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Abstrakt

Autor sa Vv prispevku zaobera analyzou semiotickych teoretickych vychodisk, ich funkénym
vyuzitim pri tvorbe a interpreticii reklamnych komunikatov. Hlavné koncepcie, tedrie
semiotikov, ktori vo vyznamnej miere ovplyvnili podobu modernej semiotiky autor aplikuje
na vyskum reklamy a reklamnych komunikatov. Usiluje sa tym dokdzat’ nielen schopnost’
pragmatického vyuzitia tedrie semiotiky v oblasti marketingovej komunikacie, ale spojenie
teorie semiotiky s vyskumom reklamy zarovenn ponuka nové pohlady a moznosti analyzy
reklamnych komunikatov. Semiotika v tomto pripade nazera na reklamny komunikat ako
na urcity Specificky znakovy systém, ktory dekoduju a interpretuju spotrebitelia.
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Abstract

In the report, the author deals with analysis of semiotic theoretical basis, their functional
usage while creation and interpretation of advertising communicators. The main conceptions,
the theories of semioticians, who influenced in huge measure the form of modern semiotics,
the author is applying to research of advertising and advertising communicators. Thereby
he tries to prove not only ability of pragmatic usage of the semiotic theory in the area
of marketing communication, but the connection of semiotic theory with the research
of advertising also offers new views and possibilities of analysing the advertising
communicators. In this case, the semiotics looks at the advertising communicator like at the
specific sign system which is decoded and interpreted by consumers.
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UvoD

Analyza znaku ma za sebou nielen rozsiahly historicky vyvoj uz od ¢ias antiky, ale
taktiez vyznamne ovplyvnila podobu humanitnych disciplin zaoberajucich sa vyskumom
¢loveka, spolo¢nosti, alebo historickych ¢i kulturnych fenoménov. ZvySeny zaujem o analyzu
znakov vytvoril zaklad pre rozvoj semiotiky ako vedeckej discipliny, ale semiotika nasla
svoje uplatnenie aj v mnohych inych vednych odboroch od biologie, mediciny, cez
matematiku, logiku az po lingvistiku, filozofiu, ¢i estetiku. Tedria semiotiky sa déa efektivne
vyuzit' aj v oblasti marketingove] komunikacie a reklamy. Napriek tomu, ze na Slovensku
av Ceskej republike sa semiotika ako vedecka disciplina dostava do medialnej
a marketingovo-komunikac¢nej praxe iba zriedka, v minimalnom rozsahu, v zahrani¢i je
situdcia ina. Dokazuji to najma vysledky odbornikov z Pariza, alebo britskych Specialistov
z agentry Semiotic Solutions pod vedenim Virginie Valentinovej, ktori sa uz niekol’ko
desatro¢i zameriavaji na aplikdciu semiotiky do oblasti marketingovej komunikacie
areklamy. V nasom prispevku sa pokusime stanovit zakladné semiotické vychodiska pri
analyze reklamnych komunikéatov.

CO JE SEMIOTIKA A AKA JE JEJ ULOHA PRI ANALYZE REKLMNYCH
KOMUNIKATOV

Semiotiku mézeme charakterizovat’ ako vSeobecnt tedriu znakov, nauku o znakoch,
zaoberajicu sa porovnavanim znakovych systémov. Nazov semiotika vznikol z gréckeho
slova ,,semios*“ ¢o znamend znak. So znakmi sa stretdvame v roznych situdcidch a su
kazdodennou sucast'ou nasho zivota. Cely svet sa riadi pomocou znakov, ktoré ur¢uji zmenu
naSho spravania a mnohi z nas si to mozno ani neuvedomuju. Znak vSak nemusi byt iba
autonémny — fungujuci samostatne, ale vo vicSine pripadov je sucastou istej znakovej
Struktary, kde na seba jednotlivé znaky nadvézuju a preto mézeme hovorit’ o konkrétnych
znakovych systémoch. V tomto pripade za znakovy systém povaZujeme aj reklamu, ktora
s recipientom komunikuje prostrednictvom znakov a recipient musi k znakom priradit’ ich
vyznam, Cize ich interpretovat. Ak uvazujeme o reklame ako o0 semiotickom komunika¢nom
systéme, tak mdézeme vyslovit’ tvrdenie, ze reklama pomocou kodovania znakov poskytuje
sprostredkované obsahy recipientom, ktoré autori reklamy koduji do reklamnych
komunikatov a prostrednictvom vybraného medialneho kanalu sa dostavaju k recipientom,
ktori ich nasledne dekdoduju. Zasadnd otazka vSak znie, aké typy znakov sa objavuju
v reklamnych komunikatoch? Semiotik a teoretik umenia Umberto Eco tvrdi, ze ,, v kulture se
kazda entita miize stdt sémiotickym jevem. Zdakony signifikace jsou zdakony kultury. Z tohoto
duvodu kultura umozinuje nepretrzity proces komunikativnich vymeén, pokud existuje jako
system systemii signifikace. Kultura miize byt kompletné studovana z pohledu sémiotiky
(ECO, 2009, s. 41). Ztoho vyplyva, ze reklama ,neZije svoj Zivot“ izolovane, ale je
neoddelite'nou sticast'ou nasej kultury. Tak ako nasu spolo¢nost’ ovplyviiuju média a reklama,
podobne ovplyviiuje spolo¢nost obsah medialnych informacii, ako aj reklamnych
komunikatov avistom zmysle formuje aj kulturu spolo¢nosti. Reklamné komunikéty
VO svojom obsahu &asto ukryvaji mnoZstvo socio-kultirnych znakov. Clovek je sucastou
kultiry a je neustale ovplyviiovany znakmi a ich vyznamami. Reklama sa tak stava akymsi
pomyselnym zrkadlom, v ktorom sa odraza obraz kultiry a preto sa s fiou recipient dokaze
lah$ie identifikovat. Dobrym prikladom je self promo reklamnej agentiry Istropolitana
D’Arcy (obr. ¢. 1), ktord vo svojej reklamnej kampani pouzila jednoduchy, ale vystizny
reklamny text: ,, Preco by ste nedali svojmu dietatu meno JUDAS? Lebo pozndte ten pribeh.
A pribeh robi znacku.“ Prave tato reklamna kampail naznacuje, akym sposobom sa viazu
kultirne znaky s obsahom reklamnych komunikatov. K JudaSovi, ktory v nasej spolo¢nosti



symbolizuje zradu (ked’ bozkom zradil Jezisa), sa viazu vyrazne negativne konotacie a ulohou
reklamnych kampani je prave naopak, vyvolat’ pozitivne reakcie a vytvorit' pozitivny imidz
znaCky. V tom, ako vybrat’ jednotlivé znaky, ako ich vzdjomne kombinovat, resp. vediet
urCit’ ako ich asi bude vnimat’ cielova skupina nam do zna¢nej miery moze pomoOct’ prave
semiotika a poznanie jej zakladnych pravidiel.

Obr. ¢. 1

PreCo by ste nedali svojmu dietatu meno

JUDAS

Lebo poznate ten pribeh.

Istropolitana
THE SToRYTELLING AGENCY

Reklamu z pohl'adu semiotiky mézeme preto definovat’ ako stibor znakovych struktar
a znakovych systémov, skladajucich sa zrelativne stalych znakov (patriacich hlavne
do oblasti reklamy, komer¢nej komunikacie), aj znakov variabilne sa meniacich (znakov
patriacich do oblasti nasej historie, tradicie, spolo¢nosti a kultiry), ktorych ulohou je
recipienta nielen informovat o produktoch, sluzbach, alebo znackach, ale jednotlivé znaky
reklamnych komunikatov oslovuji recipienta aj emocionalne, CiZze v prijemcovom vedomi
vyvolavaji ur¢ité zmeny v jeho nazoroch, hodnotach, poznatkoch a postojoch a prispievaja
tak k celkovej zmene jeho spravania, stvisiaceho najma s nakupom propagovaného tovaru.

V d’alSej casti prispevku sa pokusime aplikovat’ zdkladné vychodiskd klacovych
predstavitel'ov semiotiky (hlavne z obdobia 20. storocia, ktori vo vyznamnej miere ovplyvnili
podobu sti¢asnej semiotiky) na oblast’ analyzy reklamnych komunikatov.



TRI UROVNE SEMIOTICKEJ ANALYZY REKLAMNYCH KOMUNIKATOV

Charles Morris, americky filozof a semiotik je zndmy svojim rozdelenim semiotiky
na jej tri hlavné oblasti skiimania: syntax, sémantika a pragmatika.

Syntax, nazov pochadza z gréckeho slova ,, syntaktis“ ¢o znamena zoradenie alebo
usporiadanie. Preto sa syntax zaobera skladbou znakov, skimanim vztahov medzi znakmi,
existujucimi navzajom. Dobrym prikladom, kde sa syntax uplatiuje v znac¢nej miere je napr.
jazykoveda, skimajuca skladbu viet (spajanie slov).

Semantika, nazov odvodeny z gréckeho slova , sémantikos ¢o znamena
vyznamoslovie. Sémantika sa zaobera vztahmi medzi znakmi aich objektmi, javmi,
udalost’ami, ktoré oznacuju. V sémantickom vyzname sa snazime zodpovedat’ otazky, co znak
vyjadruje, ¢o znamena vo vztahu k objektu, 0 com vypoveda?

Pragmatika skima vztahy medzi znakmi a ich pouzivateI'mi. Pragmatickd analyza je
teda vyskumom zrozumitel'nosti alebo G¢innosti znakov v ramci komunikacie. Aj preto v sebe
pragmaticka analyza zahtna aj sémantiku a syntax.

Schéma ¢. 1
Rozdelenie semiotiky podl’a Charlesa Morrisa:

SEMANTIKA — skima vyznam, tj.
vztahy medzi znakmi a
oznac¢ovanymi predmetmi (javmi,
udalost’ami)

A\ 4

SEMIOTIKA

A 4

SYNTAX — skuma vztahy
existujiice medzi znakmi navzajom

PRAGMATIKA — skima vztahy
medzi znakmi a ich pouzivatel'mi

A 4

Ak by sme triadické rozdelenie semiotiky Ch. Morrisa aplikovali na oblast’ vyskumu
reklamy, poskytlo by ndm to tri moZnosti skiimania reklamnych komunikétov:

Syntax reklamy by nam prezradila aké znaky reklama pouZziva (obraz — postava,
produkt, jednotlivé obrazové plany dopliiajice reklamu, text, pismo, farba, zvuk atd’.), aky
maju jednotlivé znaky medzi sebou vzt'ah, resp. ako st znaky reklamy usporiadané (napr. aky
je v printovej reklame vztah medzi jej textovou a obrazovou cCastou, alebo ako na seba
nadvézuje reklamny spot a jeho hudobna zlozka atd’.).

Sémantika reklamy Ssa zameriava a vysvetl'uje, ako na nas reklama (jej jednotlivé
znaky), alebo celd reklamné kampan, pdsobi. V ramci sémantiky reklamy si kladieme otazky
ako napr. - o ¢om reklama vypoveda, aké emocionalne G¢inky maja jednotlivé znaky reklamy
na recipientov, aké konotacie v nich reklama vyvola? Samotna reklama pouziva v mnohych
pripadoch obrazné vyjadrenie produktu, sluzby (metaforické, metonymické), ktoré je
Vv podstate sémantickym vyjadrenim.

Pragmatika reklamy sa zaobera nielen vyskumom vyznamu reklamy, ale aj jej
pdsobenim na recipienta, ¢i u¢inkom znakov (jazykovych, alebo mimojazykovych) pouzitych
v reklame, ktoré spoluposobia v procese efektivnej komunikacie so spotrebitel'mi.

Semiotika reklamy sa teda =zaobera Strukturdlnym vyskumom reklamnych
komunikatov a objasiiuje nam tri zakladné otazky:



1.) Z akych znakov sa reklamné komunikaty skladaji a ako na seba jednotlivé znaky
nadvézuju (syntax reklamy).

2.) Aky vyznam maju jednotlivé znaky pouzité v reklamnych komunikatoch
(sémantika reklamy).

3.) Ako tieto znaky interpretuji prijemcovia reklamnych komunikatov, aky maja
reklamné komunikaty uc¢inok na spotrebitela, na jeho nakupné spravanie
(pragmatika reklamy).

ROZNE TYPY ZNAKOV POUZIVANYCH V REKLAME

Znaky maju v ramci komunikacie rozdielnu hodnotu. Napriklad dopravné znacky, ako
jednoduché znaky, su jednoznacné vo svojom vyzname (stoj, daj prednost’ v jazde atd’.), ale
znaky pouzivané v oblasti umenia uz nemusia mat jednozna¢né vyznamy, maju viacero
moznych vyznamov, ktoré recipientovi ponukaju rézne moznosti interpretacie umeleckého
diela. Podobne to plati aj v reklame, no na rozdiel od umenia reklama kombinuje jednoznacny
vyznam znakov (kup si to alebo to, produkt je taky a taky, firma, znacka je ta a ta atp.) so
znakmi viacvyznamovymi, estetickymi. Preto mdzeme rozdelit' znaky na tzv. motivované
a konvencné, alebo arbitrarne.

Motivované znaky st tie, kde je medzi znakom atym, ¢o je oznaCované vztah
podobnosti alebo logickej stvislosti. Napr. obraz produktu zobrazeny v reklame zastupuje
realne existujuci produkt, ktory si spotrebitel’ moze kupit’.

Konven¢né, arbitrarne znaky st znaky, kde je medzi znakom a tym ¢o je oznacované
vztah nahodny, dodrziavajuci uréity dohovor. Cize moze ist o Pubovolny znak zastupujiici
istt vec alebo jav, na ktorom sa urcitd spolocnost, kultura dohodla. V reklame su
charakteristickymi konvenénymi znakmi napriklad logd firiem, ktoré sa stavaju ich
symbolom. Zastupuju realne existujicu firmu, znacku, ale iba na zaklade konvencie.

Americky filozof a logik, zakladatel’ novodobej, modernej semiotiky Charles Sanders
Peirce sa pokusil charakterizovat zakladné typy znakov. Velkym prinosom do teorie
semiotiky je jeho triadické rozdelenie znakov na ikony, indexy a symboly.

Ikon, alebo ikonicky znak predstavuje vsetky znaky, ktoré su zalozené na vztahu
podobnosti, zhody s oznacovanym predmetom. Vo vytvarnom umeni s ikonickymi znakmi
napr. portréty, krajinomal’by, alebo zatiSia. V reklame st ikonickymi znakmi napr. zobrazené
postavy, prostredic za postavami (exteriér, alebo interiér), alebo zobrazené propagované
vyrobky, produkty.

Index je znak, ktory zastupuje svoj objekt vo vztahu suvislosti. Indexovy znak je so
svojim objektom nejakym spdsobom prepojeny na zaklade istej naslednosti alebo vo vzt'ahu
pri¢iny a u¢inku. Vo vytvarnom umeni moéze byt takymto znakom napr. do Zlta sfarbend
pokozka portrétovanej osoby, ktora je priznakom (indexom) choroby, hnevu, alebo vizuadlnym
vyjadrenim jej psychického stavu. V reklame indexovy znak najdeme najma tam, kde reklama
zobrazuje produkt v istej suvislosti (vo vztahu) s jeho pouzivanim (napr. usmiate tvare postav
Vv reklame st indexom $t’astia, ktory sa spaja s pouzivanym produktom).

Symbol je znak, ktory so svojim objektom spija konvencia, uzus. Cize vztah medzi
objektom a jeho zastupujicim znakom je dohodnuty. Symbol teda nieco iné zobrazuje a zase
nieco iné vyjadruje. Vytvarné umenie, ale aj reklama pracuji s mnozstvom symbolov — su to
napr. ré6zne nabozenské symboly v umeni, loga firiem v reklame atd’.

Peircova klasifikacia znakov sice sprehl'adiuje systém realne pouzivanych znakov, ale
Vv tomto pripade je nutné dodat’, ze znaky, ako ich definoval Peirce, najdeme v praxi len
ojedinele. Vac¢sinou maju zmiesany charakter, ¢ize moze ist’ o ikonicky, indexovy, symbolicky
znak zaroven, v ktorom jeden z nich je dominantny.



pour Homm:

Obr. ¢.2

Muz zobrazeny v printovej reklame na parfum znacky BULGARI je ikonickym
znakom, pretoze sa podoba na realne existujliceho muza (ako napr. fotografia zachytavajiaca
realitu). Dal$im vyznamnym ikonickym znakom je flakon parfumu stojaci pred muzom, ktory
reprezentuje, resp. zastupuje propagovany produkt. DalSie znaky, ako napr. lezéme gesto
(ruka podopierajuca hlavu), vyzyvavy pohlad, priamy oc¢ny kontakt, rozopitd kosela, ¢i
rozviazany motylik atd’. s indexovymi znakmi, ktoré prezradzaji viac o povahe muza.
Luxusné hodinky a oble¢enie st symbolom jeho postavenia, pripadne socialnej skupiny, do
ktorej patri. Reklama tak vizualne zobrazuje ciel'ova skupinu, ur€ity trhovy segment — pre aky
typ muzov je parfum urceny.

Obr. ¢. 3




Obr. ¢. 3

Reklama na KFC Hot Devil Drumlets pomocou dominantného indexového znaku
vyjadruje, ze jedlo je pikantné (muz, ktory ma ponorentt hlavu v kuchynskom dreze je
priznakom ostrej, palivej chuti jedla).

Obr. ¢. 4

Obr. ¢. 4

Logo McDonald’s je pouzité v symbolickom spojeni s vychadzajucim slnkom.
Napriek tomu, ze neexistuje ziadna tvarova, ¢i vyznamova suvislost’ medzi slnkom a logom
tejto spolo¢nosti, recipient je schopny zmysel reklamy pochopit’, pretoze logo zastupuje firmu
McDonald’s iba na zéklade dohody, €1 urcitej konvencie.

JE REKLAMA UMENIE ALEBO VEDA?

Otazka vztahu medzi umenim a reklamou, jej postavenia v kulture a nasej spolo¢nosti
patri k témam, o ktorych sa neustale ved vasnivé diskusie. Mnohi vnimaja reklamu len ako
komerény, masovokomunikacény prostriedok, ktory s umenim nema ni¢ spolocné. Ak aj
reklama vykazuje isté znaky ,,umeleckosti® povazuju to za odsudeniahodny kacirsky zlo€in.

Dal$ia skupina recipientov je miernejiia a reklamu interpretuje ako istd formu
uzitkového umenia. N4jdu sa vSak aj taki, ktori v reklame vidia novu, verejni formu umenia.
Umenie pre masy, kde recipient nemusi chodit’ za umeleckymi dielami do galérii, na vystavy,
ale umenie prichadza za nim a stava sa sucastou jeho sveta. Suvisi to priamo nielen so
zmenou paradigmy nazerania na sucasné umenie, ale ziada si to aj moderna, rychla doba,
Vv ktorej ¢lovek nikdy a na ni¢ nema cas.

Zistit', ktory z ndzorov je ten spravny sa vSak da len vel'mi tazko. MozZno su spravne
vSetky a mozno Ziaden. Napriek tomu sa pokusime tuto otazku zodpovedat’ a to na zaklade
teoretickych vychodisk Johna Stuarta Milla, predstavitela anglického filozofického
pozitivizmu, zaoberajuceho sa logikou. Mill obohatil semioticku teériu 0 dolezité pojmy,
akymi su: denotat, designat a konotdcia.

Denotat (z latinského slova ,,denotatio” — oznacenie) predstavuje to, o znak
zastupuje. Denotat sa vztahuje k redlnemu predmetu, veci, alebo uréitému javu. Znak teda



zastupuje (,,denotuje) redlne existujicu vec. V takomto pripade reklama zastupuje
propagovany produkt, sluzbu, znacku ¢i redlne existujicu firmu.

Designat (z latinského slova ,,designate” — znacit’) je pojem oznacujuci zmyslové
vnimanie znaku. Designat oznacuje to, o si recipient predstavi pri vnimani znaku alebo
viacerych znakov navzajom. Na rozdiel od denotdtu, designat nie je nutne viazany na realne
existujiicu vec, predmet alebo osobu. Znamena to, Ze recipient si na zaklade znaku (alebo
jednotlivych znakov) nieco v mysli predstavuje, aj ked” znak nema svoj redlne existujuci
denotat. Preto aj 'udska fantdzia ma svoje hranice. Pouzivame znaky, ktoré pozname, alebo
s ktorymi mame realnu skusenost, ale na rozdiel od denotdatu sa naviazu na realitu, CiZe
jednotlivé znaky mozeme variabilne kombinovat a tym vytvarame novi skutoCnost, novy
znak. Napriklad mytologické zviera Pegas nema svoj redlne existujuici denotat, V skutocnosti
neexistuje, no napriek tomu je vysledkom kombinacie znakov, ktoré pozname. Cize Pegas
predstavuje bajne mytologické zviera — bieleho, okridleného kona, ktory je vytvoreny
na zaklade kombinacie dvoch odlisnych zvierat — kona a vtaka. Pegas, ,.kterého splodil
Poseidon s Gorgonou Medusou... Symbol duchovni, zvlastni poetické tvorivosti (Becker,
2002, s. 212) sa zaroven moze stat’ aj symbolickym znakom firmy, spolo¢nosti, napr. filmova
spolo¢nost’ Tri-Star, vo svojom logu pouziva prave zobrazenie Pegasa. V reklame sa okrem
denotativnej pritomnosti produktu mézu objavit’ aj iné ozvlastiujuce prvky, viazice sa k nasej
kultare — nadprirodzené bytosti, fiktivne postavy, rozpravkové bytosti, komiksové postavy
atd’., ktoré realne neexistuju (predstavujt ur€ity designat).

Konotacia (z latinského slova ,,conotatio” — spoluoznacenie) znamena, Ze znak
okrem objektu (veci, udalosti, osobe atd’.) oznaduje aj jeho uréité vlastnosti. Cize konotdicia
vyjadruje vSetky myslienky, emdcie, asociacie, citové stavy, ktoré v nds znak vyvola a ktoré
sa nam spdajaju s konkrétnym objektom. Napr. jablko v nds moze vyvolat’ konotdacie — sladké,
Stavnaté, chutné, zdravé, Cervené, strom, zahrada, priroda, ale aj dedi¢ny hriech, poznanie,
svér, plodnost, laska, rozpravkova postava Snehulienka alebo logo firmy Apple. Caro umenia
a do istej miery aj reklamy tkvie v tom, Ze s postavené na roznych konotacnych vyznamoch.
Tym, Ze sa konotdcie viazu k pocitom, emociondlnemu prezivaniu jednotlivca ako
autondémnej bytosti (va¢Sina konotacii viazucich sa k objektu moze byt aj podobnych, alebo
zhodnych u vdcsiny recipientov) su vyrazom jeho jedineénych zivotnych poznatkov
a skusenosti, ako aj vztahov k objektu odrazajacich sa na trovnijeho vedomia, c¢i
podvedomia. Vtom sa zaroven ukryva aj problém presnej, terminologicky jasnej
a zrozumitelnej interpretacie jednotlivych znakov pouZzivanych v umeni, alebo v istych
suvislostiach aj znakov, ktoré pouziva reklama.

Pre Cisto exaktné vedy je podstatnd najmé denotativnost’ vyrazu. Pokasaji sa urcit
kone¢ny vysledok a eliminovat’ tak ndhodné, nejednoznacné, konotativne. Napr. matematika
sa snazi dopracovat’ ku konkrétnemu vysledku, jasnému vzorcu atd’. Oproti tomu umenie
naopak pracuje viac S konotativnostou vyrazu. Znaky pouzité v umeni nemaju casto
jednoznaény vyznam a preto nam neddvaji konkrétnu odpoved’ na naSe otazky, nechavaju
priestor aj pre nas, pre nase interpretacie a nase subjektivne vnimanie umeleckého artefaktu.
Preto na nas veda, ¢i vedecky pristup posobi chladne, rezervovane a umenie naopak osobne az
intimne. Ak by sme sa pokusili zodpovedat’ otazku ¢i reklama je umenie alebo veda, musime
vychadzat’ z toho, ze reklama osciluje medzi denotativnostou a konotativnostou vyrazu. Na
jednej strane musi reklama vychadzat z objektivnych faktorov (napr. ciel reklamnej
kampane, velkost' cielovej skupiny, trhového segmentu, rozpocet na reklamu, vyber
jednotlivych médii, ¢as a priestor nasadenia reklamnej kampane, meranie Gi¢innosti reklamnej
kampane atp.) predstavujucich denotativnost’ vyrazu. Na strane druhej nie je ojedinelym
pripadom, ak reklama vo svojom obsahu spdja propagaciu produktu s emociondlnym
zafarbenim, ktoré charakterizuje skor konotativnost vyrazu. Vdaka konotdaciam posobi
reklama na recipienta ovel’a osobnejsie, prijemnejsie, intimnejsie, no rizikom je, aby nestratila



svoju informac¢ni — vecnl hodnotu. Problémom vSak moéze byt aj opacny pripad, ked sa
reklama snaZzi presne, jasne, jednoznacne, az odborne (denotativne) informovat’ recipienta
0 propagovanom produkte, ¢i sluzbe a potlatenim konotdcii sa stava viac neosobnou,
vS$ednou, alebo az nudnou.

Z toho vyplyva, ze produkt, ¢i sluzba sa v reklamnych kampaniach reflektuje bud’
na baze raciondlneho argumentovania, alebo prostrednictvom emociondlneho podsobenia
na prijemcu. Dochadza vsak aj k vzajomnému prepojeniu emocionalneho posobenia reklamy
aracionalnej argumentacie reklamy. Obe spominané roviny (racionalna a emocionalna)
zaroven Cerpaju zaklad z reality, kultarnych, socidlnych hodnot spolo¢nosti, ale aj z nasej
osobnej skusenosti a jej transformdacie smeruji do vypovede reklamy. VSetky vzajomné
vztahy, vizby, o ktorych sme sa zmienili presnejsie znazorfiuje schéma ¢. 2:

Schéma €. 2
Racionalna a emocionalna rovina reklamného komunikatu

Produkt, sluzba
(obsah informacie

reklamného
komunikatu)
Emocionalne Racionalne
posobenie na prijemcu argumentovanie
(zazitkova funkcia (informativna funkcia
reklamy) reklamy)

Realita — spolo¢enské
a kultarne prostredie

Na zaklade predchadzajicich teoretickych vychodisk moézeme konStatovat, Zze
reklama stoji uprostred, medzi umenim a vedou. Vedecky pristup uplatiiovany pri tvorbe
reklamnych komunikatov je dolezity pre jasné a jednoznacné stanovenie cielov reklamne;j
kampane a znaky umenia objavujuce sa v reklame prispievaji nielen k jej estetickej hodnote,
ale zaroven dokazu ciel'ovu skupinu zasiahnut' ovela intenzivnejSie, napr. prostrednictvom
emocionalneho zaZzitku, ktory v recipientoch zanechd reklamny komunikat.

AKO FUNGUJE ZNAK 'V REKLAME?

Filozof, estetik Ch. K. Ogden aliterarny teoretik I. A. Richards vytvorili tzv.
referencny trojuholnik, ktory znazoriiuje vztah medzi znakom, jeho objektom a samotnou
myslienkou. Ak je nieCo znakom, tak znak zastupuje urcity objekt. Toto spojenie medzi
znakom a objektom sa vSak vytvara v l'udskej mysli.

Ogden-Richardsov referencny trojuholnik postupne preberali mnohi d’alsi autori a bol
aplikovany do rdznych teoretickych vychodisk, ¢i vednych odborov. Ak by sme referencny
trojuholnik aplikovali na reklamnti komunikaciu (Schéma ¢. 3) zistili by sme, Ze v tomto
pripade je reklama znakom, symbolom, alebo vyznamom (podl’a Peirca je to reprezentant),
ktory spotrebitel'ovi evokuje objekt. Predmet, referent, denotat (podl'a Peircovej terminologie



ide o objekt) je samotnd firma, spolo¢nost’, alebo to mdze byt aj propagovany vyrobok,
sluzba, ¢i konkrétna znaCka, ktoru reklama spotrebitelovi prezentuje alebo pripomina.
Myslienka, referens, obsah (podl'a Peirceovej teorie je to interpretant) predstavuje konotacie
vyvolané reklamou, Cize myslienka zobrazuje to, Co si spotrebitel pri vnimani reklamy
predstavi. V praxi to znamend ucinok reklamy na recipienta. Ak by sme chceli cely proces
vysvetlit' jednoducho, mo6zeme ho zhrnut’ do jednej vety: reklama je znakom produktu, ktory
je interpretovany spotrebitelom. Na referen¢nom trojuholniku to znazorfiuje prerusovana
Ciara, ktora znamena, z¢ medzi znakom (reklamou) a jeho objektom (firmou, produktom,
sluzbou, ¢i znackou) nie je ziaden redlny vztah, redlna suvislost. Spojenie medzi znakom
(reklamou) a objektom (firmou, produktom, sluzbou, ¢i znackou) sa vytvara v l'udskom
(spotrebitel'skom) vedomi, v jeho myslienkovych pochodoch. ,,Teda znak je jednota
materidlnej veci a K nej sa viazucej myslienky (obsahu, vyznamu). Znak je premenlivy, hlavne
jeho referencna (myslienkova, vyznamova) sucast, ktora osciluje okolo urcitého silového
bodu. Riadiacou sustavou vo fungovani znakovej sustavy je sustava myslienok. Sustava
myslienok o znaku a jeho denotdte je vlastne interpreticia znaku* (GERO, TROPP, 2000, s.
31). Z toho vyplyva, Ze recipient reklamy interpretuje produkt na zaklade znakov reklamy.
Zalezi od samotného autora reklamy (resp. autorského kolektivu) aké znaky vyberie
do reklamnej komunikacie, aby ich zakaznik mohol interpretovat’ tak, Ze si prostrednictvom
reklamy utvori pozitivnhu predstavu, resp. nazor o propagovanom produkte, firme, alebo
znacke.

Schéma ¢. 3
Ogden-Richardsova trojuholnikova schéma referencie vo vzt’ahu k reklame:

MYSLIENKA, REFERENS,
OBSAH, INTERPRETANT

(konotacie vyvolané reklamou)

oznacuje vztahuje sa

zastupuje
ZNAK, SYMBOL, VYZNAM, PREDMET, REFERENT,
REPREZENTANT DENOTAT, OBJEKT
(reklama) (produkt, sluzba, znacka)

JAZYKOVY ZNAK VS. VIZUALNY ZNAK

Svajéiarsky lingvista a semiotik Ferdinad de Saussure ovplyvnil lingvistiku 20.
storoCia, Strukturalizmus a cely vyvoj humanitnych vied. Napriek tomu, Ze sa vo vécSine
pripadov zaoberal iba jazykovymi znakmi, jeho niektoré teoretické vychodiskd sa daju
aplikovat’ nielen na textovl Cast’ reklamy, ale aj na jej vizualne formy. Saussureove chapanie



znaku je prisne dualistické. Jazykovy znak podl'a neho pozostava z oznacujuceho (signifiant)
— akusticky obraz, vonkajsia forma znaku a oznacovaného (signifié) — mentalny obraz znaku.
Vyznam jazykového znaku sa vytvara spojenim oznacujiiceho a oznacovaného. Oznacujuce je
vizualnym znakom, resp. znakovym obrazom toho, Co recipient vnima, napr. pismena
vytvarajuce slogan reklamy — graficka podoba reklamy a oznacované, psychicka predstava
znakov V recipientovom vedomi vyvolana sloganom reklamy. Pochopenie sloganu reklamy
U vacSiny recipientov suvisi s tym, ze oznacované je zvicsa rovnaké pre isti kultaru, alebo
spolo¢nost’ hovoriacu rovnakym jazykom. Zaroven vSak slogan nemusi oslovit' vSetkych
rovnako, pretoze oznacované predstavuje aj recipientovu individualnu skusenost a jeho
jedinecné, jemu vlastné, vnimanie reality. Z toho vyplyva, Ze vyznam znakov nie je staly,
nemenny, pretoze recipienti prostrednictvom réznych inych pojmov (ich vzajomnych vzt'ahov
so znakmi) vytvaraji hodnoty znakov. Preto vyznam znaku vytvara kombindcia oznacujuceho
(signifiant) a ozrnacovaného (signifié), ktory je tvoreny v procese oznacovania recipientom
na zaklade reality, redlnych objektov.

F. de Saussure sa d’alej zaoberal vlastnostami jazykovych znakov —arbitrarnostou
a linedrnostou jazykovych znakov:

Arbitrarnost jazykoveho znaku — princip arbitrarnosti, ¢ize l'ubovolnosti jazykovych
znakov je charakteristicky vtom, ze spojenie oznacujuceho (signifiant) a ozrnacovaného
(signifié) vznika iba na zaklade dohody, konvencie, CiZe spojenie nie je motivované, s realitou
nema ziadnu stvislost. Napriklad nase pomenovanie reklama je iba vecou dohody, inde ju
oznacuju advertisement, advertising, publicidad, réclame alebo werbung atd’. Z hl'adiska
vizuélnej semiotiky st v reklame na zéklade arbitrarnosti tvorené najmai abstraktné logd, ktoré
realne ni¢ nepripominaju, ale odkazuju ku konkrétnej firme, ¢i spolocnosti.

Linedarnost jazykového znaku — stvisi stym, Ze znaky pisaného textu, alebo aj
hovoreného slova sa ret'azia za sebou a tak vytvaraju celkovy vyznam. Rozdiel medzi znakmi
textu a z hl'adiska vizualnej semiotiky, obrazu je najma v tom, Ze pri obraze vnimame vsetky
znaky naraz, vyznam textovych znakov odhalujeme postupne. Dal§im markantnym rozdielom
je ten, ze v ramci nasej kultiry Citame znaky textu zl'ava doprava, pri obraze na$ pohl'ad
preskakuje I'ubovolne z jednej Casti obrazu na druht. Napriek tomu, Ze ma Clovek tendenciu
Citat’ znaky zlava doprava, vizudlne znaky si pre recipienta nelinedrne, nemaji presne
stanovenu postupnost’, ale prijemca znakov preskakuje z miesta na miesto a neustale sa vracia
kuz aj videnym znakom, tak sa vjeho vedomi vytvara celkovy obraz. Prirodzene, toto
pravidlo nemo6Zeme brat’ uplne doslovne, pretoze vo vytvarnom umeni, umeleckej fotografii,
ale aj v reklame platia urc¢ité kompozi¢né zakony, ktoré navadzaju recipienta v§imat’ si najméa
to, ¢o je na obrazovej Casti najddlezitejSie, alebo upriamuji recipientovu pozornost na
dominantné miesto obrazovej plochy. Vyzdvihnit istd &ast’ obrazu mozno aj hibkou ostrosti,
kde su najdolezitejSie Casti zaostrené a ostatné, menej podstatné veci, naopak rozostrené,
nejasné. Reklama je Specifickd najmd v tom, Ze kombinuje linedrne znaky (slogan,
informacny, sprievodny text reklamy) s nelinearnymi znakmi (obrazové Cast’ reklamy) napr.
printové reklamy v novinach, casopisoch, plagaty, billboardy, ale do istej miery aj
audiovizualna reklama atd’.

Dal$im rozdielom, ktorym sa Saussure zaoberal je langue a parol.

Langue — predstavuje gramaticky systém jazykového znaku, jeho slovni zasobu,
spravnu vyslovnost’ jednotlivych slov atd’. Langue je teda presnejSie povedané jazykovy
systém konkrétnej spolo¢nosti. Saussure si vSak uvedomil, Ze langue nie je uplne nemenny.

Parol — prehovor vytvoreny v isti dobu konkrétnou osobou. Predstavuje realny
jazykovy akt v ur€itej chvili. Na rozdiel od langue sa parol vyznacuje individualitou
a jedine¢nost'ou re¢nika, napr. jeho charakteristickou farbou hlasu, typickou vetnou skladbou,
vlastnou slovnou zasobou, Specifickou vyslovnostou, artikulaciou ajeho d’al§Simi inymi
jazykovymi zvlastnostami. Ztoho vyplyva, ze langue ako systém pravidiel nie je
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v komunikdcii zjavny, no napriek tomu je podstatny, pretoze ovplyviiuje vysledny prehovor
(parol) — robi ho pre spolo¢nost’, inych tc¢astnikov komunikacie zrozumiteI'nym. Saussureove
vychodiska mdézeme uplatnit’ aj pri analyze reklamy. V takom pripade langue predstavuje
akysi konsStrukény systém pravidiel reklamy (napr. jej gramatické pravidld, kompozicné
pravidld, pravidld strihu v audiovizudlnej reklame, konkrétne rozmery reklamnych ploch,
urCité pravidla selekcie postav nachédzajucich sa v reklame, pravidla symboliky farieb,
pravidld kombinacie pisiem, umiestnenia loga atd’.) a parol je aplikacia tychto pravidiel
Vv Struktare konkrétneho reklamného komunikatu adresovaného ciel'ovej skupine prijemcov.

Podla F. de Saussurea mozeme skumat’ jazyk aj z dvoch hladisk: diachronneho
a synchronneho hl'adiska.

Diachronna analyza — sa zaoberd historickym vyvojom jazyka, jeho zmenami
a formovanim sa v ramci urcitej ¢asovej osi.

Synchronna analyza — sa sustred’'uje na analyzu stavu jazyka Vv konkrétnom case,
vistom okamihu jeho vyvoja. Podla Saussurea predstavuje synchronna analyza KIGE
k hlbsiemu pochopeniu jazyka a jeho §truktire vnitornych vzt'ahov.

Ztohto rozdelenia je zrejmé, ze reklamu moéZeme vnimat z jej postupného
diachronneho — vyvojového hladiska (premenami reklamy v c¢ase od jej vzniku az
po sucasnost’), alebo si mézeme zvolit' cestu synchronnej analyzy, pomocou ktorej budeme
skumat reklamu v tomto okamihu a v konkrétnom pripade.

Saussure sa zaoberal aj vyskumom vzdjomnych vzt'ahov medzi jazykovymi znakmi.
Vzt'ahy syntagmatické a paradigmatické predstavuju dva spdsoby uvazovania o znaku:

Syntagma — predstavuje rozdiely medzi znakmi. Spdjanie znakov, ich postupna
naslednost’ je zaloZzend na kontraste, protiklade znakov, ktoré spolu vytvaraji urcity vyznam
napr. skladba vety.

Paradigma — je naopak zalozena na spatosti jednotlivych znakov. Znaky, ktoré majt
spolo¢ny zéklad vytvaraju urcité skupiny, navzdjom sa zlucujii napr. slovo pisat’ — piSem,
pises, pis, piste, pisali, napisal, atd’.

Vztahy medzi znakmi funguju v reklame podobne: syntagma — konkrétna reklama
zlozena zréznych znakov, paradigma — jednotlivé skupiny znakov pouzivané v reklame
(fonty pisma, farebna Skala, obrazova kompozicia, typy postav, ale aj opakujice sa skupiny
propagovanych produktov ¢i sluzieb v reklame atd’.). Ako ilustracny priklad mézeme uviest’
paradigmaticku a syntagmaticku os printovej reklamy. (vid’. schéma ¢. 4)

Schéma ¢. 4
Paradigmaticka a syntagmaticka os printovej reklamy

Megaboardy
Bigboardy
Paradigmaticka Billboardy
0s printovej Reklamné
reklamy bannery
Reklamné
plagaty
Reklamy
Vv Casopisoch
PRINTOVA Logo Slogan Dopliujtci Obrazova Farebnost’
REKLAMA firmy reklamy text reklamy Cast’ reklamy
reklamy
Syntagmaticka os printovej reklamy




Obr.¢. 5

Reklama na pivo znacky Goldstar tiez vyuziva paradigmaticky a syntagmaticky rad
ako demonstraciu muzsko-zenského uvazovania, ktory je ¢astym javom rodovych stereotypov
uplatiovanych v reklame. Reklama sa skladd z jednoduchych aTl'ahko interpretovatelnych
znakov, ktoré ndm ilustruji urcitt hierarchiu hodnét muzZa a Zeny. Pre muza je v tomto
pripade motivujucim faktorom pivo jeho oblibenej znacky, ¢o mu poméha eliminovat
jednotlivé ,neziaduce javy“, ktoré by ho spomalovali pri jeho rozhodovani a proces
muzského uvazovania je tak redukovany iba na jednu moznu alternativu, resp. vol'bu. Oproti
tomu naopak, zena stoji pred mnozstvom rozhodnuti, alebo konkrétnejSie paradigmatickych
radov, ako napr. rozne druhy nohavic, sukni, bluzok, ¢i topanok, ako aj napojov, z ktorych
na zéklade starostlivého a zdlhavého vyberu dospeje ku konkrétnej syntagme, Cize aké
nohavice si obleie, aku si vyberie bluzku, aké topanky sa jej budi hodit’ k obleceniu
a na zaver aky napoj si objedna v bare.
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Obr. ¢. 6

Reklamna kampan na FUN radio vizualne zobrazuje slogan ,, Fun radio je iné“. Robi to
na zaklade poruSenia vyznamu rytmicky sa opakujicich znakov pouzitych v jednotlivych
reklamnych komunikatoch (Zolikova karta, meldny, futbalova lopta, sochy na Vel'kono¢nom
ostrove). Podla Saussurea reklama narGsa vytvoreny paradigmaticky rad jednotlivych
znakov. NaruSenim paradigmatického radu zarovenl vznika spojenie medzi textovou Cast'ou
reklamy (jej sloganom) a vizualnou ¢astou reklamy, ktora pomocou ,,nehodiaceho* sa (irného)
znaku vyjadruje jedine¢nost’ FUN radia V porovnani s inymi radiami.

REKLAMA AKO (POST)MODERNY MYTUS

Myty abaje st pribehy davnych civilizacii vyjadrujuce sa k udalostiam, Ktoré si
Clovek nevedel racionalne vysvetlit, ako napr. vznik sveta, povod cloveka, striedanie
ro¢nych obdobi, striedanie diia a noci atd’. Cudia najCastejSie pripisovali nevysvetlitené javy
bohom, alebo inym nadprirodzenym bytostiam. Ustnym podanim sa myty a baje uchovali aZ
do dnesnych c¢ias. Napriek tomu, ze v sucasnosti vie ¢lovek pochopit, racionalne vysvetlit’
mnohé spomenuté javy, myty abaje si svedectvom davnych ¢ias a v nasej kultare su
neustale pritomné v podobe symbolov, ktoré pouzivame. Anticki bohovia a hrdinovia sa
napr. v nasej kultire neustale objavuju nielen vo filmovych spracovaniach, divadelnych
hréach, ale st aj stiast'ou komercnej komunikacie. Mend bohov, alebo ich atriblity sa stavaju
logami firiem, nachadzame ich v reklame, kde reprezentuju, zastupuju produkt, ¢i sluzbu.
,Sucasna reklama sa vnucuje tym, ze vyuziva silu pévodnych mytov tvoriacich zdiklad
jednotlivych civilizacii. A tak ako nabozZenské slavnosti aktualizuju mytus alebo ako stary
pribeh nadalej dava zmysel kaZdodennému zivotu, aj reklama sa stava mytom, Zivym
opakovanim existencnych tajomstiev, ktoré nam zanechali nasi predkovia*“ (BAGGIO, 1996,
s. 14).

Nasa kultara sa vSak neviaze len k starovekym mytom, ale sama si zaroven kreuje
novodobé myty, resp. myty moderné. Za tvorcu novodobych mytov mézeme povazovat’ aj
reklamu. O tom nas presviedCaju tedrie francuzskeho literata, filozofa, semioldga a jedného
Z hlavnych predstavitelov Strukturalizmu Rolanda Barthesa, ktory sa zaoberal nielen
lingvistickym znakom, ale hlavne kultirnymi znakmi spolo¢nosti — kultirnou mytologiou
sucasnej doby. V jeho knihe Mytologie z roku 1957 skiima znakovu §truktiru mytov socialnej
kultary a nasej spolo¢nosti. Barthesovu knihu tvori niekol’ko tvah, kratkych, vtipne ladenych
eseji, ktoré napisal v rokoch 1954 az 1956 a boli publikované v Casopise Lettres nouvelles
a zaoberaju sa spolo¢enskymi, politickymi, ¢i kultirnymi témami ako napr. wrestling, pracie
prasky a detergenty, hracky, striptiz, astrologia, vino a mlieko, automobil znacky Citroén,
reklama na margarin znacky Astra atd’. Kniha v jej d’alSej Casti (kapitole nazvanej ,, Mytus
dnes”) obsahuje teoretické vychodiska Barthesovej analyzy mytov: , Mytus je vsak
specifickym systémem v tom ohledu, Ze je budovan na zakladé sémiologického retézce, ktery
existuje pred nim: je sekundarnim sémiologickym systémem. Co je v primdrnim systému
znakem (tj. celkem sdruzujicim koncept a obraz), se v sekunddrnim systému stava prostym
oznacujicim. Zde je tfeba pripomenout, Ze jakkoli se rizné materie mytické promluvy (jazyk
ve viastnim slova smyslu, fotografie, obraz, plakat, ritual, predmét atd.) mohou na pocatku
lisit, jakmile jsou uchopeny ze strany mytu, dospivaji vSechny k cisté funkci oznacujiciho:
mytus v nich vidi jen jednu a tutéz surovinu, jejich jednota spociva vtom, Ze jsou vsechny
redukovany na prosty statut reci. At se jedna o literarni nebo obrazovou grafickou expresi,
mytus v ni chce nahliZzet jen urcity souhrn znakii, globalni znak, vysledny clen primarniho
séemiologického tetézce. A prave tento posledni clen se stane prvnim c¢i dilcim clenem
rozsireného systemu, ktery buduje. VSe vypada tak, jako by mytus o stupinek posouval
formalni systém primdrnich signifikaci“ (BARTHES, 2004, s. 112, 113).



Schéma ¢. 5
Schéma tvorby mytu podl’a Rolanda Barthesa:

1. oznaCujuce 2. oznacované
Jazyk
3. znak
I. OZNACUJUCE II. OZNACOVANE
MYTUS

1. ZNAK

spracované podla BARTHES, 2004, s. 113

Podla Barthesovej schémy vidime, ze vychadzal zo Saussurovho rozdelenia
jazykového znaku pozostavajuceho z 0znacujiceho (signifiant) — akusticky obraz, vonkajsia
forma znaku a oznacovaného (signifi¢) — mentalny obraz znaku, ktory asociujeme s objektom
a odraza nasu individualnu sktsenost’ s realitou. Barthes vsak Saussurovsku koncepciu
postuva d’alej. Vznik mytov vysvetluje tak, ze sa znak (3. znak) na druhom vyznamovom
stupni znovu stava oznacujiicim (I. OZNACUJUCE) a V spojeni s novym oznacovanym (ll.
OZNACOVANE) vznika dal§i znak (IIl. ZNAK) — mytus. Mytus teda rozsiruje vyznam
povodného znaku o d’al§i mentdlny obraz znaku na konotativnej irovni, aby vo vztahu
k objektu, javu, ktory oznaCuje do zna¢nej miery ovplyvnil cely hodnotovy systém
a hierarchiu kultiry. Ak sa na tento semioticky systém tvorby znakov pozerame ocami
Barthesa, tak sa mytom v nasSej kulture méze stat’ ¢okol'vek (¢o dokazuje aj mnozstvo jeho
zozbieranych c¢lankov potvrdzujucich tato tedriu). Barthes sa sice reklamy dotkol iba
okrajovo, ako jednej z ciest, kde sa mytus vytvara a nachadza svoje uplatnenie, no reklama sa
svojimi vonkaj$imi znakmi, celkovym ustrojenim, komunikaciou stava v sti¢asnosti hlavnym
tvorcom postmodernych mytov. Myty su sice historickou sucastou I'udstva, ale zachovava si
ich aj moderny ¢lovek, spolo¢nost’ a kultira. Nejde vSak iba o exhumaciu starovekych mytov,
kazda kultara si zaroven vytvara nové — moderné myty. Hlavne reklama preberd funkciu
kultirneho mytotvorcu a posobi na zmyslovl oblast’ recipientov. ,, Ve skutecnosti je reklama
V mocenském systemu nasi kultury silou, ktera je primo definovana jako monopol na rozkazy,
Jjako jedina sila, jejiz rozkazy nemusime poslouchat, ale nemiizeme je zpochybnit. Moc, ktera
Jje samoziejma, je vrcholné legitimni. Moc vrcholné legitimni je moc myticka“ (STERN, 2006,
S. 29). V obsahovej stranke reklamnych komunikatov dochadza ku konfabulacii skuto¢nosti,
ktorej tllohou je ukazat’, predviest’ produkt, sluzbu, ¢i zna¢ku v tom najlepSom svetle a dat’ im
tak punc jedineCnosti. Rétorika reklamy sa casto ukryva za slova aslovné spojenia
S pozitivnym emocionalnym vyznamom, resp. slova vyjadrujuce absolutne hodnoty ako st
napr. kvalita, uspech, Stastie, istota, spolahlivost, dokonalost’ atd’. Uvedené vSeobecné
formulacie patria v reklamnej komunikacii K tym najpouzivanejsim a tvoria tzv. kliséovité
formy. Uvadza to vo svojej Stadii aj Vopdlenskd: ,,Modely ucinkov vyuzZivané v oblasti
reklamy su sucasne modelom pre skumanie podnecovania ndkupu, formovania postojov
K znacke ¢i produktu atd. V nom sa prezentuje produkt v konkrétnom vizudlnom stvarneni
(obale) a vo forme podavanych informacii o benefitoch a produktovych charakteristikach,
ktoré predpokladaju pracu s reklamnym textom. Pozname vsak aj modely, ktoré odmietaju
princip hierarchie spracovavania reklamného komunikatu. Reklamu chapu ako sucast brand
totality - znacke treba prisudzovat také znaky, ktoré maju zodpovedat redlnemu svetu
konzumenta. Tieto modely sa pohybuju viac v rovine globalneho nez analytického pohladu.
Za mieru posobenia reklamy povazuju zazitok, ktory je holisticky (celistvy), nez aby sa dal
zmerat nejakymi jednoduchymi ndstrojmi. Znacku (brand) povazuju za cosi ako mytus



areklamny text je potom sposob, ako ju mytologizovat. Ide o druh mytotvorby,
0 nadvdzovanie na Strukturalistické tradicie v semiotike (veda, zaoberajuca sa skumanim
znakov a znakovych systémov)” (VOPALENSKA, 2008, s. 28). Spolo¢nost’ tak prisudzuje
mytické vlastnosti propagovanym produktom, sluzbam, znackam avo vSeobecnosti aj
znamym osobnostiam, kultirnym udalostiam atd’. ,, V oblasti kultury mozeme ndjst’ sféru
hranicnych pripadov pouzivania indexov, t. j. znakov, kde je vztah medzi oznacovanym
a oznacujucim kauzalny. Tieto tzv. konvencné indexy vytvaraju konvencnu socialnu mytologiu
kultury. Znamena to, Ze niektoré predmety, ide predovsetkym o predmety, ktoré oznacujeme
ako symboly spolocenského postavenia, disponuju sirsim vyznamom, ako je ich indexova, t. j.
kauzalna (prirodzena) povaha... Na ilustraciu spomenme dalSie symboly mytologie kultury:
Chanel 5 — symbol prvotriedneho vkusu a elegancie, Ferari — symbol rychlosti a dokonalej
techniky, Harley Davidson — symbol slobody, Tissot — symbol presnosti. V komunikacnom
modeli reklamy, tak ako sme ho tu strucne predostreli, sa mozu na rovnakom principe stat
symbolmi aj vyznamné osobnosti, pracujuce Najmd v oblasti showbiznisu (populdrnej hudby,
filmu, zdbavného priemyslu): Sharon Stone — sexsymbol 90-tych rokov, Arnold
Schwarzenegger — symbol telesnej sily a pod. Reklama vytvdara novi mytolégiu, novy svet, to,
C¢o sucasné postmoderné alebo poststrukturalistické koncepty nazyvaju simulakrom...*
(ZLATOS, 1997, s. 277). Predosla analyza modernych mytov dokazuje, Ze termin mytus
neoznacuje iba historické, vybajené, staroveké pribehy, ale mytus (aj ked’ v inej vyznamovej
rovine) je stale pritomny v nasej kultire a aj ked’ si to mozno mnohi z nés ani neuvedomuju,
resp. nepripustajut. Moderny mytus ma schopnost v mnohych smeroch ovplyvnit’ nase
myslenie, rozhodovanie, ale aj spravanie. Reklama je tak schopna vzbudit' vo vedomy
recipienta pocit, ze propagovany produkt okrem svojho praktického a funk¢éného vyuzitia ma
aj ovela §irsi ,,mytologicky* vyznam, ktory mu pripisuje nasa kulttra.

REKLAMNY KOMUNIKAT AKO OTVORENY DIALOG MEDZI AUTOROM
A SPOTREBITELOM

Reklama by mala oslovit’ svojho potencidlneho zdkaznika, zaujat’ ho, vyvolat v iom
emocie, ale hlavne ho presvedcit’ k akcii, ¢ize kupe propagovaného produktu, resp. sluzby.
Nové trendy v marketingovej komunikacii naznacuju, ze recipient uz nie je vnimany iba ako
pasivny prijemca, ale ako aktivny a integralny prvok komunika¢ného procesu. V reklamnej
praxi preto nie je ni¢im vynimoc¢nym vidiet reklamu obsahovo a vyznamovo otvorent,
komunikujucu so zdkaznikom na baze otvoreného dialogu. Zalezi na samotnom recipientovi
reklamy, €1 je ochotny akceptovat, presnejSie povedané odhalit’ naznaceny dialog autora,
ktory ukryl do obsahu reklamného komunikatu. Samotny spdsob komunikaénej hry autor -
prijemca ma v naSej postmodernej pritomnosti pevne stanovené miesto, ¢i uz v oblasti
umenia alebo reklamy. Jednym z charakteristickych rysov postmoderny je multiplikacia,
variacia arozne parafrazy znamych textov, ¢asto s novym kontextom, ukryvajucich v sebe
viacero vyznamovych rovin. Taliansky estetik, teoretik umenia semiotického zamerania
Umberto Eco takyto sposob komunikacie (ked’ autor prostrednictvom svojho dicla
komunikuje s prijemcom, alebo ked’ spolu komunikuji samotné vnutorné obsahy diela medzi
sebou) nazyva intertextovy dialog.

| ked’ termin intertextualita vznikol povodne na literarnej pode, intertextualita svoje
hranice postupne rozSirila aj na iné umelecké oblasti, ¢i uz je to film, divadlo, vytvarné
umenie, hudba atd’., ¢ize nemusi mat’ nutne iba textov podobu, ale aj podobu vizualnu,
auditivnu, ¢i audiovizualnu.

Teoriu intertextuality nemusime taktiez striktne spajat’ iba s oblastou umenia
a umeleckych interpreta¢nych postupov, intertextualita je téma, ktora zasahuje do komer¢ne;j
komunikacie a reklamy, ale aj sicasnej medidlnej, alebo popularnej kultary.



Pomocou vyuzitia intertextuality sa z reklamného komunikatu stdva komunika¢na
hra, v ktorej prijemca odhal'uje skryté altzie na umelecké diela, alebo iné kulturne znaky.
Prostrednictvom intertextuality reklama dostava hlbsi, skryty vyznam. Reklamny komunikat
tak rozSiruje svoje interpretatné moznosti, ¢oho ddsledkom je proces viacvyznamovej
semidzy a viacstupiiovej komunikacie. Jedna reklama je schopné oslovit’ viacero ciel'ovych
skupin sucasne. Oslovuje nielen masovych recipientov, ale aj Specifické skupiny recipientov,
ktori dokazu odhalit’ skryté, sémantické vyznamy reklamy, v ktorych st zakédované znaky
umeleckych diel, ¢i inych kultirnych symbolov.

Ak by sme vsak zpozicie analyzy vizualnych foriem reklamnych komunikatov
uvazovali o intertextualite iba ako o urcitej naviazanosti umeleckého dicla, alebo jeho Casti
na reklamu, zistili by sme, ze mnozstvo reklamnych komunikatov odkazuje na rdzne
umelecké diela — zname obrazy, alebo ide o kopirovanie autorského umeleckého Stylu ¢i
autorského rukopisu. Opakovane tak byvame svedkami intertextudlnej spojitosti reklamy
aumenia. Autori reklamnych komunikatov tazia z popularity znamych umelcov aich
najznamejsie diela prezentuju v reklamnej kampani. Nazory na pouzivanie nametov znamych
umeleckych diel na reklamnom poli st réznorodé. Jedna Cast’ st radikélni, konzervativni
odporcovia, ktori tvrdia, ze tymto spdsobom sa ,,zabija“ hodnota umeleckych artefaktov
a reklamné¢ agentlry sa prizivuju na slave, popularite, originalite umelcov a umeleckych diel.
Druhé cast’ recipientov prelinanie umenia a reklamy nepocituje ako negativny jav, ale skor
ako inovativny proces, prostrednictvom ktorého dostavaju staré, zndme diela novy kontext
a prisposobuju sa komercii. Parafrazou umeleckého diela sa sice vytvara nova skutocnost’
(reklama mu dava novy rozmer), ale treba davat’ pozor na to, aby sa nevytratili skuto¢ny,
originalny prinos a umeleckd hodnota diela. Kombinovanie umeleckych znakov a reklamy
sice do znacnej miery ovplyvni celkovy vyraz a vyznam poévodného umeleckého diela, ale aj
takéto spojenie ma svoj vyznam. Ak je reklama dostatoCne kreativna a napadita, propaguje
nielen produkt, ¢i znacku, ale aj umelecké dielo, ktorym sa jej tvorcovia inSpirovali. Existuje
vS8ak aj opacny pripad, ked su plagiatorské utrzky vykradnuté zo sveta umenia ndsilne
a nevkusne vtlacené do reklamy s umyslom zisku, ignorujice hlbSie sémantické vyznamy
samotného umeleckého diela.

V zavere¢nej Casti prispevku sa pokusime na konkrétnych reklamnych ukaZzkach
popisat’ princip spajania znakov umeleckych diel aich funkéného vyuzitia v obsahoch
reklamnych komunikatov.

Obr. ¢. 7 Obr. ¢. 8
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kresliace postavu nahého muza. Prave netradi¢né spojenie mniSok divajucich sa na nahu
muzski postavu vyvolalo zna¢né pohorSenie V oCiach verejnosti. Ak sa vSak na postavu
muza zadivame detailnejSie, zistime, Ze reklama skryva aj d’alSiu vyznamovu rovinu. Postava
muza svojim postojom a drzanim tela pripomina znamu, monumentalnu mramorova sochu
Davida, ktora vytvoril renesanény umelec Michelangelo (obr. ¢. 8). Socha zobrazuje
sustreden¢ho Davida pred subojom s GoliaSom. Tato pravdepodobne najznamejSia socha
dejin umenia sa vyznacuje brilantnym spojenim klasického antického socharstva
arenesancnej zru€nosti, ¢i podrobnej znalosti anatomie. Socha sa stala symbolom
dokonalosti Tudského tela aaj preto sa Michelangelov David pouziva v mnohych
suvislostiach, nevynimajic ani komer¢nti komunikaciu a propagaciu. Z tohto dévodu je pre
recipienta, ktory v reklame naSiel skryty odkaz zndmej sochy, logické aj jej spojenie
S0 siet'ou Sportovych klubov Equinox.

Obr.¢. 9 Obr. ¢. 10
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Reklama, propagujuca hudobny prehrava¢ iPod Touch (obr. ¢. 9) je alaziou
na najslavnejsi obraz, nachadzajiici sa na klenbe Sixtinskej kaplnky s nazvom Stvorenie
Adama, ktorti v roku 1512 dokon¢il Michelangelo (obr. ¢. 10). Freska symbolicky zobrazuje
ako Boh dava silu prave stvorenému Adamovi pomocou dotyku prsta. Umelec zachytava
okamih, ked’ Boh vystiera ruku k Adamovi v snahe dotkntt’ sa ho, ¢o vnasa do obrazu silné
napétie. Spojenie tejto fresky s propagovanym produktom tiez nie je nahodné, pretoze

ovladanie dotykom je charakteristickou ¢rtou, resp. kIi¢ovym benefitom prehravaca iPod
Touch.



Obr. ¢. 11 Obr. ¢. 12

ESET Smart Security

Zaujimavym prepojenim umeleckého diela a reklamného komunikédtu je reklama
propagujtca antivirovy systém Eset Smart Security (obr. ¢. 11). Autori reklamy chceli v ramci
propagécie systému upozornit’ na jeho najvac¢siu vyhodu — Ze ide 0 inteligentny bezpecnostny
softvér s integrovanym antivirusom. Prave slovo inteligencia dostalo v reklamnej kampani
vizualnu podobu. Tvéarou kampane sa stal Android, ktory sa na ¢loveka nielen podoba, ale
jeho ulohou je aj pracovat’ a mysliet’ ako ¢lovek. Myslenie, ¢loveka a Androida (tvar znacky)
spaja reklama s umeleckym dielom iba v nenapadnom geste, pretoZe telesny postoj Eset
Androida pripomina zndmu sochu franctizskeho sochara Rodina s nazvom Myslitel’ z roku
1881 (obr. ¢. 12).

ZAVER

Ulohou tohto prispevku je sprehl’adnit’ tvorbu, funkciu, vystavbu a celkové vnimanie
reklamného zanru ako takého. V suvislosti s vyskumom teorie semiotiky ndm poskytuje novy
pohlad na analyzu a interpretaciu reklamnych komunikitov. Na zaklade komparacie
teoretickych vychodisk hlavnych predstavitel'ov semiotiky sme sa snazili zistit, aké znaky
reklama pouziva, aky maju Kk sebe vztah, aki maju jednotlivé znaky a znakové Struktary
funkciu, ale aj z akych roznych hl'adisk ich mézeme skumat’, resp. ako ich interpretuju
prijemcovia reklamnych komunikatov. Semiotika ako vedecka metéda mdze pomdct’ nielen
pri navrhu a tvorbe reklamnych komunikatov, ale aj pri spitnej analyze ich ucinnosti ako druh
kvalitativneho vyskumu. Semioticky pristup pouzity pri analyze reklamy nam poskytuje
komplexny recepény navod pre hlbSie porozumenie vyznamov reklamnej komunikécie.
Semiotika reklamy odhal'uje vyznamy znakov reklamy, jej neustale navraty ku kultirnym
koreiom V l'udskom vedomi, na ktorych reklama buduje svoju komunika¢nu stratégiu
a Vv neposlednom rade upozorfiuje na dalSiu skutoCnost: symbidzu medzi umeleckou
a reklamnou tvorbou.
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