako komunikace. Jelikoz
marketingovd komunikace neznamend pouze klasickou televizni reklamu, ale i jiné

prostfedky komunikace (Pelsmacker et al., 2003, s. 26-27), je mozné do ni zahrnout
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témer vSechny zanry ¢i média. Ty se vSak od tradi¢nich zanrd a nosicl narativi 1isi —
svym ucelem. Funkce reklamy, tedy presvédCit a prodat (at uz produkt, ¢i nadpad),
urcuje zakladni povahu tohoto diskursu (Cook, 2001, s. 10; Williamsonova, 1978, s. 11—
12). I kdyzZ je vice nez patrné, ze pouze na tyto funkce se inzerce dnes jiZ neomezuje,
reklama muze i informovat, varovat ¢i pobavit (Tamtéz, s. 10), jejich kli¢ova uloha
zustava. Druhym rysem reklamniho diskursu je rychlost a frekvence, v jaké probiha.
Smysl ptedavaného obsahu musi byt ithned pochopitelny a srozumitelny (Walkerova,
2014). Cook (2001, s. 222) ztoho divodu nazyva zanr reklamniho diskursu jako
Hrestless® (ve volném piekladu: ,,bez chvile klidu®) — a to nejen ve vyznamu pfenosu
konkrétni komunikace, ale i obecné v rdmci inzerce jako odrazu neustdle se ménicich
reakci na potfeby piijemct komunikace. Potfeba rychlého vyjadieni a piizplisobeni
patrné prameni ze snahy zaujmout pozornost a zajem publika.

Co se tyce médii, nosict reklamniho diskursu, je reklamni pramysl dosti
kreativni. Pfestoze jsou tradi¢ni média jako televize, print ¢i outdoor stale vyuzivany,
¢im dal castji se objevuji tendence vytvaret nova média, kterd maji siln€jsi potencial
zasdhnout vhodnou cilovou skupinu. Reklamni agentury jiz nerazi trend koupé

medialniho prostoru, ale jeho vytvareni (Schill, 2014).

burned
by credit

fees. -

Viz Piiloha ¢. 2. Zdroj: Zulu Alpha Kilo, Toronto, Canada - Interac: Sowman [obrazek]. In: AdsoftheWorld
[online]. [vid. 2015-12-05].
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Z tohoto hlediska je mozné zahrnout do reklamniho diskursu i dals§i zptisoby
narace, které se Casto v rdmci marketingové komunikace objevuji. Je jim napf. oralni
narativ, vnimany v reklamnim prostfedi jako ,,word of mouth“ neboli Septanda (Fill,

2006, s. 43), nebo vyuzivani narativni transmediality.

2.1.1. Oralni narativ neboli re-telling
Oralni narativ pfedstavuje odliSny pohled na naraci jako na produkci ptibéhu —

nosic¢em narativu se stava vlastni zkuSenost ¢i nabyty prozitek, ktery je dal ustné sdilen
ustné ¢i pomoci socialnich siti, které v dne$ni dobé slouzi jako alternace osobniho
kontaktu. Pomoci interaktivity a reciprocity roli ziskava tento typ narativu na poutavosti
a potencialu jeho dalsiho predavani. Interaktivita tkvi pfedev§im v provazanosti
S publikem a ve schopnosti okamzitého ptizptisobeni, formulace, které vznika v realném
case. Reciprocita pak spociva v eventualité pfipadné promény roli — kazdy piijemce
narativu muze byt zaroven i jeho tviircem (Ryanova, 2004, s. 41-45).

Pravé spontanni a nekontrolovatelné §ifeni ptibéhi je dnes velmi zadanym, ale
taktéz velmi tézce dosazitelnym prvkem na poli propagace znaCky (jedna-li se
samoziejmé o pribehy pozitivni, nikoliv negativni). Lidska zkusenost jako nové médium
pro inzerci (Rayport, 2013), které publikum bavi a napliiuje jej novymi zazitky, se stava
zpusobem, jak docilit pfirozeného Sifeni ptibéhu a zarovenn podvédomého budovéni
vlastni znalosti znacky. Konstruovanim situaci vyzadujicich bezprosttedni reakci
publika tak znacky vychazi vstfic dnesnim pozadavkim zakaznikti na své aktivni
zapojeni a nasledné sdileni ziskanych prozitkd (Jensen, 2002; Smith, 2007). Na rozdil
od tradi¢ni inzerce je propagace zaloZend na interpersonalni interakci vytvafenim
komunikace, diky které spotiebitelé zazivaji pocit, ze jsou jeji soucasti a nikoliv pouze
jejimi piijemci (Legorburu et al., 2014, s. 37). ZkuSenost se stava zhmotnénim piib&hu,
jehoz hlavnim hrdinou a aktérem je zakaznik (Phillipsova, 2012, s. 149), pticemz
znacCka je potlacena vice do pozadi (v pfib&hu zastdva svou vedlejsi tlohu, funkci
pomocnika ¢i odmény).

Cela komunikace spociva ve vytvoreni vice ¢i mén¢ absurdni situace, kterou jeji
ucastnik prozije — samoziejm¢ za neustdlého sledovani kamer (diky nimz je mozné
zhotovit vystup, ktery nasledné ucastnici, jejich pratelé ¢i obdivovatelé, dobrovolné
§ifi). Zahrnutim publika do narativu se pribéh dostava do stietu s realitou a je tak

povySen na prozitek, ktery je v mysli pfipojen k predeslé zkuSenosti a tedy 1 pevnéji



15

ulozen v mysli a paméti (Schank, 1995, s. 11), ¢imz je docileno kyzeného efektu vyuziti

oralniho narativu v této formé komunikace.

2.1.2. Transmedialita reklamniho narativu
Stejné jako se klasickd naratologie presouva od zkoumani jednotlivych prvki

ptib¢hu k $irsi analyze vypravéni jako diskursu, tak i narativy v reklamé 1ze zasadit do
SirStho ramce a studovat je ztohoto hlediska. Jednotliva reklamni sdéleni nejsou
koncipovana jako individudlni poselstvi, jejichz vyznam se rGzni podle aktualnich
potieb znacky, nybrz jako epizody ¢i ¢asti komplexni esence ¢i vize, kterou znacka
napliuje. Znacka se svou podstatou stdva zvlastnim fikénim svétem, ve kterém se
ptibéhy, které produkuje, odehravaji (Legorburu et al., 2014, s. 41). Tento fik¢ni svét,
kterym se znacka stava, dodava kontext v§em reklamnim sdélenim ¢i informacim, které
jsou pod hlavickou znacky Sifeny. Znacka nabyvd neomezenych rozmért fizenych
pouze svou vlastni komunikaci — je zcela na autorech narativu, jakou podobu a rozsah
ziska (Dowd, 2013, s. 34; Ryanova a Thon, 2014, s. 4).

Nové technologie a nova média, jejichz rychlost a proménlivost zcela pretvari
puvodni povahu narativi v nich vznikajicich (Legorburu et al., 2014, s. 55-77), vedou
k transmedialit¢ v marketingové komunikaci, ktera se stava jeji nepsanou podminkou
(Cheyfitz, 2011; Phillipsova, 2012, s. 69-74). Jeden fikéni svét se stava soucasti
nékolika médii, ktera se prolinaji, existuji jedno v druhém ¢i na sebe navazuji (Page a
Thomas, 2011, s. 24-25). Jednotliva média se pak li§i ve své ucinnosti a sile
expresivity, nicméné i tato jejich vlastnost je strategicky vyuzivana. V reklamnich
kampanich je dnes jiz samoziejmou praxi spojeni reklamy televizni s reklamou
printovou, ktera je podpofena digitalni technologii ve formé specidlné navrZzené pro
konkrétni kampan (mobilni aplikace, interaktivni citylighty apod.), pfiCemz zaroven
probiha aktivni komunikace s cilovou skupinou skrze socialni média.

Socidlni média jsou z pohledu vytvareni fikéniho svéta znacky velice zajimava.
Maji funkci velmi lehce generovat obsah, ktery je utvafen jak znaCkou, tak jejich
uzivateli. Tento obsah je velmi Casto zaloZen na piibézich, které maji uzivatelé tendenci
sdilet, ¢imz lze §ifit povédomi o znacce, ale taktéz ridit smér jejiho vyvoje (Vaynerchuk
in Krauss, 2014). ,,Brand* pak jiz neni vyhradn¢ vlastnictvim znacky, ale kohokoliv —
coz skyta své pozitivni i negativni stranky, kterym je vSak potieba vhodnymi prostifedky
vramci celkové strategie komunikace piedchazet (Legorburu et al., 2014, s. 41).

Interaktivita souvisejici s transmedialitou je pak nastrojem, jak podpofit dialog uzivatelt
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(spotiebitelit) se znackou nenucenym a piirozenym zpusobem (Woodside, Sood a
Miller, 2008). Narativy vznikajici v téchto médiich, jejichz charakter je obecné
pristupnéjsi a osobnéjsi, maji markantnéjsi pfesah do soukromych zivotl uzivatelti a

maji tedy na né i vétsi vliv (Page a Thomas, 2011, s. 11).

2.2 Znacka jako persona humana
Reklama ma v dneSni moderni dobé¢ velmi silnou pozici. Jako takova je

predevsim prezentaci znacek, které jsou pro dnesni spole¢nost vice ¢i méné uréujici — i
jejich podstata se vyviji a proménuje. Znacky jiz nejsou pouhymi oznacenimi pro
odliseni jednotlivych produktd. Byt je ¢aste¢né tento jejich vyznam zachovan, naprosto
zasadnim se stava jiny rys — jejich vnitini naplnéni. Velké, uspéSné znacky dnes
vystupuji jako osobnosti s vlastnimi prioritami a hodnotami. Jsou jakymisi komerénimi
identitami, které urcuji nejen kontext v jakém vnimat prezentované produkty, ale taktéz
Vv jakém tonu chapat jejich komunikaci (Dowd, 2013, s. 239). V ramci aktualniho trhu se
vyznam znacky postupné stal konkurencnim benefitem, diky kterému se firmy mohou
odlisit v jinak homogennim prostiedi produktl a znacek (Holtova, 2007, s. 89; Markova
a Pearsonova, 2012, s. 20).

V soucasné ekonomické teorii marketingu je mozné nalézt i modely osobnosti
znacek, které mohou poslouZit k vlastni tvorbé znacky. S jednim ze systémil identity
znacky prichazi David A. Aaker ve své publikaci Brand Building. Aaker (2010)
rozliSuje identitu znacky na tfech trovnich — znacka jako produkt, osobnost znacky a
hodnotové propozice znacky. V jednotlivych c¢astech Aaker (2010) uvadi nékolik
kategorii, jejimZ definovanim je moZné ziskat nadhled na obraz vlastni identity znacky
nebo utvofit obraz novy (od produktovych vlastnosti, pfes typickou spotiebni ptileZitost,
jeji lidské vlastnosti nebo funkéni ¢i emoc¢ni hodnoty). Dal§imi teoretiky tzv. ,.brand

(13991

managementu‘ je napi. K. L. Keller, ktery pfichazi s pojmy ,,mentalni mapa* ¢1 ,,mantra
znacky“, nebo G. Franzen, ktery identitu znacek popisuje z pohledu jejich hodnot
(Prasa, 2014).

Aaker (2010) a dalsi svymi modely konstruuji pfedev§im vnéjsi obraz znacek,
ktery sice mtize byt napomocny, avsak nikoliv dostacujici. Jak upozornuji Kotler et al.
(2010) ve své knize Marketing 3.0, dnesni zakaznik vyzaduje nejen vnéjsi, ale i vnitini
souznéni se znackou. Osobnost znacky by tedy neméla byt pouze uméle vystavéna,

nybrz by se mé¢la zakladat hlavné na pravdé a realité. Kotler et al. (2010, s. 17-21)

s ohledem na tento fakt poukazuji obzvlasté na markantni rozdil v poslednim vyvoji
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marketingové komunikace® — znagka jiZ nemiiZe byt orientovana pouze na spotiebitele,
jak tomu bylo v ptedchozi fazi, kterou Kotler et al. (2010, s. 6-24) nazyvaji Marketing

2.0, nybrz na hodnoty, které smérem ke spotiebiteli a spolecnosti celkoveé vyznava.

2.3 Sila pribéhu

Aspirace na co nejdiveérnéjsi vztah se svymi spotiebiteli znacky jiz v minulosti
ptivedla k vyuzivani jednoho z nejsilnéjSich persvazivnich prostiedki: ptibéhu (Schank,
1995, s. 10). Ptibeéhy umi vzbuzovat zvédavost, zatdhnout piijemce do déje, donutit jej
poslouchat — otazka ,,Co kdyby?* je jejich hybatelem (Ryanova a Thon, 2014). Jsou
srozumitelné, zapamatovatelné a svou podstatou maji schopnost ¢init znacky lidskymi
(Souter, 2014).

Ptibéhy jsou uzce spojeny se zivotem lidi. Kazda piihoda ¢i zazitek je v lidském
mozku pfevadéna a ukladana v jejich formé. Na bazi piibéht funguje jak lidska mysl,
ktera je vyuziva k ramcovani zazitkt a ziskanych informaci (McKee in Fryer, 2003;
Smith, 2007), tak lidska pamé&t, ktera veskeré minulé prozitky uklada prave ve struktuie
ptib&hu (Schank, 1995, s. 12; Woodside, Sood a Miller, 2008).

2.3.1 Aspekty efektivity pribéhu

Mozné pii¢iny zapamatovatelnosti a atraktivnosti piibéht Ize hledat v oblasti
kognitivni psychologie a neurovédy. Téchto diivodl je samoziejmé nezmérné mnozstvi,
V nasledujicim textu jsou vSak uvedeny hlavné ty, které byvaji ¢asto vyuzivany s cilem

podpofit reklamni sd€leni.

Proces zapamatovani mize byt podminovan utvarenim tzv. skripti neboli scénard, ¢i

labelingem, nalepkovanim, v lidskych myslich.

Schank (1995, s. 7-10) popisuje scénaie jako vzorce, které jsou ziskavany
Z minulych zkuSenosti, tedy z ptib&hl, které se skutecné uddly, anebo které byly
predany zprosttedkované. Scénaie se vytvareji 1 ve chvili, kdy je vniman vypravény
ptibéh, ktery si pak pfijemce vztahuje sam na sebe a vyvadi z n¢j pro sebe disledky
(Holtova, 2007, s. 90). Dle scénaifti nasledné piijemce jedna, aniz by sledoval pivod

nebo opodstatnéni svého chovani. I reklamni narativ tak mize poslouzit jako vzorec pro

*Kotler dale upozoriiuje na zmény ve spole¢nosti, kvili kterym zmin&ny vyvoj probiha. Konkrétn& mluvi
o zménach v participaci spottebitelti, paradoxech globalizace ¢i o dominantni slozce spole¢nosti, kterou
nazyva jako spolecnost kreativni, jez praveé sama stavi spiritudlni hodnoty nad hodnoty materilni.
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urcitou situaci — napf. znazornénim situace v obchod¢, kterym ma byt docileno zmény
nakupniho chovani. Opakovanou prezentaci situace dojde k vytvofeni scénaie v myslich
spottebiteld, kteti ndsledné pozadovanou zménu rychleji a ochotnéji ptijmou.

Pojem nalepkovani V psychologii oznaCuje proces zobectiovani a
zjednoduSovani, ktery lidskd mysl podstupuje s cilem ptedejit budouci nutnosti
opétovného premitani o problému ¢i nastalé situaci (Schank, 1995, s. 10).
K nalepkovani se lidska psychika uchyluje kdykoliv, kdy ma dojit ke zpracovani
abstraktniho, t€Zce piestavitelného obrazu a jeho pfevedeni do paméti — tento proces je
pro lidskou mysl velice obtizny a v ptipad€, ze neni vhodné prezentovany, muze byt pro
nékteré jedince naprosto nepochopitelny (napf. pii komunikaci v bodech)(Tamtéz, s.
10). Pravé ptibeh je vSak tim, co tento proces usnadiiuje, a je tedy nejvhodnéj$im
zpusobem sdileni jakéhokoliv abstraktniho vyjadieni (Schank, 1995, s. 12-22). Ptib&éhy
proto maji vyznamny vliv na tvarovani osobnosti piijemct a jejich vlastnich zivotnich
piibéht (Devereauxova a Griffin, 2013). Nalepkovani nachazi uplatnéni v marketingové
komunikaci zejména v ramci prezentovani abstraktnich hodnot, které vyjadiuje.
Percepce piibéhu, diky kterému dojde k nalepkovani znacky, pak ndsledné¢ miize
vyvolat ztotoznéni spotiebitele se znackou a taktéz jeji akceptovani v mysli spotiebitele

(Glynn, 2011).

Atraktivity a schopnosti pfibéhu zaujmout pozornost publika je mozné docilit pomoci

tzv. indexi, autenti¢nosti ¢i vyuzitim emoci a archetypii.

Indexy, ve svém psychologickém a nikoliv sémiotickém vyznamu, v pfibéhu
funguji jako prvky automatického zaujeti, které vyvolavaji v piijemcich pocit empatie.
To je zplisobeno zejména piredeslou tplnou ¢i alespoil ¢astecnou znalosti indexd, kterad
evokuje pocit souznéni a sounalezitosti s pribéhem a predevSsim pak S plivodcem
piibéhu (Woodside, 2010; Schank, 1995, s. 17-21). Témito indexy mohou byt jak
substance materidlni, tak smyslové ¢i abstraktni — miZe jimi byt oblibeny pfedmét,
melodie, misto ¢i nazor nebo zivotni rozhodnuti (Schank, 1995, s. 11). Indexy podnécuji
pocit porozuméni a v marketingové komunikaci tak umociiuji spojeni se znackou
(Woodside, 2010).

Autentinost ma zasadni vyznam jak na urovni pfibéhu, tak na urovni
komunikace znacky. Uvéfitelnost a hodnovérnost znacek jsou v moderni spolecnosti

povazovany za stézejni (Glynn, 2011; Kotler et al., 2010, s. 3; Markova a Pearsonova,
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2012, s. 43), a proto je nutné tyto prvky aplikovat i do reklamnich sdéleni. Opravdovost
sdéleni tudiz musi byt platna v jednotlivych pfibézich i v celkovém vystupovani znacky,
aby byl tento prvek opravdu piijaty jako uvéfitelny a funkéni. V ptipad€ splnéni této
podminky, je skutecné mozné vyuzivat apel piirozenosti jako prostiedek k dosazeni
pozitivniho vnimani znacky (Kirbyova, 2013), ktery velmi pravdépodobné ziska i
spoustu pozornosti diky poutavosti, kterou autenticky piibéh vyvolava (Guber, 2007).
Ve chvili ziskani davéry publika je pak jiz téméf nasnadé¢ 1 dosazeni
emocionalniho spiiznéni se znaCkou ¢i produktem. Pravda a emoce v piibéhu jsou
idedlnimi prostfedky, které mohou poslouzit efektivnimu sdéleni dané¢ho reklamniho
poselstvi (Guber, 2007). Emoce jsou taktéz tim, co sjednocuje a uzavira vSechny
ptedeslé argumenty pro vyuzivani piibéht v marketingu. Jsou soucasti scénait piibéhd,
které se tak stavaji pojitkem mezi urCitou situaci a konkrétni emoci, ktera by jinak
nebyla piijemci zazivana (Jensen, 2002), nalepkovani, jakozto pfijeti znacky jako
zprostiedkovatele ur€ité emoce, ¢i se mohou stit samotnymi indexy. Emociondlni
zkuSenost ziskana z pfibéhu ovliviiuje dal$i rozhodovéani a konani v budoucnosti, ma
dopad na tzv. odhady budouciho $tésti (odhady vznikajici na zakladé¢ minulych

zkusenosti, kterymi se lidska mysl tidi)(Stuchlikova, 2002, s. 23).

Riizné prvky piibéhu maji rizné silnou schopnost vyvolavat emoce. Odbornici na
marketing a reklamu se ve svych c¢lancich shoduji pfedev§sim na nasledujicich: lidsky

zamér, moment pi‘ekvapeni a pocit rozi‘eSeni a nasledujici katarze.

Lidské potize, Zivotni boje a naplnéni lidskych snah jsou motivy, které jsou
vSem potencidlnim piijemciim narativli zndmé a spolecné. Schopnost vztazeni tématu na
sebe sama, empatie s tim spojena, je zasadni pro vzbuzeni emoci. Zafazenim prvku
lidskosti také narativ ziskava zcela jiny vyznam, nez kdyby tento aspekt naprosto
postradal (Williamsonova, 1978, s. 35). Pivod emoc¢niho zapojeni ve spojeni s lidskymi
pfibéhy je mozné hledat v neurovédé. Pocit souznéni v lidském mozku produkuje
hormon oxytocin, ktery je klicem k zazivani emoci ostatnich a tedy i K navozeni
hlubsiho prozivani emoci obecné (Zak, 2014). Diky oxytocinu jsou ziskané emoce
zachovany a funguji jako motivace a inspirace i po skonceni narativu (Zak, 2014).
Prozitim emoci je naplnén i tzv. pocit reciprocity, kdy pifijemce vnima percepci piibéhu
jako ptinosnou a tedy smysluplnou z hlediska vlastni investice ¢asu a pozornosti

(Markova a Pearsonova, 2012, s. 266-267).
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Moment piekvapeni byl vypozorovan jako zasadni dlouhodobym zkoumanim
tzv. facial codingu (tedy snimanim vyraz obliceje respondentti pii vyzkumu a jeho
nasledné analyze). Odbornice na tento druh vyzkumu, Sarah Walkerova z vyzkumné
agentury Millward Brown (2014), v souvislosti s postavenim znacky v reklamé zaroven
vSak uvadi, ze tento prvek musi byt vhodné v pfibéhu umistén — znacka by sice méla
jednozna¢né hrat v narativu silnou a jasnou roli, nicméné nikdy by neméla byt hlavnim
hrdinou — jelikoZ lidsky mozek neni schopen zaroven absorbovat dva silné zajimavé
podnéty najednou. Nedoporucuje se proto umistovat znaCku pravé do momentu
ptekvapeni, nybrz az do chvile po jeho ukonceni — napt. jako vysledek snazeni
pomocnika nebo jako odménu za splnény kol (Walkerova, 2014).

Podoba rozieseni piibéhu ovliviiuje celkové emocionalni zhodnoceni narativu
(Stuchlikova, 2002, s. 24). V marketingové komunikaci to znamena jediné: zda je ¢i
neni reklama uspés$na. V ptipad¢, ze ptibéh naplni ocekavani piijemci a je nasledovan
katarzi, maji pfijemci potfebu piib&h opétovné prozivat (Ortiz in Albanesova, 2006;
Woodside, 2010). Stastny konec a katarzi doprovazejici pozitivni emoce pak v mozku
vyvolavaji spusténi limbického systému, centra odmén v mozku, ktery uvoliiuje hormon
dopamin navozujici pocit nadéje a optimismu (dle védeckého vyzkum Paula J. Zaka,
odbornika na neuroeckonomii; Zak in Monarth, 2014).

Z pohledu psychologie je mozné emoce opodstatnit archetypy, tedy
podvédomymi, mezikulturnimi a plosné€ pochopitelnymi vzory, které odrazeji vnitini
realitu a snahy lidi (Markova a Pearsonova, 2012, s. 39). Piibéhy probouzejici archetypy
maji silu rezonovat v lidském podvédomi, ¢imZ je vyvolan pocit potieby jejich naplnéni
(Holtova, 2007, s. 90-92). Archetypy tak ¢ini skrze postavy a udalosti, ¢i celé fikéni
svéty, ptib&éhy natolik fascinujici a vzruSujici, Ze vzbudi pozornost piijemcil a zaruci
zapamatovatelnost narativii (McKee, 1997, s. 5). Piibéh tedy slouzi jako
zprostiedkovatel mezi archetypalnimi vyznamy a znackami, které tak mohou dosdhnout
hluboké a trvalé diferenciace a ukotveni v myslich spotiebiteld — kteti si pak kupuji

nejen produkt znacky, ale i jeho vyznam (Markova a Pearsonova, 2012, s. 22-31).
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3 Analyza pribéht v reklamnich narativech
Smyslem nasledujicich rozbort je hledat vyznamy v narativech, kterymi znacky

komunikuji. Na tyto narativy je nahlizeno jak z pohledu celkové komunikace znacky,
tak konkrétnich ptipadd reklamniho sdéleni, za ucelem odhalovani hodnot, které si
znaCka vytyCuje ve svych strategickych planech v ramci svych vizi a misi. Jako
argument pro predesla tvrzeni o efektivnosti ptibéhi, jejich emocionalnosti a schopnosti
upoutat pozornost, byly pro analyzu vybrany tfi znacky, které¢ se svym postavenim tadi
Gamble a Apple. Tyto znacky spojuje nejen jejich vysoka trzni hodnota, vedouci pozice
na trhu a prémiova kvalita produktli, nybrz i jejich duchovni podstata a poselstvi, které
se snazi napliiovat — vSechny jiz maji svou historii, jsou garanty a sponzory vyvoje
inovaci, trvale se vénuji uzké vazbé& na zékaznika, snazi se o ekologickou udrzitelnost
firmy, hraji podstatnou roli ve spolecnosti v rdmci komunit, které podporuji, a své
hodnoty tak implementuji nejen dovnitf své firmy, ale i navenek. Jsou zkratka
uspéSnymi firmami, jejichz diivodem existence neni pouze vytvareni zisku a hodnoty
pro investory, nybrz vSeobecna uzitecnost pro zdkazniky a spolecnost, kterd je tim, ¢im
vytvaii firma vlastni konkurenéni vyhodu (Drucker in Budikova, 2014a). Vybér téchto
znaCek byl navic podpofen vlastnim pozorovanim autorky, které je zalozeno na
prabézném detailnim sledovani reklamnich vystupi na serverech AdsoftheWorld a
AdForum, které v reklamnim primyslu slouzi jako galerie vystavnich praci, v ramci
kterych se reklamni agentury prezentuji.

Z téchto dlvodil je v rozborech nazirdno na narativy ze dvou hledisek. Prvni je
zaloZzeno na popsani ucelu, poslani a hodnot, hlavnich vizich a misich, spole¢nosti
Vramci strategického fizeni firmy, avSak stim rozdilem, ze cilem neni zachytit
méfitelné marketingové cile, ale cile komunika¢ni zakladajici se na sdélovani vyznami
znaCky. Vlastni hodnoty si kazdd firma vymezuje sama, v nékterych ptipadech jsou
dokonce soucasti vetejné prezentovaného strategického planu. Vize je pak vniména jako
ryze abstraktni vymezeni sméru pro dalSi vyvoj znacky, naopak mise je skute¢nym
navrthem zpusobl, jak vize dosdhnout (Budikova, 2014a; Prtsa, 2014). Druhym
hlediskem je hleddni stanovenych vizi a misi pfimo v komunikovanych narativech.
Nejprve jsou tyto prvky zachyceny v celkovém piibéhu znacky, nasledné jsou detailngji
analyzovany v konkrétnich komunikacnich vystupech. Deskripce druhé ¢asti analyzy je

ve vetsing pripadl zaloZena Cisté na zédklad€ autorcina vlastniho sledovani.
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Pro hlubsi rozbor narativli jsem pro svou praci zvolila pfistup vychazejici z teorii
klasickych naratologt, ktery uvadi A. A. Berger ve své publikaci Narratives In Popular
Culture, Media, And Everyday Life. Berger (1997, s. 30) uvadi dva postupy pro
odhalovani vyznami narativi — syntagmatickou a paradigmatickou analyzu. Kazda
z metod pokryva jeden z aspektli reklamnich pfibéhd. Prvnim je nahlizeni na tento typ
narativu jako na uméle vykonstruovany, tedy vytvareny s jasnym predem danym cilem
a umyslem oslovit ur¢itou skupinou pfijemcit urcitym zplisobem s cilem piipoutat
pozornost a propagovat produkt. Druhym aspektem je vyznam, ktery je reklamnimi
narativy pienaSen. Tento prvek je urCujicim pro pfenaseni emocionalni podstaty a pro
zapamatovani ptibéhu (Williamsonova, 1978, s. 37) — je tim, co utvafi onen abstraktni
obraz znacky v myslich spotfebitell a co je moznou konkuren¢ni vyhodou v ramci trhu.
Vyznam v reklamnich sdélenich je také tim, co je vytvafi jako narativ. Dekdédovanim
podstaty sdé€leni je pomoci tzv. orientatord, do nich vnofenych, dosazeno urcitého
,preferovaného ¢teni* narativu, tedy vyvozovani jeho smyslu ¢tenafem (Burton a Jirak,
2001, s. 272). Velice podobné ptistupuji k analyze narativii i Trampota a Vojtéchovska
(2010, s. 146), pticemz dodavaji, Ze dle Hansena (in Trampota a Vojtéchovska, 2010, s.
145) by zvlast’ ve filmovém narativu mé¢la syntagmaticka analyza obsahovat i technické
a symbolické prvky narativni feci (napt. rychlost kamerovych zabéri, stfihti a jejich
schopnost vyvoldvat tak napéti a vzrusent).

Pro jednodussi orientaci ve struktufe reklamniho vystupu jsem pouZila vzorec
Freytagovy pyramidy (Monarth, 2014), ktery zde vyuzivam ve formé osnovy urcujici
linii ptib&hu.

Syntagmatickym rozborem je zamySleno zkoumani narativu z pohledu funkci
postav vypravéni, které jsou inspirovany Proppovym systémem 31 funkci pohadek (viz
Ptiloha ¢. 1) a jejich sedmi hlavnimi postavami. Berger Proppovu teorii aplikuje na
narativy dneSnich témat s tim, Ze funkce nalezit€¢ modifikuje pro vyuZiti v aktudlnim
kontextu. Vyuziti Proppovych funkci obhajuje tvrzenim, Ze jsou to nejen motivy, ale i
struktury, které si mnoho modernich narativii z pohadek dodnes vyptijcuje (Berger,
1997, s. 24-30).

Paradigmatickd analyza v Bergerové poddni znamena dekodovani binarnich
opozit vyznamu jednotlivych prvka piibéhu. Berger kombinuje Saussurovu teorii o

rrr v o 6 . . ’ rooe ’ sy
vnimani opac¢nych obsahli” a paradigmatickou analyzu Lévi-Strausse zakladajici se na

® Saussure, ktery tuto teorii uvedl v roce 1966, sledoval vyznam véci v jejich opaéném vyznamu — nap.
véci pozitivnich ve vyznamu negativnim. Stavénim subjektii do kontrastu s jejich opozity piijemci


http://www.goodreads.com/book/show/1338479.Narratives_In_Popular_Culture_Media_And_Everyday_Life
http://www.goodreads.com/book/show/1338479.Narratives_In_Popular_Culture_Media_And_Everyday_Life
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zkoumani vyznami dle binarnich opozit. Ve vysledku Berger (1997, s. 29) tento postup
vyklada jako ,hledani raznych protikladnych vztaht“, skrze které 1ze odhalit vyznam
narativu tak, jak jej vnimaji jeho piijemci, a aplikuje ho na postavy a jejich akce, ¢imz
se snazi dosahnout porozuméni vyznamu funkci postav v narativu. Tyto vyznamy jsou
pak dotvafeny pfedem urcenymi piedstavami v myslich pfijemct narativii, na jejichz
zaklad¢ je odvozovan prvotni vyznam jednotlivych prvkda.

Pro analyzu reklamnich sd€leni jsou tyto dva pfistupy velice zajimavé — spojuji
jak detailni deskripci funkci postav, tak rozbor vyznamii narativnich prvka. Vzhledem
K tvrzeni, ze praveé postavy jsou v piibéhu stézejni (viz podkapitola 1.1.2 Postava) a
jejich lidsky charakter je vyuzivan k prenédseni abstraktnich, citové ladénych, obsaht, by
tedy tento zptsob mél byt pro rozbor narativli reklamniho typu velice piihodny.

Co se tyce povahy zkoumanych narativii, byly zvoleny televizni reklamy
vysilané ku pftilezitosti, z pohledu reklamniho primyslu, vyznamné udalosti (Vanoce
2013, Olympijské hry v Sochi 2014, SuperBowl 2015). Nejedna se tudiz o reklamy
klasické o délce 30 vtefin ale delsi (60 az 120 vtefin). Vybrany byly z divodu
ptibuznosti reklamniho narativu s narativem filmovym.

Jerry Cronin (in Parpisova, 2004), nyn¢&jsi kreativni feditel v agentufe MMB,
diive v New Yorské Wieden+Kennedy, popisuje tato videa s brandovym obsahem jako
zpusob vyjadfeni unikatnosti znacky a taktéZ nejvhodnéjsi format pro nalezeni
zakaznikl — reklamni narativ se podobéd ve svém zakladu filmovym narativiim, avSak
vyzaduje méné pozornosti a Casu prijemce. Celkové maji k sobé filmové a reklamni
narativy velmi blizko i z hlediska svého exekucniho zpracovani. Kvalita technologii je
na stejné urovni v reklame i ve filmu, autofi téchto narativl, reziséfi, velmi Casto
prechazi z filmového primyslu do reklamniho a podobné (Cronin in Parpisova, 2004).
Prolinani téchto dvou navzijem se ovliviiujicich poli je patrné na obou stranach — napf.
V podobé piejimani reZijnich a kamerovych technik z filmového primyslu do
reklamniho ¢i naopak umistovani reklamniho obsahu pfimo do filmového narativu (tzv.

product placement).

vyvozuji smysl téchto subjektt — které nabyvaji svého vyznamu prave jen diky mozné predstaveé opozita.
V pfipad¢, ze je opacny vyznam véci nepfedstavitelny znamena, ze zadny vyznam tato véc nema. (Berger,
1997, s. 30-32).



24

3.1 Znacka Apple

vvvvvv

elektronikou a IT pfisluSenstvim na svét€. Zamétuje se vyhradné na inovativni
produkty, které jsou ve vétSin€ piipadi prvni svého druhu na trhu. Na rozdil od
konkurentil v elektronickém priimyslu vSak mimo vysokou kvalitu a Groven technologie
podrobuje své produkty prvotiidnimu designu externiho i1 interniho vybaveni, ¢imz
dochazi k naplnéni pozadavku na elektroniku jako na uzivatelsky piijemnou (pfestoze
Apple pouziva pro vSechna sva zafizeni unikatni software, ktery je zcela odlisny od
klasickych Siroce vyuzivanych vnitinich softwarovych vybaveni)(Atif, 2013, s. 4).
Soucasti produktii jsou taktéz dostupné sluzby, které funguji na vysoce personalizované
urovni (Atif, 2013, s. 6).

Svou jedine¢nosti, image a ptibéhem jejiho zakladatele Stevea Jobse dosahl
Apple jako znacka silné pozice na trhu, udrzované piedev§im stabilni zdkaznickou
loajalitou (Atif, 2013, s. 8). Po smrti zakladatele Jobse vSak spole¢nost nabrala novy
smér. Z projevu o budouci vizi firmy nového CEO Tima Cooka (2013) je patrna jasna
zmeéna souvisejici nikoliv s produkty, nybrz s celkovym obrazem a komunikovanim

znacky.’

3.1.1 Pfibéh zna&ky Apple

Ptibéh znacky Apple je ukazkou nasledovnictvi ptibéhu vlastniho zakladatele.
Hodnoty, které vyznaval duchovni otec znacky Steve Jobs, jsou zaroven hodnotami
znaCky. Promitnuti Zivota Stevea Jobse do osobnosti znacky se stalo stéZejnim
momentem pro vyvoj celého ptibeéhu znacky.

Jobsova odhodlanost a houZevnost, se kterymi se své firmé vénoval, vynesly
zna¢ku do nezmérnych vysin uspéchu. Jeho vira ve vasen, kterd ovlada jen ty nejlepsi,
diky které je mozné zmeénit svét, se stala klicovou hodnotou znacky — jejim smyslem
existence. Produkty pro ty, ktefi jsou tak velkymi blazny, ze se nezastavi pted sebevétsi
piekdzkou a, 1 kdyz budou sami stat proti celému lidstvu, neustoupi a svého cilu

dosdhnou, se tak staly vSudypfitomnou motivaci natolik silnou, Ze dokézala tvofit sviij

" Tim Cook ve svém projevu potvrdil svou tendenci zachovat celkovou uroven produkti a sluzeb, které
Apple poskytuje, vyjadril se i k inovacim, které si i nadale drzi svou prioritni roli, avSak jako stézejni pak
oznacil predevsim spolecensky vyznam firmy a odpovédnost viici statu, jejimz je velmi silnym danovym

piispévatelem.
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pfibéh piibéhy jinych — svych vérnych nasledovatelli, kteti byli a jsou zivoucimi
ptiklady popsaného zapalu (Budikova, 2014b). Celkovy piibéh znacky je tedy velice
jednoduchy — tolik usili bylo vynaloZeno, aby se stala celosvétové uspésnou, az se
opravdu takovou stala. A nyni méni skrze své zdkazniky a uzivatele spole¢nost a svét —
at’ uz jejich velkymi nebo malymi ¢iny. Je pro né inspiraci k dosazeni jejich snii a tuzeb.
I kdyZ nelze popirat, ze pro nékteré tato inspirace kon¢i ve chvili koupé a dosazeni
produktu spolecnosti Apple jakozto vlastnich statusovych/emocionalnich statkt, lze i
presto dale tvrdit, ze piibch a odkaz Stevea Jobse stale pietrvavaji.

Ptestoze komunikace znacky se po smrti Jobse Casteén€é pozmenila, stile
v zakladu stoji na stejnych hodnotach. Cilem jiz neni propagovat produkty zejména jako
jedinecné a unikatni technologické vymozenosti pro ty, ktefi si s obvyklymi produkty
podobnych funkci nevystaci, ale implementovat je do lidskych ptibehii, ve kterych jsou
produkty doplikem situaci. OdliSnym ténem komunikace je dosahovéano

emocionalné&jsiho souznéni se znackou a jejiho osobnéjsiho pfijeti zakazniky.
3.1.2 Rozbor komunikaéniho vystupu: Vanoéni reklama Apple 2013

Syntagmaticka analyza

1. Expozice 0:00-0:14
Predstaveni protagonisty, mladika, ktery se vydava na cestu autem se svymi
rodi¢i — tfimaje v ruce svij mobilni telefon. Mladik neplisobi z nastalé situace
nijak nadSen¢, avSak zdrovenl neni mozné vycist z jeho vyrazu veskrze pouze
negativni emoce.
Vsudypiitomny snih symbolizuje mrazivé teploty zimniho obdobi — obdobi, kdy
lidé po celém svéte slavi Vanoce. Cil cesty, setkani se Sirokou rodinou prave za
ucelem oslaveni Vanoc, je patrny ihned v né€kolika prvnich vtefinach — k autu se
hrnou zéstupci vSech vékovych skupin, ktefi se vitaji s nové pfichozimi, sviraji
v rukou darky, zdravi se slovy ,,Veselé Vanoce®. Atmosféra je po celou dobu
piibéhu podkreslovana hudbou vano¢niho motivu, ktery ihned od zacatku udava
ton a duch, ve kterém se ptibéh bude nést.

2. Kolize 0:14-0:40
Ptestoze se vSechny ostatni postavy bavi a prozivaji pfijemny vanocCni cas,
mladik vétSinou stoji stranou sam, neustale zaméten predev§im na sviij mobilni
telefon. Nelze vSak tvrdit, Ze by se choval odmitavé ¢i znudéné, spisSe jako by

stal mimo realitu, prozival sviyj vlastni svét, ze kterého se tu a tam nechal vyrusit
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— véci a udalosti kolem sebe vnima — poda ostatnim pfii stavbé sn¢huldka ze své
kapsy mrkev, vezme mladsiho piibuzného po cesté za ruku. Sekvence je
zakon¢ena momentem, kdy vSechny déti uléhaji, chystaji se ke spanku.

3. Krize 0:40-0:46
Je rano, Vanoc¢ni den, Cas rozbalit darky, které piinesl Santa Claus. V jedné
mistnosti se schazi cela rodina, vSichni se smé&ji, Seveli, prozivaji vanocni
pohodu, nadsSeni ze spole¢ného prozivani svatkt. Mladik pfistupuje k televizoru
a ujima se pozornosti, vSichni piestanou mluvit, utichne i hudebni podkres.
Nastava moment piekvapeni, mladik proménuje svou dosavadni roli — jiz neni
tim, kdo pouze ptihlizi. Kona.

4. Peripetie 0:46-1:22
Chlapec spusti video, vSichni sméfuji své pohledy k televizoru. Vidime zabéry
pribéhu, ktery jsme do ted sledovali — avSak zjiné perspektivy, pohledem
chlapce. Zprvu neni ziejmé, co se tim mlady muz snazi fict. Promitany jsou i
dalsi zabéry, kterych jsme nebyli svédky — jsou zabavné, vtipné a vSechny
V mistnosti rozesméji. Dal§i momenty jsou naopak dojemné, ve videu jsou
zachyceny chvile projevil lasky a ndklonnosti, polibky, objeti a tsmévy. VSichni
¢lenové rodiny jsou plni porozumeéni, dojeti, utiraji si slzy.

5. Katarze 1:22-1:31
Ptijemci narativu dochazi smysl celé situace. Mladik neignoroval ostatni, ani se
nesnazil vanocni Cas nijak shodit ¢i bojkotovat. Naopak, chtél ud¢€lat ostatnim
radost a potesit je. Nasleduji vdéné pohledy vSech, matka se slzami v o€ich
pohlizi na svého syna, otec k nému ptichazi a objima jej. Finalni pohled zabira
zasnézeny dim, snéhulaka a vzkaz od spolec¢nosti Apple: Happy Holidays
(pteklad: Veselé svatky). (Viz piiloha ¢. 3, zdroj: Apple iPhone Christmas
Commercial 2013. In: Youtube [online]. 17.12.2013 [cit. 2015-05-09].)

Funkce postav v pfibéhu dle Proppa:
0. Pocatecni situace — predstaveni situace a kontextu
1. Skiidce se snazi oklamat svou obét, skidce piisobi tijmu nebo Skodu (funkce &. 6
as8)
V piibéhu je predstavena postava, pozd€ji rozeznani jako hrdina, kterda se
vyznacuje odliSnym chovanim nez vSechny ostatni postavy — postava pusobi

apaticky vici vSemu, co se v ptibéhu odehrava.
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2. Nestesti/skoda sdéleny, hrdina je predstaven (funkce €. 9)

Postupnym seznamovanim S touto postavou zacina piijemce chépat jeji predni
ulohu v pfibéhu. Hrdina je vSak zmitan Skiidcem, ktery na né¢j ma negativni vliv.
I kdyZ je mozné pozorovat zachvévy chovani opacného, zaporné vnimani hrdiny
pfetrvava.

3. Hrdina a skiidce vstupuji do bezprostiedniho boje (funkce €. 16)

Hrdina vSak vystupuje ze své dosavadni role, méni své chovani a Skidce tak je
nucen ustoupit do pozadi.

4. Skiidce porazen, pocdtecni nestésti nebo nedostatek jsou zlikvidovany (funkce &.
18 a19)

Hrdina prozrazuje sviij tkol, ktery ziistdval doposud latentni. Jeho negativni
hodnoceni ptijemci se zda byt mylné.

5. Ukol je spinén, hrdina je pozndn, Skiidce je odhalen (funkce &. 26, 27 a 28)
Hrdina splituje svtj tkol a je plné identifikovan. Stejné tak je odhalen i Sktdce,
jehoz prava podstata, stejn¢ jako podstata hrdinova, je pln€ odkryta aZ nyni.

6. Skiidce je potrestan, hrdina se Zeni a nastupuje na carsky trin (funkce ¢. 30 a
31)

Skadce skrze své pochopeni u pifjemct nabyva svého vyznamu. Rozeznanim

redlnych imysli hrdiny je dosazeno katarze, kterd usti k jeho oslavovani.

Mrve

pfijemcovym zaménénim Skiidce a pomocnika. Pomocnik je z dGvodu chténého
vyvolani pfekvapeni zprvu chapan jako Skiidce — naopak redlnym Skiidcem je pravée
abstraktni, pfijemcem vytvofend, predstava, ktera vyvolava pocate¢ni nepochopeni
zapticinéné vlastnimi negativnimi predsudky vac¢i hrdinovi. Po piijemcoveé objeveni
ukolu hrdiny dochazi k pochopeni tlohy skrytého pomocnika, faleSného Skiidce. O toto
poznani je pak silnéjsi katarze, kterou pfibéh u piijemce vyvolava — hlubsi pochopeni
funkce protagonisty a jeho pomocnika je stéZejni pro dekddovani vyznamu celého

piibéhu.



Paradigmaticka analyza
Binarni opozita:

Podstoupenti cesty

Zima, Vanoce

Byt sam

Ignorace, snaha o izolaci
ProZivani vlastniho svéta
Dobré nélada

Uzivani si snéhu, détskych her
Pocit souznéni, hiejiva atmosféra Vanoc
Byt o Vanocich s rodinou
Zabava, smich

Porozuméni

Dojeti, pozitivni piijeti
Usmévy, objeti, polibky
Laska
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stagnace, odmitnuti posunu
l1éto, nezavislost

ucastnit se aktivit s ostatnimi
byt soucasti celku

prozivat svét kolem sebe naplno
uzkost

hrané dospélost, zatrpklost
potieba druhého, nenaplnéni predstav Vanoc
travit Vanoce sam

nuda, smutek

neschopnost naslouchat
nepochopeni, nenavist
odmitnuti

odlouéeni

Jak je z vypsanych opozit patrné, zapletka vznikajici objasnénim roli souvisi i
S proménou jejich vyznamu. Pielom, ke kterému dojde, pak neni pouhou zménou v behu
ptibehu, ale 1 ve vnimani jeho poselstvi. Moment vrcholné peripetie je pak prekvapivym
bodem vyvoje celé situace, ktera zpusobi v myslich pfijemct jasny obrat — dojde
k pfevraceni vyznamu (které, pokud Saussurova teorie plati, je tim, co vyvola velmi
silnou emocionalni odezvu). Pfi bliZz§im zkoumani jednotlivych ¢asti je pak mozné dojit
k dekodovani konkrétni podoby zminénych vyznami.

Jiz od zacatku piibéhu je zfetelna melancholie — prolinajici se jak v prostiedi a
jeho ustanoveni, tak pfimo Vv chovani a vystupovani hlavniho hrdiny. Je zde mozné
odkryt mytus, ktery je momentalné ve spole¢nosti velmi vyrazny (i kdyZ neni jasné,
jestli tento prvek byl zamérné v piibéhu vytvoren) — technologie jako metla lidstva a
mladi lidé jako jeji uzivatelé, ignorujici kviili nim okoli. Mobilni telefon je pak v tomto
podéni ztélesnénim tohoto mytu. Dnes tolik omilané prohlasovani o neustalém spojeni
lidi s telefony a jinymi zafizenimi, které ma za nasledek asocialiazaci jedinci ve
spoleCnosti, jeji vzajemné, stile zjevnéjsi, odcizovani a prevadéni realného svéta ve
virtudlni, mize byt sice zalozené na pravde, nicméne nékteré tyto projevy je mozné

povaZovat az za hrani€ici s ur€itou formou démonizace tématu. Pravé tato pfedstava pak
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muze jesté vice umocnit zvrat, ktery tak zcela vybocuje z linky ofekavaného rozvinuti
ptibéhu. Dalsi motiv, ktery je mozny v piibéhu sledovat, se tykd vyvoje vnimani
samotného hrdiny. Mladik se nachazi ve véku dospivani, ocita se tedy na pomezi mezi
svétem dospélych a déti, nepatii vSak ani do jednoho. Ackoliv se v prvni ¢asti ptibéhu
zda, Ze jen necinné piihlizi skotaceni a hrdm déti, je mozné zaznamenat jeho obcasny
zajem, ktery je vSak skryty v detailech.

Zlom ptichazi ve chvili prolomeni expozi¢ni linie piib¢hu, kdy je odkryt skryty
umysl hrdiny. Mytus negativniho vlivu technologii je postaven mimo hru, jelikoz prave
zaporn¢ nazirand technologickd vymozenost se proménuje v hybatele déje. Mobilni
telefon je polidstén, ¢imz je dosazeno odliseni produktu Apple od jeho konkurenti — je
zde i jasné poselstvi: jiné telefony mozna negativni vliv maji, ale na§ produkt nikoliv.
Mladikovym spusSténim videa a pochopenim jeho obsahu jak ostatnimi postavami, tak
pfijemci narativu, se vyjasiuje i status hrdiny — jeho tkon se stdva odiivodnénim jeho
predeslého chovani, je dikazem jeho porozuméni celé situaci a kontextu a tedy
argumentem jeho dospélosti.

Celkové vyznéni narativu splituje vyznam motta ,,You are more powerful than
you think“ (pieklad: ,,Ma$ vsob& vic, nez si mysli§*) a taktéz vizi spolecnosti

produkovat technologie, které méni svét velkymi i malymi skutky.

3.2 Znacka Coca-Cola
Coca-Cola je jednou z mala znacek, ktera se dlouhodobé drzi na vedoucich

pozicich mezi nejhodnotnéjSimi znackami svéta (Forbes, ©2015). Svétové a napfic
generacemi je proslulé jak logo firmy, tak samotny nazev, ktery je po anglickém slové
,,okay* druhym nejsrozumitelnéj$im terminem napfti¢ v§emi jazyky (Coca-Cola, ©2011,
S. 3). PrestoZze Coca-Cola pokryva fadu dalSich napojovych spolecnosti, komunikuje
jako samostatna znacka bez jakéhokoliv pfispéni ostatnich podznacek. Hlavnimi body
této komunikace je socialni interakce a neustalé inspirativni inovace, které jsou zaroven
hlavnimi prostiedky k budovani znacky jako globalniho brandu (Budikova, 2014b).
Coca-Cola své hodnoty vklada taktéz do své firemni kultury. Snazi se byt
inspirativnim prostfedim pro své zaméstnance, ktefi by méli hodnotam véfit a fidit se
jimi. Individudlni a lidsky pfistup ma zajist'ovat integritu zamé&stnanct a firmy a zarucit
tak, ze spole¢nost Coca-Cola (©2011, s. 5) bude i nadale ,lokalnim podnikanim

O ¢e

globalnich rozmért*.
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V ramci svého budouciho sméfovani Coca-Cola uvedla tzv. Strategii 2020
(Budikova, 2014b). V tomto dokumentu firma definuje svlij zamér meénit svét skrze
vlastni podnikani — dosahovanim financ¢nich tspéchiti. Nikoliv vSak generovanim zisku,
ale vytvarenim vhodného pracovniho prostiedi, tlumenim ekologického dopadu vyroby
na planetu, interakci s komunitami ve spolenosti a udrzovanim rovného vztahu
s obchodnimi partnery. Ve své misi pak konkrétné¢ vymezuje své hodnoty a ucel, které
se nesou v duchu sloganu Coca-Coly ,,Refresh the world* (pteklad: ,,Osvéz svij svét.*)
(The Coca-Cola Company, ©2015a) — inspirovat momenty optimismu a spokojenosti a
vytvaret smysl svému podnikani a tim ucinit rozdil, udélat svét lepsim. Cilem vize firmy
je nadale udrzovat vlastni vyvoj a podporovat rist kvality produktl, ¢imz jsou shrnuty

abstraktni piedstavy firmy o budoucim vyvoji do realn¢ dosazitelnych bodt (Tamtéz.).

3.2.1 Pribéh zna€ky Coca-Cola

Coca-Cola jakozto produkt je jiz od svého zrodu prezentovéna jako ,,vynikajici a
osvézujici napoj“ (Coca-Cola, ©2011, s. 4). Toto oznaceni ji v nepatrné zménéné
podobé zustalo dodnes - ,,Osvéz svét vSak jiz nabylo zcela jinych rozméra. Tradice a
jedine¢na receptura se staly kli¢ovymi pro produkt i pro tvorbu znacky — Coca-Cola zde
byla za ¢asu zlych i dobrych, kdykoliv ji lidé potiebovali. Spolu s heslem ,,Osvéz svét
dnes znacka pouziva motto ,,Open happiness” (The Coca-Cola Company, ©2015b),
které spolecné symbolizuji snahu Coca-Coly byt ve spolecnosti partnerem, propojovat
kultury a narody. Coca-Cola jiz neznamena jen ndpoj, je ikonou prosazujici smitlivost a
radost ze vzajemného souZiti.

Timto tonem Coca-Cola promlouvé veskerou svou komunikaci — ptib¢hy, které
po celém svété produkuje, prosazuji stale stejné hodnoty a poselstvi, a to napfic
generacemi, komunitami i kulturnimi rozdily. Jiz pouhy fakt, Ze se spole¢nosti tento styl
komunikace dafi, je jasnym dlikazem jeho efektivity. Coca-Cola takto ¢ini mimo
obvyklé reklamni narativy 1 vytvafenim realnych zkuSenosti — pomoci technologickych
vymozenosti, specidlnimi edicemi, designem produktd ¢i jinymi kreativnimi zpusoby
(The Coca-Cola Company, ©2015b). Témito prostiedky se u pfijemct snazi vyvolavat
interakci, jejimz prostfednictvim pak sdéluje své hodnoty — pozitivnim zplisobem vybizi
zucastnéné k vlastnimu ,,kondni dobra®, které ma schopnost dojmout a dosahnout tak
nasledné zprostiedkované dalSiho publika. Prozitek je vytvofen formou hry, splnénim

ukolu ¢i jen predanim darku. Velmi ¢asto je mozné v posledni dobé pozorovat snahu o
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skute¢né propojeni — prostfednictvim specialné upravenych automati mohou
komunikovat 1idé z riznych kontinentl a ,,$itit radost™ do celého svéta.

Celkovy ptibéh znacky je tedy utvaren nespocetnym mnozstvim piibéhu, které
vSechny symbolizuji stejné hodnoty a jsou komunikovany globaln€. Hlavnim obsahem
téchto narativl jsou situace inspirované udalostmi vSednich dnt lidi, které i pfes to, ze
n¢kdy mohou byt strastiplné, dosahnou st'astného konce — ktery se zda, diky produktim

Coca-Cola, takto naprosto ptirozeny.

3.2.2 Rozbor komunikaéniho vystupu: #MakeltHappy

Syntagmaticka analyza

1. Expozice + 2. Kolize 0:00-0:10
Ptedstaveni kontextu, uvedeni do dé¢je a dramaticky prvek symbolizujici napéti
jsou zafazeny v piib&hu hned v nékolika prvnich vtefinach. Utrzkovita kolaz
Z obrazii prsti zutive piSicich na klavesnici pocitace, nadavek ze socidlnich siti,
temnych zakouti s napisy ,,hate” (preklad: ,,nesnaset”), zabéry na pocitace a
mobilni telefony, zoufaly vyraz mladého muze, agresivita piedstavuji téma
celého pribéhu: kyberneticka Sikana.

3. Kirize 0:10-0:27
V chodbé plné kabelli a dratli, oznacené ,Internet server”, ptfichdzi mlady
technik, ktery se osvéZuje Coca-Colou. Pfi pokladani lahve na misto mezi kabely
vSak ndpoj pfevrhne a obsah lahve se zacne vylévat do sité drati. Mladik se
snazi situaci zachranit, avSak marn€. Coca-Cola se dostava do obéhu a zacne
proudit internetovou siti do vSech napojenych elektronickych zatizeni.

4. Peripetie 0:27-0:55
Coca-Cola skrze internetové spojeni méni vSe negativni, co se nachédzi na
obrazovkach pocitacli, tabletl ¢i mobilni telefonii, na pozitivni. Nasleduje
n¢kolik kratkych sekvenci riznych ptibeéhi. Nékteti do té chvile negativni
obsahy vnimali z vlastni viile, jini byli jejich obétmi — po skonfeni zmény, se
vSak vSichni usmivaji a jsou patrn€ se zménou spokojeni.

5. Katarze 0:55-1:00
Napisem ,,The world is what we make it.*, (pieklad: ,,Svét je takovy, jaky si jej
vytvatime.*), je poselstvim Coca-Coly, které dotvaii a zakoncuje celkovy dojem

z reklamniho vystupu. (Viz Ptiloha ¢. 4, pieklad: ,,At se to stane*, zdroj: Official
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Coca-Cola "Big Game™" Commercial 2015 #MakeltHappy. In: Youtube [online].
1.2.2015 [cit. 2015-05-09].)

Funkce postav v pribéhu dle Proppa:

0.
1.

Pocatecni situace — ptedstaveni situace a kontextu

Skiidce se snazi oklamat svou obét, obét podlehne uskoku a tim bezdecne
podléha nepriteli (funkce €. 6 a €. 7)

Skiidce plné ovlada své obéti, které jsou mu absolutené podrobeny.

Hrdina dostava k dispozici kouzelny prostiedek (funkce €. 15)

Hrdina miize bojovat se Skiidcem diky shod¢ nahod, které kouzelny prostredek
zpusobi.

Hrdina a skidce vstupuji do bezprostredniho boje, skiidce je porazen (funkce €.
16ac. 18)

Boj probiha okamzit¢ a je pozorovatelny v nékolika mensich ptibézich.
Hrdinovi je ulozen tezky ukol (funkce ¢. 25)

Hrdina musi svou vyhru udrzet a dokézat svou spravnost.

Ukol je splnén (funkce &. 26)

Hrdina je uznan za pravoplatného vitéze.

Hrdina se Zeni a nastupuje na carsky trin (funkce €. 31)

Hrdina je docenén a t&$i se vSeobecnému piijeti.

Piibéh je klasickym soubojem dobra a zla. Dobro je v tomto piipadé hrdinou, zlo

Skiidcem a kouzelnym prostiedkem se stava produkt, ktery dobru dava prichod k feSeni

situace bojem se zlem. Ukolem je néasledné udrzenim dobra a jeho prosazeni jako

spravného sméru vyvoje piibéhu. V momentu katarze a promitnuti findlniho pisemného

poselstvi (Svét je takovy, jaky si jej vytvatime) dochdzi ke katarzi, uvédomeéni piijemci

— pravi hrdinové jsou oni, produkt symbolizuje magicky pfedmét i pro n€. VSechny role

jsou velice abstraktni a celkové ptibéh velmi jednoduchy a vycet funkci témto faktim

odpovida.
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Paradigmaticka analyza

Binarni opozita:

Zast’, nesnasenlivost radost, spokojenost
Urazky lichotky

Nasili, agresivita klid, pohoda
Zamraceni, negativni emoce usmev, pocit Stésti
Smich, motivace nevrlost, zatvrzelost
Slzy, zklamani slzy, nadSeni
Konejseni roz¢ilent

Strach, uzkost nadSeni, rozvernost
Utécha, pot&seni roztrpceni, stisnénost

Coca-Cola svym piibéhem upozoriiuje na téma ve spolecnosti, které stale neni
dostate¢né feSeno — KyberSikana. V reklamnim sdéleni poukazuje nadsazenym
zpusobem na fakt, ze tento problém je zplsobovan pfedev§im spole¢nosti samotnou.
V ptibchu je nckolikrat vyzdvizen moment, kdy postavy samy ptihlizeji negativnim
obsahtim, dokonce je vyhledavaji (sledovani zdznamu debatni roztrzky). Avsak i tyto
postavy nasledné pfijimaji zménu kladné a s usmévem — znacka svym poselstvim
dokazuje, Ze vstticny a pozitivni pfistup vede k obecné spokojenosti.

Odleh¢eni komunikace tohoto tématu bylo docileno pfedev§im vyvrcholenim
dramatické linky, ve které dochdzi ke zlomu ve vnimani celého ptibéhu — magickym
obratem v momenté piekvapeni. Piijjemce je nasledné nucen pfistoupit na hru, ve které
produkt je hybatelem zmén. Néasledujici pohadkovy vyvoj piibéhu a jeho §t'astny konec
jsou tak vniméany s nadSenim a zaroven pochopenim, které nadchazi v okamziku
katarze. Pochopeni rozieSeni pfibéhu pfinési vlastni motivaci — mit odvahu byt hrdinou,
ktery zméni pohled na véc.

Co se tyCe binarnich opozit, 1 zde dochazi k pfelomu vyznamu ve vrcholné fazi
pfibéhu. Naslednymi proménami v jednotlivych sekvencich kratkych ptibéht v druhé
casti sdéleni, je taktéZz docileno gradace emociondlnich momentli — pravé rychlym
pfevracenim jednotlivych vyznamu. Produkt tim tak ziskdva velmi silny pozitivni ndboj,

ktery vyvolava velmi silné pozitivni asociace pii jeho nasledné konzumaci.



34

3.3 Znacka Procter & Gamble

Firma Procter & Gamble je tradi¢ni znackou, existujici jiz témétr dve staleti,
ktera si stale drzi své pavodni hodnoty. Ugel P&G spoliva ve snaze zlepSovat
kazdodenni zivoty zakaznikd a Cinit tak garantovanou kvalitou svych vyrobk, kterym
mohou duvétovat (Budikova, 2014b). Ve stejném duchu se nese i poslani slouzici pro
budovani interni komunikace ve firmé (Procter & Gamble, ©2014a) — zaméstnanci
pocit'uji vlastni piinos pro firmu a spole¢nost, jejich prace pro n¢ ma smysl.

P&G je zastitujici nadnarodni znackou mnoha dalSich podznacek, které se
vSechny tidi stejnymi hodnotami a vyznavaji stejnou firemni kulturu. Produkty téchto
znacek jsou prémiové kvality a Casto patii mezi lidry na trhu. P&G se proto snazi,
pfedev§im neustdlym vyvojem svych produktli, dosdhnout co nejkomplexnéjSiho
naplnéni ptani a potfeb svych zakaznikli (Budikové, 2014b). A jakoZzto spolecnost
zamértujici se predevsim na rychloobratkové zbozi, hygienické pomiicky, prostiedky pro
domacnost a kosmetiku, které je vyuzivané a potiebné kazdy den, tak Cini témef
nepostiehnutelnym, avSak smysluplnym zpisobem — vyrobky, které samy o sobé Zadny
hluboky vyznam nemaji, avSak svou kvalitou a spolehlivosti si jej ziskaji.

Sviij ucel a misi stavi Procter & Gamble na péti pilifich. Nejvyznamnéj$imi jsou
JiZ zminéné inovace a porozumeéni potfebam zakaznikii, dal§imi jsou ucinnost, skute¢na
hodnota pro zakaznika, a dostupnost produktid (ve smyslu jednoduché dosazitelnosti
jejich koupé€). Poslednim pilifem je pak konzistentni a stabilni tvorba znacky P&G a
jejich podznacek — které dlouhodobé patii mezi znacky s nejveétsi znalosti mezi

spotiebiteli po celém svété (Procter & Gamble, ©2014b).

3.3.1 Pribéh znacky Procter & Gamble

Jelikoz je Procter & Gamble znaCkou nadndrodni sdruZujici ostatni znacky,
avSak sama o sob& zadny konkrétni produkt neprezentujici, je jejim hlavnim
komunikaénim cilem vytvafeni povédomi a uchovavani obrazu P&G v myslich
stavajicich 1 potencionélnich zakaznikl. Z toho diivodu se znacka snazi vystupovat
predevsim jako symbol, ktery je duchovni naplni vSech produktli (nehled€ na konkrétni
znacku), které¢ P&G zastupuje.

Tento obsah se nese celou historii znacky — vzdy tu byla a vzdy tu bude.
Z celkové komunikace je patrna uzka vazba na hlavni cilovou skupinu — Zeny, matky,
které prostfedky do domécnosti pfedevSim kupuji a jsou tedy vepsanymi piijemci

reklamnich sd€leni. Emocionalni hloubka spojend s lidskymi osudy rezonujici v piibéhu
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znacky je tim, co doddva produktlim jejich vyznam a pusobivost. Znacka se tak snazi

vystupovat jako prostfednik pro tyto zazitky v redlném zivoté. Dlouha tradice dodava

sd€lenim diaveéryhodnost potfebnou pro nastoleni vhodné atmosféry a dodrzovani

stejného tonu komunikace néasledné dotvaii pocit dlouhodobého ptlisobeni firmy, které je

znakem kvality.

3.3.2 Rozbor komunikaéniho vystupu: Thank you, mom

Syntagmaticka analyza

1.

Expozice 0:00-0:16

Batolata za asistence svych matek délaji prvni kroky. Néktery krok se jim
podafi, jiny nikoliv. Matky na dé€ti promlouvaji riznymi jazyky, je zde tedy
naznacena jistd multikulturnost.

Kolize 0:20-1:00

Déti rostou, jsou veétsi, uci se lyzovat, bruslit, jezdit na snowboardu. Casto
padaji, nedafi se jim, podstupuji riizné utrapy, avsak jejich matky jsou stale
S nimi, pomahaji jim zpét na nohy.

Krize 1:00-1:13

Z déti jsou jiz témet dospéli lidé, jsou Sikovni — jezdi po zavodech, avSak nedaii
se jim ani zde. Zazivaji prohry, zklamdni, zranéni, ktera se nelehce hoji. AvSak
matky je prozivaji s nimi. Napéti spolu s hudebnim doprovodem graduje.
Peripetie 1:13-1:50

PteruSenim hudby i1 dosavadniho sledu zabért ptichazi zlom. Objevuje se znak
olympijskych kruhti, opét zaciné stejny hudebni motiv jakym celym narativ
zacal. Déti, v této chvili jiz opravdu dospéli, slavi uspech. Jejich Gsili se
vyplatilo, dokazali se dostat na vrchol, slavi tispéch. Po kazdém uspéchu jejich
pohledy patii jedinym: jejich matkam.

Katarze 1:50-2:00

Slovy ,,For teaching us that falling only makes us stronger.*, (pfeklad: ,,Kvuli
tomu, Ze nas naucili, Ze pady nds ¢ini silnéjSimi.*), dochazi k pochopeni
vyznamu piib&éhu. Déti si uvédomuji tlohy svych matek, jsou jim vdécéni. (Viz
Ptiloha ¢. 5, preklad: Dékuji Ti, mami, zdroj: Thank You Mom - P&G
Commercial (Sochi 2014 Olympic Winter Games). In: Youtube [online].
7.2.2014 [cit. 2015-05-09].)
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Funkce postav v pribéhu dle Proppa:

0.
1.

Pocatecni situace — ptedstaveni situace a kontextu

Hrdina opousti domov (funkce €. 11)

Narozeni, détstvi hrdiny. ZakouSeni prvnich nesnazi.

Hrdina je podroben zkousce, vyptavani, je napaden a pod., ¢imz se pripravuje
ziskani kouzelného prostiedku nebo pomocnika (funkce ¢. 12)
Nesnazi nabyva, hrdinovi se stale nedafi.

Hrdina reaguje na ciny budouciho darce (funkce ¢. 13)
Hrdina podstupuje vlastni vyvoj za pomoci darce, své matky.
Pocdtecni nestésti jsou zlikvidovany (funkce ¢. 19)

Hrdina ptekonéava prvotni obtize, skvi se na lepsi Casy.
Hrdinovi je ulozZen tezky ukol (funkce €. 25)

Hrdina podstupuje nejtézsi zkousku — nejdilezitéjsi zavod.
Ukol je splnén (funkce &. 26)

Zkouska je pokotena, hrdina vitézi.

Hrdina dostdvad nové vzezieni (funkce ¢. 29)

Vyvoj hrdiny je ukoncen, od détstvi az po dospélost je doprovazen na své cesté

darcem, svou matkou.
Hrdina se Zeni a nastupuje na carsky trun (funkce ¢. 31)

Uvédomeéni diileZitosti role matky. Oslava lasky a péce, vztahu matky a ditéte.

Zkoumany narativ je zndzornénim cesty hrdiny za vitézstvim. Splnénim tkolu, ziskdnim

medaile na olympijskych hrach, dosdhne svého Usili. StéZejni roli na cesté ke slavé ma

vSak darce, ktery je obdafen kouzelnymi schopnostmi a ktery hrdinu celou cestu

doprovazi. Pfekonava s nim a diky nému vesker¢ utrapy, které se béhem pokra¢ovanim

za cilem cesty objevi. Tiebaze se jeho uloha miize zdat nepodstatna a skrytd, hrdina si

Vv zavéru uvédomuje darcovu dilezitost. Darce je tim, komu patii hrdinv nejvétsi dik.

Paradigmaticka analyza

Binarni opozita:

Radost z prvnich krackt lhostejnost viici ditéti
Pomoc nezajem

Roztomilé pady unavujici nedokonalost
Dfina lenoSeni

Pady, zranéni zdary
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Marna snaha jednoduché vitézstvi

Vitézstvi, tspéch fiasko, prohra, propasnuti ptilezitosti
Pokofeni cilt vzdani se

Dojeti, objeti ignorace

Uvédomeéni nepochopeni

Znacka Procter & Gamble se timto reklamnim sdélenim prezentovala béhem
Olympijskych her v Sochi v roce 2014. Role matky se stala unikatnim thlem pohledu,
kterym mohla byt tato udalost zachycena — jak z hlediska jeji multikulturnosti (titulky
V expozici piibehu), tak srozumitelnosti, ktera je platnd napfi¢ vSemi generacemi matek.
Znacce se tak podafilo naprosto vystihnout jeji motto ,,Touching lives. Improving
lives.” (pteklad: Dotykat se zivotl. ZlepSovat zZivoty.) tedy ménit Zivoty malym, na
prvni pohled nediilezitym, zptisobem.

Ve sdéleni je velmi zfetelnd autentiCnost, kterd je znazornéna technikou
zalozenou na jednotlivych stfizich, které plisobi jako natocené doméci kamerou (v
ptijemcich evokuji vlastni domaci videa plna nostalgie). Dale je zde zjevny lidsky
zamér (vztah matka a potomek) a moment prekvapeni, ktery je zde zaroven ¢aste¢né i
rozieSenim ptibehu (pady, které znamenaji vitézstvi). Pielom v ptfibehu, ktery moment
ptekvapeni vyvola, je ve sdéleni znazornén velmi vyraznym zpiisobem — prerusenim do
té doby gradujici hudby a rychlého sledu zabért a naslednym pokracovanim piib&hu, ve
kterém neni zndzornén ptesny divod ¢i okamzik zlomu, pouze symbol olympijskych
kruhti, které jsou vSak natolik charakteristickym symbolem, Ze Zadna dal$i explicitace
neni nutnd. Nahlou zménou je docileno markantniho pfevratu ve vniméani opacnych
vyznamd, které opét vyvolavaji i kyZenou proménu ve vnimani piibéhu. Emocionalné
nejsiln€jsi je pak archetypalnost celého piibéhu — motiv dlouhé strastiplné cesty za
uspéchem, kterého by nebylo bez laskavé péce matek a produktii Procter & Gamble.

Celkovy vyznam sdéleni je opct odkryt v samotném zavéru piibéhu — slovy ,,For
teaching us that falling only makes us stronger.* (pteklad: Za to, Ze nas naucily, ze pady
nas delaji siln€j$imi). DéEti si uvédomuji tlohy svych matek, pro které jsou jejich hrdiny.
Produkty P&G zde pak zastavaji vSudypiitomnou roli pomocnika matek, které jejich

pomoci vyuZzivaly po celou dobu détstvi hrdint a €ini tak 1 nadale.
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3.4 Vysledek analyzy

Z rozbort reklamnich vystupt vyplyva zapojeni obou popsanych slozek — prvka
naratologie 1 psychologie. Piestoze analyzovany byly vystupy odpovidajici filmovému
narativu, je mozné v komunikaci znacek najit i prvky narativu ordlniho ¢i jeho
transmediality. Zejména spole¢nost Coca-Cola vyuZziva oralnich narativli velmi ¢asto —
tato znacka je povéstna svymi ,,happiness machines®, pieklad: automaty radosti (Moye,
2013) i svym napaditym vyuzivanim obalu produktd (z posledni doby napf.
umistovanim jmen misto nazvu ,,Coca-Cola“ na lahve produktu (The Coca-Cola
Company, ©2015c¢). Coca-Cola se snazi vytvaret oralni narativy i pies socialni média,
kde se videa, jako jejich vysledky, t&€si velké oblibé (oblibenost kanalu Coca-Coly na
socialni siti YouTube dosahuje celkovému poctu 3 939 videi a 494 378 odbératelﬁs). O
viralnim potencialu vedoucimu K produkci oralnich narativii neni sporu u zadné z tii
znacek.

Co se tyce konkrétnich zkoumanych narativili, zde je nutné v ramci naratologie
zdaraznit predev§im prvek postavy, ktery je pro komunikaci znacek celkove
charakteristicky. Vyuziti postav z pohledu jejich funkce bylo dokdzano odhalovanim
Proppovych funkei Vv narativech, vyraznym bylo zejména urceni zédkaznika jako hrdiny
narativu a produktu jako pomocnika hrdiny ¢i magického prostiedku darce. Jako
zasadni se projevila i Chatmanova chrono-logika, obecny proces kauzality, kterd se
Vv ptipad¢ narativu znacky Procter & Gamble dokonce stala elementem zlomu
umochujicim vyvrcholeni napéti v narativu. Ztetelnymi je taktéZ pouziti analepse (velmi
zajimavé zejména v narativu firmy Apple), prolindni audialnich a vizualnich prvka a
esteticka hra s délkou Casu a diskursu (zpomalené zabéry béhem krize v narativu Coca-
Coly ¢i zrychlujici se zabéry béhem kolize a nasledujici krize v narativu Procter &
Gamble). Témét samoziejmosti je taktéz vyskyt implikovaného vypravéce,
charakterizujici typicky a dlouhodobé vyuZivany ton znacky, a implikovaného Ctenate,
tedy pfijemce narativu.

Z hlediska psychologickych aspektl se v narativech vyskytuji predevsim scénaie
a indexy. Na indexech je zaloZena komunikace znacky Procter & Gamble — v nékterych
pfipadech jsou jimi i samotné jeji produkty. O labelingu je moZzné mluvit u celkového
pfibéhu Coca-Coly, kde se naopak produkt stdvd zhmotnénim pocitu Stésti.

Archetypalnost v ptibézich se projevuje nejvice v apelech, kterymi narativy plisobi na

® Data uveiejnéna k 4. 5. 2015, 15:48, zdroj: Kanal uzivatele Coca-Cola [online]. 2015.
[cit. 2015-05-04].
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své piijemce — vV ramci komunikace znacky Apple jde o apel na vyjimecnost, Procter &
Gamble komunikuje konkrétné ve svém reklamnim sdéleni cestu za vitézstvim, obecné
vSak klade diraz na vztah matky a ditéte, apelem Coca-Coly na spolecnost je sdileni
radosti a Stésti.

Celkové lze tedy ziskané poznatky shrnout do tfi bodi. Prvnim znich je
dilezitost lidského faktoru, tedy postav, které projevuji emoce, za nimiz je mozné
vnimat probihajici vnitini monology, a vykazuji aktivitu konstruujici piib¢h. Postavy
jsou stézejnimi hybateli ptibéhu, bez nichz jeho existence neni mozna. Apel na zmény a
zvraty tykajici se postav, které Casto Usti v neCekand rozieSeni, jsou tim, co reklamni
narativy spojuje. Typickym je taktéz fakt, ze i€elem téchto narativli neni piimo prodat,
nybrz navodit urCity pocit, ktery by mél byt idedlné se znackou v myslich pfijemct
spojovan. Dal$im typickym prvkem je aktudlnost reklamnich sdéleni, myty, obecna
presvédceni panujici ve stavajici spolecnosti ¢i probihajici udélosti s mezinarodnim
dopadem, na které se znacky snazi reagovat. NejzajimavéjSim bodem je pak prolnuti
strukturni a vyznamové c¢asti rozboru. Ve chvili vyvrcholeni piibéhové linky se zde
protind moment krize dramatu s momentem vyznamového rozieSeni piibéhu. Ve vSech
pripadech dochazi k umocnéni zlomu v déjové lince pravé pieklopenim dosavadnich
vyznamt. Diky analyze binarnich opozit v ptfibéhu bylo mozné sledovat vyvoj a
proménlivost vyznaml a nésledné znich vycist jejich dilezitost v okamziku krize

ptibéhu. Saussurtiv pfedpoklad se tudiz zda byt naplnén.
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Zaver

Naratologie a reklamni tvorba se mohou zdéat jako dva zcela odlisSné sméry
rozdilnych odvétvi — naratologie jako véda primarné lingvisticka a marketingova
komunikace jako nastroj pro propagaci a prodej. Ackoliv jejich praseciky nejsou zprvu
patrné, jejich prolnuti je nasnadé.

Jak nékteti autofi dokazuji, narativy jsou obrazem kultury, a jelikoz i reklama
ma jiz dnes v zivoté lidi své misto, je vyskyt narativii v ni naprosto piirozeny.
zejména rozsahem dnesniho vyuzivani marketingové komunikace, které nezna omezeni.
Stejn¢ jako naratologie jiz neni o pouhém zkoumdni textl, i reklamni diskurs se
neomezuje pouze na klasické formaty svého dosavadniho fungovéni. Narativy se tak
stdvaji velmi zajimavym prvkem jak svét reklamy zkoumat, oteviraji zcela nové
pohledy na téma celkove.

Cilem prace bylo hloubéji prozkoumat moznosti storytellingu v marketingové
komunikaci. V textu jsem tak ucinila z vicera hledisek, kterd mi pomohla zasadit
reklamu do SirSiho rdmce vnimani reklamy jako takové. V praci jsem nejprve uvedla
zakladni naratologické pojmy, které poslouzily jako teoreticky zaklad pro jeji dalsi
pokracovani. Predstavila jsem tak nejdulezitéjsi pfistupy a koncepty, které jsou
S naratologii spojovany. V dalsi Casti jsem se pak vénovala storytellingu, ve kterém
jsem popsala nejdiive znacky a jejich dneSni tendence stale vice se piiblizovat svym
zakaznikim, nasledné jsem se zaméfila na narativy, které je mozné v komunikaci té€chto
znacek hledat, nacrtla jsem jejich povahu a zakladni charakteristiku. Na zavér druhé
¢asti jsem zaradila aspekty psychologie a neurovédy, které mohou slouzit jako odpovédi
na efektivitu piibehii (zejména skrze svou zapamatovatelnost a atraktivitu). Posledni
¢ast je zapojenim vytéZenych poznatkli do analyzy tii vybranych znacek. Tato analyza
se soustfedi na strukturni 1 vyznamovou ¢ast komunikace znacek — a to jak na Grovni
celkové sebeprezentace, tak na urovni jednoho z jejich komunika¢nich vystupti. V této
¢asti tak doslo ke spojeni praktickych a teoretickych vymezeni z predeslych kapitol a
docileni podrobnéjsiho prozkoumani narativu v marketingové komunikaci.

Ackoliv je tedy mozné fici, ze takovato aplikace naratologie je proveditelna, je
tteba zaroven zdiraznit, ze k prokazani tohoto tvrzeni by bylo nutné toto téma vice
probadat a prohloubit. Adekvatni by taktéz bylo zkoumani vét§iho vzorku reklamnich

vystupt, ¢imz by mohlo byt dosazeno jeho $irsi platnosti.
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Osobné se vSak domnivam, Ze i pfes tento fakt mize analyza narativl jiz nyni
velmi dobfe marketingové komunikaci poslouzit — at’ uz jako nastroj pro deskripci fadu
a stavby pfibéht, tak pro zjiStovani jejich hlubSiho vyznamu v ramci predavaného
poselstvi. Poznatky o narativech a jejich vlastnostech by tak v budoucnosti mohly
zastavat funkci nejen metody pro rozbor reklamnich piib¢hi, ale taktéz postupu

V procesu jejich vytvareni.
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Summary
Narratology and creative process of advertising might seem to be two absolutely

different fields — narratology as a science primarily linguistic and marketing
communication as a tool for promotion and sales. Although their similarity is not
initially obvious, there is some.

As some authors claim, narratives are reflection of our culture. Therefore,
commercials became a usual part of people’s life and so commercial narratives did.
Further more interesting are forms to which narratives can transform, there is hardly any
limitation for them today. Discourse of commercials does not contain only classic
formats anymore. And narratives developed into very interesting aspect of how to
explore the world of advertising.

The aim of this work was to deeply examine options of storytelling within
marketing communication. This theme was described from several points of view,
which helped to set it to the wider perception. At the first part of the text, there were
elemental terms of narratology explained, which became a theoretical ground of the
thesis - the most important concepts and approaches were introduced. The second part
contains facts about storytelling, brands and their today’s tendencies to form close
relationships with their customers and narratives which can be found in communication
of brands. This part also involved aspects of psychology and neuroscience, which
clarified several arguments for effectiveness of stories. The last section is a combination
of all gained findings in analyses of three chosen brands. In this analyses paradigmatic
and syntagmatic approaches were used to capture structural and semantic essence of the
communication outputs.

Although this procedure appears to be applicable, it is necessary to emphasize
insufficiency of the analysed sample. Greater amount of communication results and
more detailed analysis would be indispensable.

In my opinion, in spite of mentioned facts, narratives can be used as a tool for
studying marketing communication — for its description and also for exploring its deeper
meaning. Findings about narratives and their characteristics could therefore imply in the
future not only for a method of analyses commercial stories but for a strategy of their

creating as well.
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Priloha €. 1: Proppovy funkce postav (tabulka)

1 Jeden ze ¢lenl rodiny opousti domov (odlouceni)
2 Hrdinovi je néco zakazano (zakaz)
3 Zakaz je porusen (poruseni)
4 Sklidce se snaZi vyzvidat (vyzvidéni)
5 Skiidce dostava informace o své obéti (vyzrazeni)
6 Skidce se snaZi oklamat svou obét, aby se zmocnil ji nebo jejiho majetku
7 Obét podlehne Uskoku a tim bezdééné podléha nepfiteli (pomahadstvi)
Skéidce plsobi jednomu ze €lend rodiny $kodu nebo tjmu (8kadcovstvi);
Jednomu z ¢lend rodiny se né¢eho nedostava nebo by néco chtél mit
8 (nedostatek)
Nestésti nebo nedostatek jsou sdéleny. K Hrdinovi se nékdo obraci s
prosbou nebo rozkazem. Je odeslan nebo propustén (prostfednictvi,
9 spojovaci moment)
Hledac se rozhodne k protiakci nebo s ni vyslovi souhlas (zacinajici
10 protiakce)
11 Hrdina opousti domov (odchod)
Hrdina je podroben zkousce, vyptavani, je napaden a pod., ¢imz se
pripravuje ziskani kouzelného prostfedku nebo pomocnika (prvni funkce
12 darce)
13 Hrdina reaguje na ¢iny budouciho darce
14 Hrdina dostava k dispozici kouzelny prostredek
Hrdina je pfenesen, dovezen nebo pfiveden k mistu, kde se naléza
predmét hledani (prostorové premisténi mezi dvéma risSemi, vykonani
15 cesty)
16 Hrdina a Skidce vstupuji do bezprostfedniho boje (boj)
17 Hrdina je oznacen (oznaceni)
18 Sklidce je poraZen (vit&zstvi)
19 Pocatecni nestésti jsou zlikvidovany (likvidace nestésti nebo nedostatku)
20 Hrdina se vraci (ndvrat)
21 Hrdina je prondasledovan (pronasledovani)
22 Hrdina se zachranuje pred pronasledovanim (zachrana)
Nepoznany hrdina se dostava domu nebo do jiné zemé (nepoznany
23 prichod)
24 Nepravy hrdina si klade neoprdvnéné naroky (neopravnéné naroky)
25 Hrdinovi je ulozen tézky ukol (tézky ukol)
26 Ukol je splnén (splnéni)
27 Hrdina je poznan (poznani)
28 Nepravy hrdina nebo skldce je odhalen (odhaleni)
29 Hrdina dostava nové vzezreni (transfigurace)
30 Skiidce je potrestan (trest)
31 Hrdina se Zeni a nastupuje na carsky tridn (svatba)
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