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Abstrakt

V prispevku sa autorka zaoberd pojmom scénografia ako vizudlna sucast’ printovych
propagacnych komunikatov. Zarovenn poukazuje na jej postavenie v printovej reklame, ako aj
na moznosti jej stvarnenia avyuzitia v propagatnom procese za ucelom vyraznejsej
posobivosti a adresnosti propaga¢ného posolstva.
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Abstract

In the article the author concerns herself with the term scenography as a visual part of print
propaganda communication tools. At the same time she points out the role scenography plays
in the print advertising. The author is further concerned with the possibilities of application
and implemention of scenography into the propaganda process in order to emphasize and
intensify the effect of the propaganda message.
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Pojem scénografia sa zvyCajne spaja s terminologickym aparatom divadelného
a filmového vytvarnictva, kde predstavuje vytvarny navrh, rieSenie priestoru, ktoré vizualne
dopiia dej odohravajici sa na divadelnej scéne. Svojim vytvarno-architektonickym
charakterom sa scénografia spolu s kostymovou tvorbou stava v procese hry sucastou
vizualnej komunikacie divadelného ¢i filmového diela. Jej ciel'om je nadviazat’ kontakt medzi
aktérmi a publikom. Doélezitost’ scénografie pritom vyplyva z jej sluzby, ktort preukazuje
divadelnému i filmovému priestoru. Nie vSak v ponati sluzby ako ,,poslusnosti, ale ako
vysady*, ktorou sa ,,stava Vv Case, ked’ sa divadlo zriekne naturalizmu a nadobudne javiskovy
tvar, ktory ma iny vzhlad aj iny zmysel ako nehybna dvojrozmerna iluzia skuto¢nosti
(Mojzisova 2004, s. 8). Pojem scénografia sa tiez stotoziiuje s pojmom scénicky priestor ako
»vytvarne, scénograficky upravena cast divadelného priestoru®, ktory sa ,v priebehu
predstavenia meni v priestor dramaticky, ked’Zze sa zapaja do deja, je funkéne vyuZivany,
a preto aj divakom vnimany v novej sémantickej perspektive (Kulka, 2008, s. 319).

V stcasnosti sa s terminom scénografia, nielen v jeho prenesenom vyzname,
moézeme stretnat’ aj vinych oblastiach umenia. V nasledujicich odsekoch sa pokusime
prezentovat’ myslienku, Ze scénografiu netreba vnimat’ striktne iba v intenciach divadelného
a filmového umenia. Svoje nenahraditelné miesto totiz scénografia zastava aj v procese
marketingovej komunikacie, a to, konkrétne, Vv jej printovom a audiovizualnom medialnom
poOsobeni.

Podobne ako v divadelnej a filmovej tvorbe, kde scénograf zamerne navrhuje
priestor tak, aby bol v sulade a harmonizoval s ostatnym sémantickym obsahom diela, tak aj
tvorca printovej reklamy zohrava analogicku rolu. Jeho dodlezitost” spociva v tvorbe navrhu
arealizacie reklamnej scény zodpovedajucej ustrednej reklamnej myslienke. Pre aktérov
reklamy, ktorymi mozu byt figuralne stvarnenia, reprezentujice dany vyrobok ¢i sluzbu, ale
aj samotny propagovany produkt, ¢i iné propaga¢né komponenty, musi vytvorit’ isté vizualne
javisko. Toto javisko predstavuje vizualny propagacny priestor, kde sa bude odohravat
reklamna scéna, ktorej cielom je prezentacia daného produktu, institacie, ¢i sluzby. Rovnako
ako stvarnenie scény ma Vv divadelnej hre vplyv na percepciu divaka, aj adresata reklamy
ovplyviiuje v procese semiodzy reklamnej myslienky jej vizualne stvarnenie. Cielom
reklamnej scénografie je vytvorit’ také propagacné javisko, ktoré svojim vizualnym rieSenim
bude nielen esteticky dopiiiat propagovant informaciu, ale su¢asne bude identifikovat
priestor a vytvarat’ akysi medialny génius loci, uzko spity s imidzom propagovaného objektu,
ale aj znacky, institicie, organizacie, ktorii vizualne zastupuje. Na§ prispevok, v ktorom sa
sustredime na printové propagacné prostriedky, budeme dokladovat’ vizualnym materidlom,
ktorym sa poktsime demonstrovat’ nase poznatky.

OBRAZ ASLOVO

Klacovymi komponentmi tvorby printovej reklamy su nepochybne dva prvky —
obraz a slovo. Od kvality ich stvarnenia zavisi aj komunikacia reklamnej spravy s adresatom
reklamného posolstva. Kym recepcia verbalnej zlozky je podmienena typografickou
a Stylistickou trovilou textu, obrazova zlozka podlieha kompozi¢énym principom, ktoré su
oddavna overené vytvarnym umenim. V printovej reklame byva zvykom, ze obraz ako
vizualny kompozicny prvok predurCuje reklamny slogan. Text alebo reklamny slogan je
z hl'adiska explicitnej recepcie reklamného posolstva vo véc€Sine printovych komunikatov
hlavnym nositelom propagacnej myslienky ¢i reklamného odkazu, pricom obraz poskytnuta
verbalnu informéciu vizualne nasleduje, dopina, spestruje, rozsiruje anavyse objasiiuje.
Korelacia textu a obrazu ,,sa prejavuje aj tym, ze informacie sprostredkované textovou Cast'ou



(najmé titulkom, ale aj hlavnym textom) a kontextualizované obrazovou ¢astou, poskytuju
moznosti pre d’alsie suvislosti a konotacie (Szabo, 2009 s.124). Obraz teda poskytuje autorovi
propaga¢ného komunikatu moznost’ informaciu vizualne vrstvit, postupne ju odkryvat
v d’al§ich sémantickych rovinach. Takymto pristupom k inscenovaniu obrazovej zlozky, ktory
vSak musi reSpektovat’ ista logicki nadvdznost’ na text, je mozné dosiahnut poetiku
reklamného posolstva ako celku. Reklamny text ako komponent reklamného komunikatu
vytvara taktiecz spojenie medzi logom firmy, resp. organizacie, inStitacie, ktora je
odosielatelom propaga¢nych odkazov, a scénou, ktora je ilustrativnym doplnenim
predkladanej informacie, ¢im recipientovi objasiiuje vztah obrazu aloga, ¢i znacky
prezentovanej v reklamnom komunikate. Obraz ako vizualny komponent je dolezity preto,
lebo ,,pritahuje pozornost’ prijemcu, ul'ahcuje komunikéciu, posiliiuje presvied¢anie a pomaha
zapamatat’ si informaciu, lebo vicsia Cast’ I'udi ma lepSie vyvinutu vizualnu pamét ako
verbalnu“ (Gero, 2004, s.251). Napriek svojmu vzajomne savisiacemu vztahu dokazu obraz
atext, nosné zlozky printovej reklamy, existovat’ ako samostatné média. Textova zlozka
nemusi byt nevyhnutne sprevadzana obrazom, a obraz moéze plnohodnotne komunikovat
s adresatom aj bez verbalnych mostov. Na druhej strane je obraz mnohokrat zavisly od textu,
a takisto interpretacia textu podlicha semiotike obrazu. Preto tradi¢né propagacné prostriedky
akymi su letak, plagat, bilbord, ale aj printové komunikaty, ktoré su sucastou tlace,
uprednostiiuju kombinaciu oboch spomenutych komponentov.

Verbalna zlozka printovej reklamy z hladiska percepcie adresata reklamného posolstva
podlieha kritériam ako st zrozumitel'nost’, Citatelnost’ a atraktivnost’. Rovnaké kritéria, avsak
vo vizudlnom kontexte, mozno uplatnit aj pri jej vizudlnej zlozke. Akakol'vek
nezrozumitelnost’, nesulad, ¢i ,,anarchia“ medzi tymito dvoma zakladnymi piliermi printovej
reklamy, ale aj v ramci ich autonémneho postavenia, sa recipro¢ne negativne odzrkadl'uje
na recepcii reklamného posolstva ako celku jej adresatom.

FUNKCIA SCENOGRAFIE V PRINTOVEJ REKLAME

Mozno sa zda, ze scénografia ako stcast’ printovych propagaénych prostriedkov
predstavuje len vizualne pozadie prezentovaného reklamného obrazu, respektive, Ze reklamnu
plochu iba esteticky dopliiia. Poslanie scénografie v kompozicii reklamného komunikatu je
vSak daleko komplexnejSie. Okrem toho, Ze navrhnutd scéna ma esteticko—ilustrativny
charakter a reklamnt plochu vizudlne zatraktiviiuje, zohrava aj dolezitti tlohu média, teda
samotného sprostredkovatel’a reklamného posolstva. V zavislosti od pozadovaného kontextu
mdze v printove] reklame pdsobit’ ako doplitujuci prvok, dodavajuci zmysel prezentovanému
obsahu, ale mdze tieZ zohravat’ rolu jediného nositel'a reklamného odkazu. Napriklad pri
absencii textovej zlozky vkompozicii printovej reklamy, respektive jej obmedzenim
na logotyp danej firmy ¢i organizacie, moze nastat’ v dosledku jej vypustenia verbalne ticho.
Obraz tak nahradza verbalny prvok a stava sa jedinym zdrojom reklamnej informacie.
Absencia verbalnej zlozky v printovej reklame poskytuje autorom reklamnych Sprav priestor
pre vytvorenie vizualnej metafory, alegorie, altzie, inotajov, a to bud’ na zaklade istého
znaku, alebo mnoziny znakov. Tato moznost Stylizacie obrazu s obl'ubou vyuzivaji autori
propagacnych komunikatov prezentujicich napriklad modny priemysel, znackové parfémy
alebo alkoholické produkty. Dochadza tu k vizualnej dramatizacii a naracii obrazu, za pomoci
ktorého je recipientovi poskytnuty priestor pre identifikaciu S prezentovanou scénou, jej
postavou ¢i postavami, ale aj samotnym vyrobkom, inStiticiou, ¢i propagovanou sluzbou.
Prave pri takomto stvarneni reklamného posolstva je vhodné uplatnit’ scénografiu ako
sémanticky priestor, ktory poskytuje adresadtovi moznost’ subjektivne interpretovat’ vnimany
obraz. Obraz zachyteny scénou printove] reklamy predstavuje okamih dejovej linie
propagacnej ,,hry“, ktord sa nikdy nezacala a nikdy neskon¢i. Jej prostrednictvom moze autor



reklamnej spravy vytvorit' isty emoény naboj, ktory je doélezitym prvkom z hladiska
subjektivnej recepcie adresata. Podobne ako sa Van Gogh vo svojom obraze Izba z Arles
pokusil vytvorit' scénu, ktora podla jeho vlastnych slov mala v prijemcovi evokovat
odpocinok (Gombrich, 2006, s.548), tak aj reklamnym tvorcom sa prostrednictvom
scénografie dari vytvarat’ pozadovanu atmosféru, ktora koreSponduje s ich reklamnym ¢i
propaga¢nym zamerom. Scénografia je preto istym spdsobom emotivnej vypovede, kde
polarita pocitov, ktoré ma v prijemcovi po vzhliadnuti reklamého komunikatu zanechat’, izko
stvisi s jej vizualnym stvarnenim.
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Obr. ¢.1, 2 ukazka scénografie ako sucasti emotivnej vypovede

Najrozsirenej$§im spdsobom uplatnenia scény v printovej reklame je jej zaclenenie
do kompozicie vo funkcii kulisy. V tomto duchu scéna nielen vizualne dotvara priestor, ale ho
aj identifikuje. Na zaklade scény ajej jednotlivych prvkov sa tak prijemca reklamného
komunikatu dokaze Casopriestorovo orientovat’. V tejto stvislosti mozno hovorit’ 0 autenticite
miesta, Casu asocidlneho statusu, ktory dana scéna zachytava. V procese deSifrovania
reklamného komunikatu je jeho adresat schopny vd’aka charakteristike prvkov dany priestor
rozpoznat. Vhodnou kompoziciou tychto prvkov je mozné definovat’ priestor jednak
z geografického hl'adiska, jednak z hl'adiska jeho funkéného vyuZitia. To znamend, Ze okrem
geografického mapovania priestoru (teda urcenia jeho miesta), mozno urcit’ aj jeho funkciu
(napr. &i funguje ako obytny priestor, administrativny, komerény a pod.). DalSou zlozkou
obrazu, ktora moze suvisiet’ S uréovanim autenticity miesta, je socialny status — ktory mozno
chdpat’ zrozliénych aspektov. Pod terminom socidlny status rozumieme nielen poziciu
jednotlivca v spolo¢nosti a nasledne z toho vyplyvajuce charakteristiky (t.j. jeho socialne
postavenie a zaradenie v spolo¢nosti a pod.), ale aj d’alSie aspekty s nim stvisiace (ako napr.
etnicka prislusnost’, rod, vekova kategoria a pod.). Recipient propagac¢ného alebo reklamného
komunikatu vnima v iom umiestnent scénu, napr. ako vizitku socialneho zac¢lenenia jedinca
do spolo¢nosti a podl'a jeho jednotlivych prvkov ho dokaze signovat’ prislusnym ,,po¢tom
hviezdi¢iek”. Doélezitost’ scénografie a jej vhodného riesenia je izko spita so segmentaciou
potencialnych adresatov reklamného posolstva. Jej adresnost’ v tomto pripade predurcuje aj
jej vizualne stvarnenie.



La Coupe du Monde de Rughy arrive en France.

art [ZE i e

Obr. €. 3, 4, 5 Ukazky scénografia ako dokazu autenticity miesta, ¢asu a socialneho statusu

Kotler uvaddza, Zze l'udi denne ,,bombarduje priblizne 1600 komerénych sprav,
Z ktorych 80 uputa ich pozornost’ a priblizne dvanast’ vyvola nejaka reakciu® (2001, s.543),
preto vhodne navrhnutd scéna reklamnej prezentidcie moze byt tou zlozkou reklamného
posolstva, ktord v kontexte vizualnej komunikdcie dosiahne pozornost' potencidlneho
adresata. Inovativhym usporiadanim prvkov sa prostrednictvom scénografie da vyhnuat
reklamnému klis¢. Reklama tak nemusi byt schémou, ktord sa v rozliénych printovych
komunikatoch cyklicky opakuje. Scénografia poskytuje reklame moznost’ vyniknlt’ a nestratit’
sa VvSedi vizualneho smogu. Je sucastou vizualneho jazyka printovej reklamy, je jej
propaga¢nym nastrojom, ktory poésobi na zmyslové vnimanie recipienta aumoziuje
komunikaciu medzi odosielatelom reklamného posolstva a jej adresatom. Vytvara iliziu
priestoru, identifikuje ho a su¢asne odraza imidz odosielatel’a reklamného posolstva.

GRAFICKE TICHO A SCENOGRAFIA PRINTOVEJ REKLAMY

V poslednom cCase sa Coraz cCastejSie objavuju printové komunikaty, ktoré su
charakteristické minimalistickym stvarnenim reklamnej scény. Tento pristup sa
prejavuje grafickou Cistotou propagacnej plochy a eliminaciou jednotlivych grafickych
prvkov v kompozicii printovej reklamy. Termin scénografia tu teda nevystupuje v jeho
priamom, konkrétnom vyzname, ale v metaforickom pouziti. V tomto pripade scénu vytvara
ticho, prazdno, ktoré vznika v désledku vypustenia akejkol'vek kulisy, ¢i inych kompozi¢nych
elementov. Ticho je vtomto pripade zjednoduSenim, odlahéenim printovej reklamy
od stylotvornych prvkov, ¢i uz fotografického, alebo grafického charakteru. Jeho typickym
prejavom je minimalizacia az vypustenie ré6znych kompozi¢nych prvkov, ktorymi mozu byt
napriklad typografia, farba, ¢i ¢lenitost’ reklamného priestoru. Pri vyuziti grafického ticha
byva scéna nahradzovand jednofarebnym alebo viacfarebnym pozadim, ktoré priestor
neidentifikuje. Stvarnena scéna na reklamnej ploche sa takto stava jednoduchou az
»asketickou“. Ilde teda o0 vizualnu prezenticiu vyhradne v jednom plane. Propagacia
produktu, sluzby, ¢i institicie moze, ale nemusi byt sprevadzana aj verbalnou vypovedou
v podobe reklamného textu. Pri takomto spésobe kompozicie obrazovej zlozky printovej
reklamy je propagovany produkt (ak je v reklamnom komunikate pouzity), ¢i iny objekt
na scéne, jednoznacne identifikovatelny. Redukcia reklamnej kulisy, redukcia znakov
a ticho“ reklamnej scény umoziuju prezentovanému objektu vystupit do popredia
a priamo, nerusene komunikovat’ s prijemcom, ¢o eliminuje moznost’ rozptylenia pozornosti
adresata (Koskova, 2009, s.188).
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Obr. ¢. 6, 7, 8 ukazky grafického ticha v printovej reklame
ZAVER

Na zaver by sme chceli zdoraznit', ze scénografia ma v printovej reklame svoje
nezastupitené miesto. Nie je len vizualnou kulisou printového komunikatu, akymsi zadnym
planom vizualnej zlozky printovej reklamy, ale naopak, stava sa sucastou vizualnej
komunikacie medzi odosielatelom reklamného posolstva ajeho prijemcom. Vytvara
atmosféru reklamnej scény, identifikuje priestor a Vv neposlednom rade vytvara imidz
reklamného komunikatu ako aj produktu, sluzby, ¢i institacie, ktoré predstavuje.
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