Analýza a interpretácia reklamných komunikátov

Ciele:

- praktické – účinky, účinnosť

- odborné – odhaliť širšie kultúrne významy, 

   hodnoty, prenášané ideológie

-  prehlbovanie poznania vizuálnej kultúry

Skúmanie významov prostredníctvom rozboru

zložiek komunikátu – obrazu, objektov (predmetov, ľudských figúr), tematizácie (prostredie, pozadie),

emotívneho vyznenia (farebná škála) atď. 

Rôzne interpretačné prístupy:

Celostnosť vs. prvkovosť

Kvantitívne vs. kvalitatívne

Zameranie na komunikát – zameranie na vnímateľa

   -   opisná

   -   formalistická

   -   psychologická, psychoanalytická

   -   parametrická analýza

· tektonická analýza

· štrukturálno – funkčná  a postšrukturálna analýza

· sémantická analýza

· obsahová analýza čiže tematická analýza

· žánrová analýza

· obrazová analýza

    -  ikonologická 

Parametrická analýza

Parameter – 

elementy

systém spojenia

Zameranie:

· statika - dynamika

· rytmus

· tvary

Týka sa:

· línií

· tvarov

· farebnej škály a emotívnej významnosti farieb

· plôch

· nasvietenia

· priestorového usporiadania objektov

Tektonická analýza

Rozbor stavby – kompozície

Rozbor formy a formotvorných prvkov

Uplatňovanie princípov – identity, kontrastu, hierarchického usporiadania, akcentov, vyváženosti

Vytvoriť prostriedky pre optimalizáciu procesu vnímania a navodenia estetickej príjemnosti

Štrukturálno funkčná analýza

Komunikát je text – ním sa stáva v momente čítania 

Komunikát má rôzne roviny

Viditeľnú – to čo môžeme vnímať, uvedomiť si, identifikovať, popísať  - vzťahujú sa k realite

- majú denotát

Neviditeľnú – tvorí obsah a významy

Významy sú zakódované a vytvárajú významové štruktúry

Kódy treba identifikovať, prečítať a porozumieť významom, ktoré vložil tvorca (producent)

Správne čítanie 

Kódy sú polysémické – v zmysle  rekonštuovania na strane vnímateľa 

Interpretácia v rámci skúseností, poznania atď. vnímateľa – konotácie

Jeden a ten istý komunikát môže byť veľmi rôznorodo  prečítaný

Reklamný komunikát pozostáva z rôznych jazykov –

kódov – fyzický zjav, oblečenie, výraz tváre, mocenský a ekonomický status, pozícia figúr voči sebe atď.

Obsahová analýza

Zameriava sa jazykové texty 

Je to technika: 

- objektívneho 

- systematického

- kvantitatívneho a kvalitatívneho  

popisu zjavného obsahu komunikácie – o čom sa komunikuje (čím sa zaoberá text),  ako (akým štýlom, výrazovými prostriedkami) a kto je adresát

Objekt analýzy – jeden text, rôzne obdobia, rôzne média (porovnanie medzi sebou)

Najčastejšie použitie – noviny, televízia, rozhlas 

                                       spravodajstvo, politika, 

                                       zábava

Dá sa využiť aj pri analýze reklamy

Reklama je druh kultúrneho a sociálneho dokumentu, ktorým sa komunikujú konvenciami utvorené významy, ktoré sú spoločné a dominantné (charakteristické) pre danú spoločnosť, kultúru.

Významy vypovedajú o tých, ktorí ich tvoria i tých, ktorí ich konzumujú...

Postup:

Výber kategórií – čo je námetom – čo zobrazuje

                               (dominantný námet) 

                            -  zameranie (humor, irónia...)

                            -  aké hodnoty preferuje (láska, 

                               rodina, šťastie...)

                            -  prostriedky pozitívneho naladenia

                               vnímateľa (úsmev, dotyky, deti)

                            -  aké figúry používa (deti, muži, 

                               ženy, krajina...)

                            -  aký obraz o cieľovej skupine sa 

                               vytvára akými prostriedkami

                            -  príbeh

                            -  prísľuby

                            -  apely

                            -  tvrdenia

Jednotky analýzy

1. slovo, symbol, časť vizuálu (dominantná)

2. tvrdenie (argument, apel, claim)

3. úroveň osoby (vlastnosti, vnútorné znaky)

4. úroveň súboru inzerátov (počet, sumár plôch atď.

    venovaných jednotlivým produktovým   

    kategóriám)

Sémantický diferenciál

Veľmi častý nástroj segmentácie v marketingovom výskume.

Polaritný profil

Myšlienka: subjektívne vnímanie určitého javu (významy, ktoré mu jedinec prikladá) sa dajú zmapovať pomocou súboru 

protikladných adjektív

Medzi nimi je vzdialenosť (daná škálou – obvykle

1 – 7), na ktorú sa vyznačí odhad vlastnej pozície.

Prevod subjektívneho na merateľné hodnoty.

Vytvorí sa 3-dimenzionálny významový priestor

Má dimenzie:

- hodnotenia

- potencie (sily)

- dynamiky (aktivity)

Využitie polaritných profilov:

- pretesty, posttesty

- image značky

- ako si predstavuje cieľová skupina značku

- ako si predstavuje cieľová skupina seba

- ako sa menia vnemy...značky, cudzej značky...

Príklad:

Obsahová analýza reklám – porovnanie USA – Čína

Globálne trhy – kultúrne rozdiely – hodnoty

To sa premieta do spracovania- tematizácia, spracovanie

Západné kultúry (individualizmus, súťaživosť, statusové ašpirácie)

Východné kultúry (nepriame vyjadrovanie, vyhýbanie sa porovnávania, kolektivistické hodnoty – tradície, rodina

Prejavy  - hedonizmus, pragmatickosť

Promočné apely v zhode s preferenciami

USA – preferovanie nezávislosti od iných

vs tesná väzba na iných (vnímanie seba ako súčasť komunity), a zahŕňa sebadôveru, autonómnosť, sebaorientovaný individualizmus

Východ – komunita, iní sú súčasťou vlastného sebazdokonaľovania, význam iných pre sebarozvoj 

Je to organizačný princíp utvárania osobnosti jedinca

V marketingu sa tomu venovalo veľmi veľa pozornosti

Názor: Self image  a product image musia byť v zhode

                          aby vznikla motivácia nákupu

Výskum to potvrdil

V obidvoch kultúrach fungujú iné impulzy tj. také aké sú dominantné self schémy

Napríklad:

V Číne

- zdôrazňovanie významu iných pre jedinca a spoločnosť

- hodnota medziľudských vzťahov

- dôvera k iným

- význam obľúbenosti u rovesníkov

- zdôrazňovanie, že značka je obľúbená 

  u referenčnej skupiny a je nimi odporúčaná

Nefunguje: prezentovanie značky, ako prostriedok

                    odlišovania sa od iných

Obrazová analýza

Význam rastie – rozširovanie vizuálnej komunikácie

Východisko: v princípoch semiologickej analýzy

Zameranie: na rozbor  jednotlivých  prvkov obrazu

Cieľ: Kde, ako, a aké významy sú vo vizuále 

          vkomponované 

        Teda ako sú významy konštruované

Významy môžu byť včlenené v rôznych plánoch

Prvý plán: jasný vzťah k denotátu (predobrazovej 

                   realite)

                   Zjavné významy

Druhý plán: skryté, zašifrované významy

Obrazové kódy – väčšia výkladová voľnosť

                         Obraz je teda text otvorený

Dekódovanie je závislé na individuálnych  filtroch

(skúsenostiach, potrebách, predsudkoch, hodnotách...) – nevedomých, uvedomovaných

 Obraz sa bráni rozkladaniu a iluzívnosť skutočnosti

prekrýva a oslabuje vnímanie manipulatívneho tlaku

Obraz sa „ tvári“, že nám neponúka nič viac než seba – estetický zážitok, uvoľnenie, jemné dráždenie

Obraz je skonštruovaný (komunikačné zámery sú obrazom zarámcované)

a súčasne nám ponúka návod na dekonštruovanie

významov

Obraz – pozostáva zo súboru

                  PRIMÁRNYCH  kódov

t. j.  konvencií zobrazovania, ktoré sú  univerzálne platné pre danú kultúru (a tie sú odvodzované z prirodzených daností človeka ako živočíšneho druhu)

Príklady:

- čo je vo vizuálnom poli najvýznamnejšie, to sa 

  nachádza v jeho strede  - figúra a pozadie

- prirodzené formáty obrazu (zlatý rez – ideálny 

  pomery)

- významovo rozdielne kvadranty vizuálu

- prirodzený pohyb zraku po zložkách vizuálu

- výrez, fragmenty – pôvodne neprijateľný

- proxemika – veľkosť figúry v obraze

- farebné a tvarové danosti

- konvencie charakteristík figúr – exemplarita, 

  mladosť,  pleť, chrup, vlasy, oči, pery,

  maskulínnosť

- kontextovosť – prirodzené prostredie   

- neverbálne konvencie (úsmev – šťastie, 

  optimizmus)

- vzťahy veľkosti figúry k rámu, figúry medzi sebou,

- umiestnenie určitých figúr – dieťa, domov...

- smerovanie pohľadu figúr

- perspektíva

SEKUNDÁRNE  KÓDY

Zmysel sekundárnych kódov

Nevyhnutné – pre udržanie komunikácie

Vytvára sa recepčné napätie, prekvapenie, šok atď. 

Prostriedok upútania pozornosti, emocionálnej stimulácie a aktivizácie vnímateľa

Dôsledok – rozvíjanie kultúry utvárania významov a 

tvorby – rozvíjanie vizuálneho jazyka

Každá nová technológia (médium, nosič) znamená  vznik nových sekundárnych kódov (konvencií)

Plagát billboard, bigboard, backlight, citylight, POS,

3-D design

Lepšie by bolo hovoriť o terciálnych kódoch...

Nové konvencie, ktoré sa vzťahujú k

-  formátom reklamy

-  produktovým kategóriám

-  špecifikám médií (printovým, elektronickým, 

   magazínom, novinám) 

-  cieľovým skupinám

Príklady sekundárnych kódov -novovytvorených   konvencií

Veľký detail – očný kontakt, zvyšuje dôveryhodnosť, 

                          zvyšuje príťažlivosť

Odev – 

Výraznosť tváre

Posturika –pózovanie – líši sa od póz v bežnom živote

Teaserová reklama dávkovanie komunikácie – nové kódy

Presahy rámu (kódového rámca) – okraje, formát,

Porušenie prirodzenej spätosti figúry s realitou – 

  vznášanie

Neobvyklé uhly pohľadu

Nové typy figúr – Toscani nové etnické, rolové, 

  ideologické kódy 

Metonýmia –  Tesco – veľkosť produktu - benefit

                          noha – celú figúru - amputácia

Antiperspektíva

Vzťah obraz – text (prekrývanie)

Umiestnenie a veľkosť figúr na ploche

Osvetlenie , farebnosť

Postup analýzy:

1. Aké je postavenie vnímateľa vizuálu

- záber kamery- vnímateľ- vnútená perspektíva-

                          zdroj významov

Znaky signalizujúce postavenie vnímateľa:

- optický a kompozičný stred obrazu

- objekty, ktoré sa v nich nachádzajú – typy ikon

  ( figúry, predmety, prostredie- pozadie) 

- čím sa nadväzuje kontakt – upútanie pozornosti

- aká je proxemická vzdialenosť od diváka

          i proxemika figúr (význam detailu, tváre)

          - je to  iluzívny prostriedok „vtiahnutia“

            do obrazu

- postavenie kamery – podhľad – nadhľad

2. Znaky – signály vychádzajúce zo spôsobu

                spracovania obrazu

- dominantná farebnosť – konotácie, asociácie

             - je farebnosť symbolická, významovotvorná

- statika – dynamika obrazu

- spôsob snímania

- aký prvok tvorí najvýraznejšiu figúru

- akými prostriedkami je figúra zvýznamnená, aké 

          významy majú sprostredkovať

- aké modely sa používajú a aké atribúty sú použité

          (vek, fyzický typ, exemplarita, nonverbálne 

          prostriedky)

- zobrazovanie realistické – štylizované

- nasvietenie

- popredie – pozadie – výrez

3. Znaky (prvky) obsahové

Čo vidíme na obraze?

- Ikony  (predmety, objekty, figúry atd.) ako obrazové reprezentácie reality- aký majú tvorcovia zámer, čo chceli vyjadriť? 

- situáciou

- vzťahmi medzi figúrami – vzájomné postavenie

- prostredím

- prejavmi figúr (správanie –pozícia, poloha)

- atmosférou situácie

- čo „hovoria“ figúry – aké predstavy o ich 

  charaktere, živote, postavení atď. v nás vyvolávajú

  - čo navodzujú účesom, líčením, odevom...

- aké hodnoty vyznávajú 

 - aký majú socio-ekonomický status

Sekundárne kódy obálky magazínu

Obálka – promočný nástroj – autoreklama

             -  spĺňa očakávania 

             -  vytvára záujem

Významové prvky: titul, fonty, design,farby, textúra papiera, jazyk, obsah článkov...

Magazín – komplexný súbor znakov tvorby mýtických významov – 

Je to superznak

Poskytuje vhľad do sveta ... muža, ženy , dieťaťa, rodiny, zdravia, tela, spoločnosti, politiky...

Poskytuje pohľad na to, aký systém očakávaní jestvuje o roly muža, ženy..

Čítanie – učenie  a potvrdzovanie obrazu seba, pohlavia, postavenia...

Tvorba sebaidentity – definovanie a podpora

Magazín – dôverný priateľ

Poskytuje:

- rady,

- zabáva

- potešuje

- únik

Jazyk, ktorému dôverne rozumie, farebnosť vzrušuje, papier odkazuje na svet luxusu, záujem printu dáva pocit sebavýznamnosti

Magazín – symbol životného štýlu – sveta luxusu a príjemnosti

Vydáva sa za  reálnu skutočnosť, je to okno do sveta muža,ženy...

Mainstreamový magazín pre dievčatá – predpoklad, že typické dievča je

- heterosexuálna

- obľubuje nakupovanie

- zaujíma sa o módu

- pop

- potrebuje neustále rady týkajúce sa sexu a lásky

- chce pôsobiť zrelo, skúseno

Reflektuje druh vekových stereotypov

Vizuál a jeho zložky

- obálka – zatraktívňovanie obsahu – súbor inzerátov

                 vplyv na nákupný zámer a správanie

                 prísľub splnenia potrieb , ktoré považuje za vlastné i komunity

                 ponúka zlepšenie obrazu

Tituly – zakotvujú texty žánrovo (že ide o magazíny určené pre...)

Umiestnenie vľavo hore – primárny kód

Podľa teórie layoutu Kressa a Leeuwensa – toto umiestnenie produkuje významy idealizmu – sugescie ,že čitateľ by mohol ašpirovať na život ponúkaný printom

Tagline – prostredok preferovaného čítania, dominantnej interpretácie – ponuka významov - orientátori

Umiestnenie figúry – centralita 

Vizáž figúry – girl-next-door – 

- exemplárny – ikonicky – reprezentácia lepšieho JA, ktoré túži každá žena (muž) uskutočniť

Figúra – pre čitateľa ideálny sebaobraz, vzťahujúci sa k budúcnosti 

Približovanie, napĺňanie sebaobrazu – čítanie a získavanie informácií

V mužských magazínoch ženská figúra – sexuálny objekt- kúpa – prisvojovanie

Muži sa dívajú na ženu

Ženy pozorujú seba, ako sú pozorované – žena sama sa pretvára na objekt pohľadu. Má potešenie z dívania sa na seba samu a z toho, že sa na ňu muži dívajú

 Teda žáner (typ magazínu ), je základné východisko pre konštruovanie významov

Typizácia figúr (modelov) – Sekundárne kódy

Idealita, ktorá sa vydáva za bežnosť, že je to obraz priemerného čitateľa

Je to vlastne iba psychologická realita

               každý je navonok bežný, tuctový – vnútorne ideálny

                 Konzumácia magazínu je symbolické oslobodzovanie, 

                            uväzneného ideálneho JA

Depersonalizácia – fragmenty tela

Figúra ako sexuálny objekt

Texty na obálke

Dominantná tematizácia

Sex – rámcovanie magazínov – znamená nový moment  v konštruovaní ženskej sexuálnej identity

Sex je zabalený ako komodita

Trend – orientácia na zjav  - zdôrazňovanie kultúrnych očakávaní, že žena by sa viac mala zaoberať svojim vzhľadom, zovňajškom, vzťahmi k priateľom, schopnosťami sa vyrovnať mužom.

Podpora nezávislosti.

Druhy kódov

- statusový odvodený z figúry

- statusový magazínu – dizajn, papier, estetika

- kód poziciovania média – titulky, texty

- kód cieľovej skupiny – záujmy, hodnoty

Štrukturálna analýza vizuálu

Východiská:

Komunikát je skonštruovaný na pôdoryse sústavy protikladných prvkov, kontrastných vlastností

Môžu to byť pojmy, koncepty, tvary, vlastnosti

                           Binárne opozície

Protikladnosti sú zakomponované v rôznych zložkách  a treba ich identifikovať, odseparovať a to pomocou slovného označenia alebo iných výrazových prostriedkov. Opozitá sú nositeľom príbehu, rozprávania, komunikovania, vnímania, hodnotenia, odrážajú kultúru, chápania pojmov...

veľký – malý

jednoduchý – zložitý

dlhý – krátky

ostrý – tupý

hladký – drsný

krásny – ohyzdný

dobro – zlo

mužský element – ženský element

život – smrť

mladý – starý

hore – dolu

Význam protikladov – vo všeobecnosti

- vytvára sa konflikt, 

- vzniká napätie

- zvyšuje sa príťažlivosť

- dochádza k zrážkam, stretom

- zapríčiňuje to posuny, zmeny

- vzniká potreba riešenia

- stanovuje sa cieľ a jeho dosahovanie 

- jedno opozitum sa stáva dominantným

Cieľom štrukturálnej analýzy je  nájsť dominantné asociácie, na základe možných asociácií určiť ich významy

Tieto významy produkujú vnútornú príťažlivosť komunikátu, ale odrážajú aj hodnoty, ktoré sú v danej kultúre významné

Reklama

Významy sa vytvárajú tak, že sa prvky vizuálu, textu, claimov  argumentov, sloganov , headlinov , definujú pomocou binárnych opozícií

Napríklad.

vlastná značka – konkurenčná značka

starý model – nový model

bežný prášok – propagovaný prášok

životné problémy – životné šťastie

smútok – radosť

strach - bezstarostnosť

malá kapacita – veľká kapacita

predtým – potom

starnutie – večná mladosť

špina – čistota

obyčajný -  božský

Propagovaná značka, produkt sa obvykle významovo vymedzuje nie jednou binaritou, ale 

                    grupami binárnych  opozícií

tie môžu byť rodové, historické, kultúrne, estetické (kompozícia, rámcovanie)

Postup analýzy

1. Určiť tie zložky komunikátu, ktoré sú  kontrastné a podstatné – teda sú nositeľom hlavného posolstva

Napr. Titanic – paluby, národnosť, typy hudby, odevy, fary

2.  Hodnoty, ktoré sú obsiahnuté v kontrastoch.

     Binárne opozície nemusia byť explicitné, ale sú v danej kultúre  

     a cieľovej skupine známe 

     Znaky sú pochopiteľné iba vo vzťahu k iným znakom v rámci 

     určitého jazykového systému

Case study

Vizuál Reklama na minerálnu vodu Perrier

Denotačná úroveň

Slimák vytvorený zo skla. Hlava – uzáver. Vnútro  bublinky. Nálepka čiastočne zakrytá.

Konotačná úroveň – možné asociácie

bublinky – čerstvosť, pitie, jedenie

zelená farebnosť – prírodnosť

Grupa binárnych opozícií

kultúrna – slimáci – akceptovanie – odmietanie (tabu)

                -  sofistikovaný (fr.) - jednoduchý 

značka – zahraničná – domáca

Pohyb – pomalý – rýchly – zviera symbol – konotácie – príjemné 

               pomalé konzumovanie

Forma – dokonalá forma – prírodná forma –(objekt sklenený,

               nápoj prírodný)

Tradičnosť – obvyklý – neobvyklý (funkcia – pozornosť)

Priestor – obvyklý – neobvyklý

Krivky – lineárny – špirálovitý

Skúsenosti – známosť – neznámosť

Povrch – jemný - drsný

Binárno opozočné grupy môžeme identifikovať na úrovni

1. ikonickej vrstvy – čo je zobrazené

2. indexovej vrstvy – dôsledky, príčiny, zástuponosť – bubliny za sviežosť, orosenie za chlad...

3. symbolickej vrstvy – konzumná spoločnosť – chudobná spoločnosť

