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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva metaforami v pojeti George Lakoffa a Marka
Johnsona jakozto jednim ze zdkladnich principti pevné zakotvenym v nasem
pojmovém systému, mysleni a vztahu k realité a ke svétu. Metafory vypovidaji
o zplsobu, jakym je svét uloZen v jazyce. Tato prace si klade za cil ilustrovat
zptsob formovani metafor na prikladu reklam, pri¢emz se blize zamétuje

na otazku kulturni odli$nosti.

Klicova slova

Metafora, Metonymie, Kognitivni lingvistika, Teorie pojmové integrace,

Reklama, Zhustény popis

Abstract

This thesis deals with metaphors in the conception of George Lakoff and Mark
Johnson. Metaphor is one of the fundamental principles anchored in our
conceptual system and in our relationship to the world. Metaphors reveal how
the world is saved in our language. This thesis illustrates a method of forming
metaphors on the example of advertisements. It closely focuses on the cultural

differences.
Key words

Metaphor, Metonymy, Cognitive Linguistics, Conceptual Blending, Advertising,
Thick Description



Uvod

Cilem této diplomové préace je priblizeni zptisobu formovani metafor
jakozZto procesu, ktery hraje vyznamnou roli pri kategorizaci reality a svéta
kolem nés. Prace predklada zptisob, jakym se metafory formuji na prikladu
reklam, pricemz se soustfedi predev§im na otazku kulturniho sdileni ¢i

odlisnosti.

Prace je slozena ze dvou casti: teoretického vhledu do problematiky
a empirické casti. Teoreticka ¢ast predstavuje metodologii zhusténého popisu,
s kterym priSel Gilbert Ryle a jeho prikopnikem se poté stal predev§$im
antropolog Cliford Geertz. Prace nabizi jeho propojeni a moznosti vyuziti
spole¢né s teorii metafory. Dale se zabyva metaforou v inovativnim pojeti
George Lakoffa a Marka Johnsona, ktefi metafory vjazyce chapou jako
vyznamnou c¢ast naseho pojmového svéta prostupujici nas kazdodenni Zivot.
Stézejnim pokladem, z kterého tato prace vychazi, je predevsim dilo Metafory,
kterymi Zijeme, nebot predklada teorii konceptualni metafory a komplexni
prehled déleni metafor vyzdvihujici metafory strukturni, orientacni
a ontologické. Dale nastinuje souvisejici jevy, kterymi je personifikace
a metonymie, pri¢emz poukazuje na hlavni rozdily mezi nimi. Zabyva se
iinterakci mezi metaforou a metonymii. Mark Turner spolecné s Gillesem
Fauconnierem rozvinul také teorii pojmové integrace neboli pojmového
michéani, kterd sdili mnoho podobnych rysi s teorii konceptualni metafory,
pricemz ale umozinuje a zahrnuje nové konceptualizace a moznost hlubsi
ucelenéjsi analyzy jazyka. Ma tedy vyznam i pro Lakoffovu teorii idealizovanych

kognitivnich modeld ¢i teorii prototypii, které jsou v praci taktéz nastinény.

Poté prace prechazi k aplikaci teorie metafory pri zkouméani reklamy,
pricemz shrnuje rtzné pristupy vkontextu kognitivni a obecné lingvistiky
i sémiotické analyzy. V souvislosti s pristupem kognitivni lingvistiky zminuje
praci Charlese Forcevilla zamérujiciho se na obrazovou metaforu v reklameé ci
Friedricha Ungerera popisujiciho obecnou konceptualni strukturu reklam.
V ramci sémiotického pristupu k reklameé se prace soustiedi na dila ¢tyr na sebe
navazujicich autorti, kterymi jsou Judith Williamson, Gillian Dyer a lingvisté

Torben Vestergaard a Kim Schroder, ktefi se zaméruji na aktuédlni jazyk.



V kontextu obecné lingvistiky, ktera se soustred’uje na jazyk reklamy jako
takovy, vychazi prace zejména z myslenek Guye Cooka a jeho studie jazyka
reklamy, kde porovnava reklamni a literarni diskurz. Dalsi kapitola vénovana
kulturnim a lingvistickym faktortim v metaforické interpretaci je rozborem ideje
univerzalnosti ¢i kulturni a jazykové zavislosti metafor na pozadi myslenek
autord jako jsou Benjamin Lee Whorf a Edward Sapir a jejich lingvisticko -
antropologické hypotézy snazici se osvétlit, jakym zplsobem pravé jazyk
ovliviiuje nase mysleni. Uceleny obraz dotvari studie antropologa Hoyta
Alversona zamétujiciho se na lingvistiku napti¢ kulturami nebo praci Zoltana

Ko6vecsese.

Empiricka ¢ast prace je vénovana vlastnim analyzam a praktické aplikaci
mySlenek rozebiranych v teoretické ¢asti predevsim za pouziti teorie pojmové
integrace a metodologického nastroje zhusténého popisu. To vse z pohledu Sirsi
kulturni a lingvistické perspektivy na prikladu obecnych reklam globalni
kosmetické firmy, které byly vytvorené s ohledem na rtizna kulturni prostredi.
V zavérecné casti prace jsou ziskané vysledky zhodnoceny a zasazeny do Sirsiho

teoretického kontextu.



1. Teoreticka cast
1.1 Metodologie: zhustény popis

Tato prace se snazi porozumét rozdilnym socidlnim kédim skrytym
vjazyce na zakladé teoretického pozadi v podobé tzv. zhusténého popisu, ktery
se ptivodné objevil v eseji britského filozofa Gilberta Ryla. Dale byl potom

rozpracovan predevsim kulturnim antropologem Cliffordem Geertzem.

U Gilberta Ryla se pojem zhustény popis objevuje v esejich, které
se zabyvaji mysSlenkami obecné, myslenim a uvazovanim a premysSlenim
o myslenkach. Ryle (2009: kap. 37) svou esej uvadi prikladem dvou chlapci,
kteti rychle zaviraji a oteviraji vicka pravého oka. V pripadé prvniho chlapce
se jedna pouze o bezdécny tik, zatimco u druhého chlapce se jedna o spiklenecké
znameni. Tyto dva pohyby se mohou jevit jako zcela identické, ale ve skute¢nosti
je mezi nimi markantni rozdil. Ten, kdo mrka, komunikuje a signalizuje timto
specifickym zptisobem konkrétni zpravu podle spolecensky uznavaného kodu
a bez védomi dalsSich pritomnych. Tik na druhé stran€ nenese zadnou zpravu.
Miize byt symptomem, ale ne signidlem. Co vice, miize existovat i tfeti chlapec,
ktery bude zlomysIné parodovat prvniho chlapce, bude se snazit vypadat jako
prvni chlapec a to za pomoci stejného zpiisobu, jako v predchozich piipadech,
diky zavreni vicka pravého oka. Treti chlapec nemrké ani nemaé tik. Nejedna se
o mrknuti ani o spiklenectvi, jedna se o vysméch. Ryle jde v tomto pripadé jesté
dal a predklada tretiho chlapce v situaci, kdy nemrka, nema tik, neparoduje, ale
na parodii se pripravuje tim, Ze si ji nacvicuje. Takto miizeme teoreticky

pokracovat jesté dal.

A pravé zde Ryle rozlisuje dva druhy popisti — popis ziedény a popis
zhustény. Zredény popis v tomto pripadé zachycuje pouze vné€jsi pozorovatelné
charakteristiky vypovédi, tedy to, co chlapci skutecné dé€laji — rychle zaviraji
a oteviraji pravé oko, tedy akt prace svalti oka a jejich zpétné uvolnéni. Zredény
popis je akce vytrzena z kontextu a bez konkrétniho vyznamu. Zhustény popis
naproti tomu ukazuje interpreta¢ni a symbolickou dimenzi jednani, jeho

vyznam a zamér — zameér udélat si legraci z kamarada ¢i upozornéni, zZe



se pripravuje spiklenecka akce. Zhustény popis opisuje jednani a akci zasazenou

do Sirsiho kontextu.

Pro Ryla ma zhustény popis hierarchické a vicetiroviiové usporadani.
Ukazuje jeden komplexni akt v né€kolika vrstvach a drovnich. Kazda troven
zaroven predpoklada znalost v§ech nizsich Grovni. Spodni vrstva této hierarchie
je zajistovana zredénym popisem, pricemz zhustény popis je poté hromadénim
vyznamovych vrstev, priddvanim vyznami k zfedénému popisu. S odkazem
na predchozi ptiklad mtzeme také rict, ze spiklenecké mrknuti je na vyssi
a sofistikovanéjsi trovni nez tik. Jesté vyse je v hierarchii vysmésné predstirané
mrkani a nacvicované vysmésné predstirané mrkani, protoze vyzaduji
pochopeni predchozich vrstev a uceni. Chlapec nemiiZe parodovat mrkani, aniz
by predtim sam umél mrkat a byl schopny rozpoznat vyznam spikleneckého

mrkani.

Dalsim ptikladem, ktery Ryle (2009: kap. 37) uvadi, miize byt vysloveni
véty: ,Dnes je 20. bfezna.” Nejzakladnéjsim, tedy nejvice zfedénym popisem
tohoto aktu je, ze nékdo vypousti z tst skupinu hlasek. Prirozené a spravné vsak
davame hustsi popisy, nez je tento. Mtizeme tedy odhadovat, ze pokud nékdo
fekne: ,Dnes je 20. bfezna,“ udava tim dnesni datum. Je ale také mozné, ze
se snazi dezinformovat nepritele udanim Spatného data nebo je mozné, zZe je
pouze hercem, ktery udava datum v kontextu své role atd. Analyza podle Ryla

V/ve /.

spociva v tfidéni vyznamovych struktur a urcovani jejich pric¢in a vyznamu.

Clifford Geertz (2000: 14 - 15) si poté myslenku zhusSténého popisu
pijcuje a aplikuje ji na antropologickém pozadi a porozumeéni kultuire. Domniva
se, Ze vyznam je primarni podminkou lidské existence stejné jako jejim cilem.
Kultura se sklada z vyznamovych struktur vytvorenych lidmi samotnymi
a zpé€tné interpretuje objekty a chape prostredi, které ho obklopuje prave
na zakladé téchto vyznami. Podle Geertze je Clovek zvifetem zavéSenym
do pavuciny vyznami, kterou si samo upredlo. Kulturu povazuje za tuto

pavucinu a jeji analyzu za interpretativni védu patrajici po vyznamu.



Pro Geertze zhustény popis prirozené souvisi piedev§im s pojetim
a podstatou etnografie, coz je zptisob analyzy socialnich skupin a spole¢nosti.
Geertz zhustény popis dokonce s etnografii zameénuje. Etnograf musi neustale
celit zhusténému popisu, premyslet o myslenkach, pochopit a interpretovat
vyznam jevi a udélosti v Sir§Sim kontextu. Jde o neustalé tfidéni vyznamovych
struktur, usuzovani a z ného vyplyvajici tvrzeni. Geertz vidi tuto analyzu jako
formu poznani. ,Délat etnografii je jako cist rukopis - cizi, vybledly, plny
nejasnosti, nesrozumitelnych, podezrelych oprav a tendencnich poznamek, ale
psany nikoliv konvenénimi grafickymi symboly fonémi, nybrz letmymi

priklady utvaireného chovani.“ (Geertz, 2000: 20)

Ctenaf etnografické prace poté totiz posuzuje diivéryhodnost autorovy
interpretace na zakladé hustoty a bohatosti mysSlenek a popisi kolem. Ryle
a Geertz tedy pristupuji k pojeti zhusténého popisu ze dvou rtznych ahli. Ryle
si zhustény popis predstavuje jako hierarchickou soustavu vrstev, které jsou
nabalovany na zredény popis. Geertz ho jako antropolog pred sebou naopak vidi
jako hromadu jiz zhusténych informaci a popisi a jeho prace spociva

v extrahovani téch, které jsou vyuzitelné pro etnografii.

1. 2 Zhustény popis a teorie metafory

Tato kapitola poukazuje na moznosti vyuziti zhusténého popisu
v kontextu teorie metafory. Chapani metafory totiz proslo znatelnym vyvojem.
V 70. letech minulého stoleti za¢ina v pojeti metafory postupné prevladat
kognitivni smér propojujici uzivani jazykovych znak s aktivitami lidské mysli.
NejvyznamnéjSimi predstaviteli tohoto sméru jsou predevsim George Lakoff,
Mark Johnson a Mark Turner, ktefi priSli s novym pohledem na chapani
metafor vjazyce, vnémz hraje roli pravé lidska zkuSenost a mysleni. Jazykové

znaky povazuji za soucast naseho pojmového svéta.

Metoda zhusténého popisu odkazuje praveé k interpretaci pozorované
socialni akce v ramci konkrétniho kontextu a predklada ucel a timysl dané akce
popisem tohoto kontextu. Onim kontextem pro ucely této prace je teorie

metafory aplikovana na zkoumani reklamy. Vyuziti zhusténého popisu



umoznuje osvétlit pozadi pouziti daného metaforického vyjadieni a identifikovat

symboly v reklamé zalozené na vyuziti metafor.

Zhustény popis zachycuje myslenky, emoce a sit socialnich interakci mezi
pozorovanymi ucastniky v urcitém kontextu. Pravé tyto oblasti jsou typické
pro uplatiovani metaforického pristupu. Metafora prostupuje jazyk, ktery
pouzivame ve spojitosti s emocemi. Metafory a jejich spojeni s emocemi je navic
klicové pro reklamu, protoze jsou velice izce provazany. Podstatnou ¢ast naseho
prozivani a chovani, stejné jako nakupniho chovani ovliviiuji pravé emoce.
Pozitivni i negativni emoce mohou ovlivnit zptisob, jak zakaznik premysli, jak
se rozhoduje, co si pamatuje a jak se citi poté, co se rozhodnul pro nakup
urcitého vyrobku. Zakaznici také casto vyuzivaji produkty k regulaci svych
emoci. Reklamy vyuZzivaji tohoto nastroje velmi casto. Ma-li zakaznik moznost
Celit empatii a sympatii, miize to ovlivnit zplisob jeho uvazovani a nakupniho
rozhodnuti. Zakladni emoce zahrnuté v reklamach a emoce viibec jsou strach,
zlost, Stésti, smutek, laska, vasen, pycha ¢i stud. Z nasledujicich ptiklada
vyplyva, Ze emocim je rozuméno a jsou popisovany skrze velké mnozstvi

metafor. (Kovecses, 2000)

e Strach: konceptualni metafory, které se skladaji ze zdrojové a cilové
oblasti uzivané pro koncept strachu v emocnich konceptech, mohou byt
nasledujici: STRACH JE SKRYTY NEPRITEL. (Byl stale prondsledovan
strachem, Ze se jeho firmé nebude datit.) STRACH JE MUCITEL. (Byla
mucena strachem.) STRACH JE NEMOC. (Anna umirala strachy.).

e Zlost: ZLOST JE PRIRODNI SiLA. (Bylo to bouilivé setkani.).

o Stésti: STESTI JE NAHORE. (Zvedla se mu néilada.) STESTI JE
SVETLO. (Ta dobra zprava ji Gplné rozzdiila.) STESTI JE ZDRAVI.
(Citim se diky tomu skvéle.) STESTI JE NADOBA. (Piekypoval $téstim.).

e Smutek: SMUTEK JE DOLE. (Klesla mu nalada.) SMUTEK JE
NEMOC. (Cas vylé¢i véechny rany.).

e Laska: LASKA JE JEDNOTA. (Jsme jako jeden.) LASKA JE POUTO.
(Byla spoutdna laskou.) LASKA JE FYZICKA SILA. (Ten muz mé
pritahuje.) LASKA JE NEMOC. (Mam zlomené srdce.).



e Vasen: VASEN JE SILENSTVI. (Pfivadis mé k silenstvi.) VASEN JE
VALKA. (Byla jeho poslednim tilovkem.).

e Pycha: PYCHA JE EKONOMICKA HODNOTA. (Nepodceriujte ji!).

e Stud: STYDLIVY CLOVEK JE CLOVEK BEZ SATU. (Citil jsem se pted
nim Gplné& nahyj, odhaleny.) STUD JE SCHOVAVAT SE PRED SVETEM.
(Chtél jsem se studem propadnout pod zem.) STUD JE ZTRATA
VELIKOSTI. (Citil jsem se pied nim malicky.).

Zhustény popis spojujeme se zhusSténou interpretaci, ktera umozni
komplexni porozuméni zkoumanym aspektim. Zhusténa interpretace poté vede
ke zhusténému vyznamu. Ponterotto a Grieger (2007: 420) uzivaji k vysvétleni
téchto tii konceptii metaforu stromu. Zhustény popis zde predstavuje koreny
stromu, které vyzivuji zhusténou interpretaci. Zhusténa interpretace je kmenem
stromu a dava zaklad pro vétve a listy, které ztotoznuje se zhusténym
vyznamem. Jsou to pravée vétve a listy, které nejvice pritahuji divakovu

pozornost, stejné jako je tomu v pripad€ zhusténého vyznamu.

Zhustény popis je vyuzivan napii¢ mnoha disciplinami a pristupy. Diilezitost
zhusténého popisu se projevuje predevSim jakozto v nastroji efektivni
interpretace vysledkli komunikace zahrnujici porozuméni a absorpci kontextu
dané situace. Metoda zhusténého popisu pridava zkoumanému jevu
na vérohodnosti a vaze. (Ponterotto, 2006) Na Geertzovu interpretaci
zhusténého popisu se svou definici navazuje i sociolog Norman K.Denzin, ktery
se soustredi na efektivni komunikaci metod a vysledki kvantitativniho
vyzkumu. ,,Zhustény popis ... ¢ini vice nez jen zdznam toho, co ¢lovék déla.
Presahuje pouha fakta a povrchni informace. Prezentuje detail, kontext, emoce
a sité spolecenskych vztahti, které spojuji lidi. ZhuStény popis evokuje
emocionalitu a vnitini pocity. Vklada do zkuSenosti historii. Zavadi vyznam
zkusenosti a sekvence udalosti. Ve zhusténém popisu jsou vyslyseny hlasy,

pocity, akce a vyznamy interakce jedincii.“ (Denzin, 1989: 83)

Metoda zhusténého popisu v kontextu teorie metafory se tedy proliné celou
praci. Specifikuje a odkazuje na pristup zkouméni kontextu a predstavuje
procedury nutné k porozumeéni a efektivnimu vyhodnoceni vSech metaforickych

symboli v reklamé. Zhustény popis umozni prave interpretaci vysledki, ktera



ma intersubjektivni povahu a vede k celkovému porozuméni danému fenoménu.
Je totiz klicem k efektivnimu vyjadieni vysledkd analyzy napii¢ nékolika
paradigmaty. Je zfejmé, ze symboly v reklamach se riizni v zavislosti na kulture.
Jak se ale tyto symboly formuji? Zhustény popis ve spojeni s teorii metafory jsou
vSak néastrojem, jak dekdédovat hlubsi vyznamy symboli ukrytych

v danych reklamach.

Jazykové znaky pouzité vreklamach jsou soucasti naseho mysleni.
Analyzujeme-li metaforické symboly vreklamach odlisSnych kultur, pozname
i odliSnosti danych kultur, nebot studovat kulturu znameni interpretovat
vyznamy symbolickych systémii a zhuSténé popisovat kulturni fenomény.
Metafory vypovidaji o zptisobu, jak je svét uloZen v jazyce. Pro toto propojeni je
vSak nejprve tfeba podrobné analyzovat metaforu jako takovou a predevsim

metaforu v konceptu kognitivni lingvistiky.



2, Metafory, kterymi zijeme

Metafory vlidském jazyce a vnimani jsou velmi dtlezitym faktorem.
Malotki (1983: 13) tika, Ze porozuméni Sirokému inventari reality a svéta
vyzaduje jazyk, jakozto nezbytny nastroj konceptualizace a verbalizace. Jazyk
poskytuje mechanismy ktomuto porozuméni a metafora je jednim z téch

nejacinnéjsich a nejuzitecnéjsich nastroju.

Kniha Metafory, kterymi zijeme od autorti George Lakoffa a Marka
Johnsona je jiz klasickym dilem, které vyznamné prispélo k prevratu
vtradiénim chipani metafory a stalo se inspirujicim vychodiskem pro dalsi
obory jako je sociologie, psychologie, antropologie ¢i ekonomie. Metafora je
vSeobecné chapana jako preneseni vyznamu na zakladé podobnosti a je na ni
nahliZzeno spiSe jako na prostredek poezie nebo rétoriky, ktery nema prilisné
vyuziti v bézné komunikaci. ,,Metafora je pro vétsinu lidi prostredkem - jevem
spise jazyka neobvyklého nez obvyklého. A lidé kromeé toho metaforu typicky
povazuji za néco charakteristického jen pro jazyk, spise za véc slov nez myslent
a konani. Proto si vétsina lidi mysli, Ze se bez metafory docela dobie obejde.”

(Lakoff, Johnson, 2002: 15)

Podle Lakoffa a Johnsona je metafora fenoménem, ktery prostupuje nas
kazdodenni zivot. Lakoff zdlraznuje vliv osobni zkuSenosti a prozivani reality
konkrétnim individuem. Metafora je jednim ze zasadnich principi naseho

mysleni a vztahu k realité a svétu viibec.

2. 1 Teorie konceptualni metafory

Teorie konceptualni metafory chape metaforu vhlubsi warovni
konceptualizace vyznami. Tato teorie je jednim ze stéZejnich pilifa kognitivni
lingvistiky a nejvice se prolind napfi¢ ostatnimi obory. Nas§ pojmovy systém,
v jehoZ ramci myslime i jedname, ma metaforickou povahu. Neuvédomujeme si
jej, protoZe jedname automaticky. Grady (1997) tvrdi, Ze metafory zakotvené
vnasi kazdodenni zkuSenosti jsou uzce provazané snasi senzomotorickou
zkusSenosti, tedy Ze nase mysl je provazana s nervovym systémem celého téla
i snasimi emocemi. Uvazuje o neuronovém modelovani metafor, kde ukazuje

vliv a provazanost lidského nervového systému s oblasti konkrétnich zkusenosti
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auvazovani, dale také provazanost s konceptualizaci a kategorizaci. Grady
rozliSuje komplexni a primarni metafory, pricemz komplexni metafory jsou
tvoreny pravé primarnimi metaforami. Ty se skladaji z korelace subjektivni

a fyzické zkusSenosti. Pravé primarni metafory jsou univerzalni.

»~Metafora je tedy primarné zalezitosti pojmovou a pojmotvornou, jeji
vyjadreni v modu jazyka je az sekundarni. V ramci jedné pojmové metafory
se miize redlné vyskytovat mnozstui riiznych jazykoviych realizaci.“ (Vankova,
2007: 69) Jazyk je vsak dilezitym zdrojem poznatki o pojmovém systému
a metaforich. Vankova dale uvadi ptiklad pojmové metafory REC JE VODNI
TOK, jejiz realizaci mohou byt vyjadreni jako: rec plyne, prival slov nebo hovor
se rozproudil. Zdrojovou oblasti je tedy v tomto pripadé voda, oblasti cilovou
potom TeC a sni souvisejici skutecnosti. Miizeme nalézt jeSté radu dalsich
oblasti, které maji co docinéni se sémantickym uzitim oblasti vody jako je
zaplava, vodotrysk ¢i potopa. (Vankova, 2007) Lakoff a Johnson (2002)

predkladaji tii zakladni typy metafor: strukturni, orientac¢ni a ontologické.

2.1.1 Strukturni metafory

Lakoff a Johnson popisuji strukturni metafory, coz jsou pripady, kdy je
jeden pojem metaforicky vymezen na zakladé druhého. Tyto metafory nam
umoznuji vyuzivat jasné strukturovaného pojmu ke strukturaci pojmu jiného.
Podstatou strukturnich metafor je proces mapovani (mapping), kdy se struktura
zdrojové oblasti (source domain) pienési do cilové oblasti (target domain) diky
korespondencim a propojenim mezi nimi. Zdrojova oblast se vztahuje
ke konkretizované té€lesné nebo smyslové zkusSenosti. Naopak cilova oblast ma
abstraktni charakter. Vztahuje se k emocim ¢i intelektualnim a kognitivnim
procesiim. Zobrazuje zkuSenost, ktera by bez pouziti metafory byla velmi tézko
vyjadritelna. (Lakoff, Johnson, 2002: 15-25) Vaikova (2007: 70) uvadi priklad
mySlenek, myslenkovych systémti nebo d€l intelektualni povahy, které maji
v pripadé jedné konceptualizace povahu lidi a jejich fyzického zZivota, v pripadé
dalsi konceptualizace povahu jidla. Myslenky se rodi, jsou vécéné Zivé, mohou
byt vzkiiseny nebo dosud v plenkach. Mohou byt ale také hutné a musime se
jimi prokousat. Nékteré myslenky jsou nezazivné, nemastné a neslané. Existuji
ale i takové, které primo hltame, nebo jsou vybranou lahiidkou pro labuzniky.

Jsou-li zmateéné, nazveme je v ¢eském jazyce gulasem. Toto je typicky priklad
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mapovani, kdy se struktura zdrojové oblasti (priprava a konzumace jidla)

prenasi na oblast cilovou (myslenky, text).

2.1.2 Orienta¢ni metafory

Orienta¢ni metafora ,organizuje cely systém pojmi a to vSechny viici
sobé navzdajem.“ (Lakoff, Johnson, 2002: 26) VétSinou souvisi s orientaci
v prostoru a davaji pojmu prostorovou orientaci, ktera umoznuje jeho lepsi
pochopeni: nahoru — dold, dovnitt — ven, vpfedu- vzadu, smérem k — pryc¢,

hluboky — mélky, centralni — periferni.

Priklady orientaénich metafor jsou zahrnuty napriklad ve vétach typu:
Néalada se mi dnes zvedla. Upadl jsem do deprese. V posledni dobé jsem tplné
na dné. Je v povznesené naladé. Pojem STASTNY je totiZ v ¢estiné orientovan
smérem NAHORU. Bereme-li tento metaforicky vyraz z pohledu fyzické baze
a kulturni zkusSenosti, jako feseni se nabizi, Ze sklesly postoj doprovazi smutek
a depresi, zatimco vztyCeny postoj znaci pozitivni citové naladéni. DalSim
piikladem miiZe byt, Ze RACIONALNI JE NAHORE; EMOCIONALNI JE DOLE.
A metaforické vyrazy typu: Diskuze probihala na vysoké intelektualni arovni.
Nedovede se pozvednout nad své emoce. Dale VICE JE NAHORE, MENE JE
DOLE. Zvysili mu plat. Pokud se motor zahtiva, sniZte pocet otacek. Je to
pod vékovou hranici. DOBRY JE NAHORE, SPATNY JE DOLE. Jde to s nami
z kopce. Brzy dosdhneme uvrcholu, protoze nase Sance jsou na vzestupu.
MORALNOST JE NAHORE, AMORALNOST JE DOLE. Byl to vzneseny ¢lovék
vysokych morélnich zasad. Tak hluboko bych nikdy neklesl, je to pod moji
uroven. Metafory zalozené na téchto opozicich se mohou riiznit v jednotlivych
kulturnich a zkuSenostnich bazich, nejsou vSak dany nahodile. , Fyzickd baze
metafory se da tézko odlisit od baze kulturni, protoze vybér jedné fyzické baze
z mnoha moznych ma jistou souvislost s kulturni koherenci.” (Lakoff, Johnson,
2002: 32) ZkuSenostni béaze je dilezitd pro pochopeni fungovani metafor
zalozenych na rtznych druzich zkuSenosti. VétSina zakladnich pojmt, které
pouzivame, vychazi pravé ze systematizovanych prostorové orientovanych
metafor. Diivodem, pro¢ si zvolime urcitou metaforu, je pravé koherence uvnitrt

jejich systému. (Lakoff, Johnson, 2002: 26-34)
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S ohledem na odhaleni formovani metafor v reklaméach a metafor celkove
je nasnadé nastinit problematiku kulturni koherence orienta¢nich metafor,
pricemz kulturni hodnoty jsou koherentni s metaforickou strukturou zakladnich
pojmi. Podle Lakoffa a Johnsona (2002: 37) velkd ¢ast nasich hodnot tvori
koherentni systém s metaforickym systémem utvarejicim nas zivot. Sdilime tedy
zakladni hodnoty, ale to, kterym hodnotdm prid€lujeme prioritu, se odviji
od naseho kulturniho prostiedi i osobnich hodnot. ,Individualni hodnotové
systémy jsou koherentni sviyznamnymi orientacnimi metaforami hlavni
tradicéni kultury.” (Lakoff,Johnson, 2002: 37) Jevi se, Ze orienta¢ni metafory
probihaji napri¢ vSemi kulturami, avSak odlisuji se od sebe co do faktického

stavu orientace a dtlezitosti pojmt.

2.1.3 Ontologické metafory

Ontologické metafory jsou zalozené na zkusSenosti s fyzikalnimi objekty
a latkami, ktera umoznuje nahlizet na casti lidské zkusenosti (udalosti, ¢innosti,
myslenky, city) jako na nespojité entity nebo substance téhoz druhu a orientovat
se vprostoru. Tato identifikace zkuSenosti zahrnuje fadu ritznych uceli:
odkazovani/ reference (V sazce je Cest nasi zemeé.); kvantifikace (Tento ukol
vyzaduje velkou davku trpélivosti.); identifikace aspektii (Nevim, jak udrzet
krok s moderni dobou.); identifikace pric¢in (Byl to ¢in ze zoufalosti.); motivace

a stanoveni cilt (Ptrisel do Ameriky hledat stésti.).

Ontologické metafory tedy slouzi riznym tceltim a tyto tcely v sobé také
odrazi. Lakoff a Johnson jdou ale jesté dal a ontologické metafory jesté vice
propracovavaji. Uvadi napriklad metaforu: INFLACE JE ENTITA. Jde
o zkuSenost se zvySovanim cen, na kterou mizeme metaforicky odkazat,
identifikovat ji, kvantifikovat atd. Lze tedy rici, Ze je potreba s inflaci bojovat,
protoze snizuje nasi zivotni uroven. Nejlepsi cestou, jak se s ni vyporadat je
koupé& nemovitosti. Dal$im piikladem mitize byt metafora: VEDOMI JE STROJ.
Ta poskytuje koncepci védomi jako stroje se vSemi jeho vlastnostmi. Lze jej tedy
napf. zapnout a vypnout, ma urcitou vyrobni kapacitu a vnitfni mechanismy.
Pracovali jsme dlouho, ale uz ndm dochdzi para. Ma v hlavé o kolec¢ko navic.
Bézné pouzivame velké mnozstvi podobnych metafor, které nam umoznuji

racionalné nahliZet na zkusenost. (Lakoff, Johnson, 2002: 40-42)
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V pripadé orientac¢nich i ontologickych metafor casto prehlédneme jejich
metaforicnost a povazujeme je za primé popisy jevi. Metafory jsou totiz
nedilnou soucasti modelu védomi, na jehoz zakladé uvazujeme a jedname.
Mnohdy je bereme za ptrimé deskripce nasSich mentalnich jevii. Podrobna
analyza metafor nam umozni zamérit se na rtzné aspekty nasi zkuSenosti.

(Lakoff, Johnson, 2002)

2.1.4 Personifikace a metonymie

Personifikace je obecna kategorie pokryvajici velmi Siroké pasmo
metafor, které jsou extenzi ontologickych metafor. Diky tomu, zZe je fyzicky
objekt specifikovan jako lidska bytost, umoznuji davat smysl jeviim, jimz jsme
schopni porozumeét na zakladé nasich motivaci, ¢innosti a charakteristik. Lakoff
a Johnson (2002: 47) uvadi nékolik prikladt: Inflace znic¢ila dolar. Na inflaci je
zde nahlizeno jako na cloveka, nepritele, protivnika, ¢imz nadm metafora
poskytuje specificky zptisob, jak o inflaci premyslet a zaroven také zptisob, jak
proti ni postupovat. Dal§im piikladem takové personifikace miize byt: Zivot

mne podvedl. Nemoc mé dostihla.

Vychézime tedy z tvrzeni, Ze velkd ¢ast naseho pojmového systému je
strukturovana metaforicky. Abstraktnim pojmim, které nejsou v nasi
zkuSenosti jasné vyhranény (city, myslenky) snaze porozumime na zakladé
pouziti jinych pojmi, o nichZ je naSe predstava vymezena jasnéji. Prave
nevyhranéné pojmy jako LASKA, CAS, STESTI, MORALKA piimo vyzaduji
metaforickou definici. Klasicka definice pojmt je chapana jako jejich
charakteristika. Tyto abstraktni pojmy vSak nelze uspokojiveé charakterizovat, je
tieba je popsat skrze jejich ptisobeni v nasem zivoté a skrze zachéazeni s nimi.
V kontrastu stim jsou pojmy pro prostorovou orientaci, predméty atd.
vymezeny jasn€, maji danou strukturu a mohou tedy spolehlivé definovat
abstraktné€jsi pojmy. Jazyk je nastroj, ktery nam poskytuje tidaje, jez mohou vést
k principim porozumeéni vlastni zkuSenosti. Pojmovy systém, kterym
disponujeme je zakladem nasi osobnosti a zplisobem, jakym interagujeme

se svym okolim. (Lakoff, Johnson, 2002)
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2.2 Rozdil metafory a metonymie

Pro pochopeni fungovani a struktury metafor v reklamach je tfeba znat
komplexni teoreticky koncept skryvajici se za problematikou metafor.
Kognitivni lingvistika prinesla fadu studii tykajicich se problematiky metafory
a mapovani napri¢ riznymi konceptualnimi oblastmi. V tomto kontextu je také
dtlezité zminit odliSnost a interakci metafory a metonymie, nebot i metonymie

je vyznamnym prostredkem vypovidajicim o zptisobu fungovani jazyka.

Metonymie ,,uziva jedné entity k tomu, aby odkazovala na jinou, ktera
ma vict ni jisty vztah.” (Lakoff, Johnson, 2002: 47) Metonymie ma primarné
referencni funkci, tedy miZzeme odkazovat k entité v jedné oblasti odkazovanim
kjiné entité vté samé oblasti, zatimco u metafory je zakladni funkeci
porozumeéni. Zdrojova oblast je prenasena do cilové oblasti. V metafore jsou
tedy zahrnuty dvé konceptualni oblasti, pricemz jedna z nich je vzdy pochopena
na zakladé druhé. Metonymie vSak zahrnuje pouze jednu konceptualni doménu,
tedy i proces mapovani nastdva vramci jedné oblasti, ne napri¢c nékolika
oblastmi. Metonymie byva také nékdy chapana jako podttida metafory, protoze
obé zahrnuji substituci jednoho terminu za druhy. Metafora a metonymie
se formuji opa¢né a reprezentuji rozdilné vztahy vrameci lexikalnich poli.
Zatimco metafora je zaloZena na paradigmatickém vztahu, kde je jeden termin
nahrazen druhym na zikladé podobnosti, metonymie zahrnuje syntagmaticky

vztah, kdy jeden termin nahradi jiny na zakladé blizkosti. (Gibbs, 1994)

Metonymie, stejné€ jako metafory, jsou soucasti nasi zkusenosti, formuji
nas jazyk, mysleni, postoje a ¢innosti. (Rad ¢éte Capka. = Capkova dila).
Zvlastnim pripadem metonymie je potom synekdocha, ve které je celek
zastoupen urcitou ¢asti nebo urcita c¢ast celkem (Sdal ztichl. = vSichni lidé v sale).
Dalsimi typickymi priklady jsou napt. zaména vyrobce za vyrobek (Koupil si
Forda. Ma ve své pracovneé i jednoho Picassa.); misto za instituci (Hollywood uz
neni to, co byval. Bilij diim na to dosud nereagoval. Wall Street zachvatila
panika.); misto za udalost (Na Hirosimu by se nemélo zapomenout. Cely den tu
bylo Vaclavské namesti.); tidici za rizeného (Napoleon prohral u Waterloo.

Naboural mé jakysi Mercedes.); pouzivany predmét za uzivatele (Saxofon ma
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dnes chripku. Taxiky porad zdrazuji.) atd. Metonymie ma tedy také vyznamné
misto v kognitivni lingvistice a strukturuje nas jazyk snad jeSté vyraznéji
aziejme€ji nez metafora, protoZe je spjata s primymi asociacemi.(Lakoff,

Johnson, 2002: 50-52)

2.3 Vyznam kategorizace a teorie prototypu

Kategorizace je dilezitym pojmem ve spojeni snasim mysSlenim
avnimanim, protoZe prakticky pri kazdém uvazovani o vécech kolem néas
vSichni neustale kategorizujeme. Kategorizace je jakousi zakladni lidskou
schopnosti. Bez kategorizace bychom nebyli viibec schopni fungovat ve svété
a orientovat se ve spolecenském a kulturnim zivoté, je soucasti nasi zkusSenosti.
Porozumeéni kategorizaci, kterou pouzivame, tedy znamena také porozumeéni
tomu, jak myslime. Jak jiz bylo receno, kategorizace probiha vétSinou
automaticky pouhym pohybem ve svété. Proto miizeme mit ¢asto pocit, Ze véci
kolem nas jiz existuji v prirozenych kategoriich a nase myslenkové kategorie
pouze odpovidaji kategorizaci ve svété. Nekategorizujeme pouze véci, ale také
abstraktni entity. KmySlence kategorizace odkazuje né€kolik fakti. Prvky
a predméty se ve svété nevyskytuji jeden nezavisle na druhém a tvori pevné

danou strukturu, pricemz i samotné kategorie vytvareji jasnou strukturu.

Lakoff (2006: 6) dale popisuje, jakym prosla kategorizace vyvojem.
Zpocatku byl vSeobecné uznavan klasicky, aristotelsky pristup, kde byly
kategorie povazovany za abstraktni nadoby, ve vztahu k nimz se véc nachazi bud
uvnitf, nebo vné a tato prislusnost byla urcovana spoleénymi vlastnostmi
definujicimi danou kategorii. Kategorizace ale postupné stala predmétem debaty
hlavné diky praci Eleanor Rosch, ktera prisla s teorii prototypti. Kategorie jsou
tedy rozclenény na prototypy, nejjasnéjsi a nejlepsi pripady dané kategorie
a neprototypické cleny. Kategorie tedy mohou byt definovany pomoci prototypu
a vzdalenosti od prototypu. Zaroven Rosch (1973) vyuziva techniku tzv.
primingu, ktera ukazuje, zZe ,,reprezentace vytvorena na zaklade pojmenovani
nadiazené kategorie se vice blizi ¢leniim hodnocenym jako dobré piiklady nez
¢lentim hodnocenym jako spatné priklady dané kategorie.“ (Rosch, 1973: 112)

Rozum prestal byt chapan jako néco abstraktniho a oddéleného od vnimani.
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Teorie Eleanor Rosch pracuje s faktem, Ze kategorizace je zalezitosti
lidské zkuSenosti i predstavivosti zaroven, proto tato teorie umoznuje
charakterizovat obrazotvorné aspekty mysleni jako je i metafora. ,Kategorie
Jjsou kategoriemi véci. Vzhledem k tomu, Ze nechdpeme svét pouze vzhledem
k jednotlivym vécem, ale také ke kategoriim véci, mame tendenci pripisovat
temto kategoriim skutecnou existenci. (...) Mame kategorie pro vsechno, co
sijen miizeme predstavit. Zmeénit pojeti kategorie znamend zmenit naSe

porozumeént svetu.” (Lakoff, 2006: 9)

Co se tyce zkoumani prototypt, existuji dva typy vyzkumi, kdy
predstavitelkou prvniho, ktery chce ukézat existenci prototypovych jevii v jazyce
je pravé Eleanor Rosh. Druha kategorie se zabyva interpretaci prototypt, ktera

je zalozena na kognitivnich modelech.

2.4 Idealizované kognitivni modely

Lakoff ve své knize Zeny, oheni a nebezpeéné véci tvrdi, Ze nase znalosti
o svété usporadavame a organizujeme z urcité perspektivy na zakladé struktur,
které nazyvame idealizovanymi kognitivnimi modely, pricemz prototypy jsou
jejich vedlejsSimi produkty. Myslenka idealizovanych kognitivnich modeld
sevyvinula vramci kognitivni lingvistiky.Lakoff dale rozdéluje ctyri typy
strukturnich principt pro tento druh konstruktu, kterymi jsou: propozic¢ni
struktury, obrazové-schematické struktury nebo metaforické a metonymické
vazby. (Lakoff, 2006: 68)V teorii idealizovanych kognitivnich modeltt mtizeme
nalézt provazanost steorii pojmové integrace Marka Turnera, protoze

idealizované kognitivni modely strukturuji mentalni prostory.

Lakoff idealizované kognitivni modely vysvétluje na nékolika prikladech.
Jednim z priklad je model naseho tydne. Lakoff uvadi, Ze slovo iitery lze
definovat pouze vzhledem kidealizovanému modelu zahrnujicimu -cyklus
ohraniéeny pohybem Slunce, tedy sedmidenni kalendarni cyklus tyden. Lakoff
popisuje tyden jakozto celek skladajici se ze sedmi casti (dni) usporadanych

v linearni radé, kdy druhé ¢ast tohoto celku se nazyva tatery. Stejnym zptisobem

miizeme nahliZet na pojem vikendu ¢i péti pracovnich dnt. ,Nas model tydne je
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idealizovany. Sedmidenni tydny nelze objektivné najit objektivné v prirodé.
Jsou vytvareny lidmi. Proto také ne vSechny kultury maji stejné druhy tydnu.
(Lakoff, 2006: 69) Toto pojeti se tedy lisi v zavislosti na kulture, kdy Lakoff
uvadi priklad kalendare a orientace v ¢ase v pripadé domorodct na Bali, ktery
se absolutné neshoduje se zapadnim sedmidennim pojetim. MizZeme tedy
hovorit o idealizovaném modelu. Videalizovanych kognitivnich modelech
mohou prototypové jevy existovat samostatné. Lakoff uvadi priklad starého
mladence, kdy idealizovany kognitivni model odpovida nasemu chapani svéta
na rizném stupni (velmi dobte, dobte, Spatné atd.). Dany idealizovany
kognitivni model charakterizuje reprezentativni staré mladence. Druhy pripad
muZze byt spojeni nékolika kognitivnich modeld v uréity svazek. Prikladem
takového svazku miize byt pojem matka, ktery vsobé kombinuje geneticky
model, model vychovy, manzelstvi a také model genealogicky, které dany pojem
spole¢né charakterizuji a my si pod vlivem konvence vybirame jeden z modela

jako nejdulezitéjsi. (Lakoff, 2006: 68-75)

Tato prace se ale zabyva primarné metaforami a snazi se priblizit zptsob
formovani metafor pri kategorizaci svéta kolem nas. Analyza Sirokého
teoretického pozadi obklopujiciho metaforu je vS§ak nezbytna z hlediska prinosu
novych hli porozuméni principu ustanovovani metafor. V této souvislosti je
opét treba zminit metonymii jakozto dilezity zdroj prototypovych jevii
kategorizujicich nase myslenky. Lakoff (2006: 79 - 80) jako priklad takového
modelu uvadi spolecenské stereotypy. V ramci teorie kognitivnich modeld jsou
pravé stereotypy zastupovany metonymickymi modely. Podkategorie zde ma
statut, ktery je spolecensky uznavany jakozto zastupce celé kategorie obvykle za
ucelem rychlého soudu o konkrétnim clovéku nebo spolec¢enské skupiné€, proto
vykazuje prototypové jevy. Lakoff uvadi stereotyp matky- Zeny v domécnosti.
Matka jakozto Zena v domacnosti, je tedy prikladem metonymického modelu,
protoze zastupuje celou kategorii kulturnich ocekavani kladenych na matky.
Stereotyp matky - Zeny vdomadcnosti je zaroven propojen se stereotypnim
pohledem na starostlivost. ,V nasi kulture jsou matky, které jsou zeny
v domacnosti, vice méné povazovany za lepsi priklady matky, nez matky, které

nejsou zenami v domacnosti.“ (Lakoff, 2006: 79)
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Opakem matky - Zeny v domacnosti je pracujici matka, ktera se ovSem,
opét podle stereotypniho uvazovani, dostatecné nevénuje détem. Metonymicky
model tedy podle Lakoffa miize byt definovan na zakladé jedné céasti slozitého
celku. Podkategorie pracujici matka je definovana v protikladu ke stereotypu
matka- Zena v doméacnosti. Timto tedy kategorizujeme matky pouze na zakladé
starostlivosti, coz potvrzuje fakt, Ze stereotypy hraji vyznamnou roli pii definici
a charakterizaci pojmii. Stereotypni model je tedy metonymickym modelem,
vnémz podkategorie matky- Zeny vdomacnosti zastupuje celou kategorii

a slouzi také k definici kulturnich a spolecenskych oéekavani. (Lakoff, 2006: 80-
85)

2.5 Interakce metafory a metonymie

Na jedné strané tedy stoji védci, kteri poukazuji na rozdily mezi
metaforou a metonymii, na druhé strané existuji védci, jejichz studie se zabyvaji
souhrou a interakci metafory a metonymie. Naptiklad John Taylor (1989) je
prvnim kognitivnim lingvistou, ktery rozviji myslenku metonymicky zalozenych
metafor a nahlizi na koncept metonymie v tom nejSir§sim slova smyslu. Rozviji
myslenku premetonymickych vyrazi, pri¢emz ptrechod mezi premetonymickymi
a metonymickymi vyrazy je konstituovan v kontextu ramovani. Podle Taylora
existuje silna interakce mezi metaforou a metonymii. Na tyto myslenky navazuje
Louis Goossens (1990), ktery prichazi s pojmem metafonymie, coZ je spojenim
metafory a metonymie, které zahrnuje ctyfi typy interakce: metafora
z metonymie (metafora zalozendA na metonymii), metonymie v metafore
(metaforické vyjadieni, kde je stale patrny poziistatek metonymie), metafora
v metonymii (je opakem predchozi kategorie, kde jde o metonymické vyjadreni

s prvkem metafory) a demetonymizace.

Gilles Fauconnier a Mark Turner (1999) jsou dalsimi predstaviteli, kteri
se zabyvaji analyzou interakce metafory a metonymie, v aplikaci na teorii
pojmové integrace, které je vénovana nasledujici kapitola (Kapitola 3: Teorie
pojmové integrace). Stejné tak i Francisco Ruiz de Mendoza (1998) vénoval
znaénou cast své prace zkoumani chovani metafory a metonymie a priklani se

také k nazoru, Ze metaforu a metonymii nelze zcela jasné oddélit, Ze mezi nimi

19



existuje jista interakce. Hlavni rozdil mezi nimi spociva pouze ve vnitini a vnéjsi
oblasti podstaty mapovani, protoze metafora i metonymie mohou mit v jistém
kontextu jak funkei referenéni, tak funkci porozuméni. Metonymie je pridruzena
k metafore na poli konceptuélni interakce, coz je logické pokud si uv€domime,
ze v metafore lze najit dvé samostatné oblasti, zatimco metonymie zahrnuje
pouze jednu. Ruiz de Mendoza také vyvinul typologii interakénich schémat mezi

metaforou a metonymii.

Tento autor (Ruiz de Mendoza, 1998: 259-274) déle tvrdi, Ze z pohledu
podstaty mapovani existuji dva hlavni typy metafor. V piipadé korespondencni
metafory (one-correspondence metafor) existuje pouze jedna korespondence
mezi zdrojovou a cilovou oblasti, zatimco v pripadé multi-korespondencni
metafory (many-correspondence metaphor) existuje nékolik moznych

korespondenci mezi zdrojovou a cilovou oblasti.

ZDROJ CiL ZDROJ CIL

Obr. 1: Grafické znazornéni korespondencni a multi-korespondenc¢ni metafory

Ruiz de Mendoza (1998: 259- 274) dale tvrdi, Ze metonymie mizZe byt
definovana jako instance korespondencniho mapovani a rozdé€luje také dva
zakladni pripady. Prvnim znich je ,cil ve zdroji“ (target-in-source), coz
znamena, ze zdrojova oblast zobrazuje cilovou podoblast. Napt. V hale visi Dali.
To znamen4, Ze slovem Dali referujeme k jednomu z obrazit Salvadora Daliho,

coZ je podoblasti nasich znalosti o tomto maliti. Cil je tedy podoblasti zdroje.
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Druhym pripadem je potom ,zdroj v cili“ (source-in-target), kdy zdrojova
podoblast zobrazuje cilovou oblast. Napr. Housle maji dnes chripku. Kde jsou
housle podoblasti hudebnika, ktery hraje na housle, tedy zdroj je podoblasti

cile.

OBLAST OBLAST

¢ CiL
ciL (podoblast) ZDROJ (podoblast)

Obr. 2: Grafické znazornéni metonymie ,,cil ve zdroji“ a ,zdroj v cili”

Tato zakladni schémata jsou pro Ruiz de Mendozu vychodiskem
umoznujicim znazornéni metafory a metonymie vinterakci, ktera zahrnuje
podobu metonymické redukce metaforického zdroje, metonymické redukce
metaforického cile, metonymické rozsifreni metaforického zdroje nebo
metonymické rozsifeni metaforického cile. Na Ruiz de Mendozu navazuje Diez
Velasco (2000), ktery doplnil jeho typologii o dalsi dva vzory: metonymické

rozsifeni jedné korespondence metaforického zdroje a metonymické rozsireni

jedné korespondence metaforického cile.

Zdroj METAFORA Ci Zdroj METAFORA ci
X >
X > X
Y » Y
Y > Y
METONYMIE
METONYMIE , Zdroj
Zdroj " l
l > 7 iz
ci

Obr. 3: Vzory interakce metafory a metonymie podle Dieze Velasca
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Obrazova schémata jsou formou strukturniho pravidla pro idealizované
kognitivni modely. Jejich role vkonceptudlni interakci je dilezita
pri porozuméni role metonymie a vztahi mezi zdrojovou a cilovou oblasti
metonymického mapovani, pricemz metafory zde poskytuji zakladni vzorec

pro vzajemnou interakci.
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3. Teorie pojmové integrace

Teorie pojmové integrace nebo také pojmového michani, jejimiz
prikopniky jsou Gilles Fauconnier a Mark Turner vychazi z teorie mentalnich
prostorti zkoumajici spojeni nezavislych mentélnich prostorti, kterou navrhnul
v poloviné 80. Let pravé Gilles Fauconnier. Misto terminu doména tedy prichazi
s terminem mentalni prostor. Stejné jako oblasti, jsou i mentalni prostory
interné strukturovany ramy, které odrazi nastaveni a vztahy udrzujici je

pohromadé.

Pojmova integrace mize byt také popsana jako obecny nebo zakladni
kognitivni proces, ktery zahrnuje Siroké pole konceptualnich aktivit vcetné
kategorizace, analogie, metafory a metonymie. Tato teorie sdili mnoho
podobnych aspekti steorii pojmové neboli konceptudlni metafory George
Lakoffa a Marka Johnsona a kriticky na své predchtidce navazuje. (Fauconnier,

1994)

Obé teorie pristupuji k metafore jako ke konceptudlnimu, ne Cdisté
lingvistickému fenoménu. Obé teorie také pocitaji se systematickou projekci
jazyka a strukturovanosti mezi konceptudlnimi oblastmi. Tyto teorie
se navzajem doplnuji, jsou ale mezi nimi i dileZité rozdily. V Turnerové teorii
pojmového michani je zasadni posun v chapani metafory. Tu vidi v ramci vice
mentalnich prostori, jez umoznuji nové konceptualizace a doplnéni vztah,
které nejsou trvalé. Zatimco teorie pojmové metafory predpoklada projekci mezi
dvéma mentalnimi reprezentacemi a jeji analyzy jsou pevné zakotveny
ve statickych terminech pojmovych vztaht. Pravé ve srovnani se stabilnim
a systematickym vztahem oblasti v metaforickém mapovani, zahrnuje pojmové

michani nové konceptualizace.

2 N7

Teorie pojmového michani tedy vytvari model skladajici se ze Ctyr
mentalnich prostori. Zahrnuje dva vstupy, které odpovidaji zdrojové a cilové
oblasti v pojeti teorie konceptualni metafory. Navic je ale pridana genericka
oblast reprezentujici konceptualni strukturu sdilenou obéma vstupy. Nakonec
oblast michani, ve které se material z obou vstupti misi a interaguje. To muze
osvétlit fenomény, které v Lakoffové a Johnsonové teorii zlistavaji skryty nebo

ignorovany. (Grady, Oukley, Coulson, 1999) Vybrana informace promita oba
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vstupy do oblasti michani, kde je integrovana a kde se vynotuje nova struktura.
Znamena to, Ze vyznam vytvoreny v oblasti michani nemusi byt nutné pouze
projekei zdrojové oblasti. Lze tici, ze tento model v sobé prakticky zahrnuje
dvou-doménovy model uzivany v teorii konceptualni metafory. Genericka oblast
obsahuje strukturu sdilenou dvéma vstupy a je tedy reprezentaci jejich spojeni,
coZ je primarni pozadavek zahrnuti do oblasti michani. Genericki oblast je

vétSinou abstraktni.

Proneseme-li metaforickou vétu: Tento chirurg je reznik, poukazujeme
tim na vyznam, kterym je nekompetentnost lékate. Na prvni pohled zde
ale odhalime pouze dvé domény: chirurgii a jatka. Tato analyza ovSem nemiize
sama o sobé vysvétlit klicovy prvek vyznamu tvrzeni: Tento chirurg je
nekompetenini. Tento vyznam tedy nelze vysvétlit jako vysledek primého
mapovani od zdrojové oblasti JATKA k cilové oblasti CHIRURGIE, protoze to
by znamenalo, ze Teznici jsou ze své podstaty nekompetentni, coz nelze rici,
protozZe i feznik miize byt vysoce kvalifikovany a respektovany za praci, kterou
vykonava. Pojem nekompetentnosti nemtize byt vyvozen pouze ze zobrazeni

zdrojové a cilové domény.

V oblasti michani Turnerova modelu se struktura z obou vstupi misi
a interaguje. Prvni oblasti vstupu, ktera koresponduje se zdrojem, jsou JATKA
zahrnujici dvé role: roli feznika a roli komodity, kterd je symbolizovana
zvifetem. Hlavnim nastrojem je zde sekacek na maso. Cilem je zabiti zvirete,
oddéleni masa, poskytnuti masa jako potraviny. Z oblasti cilového vstupu, ktery
je strukturovan doménou CHIRURGIE, zdédi oblast michani elementy jako je
identita konkrétni osoby, kterd je operovana, identita dalsi osoby participujici
na operaci, nebo napriklad detaily z operacniho salu. Hlavnim nastrojem je zde
skalpel. Cilem chirurga je vyléceni pacienta. Tyto dva vstupy sdili urcitou
strukturu reprezentovanou generickou oblasti, ve které osoba pouziva ostré
nastroje k provadéni urcité procedury na ostatnich bytostech. Zde nas tedy
zajima ostry néastroj, konkrétni lokace a procedura.(Grady,Oukley, Coulson,

1999: 103-106)

Nésledujici obrazek (Obr. 4) nazorné ilustruje spojeni napri¢ oblastmi
Turnerova modelu. Z tohoto modelu 1ze tedy odvodit ona nekompetentnost,
protoze ukazuje, Ze cilem reznika je zabit zvire, zatimco cilem chirurga je vylécit
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pacienta, pricemz tato oblast neni v teorii konceptudlni metafory Lakoffa
a Johnsona zahrnuta a brana v potaz. (Grady,Oukley, Coulson, 1999) Vyznam
podle Turnera neni vazany na pojem, ale je dynamickym spojem naprié
mentalnimi prostory. Komplexni operaci propojeni a michani nékolika
mentalnich prostort vznikd novy vyznam, ktery ma dopad i na zachazeni
s pojmy samotnymi, kdy podle néj existuji pouze slova a naSe schopnost tato
slova pouzivat, michat a konceptualné spojovat. I kdyz bylo michani
zkonstruovano, vSechny ¢tyri oblasti jsou stale aktivni. Vlastnosti, které byly
projektovany vstupy do oblasti michani, stale existuji ve vstupech. Mapovani je
vdiagramu vyznaceno teckovanou linii, zatimco spojeni elementi ve dvou

vstupech je reprezentovano neprerusovanymi liniemi.

GENERICKA OBLAST

Osoba
Role
Ostry nastroj

Pracovni misto

Procedura

VSTUP 1 " VSTUP2

Reznik
Komodita (zvife)
Sekaéek

Jatka

Jatka, porcovani

Chirurg
Pacient (osoba)
Skalpel

Operaéni sal

Lééeni

Identita chirurga-role: feanik

Cil: 16¢eni Vj?znam:jatka-

Nekompeteninost

OBLAST MICHANI

Obr. 4: Pojmové michéni: chirurg jako reznik
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Literarni mysleni umoznuje bézné mysleni. Pojmové michani je tedy

konceptuélni spojeni, které provadime nevédomky a denné. (Turner, 2005)

Dalsi priklad zpracovani integrovaného pojmu mize byt aplikovan na vétu:
Ve Francii by aféra Watergate Nixonovi neuskodila. Jako v predchozim
pripadé jsou i zde kombinovany dva prostory, které vytvari treti integrovany
prostor, ktery zdédil ¢ast struktury obou vstupt, ale zaroven vytvari vlastni
struktury. Je zde zahrnuta ¢aste¢na projekce mezi oblastmi (prezidenti, volebni
systémy atd. jsou vzajemné propojeni), existuje obecny prostor promitajici se
do obou oblasti, vjehoz ramci 1ze nahliZet na integraci (michani) napt. systém
zapadni demokracie. Existuje integrace, v niZ se obé zdrojové oblasti ¢astecné
promitnou do nové oblasti (napr. oblast USA promitne Nixona, jeho
charakteristiky a chovani, ale ne to, Ze je americkym prezidentem a oblast
Francie promitne informace o preferencich francouzskych voli¢i. Nova
struktura integrované oblasti (oblasti michani pojmi) pak nepochazi ani z jedné
ze zdrojovych oblasti (pf. Nixon je francouzskym prezidentem, nemusi

rezignovat a neztrati prestiz.) (Lakoff, Johnson, 1999)

Obecné lze Tici, Ze pojmova integrace je Tizena fadou optimaliza¢nich
principi, které sice neformuluji nezbytné pozadavky pro pojmové michani, ale

formuluji podminky, diky kterym je cely proces co nejefektivnéjsi.

1) integra¢ni princip: reprezentace voblasti michani mohou byt

reprezentovany jako jedna jednotka;

2) princip topologie: vztahy v oblasti michani by mély odpovidat protéjskiim

v dalsich oblastech;

3) sitovy princip: reprezentace voblasti michani by mély zachovavat

mapovani do vstupnich oblasti;

4) princip analyzy: interpret by meél byt schopen analyzovat strukturu

ostatnich oblasti v siti daného modelu michéani;

5) princip ,dobrého dtvodu“: vytvari tlak na prifazeni vyznamu elementiim

v oblasti michani;
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6) metonymické napnuti: kdyZz jsou metonymicky ptribuzné prvky
promitnuty do oblasti michani, je zde tlak na kompresi vzdalenosti mezi nimi.

(Coulson, Oakley, 2000: 175-196)

Lze tedy rici, Ze teorie konceptualni metafory se zabyva metaforickymi
asociacemi mezi koncepty a soustredi se na opakujici se prvky ve figurativhim
jazyce. Zaklada si na stabilni jazykové struktuie reprezentované v dlouhodobé
pameéti, zatimco teorie pojmové integrace se zaméiuje na konkrétni individualni
pripady a na kombinaci prvki do nové konceptualizace a vyznamu, pri¢emz
modeluje dynamickou evoluci prezentace mluvéiho. Teorie metafory zdiraznuje
roli, kterou hraji metafory ve strukturovani abstraktnich koncepti

s kognitivnimi modely promitnutymi z konkrétnéjsich zdrojovych domén.

Teorie pojmové integrace je s metaforou tuzce propojena. Podle ni lze
s metaforou zachazet jako se zvlastnim pripadem pojmové integrace. Vyse
uvedené priklady ukazovaly nemetaforické projekce dvou domén, ale
k podobnému jevu dochazi i v ptipad€ jevii metaforickych, pricemz je na zakladé
tohoto modelu mozné i vysvétleni kreativnich a konvenénich obrazii. Nap¥. Zena
je kvétina, kterou muz musi opecovdvat. Diky pridani dalSich znalostnich
struktur se také teorie pojmového michéani ukazala byt vyznamnym nastrojem
pri vysvétleni toho, jak mize byt porozuméno abstraktnim konceptim. Lze
pomoci ni popsat jazyk, jeho vyvoj a gramatiku. Diky tomu miizeme vysvétlit,
proc je kreativni jazyk vétSinou vyuzivan na zakladé konven¢niho mapovani.
Vysledky pojmového michani zavisi na metafore kviili jejim vstupnim oblastem
k vytvoreni bohatsi oblasti michani. Vztah mezi metaforou a procesem michani
miiZzeme shrnout tak, Ze uziti teorie metafory nebo teorie pojmové integrace
zavisi na typu dat, ktera analyzujeme a na tom, jakého typu vysledkii chceme
dosahnout. Teorie pojmové integrace ma disledky také pravé pro Lakoffovu
teorii idealizovanych kognitivnich modeli ¢i teorii prototypi. (Coulson, Oakley,

2000)
3.1 Polysémie

V souvislosti s metaforickymi vyznamy, teorii pojmové integrace a vzniku
novych vyznami, je na misté zminit také termin polysémie. Polysémie je Siroky

lingvisticky fenomén referujici k pripadiim, kdy je jedna fonologickd forma
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spojovana sifadou nalezicich vyznamié. Na zakladé Langackerova sitového
modelu lze Tici, Ze rozdilné vyznamy slova koresponduji s rozdilnymi uzly v siti,
které jsou kognitivné spojené, casto ve formé metafor a metonymii. Tento model
je dynamicky. Nova rozsifeni se mohou generovat z prototypu a mohou
vybudovat novy retézec rozsireni vedouci ke komplexni kategorii. Pro kazdé
rozsireni se abstrahuje schéma, které je plné kompatibilni s ¢leny kategorie. Je
to integrovana struktura, ktera ztélesnuje spolecné vlastnosti clend. Spolu
s roz§irenim kategorie se vytvari vice schematickych pojmi, coz znamena, ze
konveénimu vyznamu slova je rozuméno oproti celé siti, ne pouze prototypu.

(Langacker, 1990)

Polysémie je vSudypritomna, ¢asto ji ve vété nemusime ani postiehnout.
Taylor (2002) poukazuje na polysémii i vtéch nejbéznéjsich vyjadrenich
a slovech, ktera zahrnuji spektrum riznych vyznami, které jsou ale navzajem
spojené, proto je polysémie zakladnim znakem naseho kazdodenniho jazyka.
Evans a Green (2006) toto ilustruji na prikladu predlozky NAD. Obraz visi
nad sedackou. (NAHORE); Helikoptéra 1ét4 nad méstem. (CESTA); Ma
nade mnou navrch. (KONTROLA).

Kognitivni lingvistika navic nahlizi na polysémii v terminech morfologie
a syntax. Podle Taylora je polysémie konceptualné nezbytna ve vyvoji
sémiotického systému, ktery je schopen pojmout dynamické aspekty
konceptualni struktury. Jak se svét kolem nas formuje a vyviji, vyuzivame
k popisu novych fenoméni fonologické formy. Takovymi formami sémantické

extenze jsou pravé metafory a metonymie.

Protoze se metafory a metonymie formuji na zakladé rozsifeni vyznamu,
kdykoliv rozumime rozdilné uziti slova proti dvéma odliSnym oblastem, jako
s konvenc¢nim metaforickym vyjadrenim, je to znamenim, Ze jde o polysémii, coz

ale nutné€ neznamena, Ze polysémie zahrnuje metaforu.
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4. Vyuziti teorie metafory pri zkoumani
reklamy

Diky interdisciplinarité témat metafory a reklamy lze najit velké mnozstvi
studii, které se jich dotykaji a pracuji s jejich propojenim. Tato kapitola shrnuje
pristupy, které berou v potaz metaforickou kreativitu, prildkani pozornosti
atvorbu novych vyznamiu reflektovanych vreklamach. Analyza reklam
z pohledu metafory prinasi nové vysledky a nové thly porozuméni. Cilem této
kapitoly je tedy porovnat a shrnout relevantni pohledy a nazory ke zkoumanému

tématu.

Produkty propagované v reklamach jsou metaforicky konceptualizovany
a existuje fada zpisobt, jak na zkouméani reklamy mtize byt nahlizeno. Kreativni
jazyk reklamy obsahuje stejné kognitivni principy jako nas kazdodenni jazyk.
Tvirci reklam musi vytvorit komunikacni strategie, které zahrnuji emocni
procesy a mySlenky a produkuji osobnostné relevantni pribéh znacky. Toto
vyzaduje pouziti metod, které identifikuji ramce, ve kterych konzumenti
premysleji, kdyz premysli o daném produktu, coz umoziuje vybrat metafory
adalsi signaly tak, aby byl konzument schopny vytvofit nalezity vyznam
a spojeni s produktem. Je tedy potrebné znat také metody, které mohou

predurcit, zda a jak dobfe je vyznam integrovan do zakaznikova presvédceni.

Tato cast prace se tedy sousttedi na pozadi reklam a metafor zkoumanych
v kontextu sémiotické analyzy, obecné lingvistiky a také kognitivni lingvistiky,
pricemz toto déleni je tieba pojimat jako rdimcové a orientac¢ni, nebot jednotlivé

pristupy od sebe nelze striktné oddé€lit.

4.1 Pristup kognitivni lingvistiky

V souvislosti s pristupem kognitivni lingvistiky je mozné zminit autory
jako je Charles Forceville, ktery se zaméruje na obrazovou metaforu v reklame.
Dalsim autorem, kterého bych rada vtomto kontextu zminila, je Friedrich
Ungerer, ktery nabizi kognitivni lingvisticky pristup k metafore a metonymii
jakozto dulezité c¢asti reklamniho diskurzu. Vyznam metafory a dalsich
kognitivnich nastrojii je zkouman také v dilech Gillese Fauconniera a Marka

Turnera, jejichz teorii pojmové integrace se zabyvala kapitola 3.
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4.1.1 Charles Forceville: obrazova metafora

Charles Forceville vyznamné prispivd kteorii obrazové metafory,
ukotvuje ji v ramci zkoumani verbalni metafory a poskytuje kreativni priklady
mnohého vyuziti metafory. Obrazovou metaforu systematicky popisuje
v kontextu reklam a predklada nazor, zZe vizualita a obrazova reprezentace hraje

vyznamnou roli pii formovani metafor.

Pro svou praci je Forceville inspirovan predev§im interakéni teorii Maxe
Blacka (Black, 1962), ktera rika, Ze obraz umoznuje reprezentaci vysledki
interakéniho procesu zptsobem, ktery jazyk mize pouze predlozit, ale ne
potvrdit. (Black, 1979: 19-43) Teorie metafory se tedy nemusi omezovat pouze
na verbalni metaforu, ale mize byt vyuzita pravé jako zaklad pro porozumeéni
a definici vizualni metafory. Forceville navazuje na George Lakoffa a Marka
Johnsona (2002) a jejich konceptualni teorii metafory. Odkazuje k primarnimu
a sekundarnimu subjektu, které nalezi vétsim subjektiim, jez nazyvd doménami
neboli oblastmi. V navaznosti na Lakoffa a Johnsona k nim Forceville tedy
referuje prave jako ke zdrojové a cilové oblasti. Metafory, které identifikuje, jsou
klasifikovany podle obrazové realizace dvou subjektli, pricemz pozornost této
prace je soustifedéna na verbalné-obrazové metafory, coz jsou pripady, kdy

jeden termin metafory je realizovan verbalné a dalsi obrazoveé. (Forceville, 1998)

Dale se Forceville ve svych tvahich soustfedi na metaforu uzivanou
vreklamach. Odkazuje zde na Cooka, ktery nevidi rozdil mezi analyzou
reklamniho a literarniho diskurzu. (Cook, 1990: 48-71) Primarnim cilem
reklamy je primét zdkazniky k ndkupu uréitého produktu. Zakaznici jsou kazdy
den bombardovani obrovskym mnozstvim reklamnich sdéleni a tviirce reklamy
proto musi mit na paméti, ze by reklama meéla byt maximalné efektivni
aupoutat zakaznikovu pozornost, priéemz prodejce mé znacné limitovany
prostor a c¢as kvyjadieni. Zakaznici automaticky rozumi konotativhim
komponentim reklam jako ,kupte si nas produkt. Reklama je tzce spjata
s metaforou. Podstata metafory spocéivd v porozumeéni jednomu druhu véci
v terminech jiné véci. (Lakoff, Johnson, 2002) Referencni systémy v reklamé
mohou byt jednoduse parafrazovany v terminech metafor, coz tvori podstatu

vSech komponentii reklamy, které si ptijcuji charakteristiky a hodnoty z oblasti
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lidské zkusSenosti, realného zivota a prenasi je na inzerované produkty v jazyce

reklamy. (Williamson, 2002)

V souvislosti s kategorizaci obrazové metafory Forceville také detailné
rozebird komunikacni situaci na zakladé Jakobsonova modelu komunikace,
pricemz je specialni pozornost vénovana vztahu komunikatora a adresata.
Dals$imi elementy reklamniho diskurzu jsou potom sd€leni, kdd, kanél a kontext.
Pricemz tyto elementy dynamicky interaguji a nejsou mezi nimi ostré hranice.
V Jakobsonové modelu je sdéleni ekvivalentni k lingvistickému sdéleni
v reklamé. Reklamni sd€leni obsahuje obrazové i lingvistické komponenty, které
jsou navzajem propojeny. Zridka je reklama pouze obrazova, ackoliv sou¢asnym

trendem je posun k minimu textu. (Jakobson, 1960: 350-377)

Forceville dale prakticky rozebira priklady obrazovych a verbalné-
obrazovych metafor vreklamach. Prvnim prikladem, ktery predklada, je
reklama spolecnosti Venco na lékorici. Titulek reklamy zni ,Het parte goud®
(,Cerné zlato“) a je zobrazen spolu s obrazkem ukazujicim kousky lékoftice.
Spojeni mezi ,lékofici“ a ,éernym zlatem“ je metaforické. LEKORICE je
primarnim subjektem neboli zdrojovou oblasti, protoze je produktem
propagovanym reklamou. Metafora je poté formulovdna jako LEKORICE JE
CERNE ZLATO. Nasleduji uréité rysy ze sekundarniho subjektu. Nejzfejmé&jsim
z nich je argument ,.byt cenny“. Také je zde naznaceno, Ze rozdil mezi ZLATEM
a LEKORICI neni pouze otazkou barvy, ale je zde zahrnut i dal§i metaforicky
vyznam UHLI. Acékoliv toto nezméni relevantni rys ,byt cenny*, ktery je
projektovan na LEKORICI, piedstavi to pouze problém v kterém méa UHLI
urdité vlastnosti, které nejsou zadouci ve vztahu k LEKORICI, pfedev$im potom
fakt nepozivatelnosti. Zde podle Forcevilla prichazi na radu relevanéni teorie
a kontext, vnémz je ,hodnota“ vyznamnéjSi nez ,nepozivatelnost®. Fakt, ze
disponujeme se spojenfim CERNE ZLATO misto UHLI, znameni, Ze
preferujeme aspekt ,hodnoty* nad ,pozivatelnosti“. Tedy, i kdyz nebereme
v potaz situaéni kontext, metafora v reklamé smeéruje k n€které metafore radéji
nez k jiné. Forceville zminuje snahy, které jsou casto vyvijeny, aby se predeslo

negativnim asociacim. (Forceville, 1998)

Dalsim prikladem verbalné - obrazové metafory je reklama na BMW

motocykl obsahujici vice textu. Sklada se zvelkého obrazku motocyklu
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s titulkem ,In plaats van verkering® (,misto rande“) a delsiho textu pod nim,
ktery rika, Ze s motocyklem BMW vite, co dostanete. Stejné tak pritazlivy jako
rande, je i motocykl BMW. Pokud vSak opravdu hledate dlouhodoby vztah,
nenajdete nikoho spolehlivéjsiho. Vydrzi roky bez zndmek starnuti a nakladia
na adrzbu. Je to stroj témeér neznicitelné kvality, pohodlny a tim, kdo jej
opravdu ovlada je ridi¢, ne naopak. Prijdte na testovaci jizdu ke svému BMW

dealerovi. Rande miize pockat. (Forceville, 1998: 150)

Verbalné - obrazovou metaforou je zde: MOTOCYKL JE PRITELKYNE.
Cilovd oblast MOTOCYKL je znazornéna obrazkem a zdrojovd oblast
PRITELKYNE textem. Tato metafora se jevi jako srozumitelnd i pouze
na zakladeé textu, bez obrazového doprovodu. Co vic, tato metafora se soustredi
z velké c¢asti na cilovou oblast. Toto je podle Forcevilla nezvyklé, nebot vétSinou
by mél jazyk zahrnovat vyrazy nalezici zdrojové oblasti, protoze cilové oblasti je
poté porozuméno na zakladé téchto termint. Forceville navrhuje metaforu
obratit nma: PRITELKYNE JE MOTOCYKL. Tento pfipad metafory je
problematicky a jeho resenim miize byt teorie pojmového michani, protoze
oblast mich&ni zahrnuje projekci rysi znejméné dvou vstupii do oblasti
michani, pri¢emz jsou zobrazeny jeden na zakladé druhého. Vybrana informace
je projekei obou vstupti do prostoru michani, kde se integruje a vynoiuje se nova
struktura. Zdrojové oblasti spolu v ptipad€, ktery uvadi Forceville souvisi jako
zdrojova a cilova oblast metafory. Cilem této reklamy je prodej motocyklu, ne
pritelkyné a praveé teorie pojmové integrace vytvori zavér o cilové oblasti,

pricemz neni treba metaforu obracet. (Forceville, 1998: 150)

Lze tedy Tict, Ze teorie Charlese Forcevilla ukazuje, Zze obraz muze hrat
vyznamnou roli pri tvorbé a vhimani metafor, zaroven vsak nebere v potaz fakt,
Ze neexistuje pouze jeden zpiisob spojeni textu a obrazu. Ne vzdy plati tvrzeni,
zZe jedna oblast metafory je vyjadiena obrazem a druha textem. Proto je v tomto

pripadé vhodnéjsi vyuzit teorii pojmového michéni.
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4.1.2 Friedrich Ungerer

Teorie Friedricha Ungerera je v kontrastu s predchozi Forcevillovou
teorii. Nabizi lingvisticky pristup k metafore a metonymii, které hraji roli jako
casti reklamy. Zabyva se ovSem metaforami vreklamé na metatrovni.
Predmétem jeho zkoumani nejsou specifické konceptualni metafory
v konkrétnich reklamach. Popisuje obecnou konceptualni strukturu reklam.

(Ungerer,2000)

Podle Friedricha Ungerera jsou reklamy vhodné pro analyzu z pohledu
metafor a metonymii, nebot propagované predmeéty nejsou v reklamé realné
pritomné a jsou reprezentovany obrazoveé nebo textové pomoci jména znacky.
Stejné tak akt nakupovani samotného, které je cilem vSech reklam, neni
vreklamé vykonavano, ale je zobrazovano ve formé pobidek typu: Necekejte.
Objednejte si hned. V reklamé podle Ungerera na zakaznika vice ptisobi prave
skryt€jsi vice metaforické varianty, divodem potom podle néj je, ze zakaznici
snadno odhali acel reklamy. Spojeni mezi propagovanym produktem a zvySenim
zakaznikovy chuti a ochoty k nakupu produktu vysvétluje Ungerer na zakladé
smetonymie ziskavani“ (grabbing metonymy), kterou formuluje jako
ZISKAVANI VYTOUZENEHO OBJEKTU ZNAMENA TOUHU. Ungerer
poukazuje na to, Ze je u nas stale aktivni instinkt, ktery mame z détstvi, kdy
si touzime sahnout na zajimavé véci kolem néis. Toto se projevi pravé
pri nakupnim chovani, kdy zakaznik prochazi obchodem a véci, které ho
zaujmou, mé tendenci brat do rukou. Jde o automaticky instinkt, ktery se mize
projevit také v muzeich, kde se mtize stat problémem, protoze lidé maji
tendence dotykat se véci, které je zajimaji, coz miize byt vtomto pripadé
problém. Podle Ungerera metonymie ziskavani motivuje HODNOTU metafory
vyjadirenou jako VYTOUZENY OBJEKT JE CENNY OBJEKT.

Metonymie ziskavani a konotované metafory jsou navzajem zavislé. Nase
nutkani sbirat objekty nasi touhy je tim, co primélo tviirce reklam vykreslovat
a zobrazovat produkty, které chtéji propagovat, jakozto cenné objekty. Jakmile
se tomu tak stane, je produkt schopen aktivovat nase nutkani ke koupi.
Sofistikované reklamy pouzivaji neprimé metaforické strategie propagace. Napft.
prodej drahych znackovych klenotli ¢i obleceni je spojen s luxusem, usmivajici
se dité na détskych produktech signalizuje zdravi atd. Metafora VYTOUZENY
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OBJEKT JE CENNY OBJEKT aktivuje metonymii ZISKAVANI
VYTOUZENEHO OBJEKTU ZNAMENA TOUHU, kterd naopak zase zpétné

metaforu motivuje. (Ungerer, 2000: 325)

Ungerer ale také poukazuje na to, Ze nékdy nesta¢i pouze zobrazit
produkt jakoZto cenny objekt ve spojeni s pozitivni zkuSenosti, proto zavadi Sirsi
metaforu VYTOUZENY OBJEKT JE ZAJIMAVY OBJEKT, ve které je zaclenéna
tradi¢ni hodnotova metafora, ale také inovativnéj$i metafory jako VYTOUZENY
OBJEKT JE SOKUJICI/ TAJEMNY/ REVOLUCNI OBJEKT. Je tedy dostupna
cela skala metafor. Jejich problémem ovsem podle Ungerera je, Ze spojuji oblast
produktu se zdrojovou doménou, ktera vlastné uz nema nutné pozitivni
asociace. To sice muze vést k vétSimu upoutani pozornosti a zajmu, ale
nevzbuzuje to touhu a akci. Metafora proto musi byt omezena a do oblasti
produktu jsou presunuty pouze pozitivni rysy. To je podle Ungerera pokus

o zavedeni umeélého omezeni inovativnich metafor. (Ungerer, 2000)

Ungerer predklada také nékolik praktickych prikladid své teorie. Jeho
mySlenky ilustruje priklad reklamy na Volkswagen Passat. Jde o reklamu
s titulkem a textem na levé strané a obrazkem, ktery ukazuje Volkswagen Passat
s Sesti osobami v laboratornich plastich na strané pravé. Vsichni jsou velmi
zaujati vozidlem. Zda se, ze ho velmi peclivé zkoumaji. Jeden z nich sedi pred
autem, jeden zapisuje, dal$i jsou uvnitt auta a v§ichni obhliZeji vozidlo z riznych
uhld. (Viz Obr. 5) (Ungerer, 2000: 330) Titulek rika ,,Obsession“ (POSEDLOST)
a je vytistén velkym a vyraznym fontem, pod nim je mensi napis ,,Z laboratoie
Volkswagen®. Text v levé casti reklamy je ndasledovny: ,Passat. Je urceny
promuze, Zeny 1 deti a je opravdu hodny obdivu. Pysni se plné
galvanizovanym télem s jedenactiletou zarukou, kterému piedni designéii
Volkswagenu vénovali sedm let absolutni pozornosti. Kdyz BBC Top Gear
Magazine napsal, zZe jde ,pravdépodobné o nejlepsi rodinné auto na svété®, byli
hluboce urazeni slovem pravdépodobné. Ziskejte vice informaci a zavolejte

na telefonni ¢islo 0800 333 666.“ (Ungerer, 2000: 330)
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Obsession

The new Passat

Obr. 5: Reklama na Volkswagen Passat

Ungerer dale tuto reklamu analyzuje. Podle néj je zde diky obrazku
vizualné vyjadiena metafora ZAJMU. Konstituuje tedy variantu metafory
OBJEKT ZAJMU JE ZVLASTNI OBJEKT, protoze se na n&j kazdy diva a obhlizi
jej. Zdrojova oblast je LABORATORNI KONTROLA, coz lze usoudit ze slova
laborator v podtitulu a z bilych laboratornich plast, které na sobé maji védci
vyobrazeni na obrazku. Tato asociace je vyhodna z hlediska prilakani zajmu
a pozornosti. Ztéto oblasti ale miize byt naopak také preneseno mnoho
negativnich aspektti a reklama miize odradit zdkazniky, ktefi se néjakym
zptsobem obavaji védeckych metod. Samotné slovo POSEDLOST také odvraci

pozornost k negativnim aspektiim. Vzhledem k tomu, Ze Ungerer zdiraziuje
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dilezitost slova POSEDLOST, prirozenéji tedy lépe vyplyva moznost pracovat
s metaforou reflektovanou v reklamé VOLKSWAGEN PASSAT JE POSEDLOST.
Kazdopadné posedlost v sobé také nezahrnuje pozitivni aspekt, je naopak
negativni a asociovana s Silenym chovanim, proto v nas slovo posedlost samo

o sobé nemiize vzbudit pozitivni pocity.

Ungerer toto dale uvadi do souvislosti s metonymii. Metonymie tedy
miZze byt uvedena ve spojeni s metaforami, coz ilustruje rozsirenou interpretaci
reklamy na VW Passat. Pokud se vénujeme narazce spojené s terminem
posedlost a laborator, tak nas ve zjednodusené podobé oba terminy dovedou
k oblasti parfémt. Laboratofe mohou odkazovat k Laboratofim Garnier, coz
znaéi metonymii VYROBCE - PRODUKT. POSEDLOST zobrazuje parfém jako
metonymii. Parfémy se potom velmi dobfe hodi jako zdrojové oblasti
hodnotovych metafor a vybavuji propagované produkty dodatecnou
atraktivitou, co? je aktivaci metonymie ziskavani. Miizeme tedy vyuZit PARFEM
jako zdrojovou oblast, tudiz se pozitivni aspekty transformuji na oblast
Volkswagen Passat. (Ungerer, 2000: 331) V tomto kontextu zminuje Ungerer
dalsi metaforu a tou je VOLKSWAGEN PASSAT JSOU LIDE A RODINA, ktera
referuyje k muztim, Zzenam, détem a rodiné zminéné v textové casti reklamy.
Reklama predpoklada fakt, Ze potencidlni zdkaznici VW Passat znaji také
kosmetické produkty. Tato ¢4st reklamy m4 spojitost s doménou PARFEMU,
obecnéji KOSMETICKYMI PRODUKTY a doménou VOLKSWAGEN PASSAT.
Lze tedy vytvorit metaforu VOLKSWAGEN PASSAT JE KOSMETICKY
PRODUKT, ¢imz je dosazeno transformace pozitivnich ryst. Napf. nam
umoznuje citit se a vypadat dobre. Obrazek se stane mnohem jasné€jsim, pokud
jej vidime vkontextu obecné metafory VOLKSWAGEN PASSAT JE
KOSMETICKY PRODUKT nebo obecnéji AUTA a KOSMETICKE RPODUKTY

jakozto vstupy metaforického michéani.

Role metafor v reklamé podle Ungerera nemutze byt podcenovana. Také
podle néj nezalezi na tom, jakym zplisobem je propagované zbozi zobrazeno.
Dilezitym faktem je, Ze zbozi neni nikdy prezentovano v izolaci.
Konceptualizace neni nikdy omezenid na samotny koncept véci. Metonymie
ziskavani je atraktivni pro marketéry, pro které je stézejni objekt, ktery chtéji

prezentovat zakaznikim ve vife jim ho prodat a ukazat pozitivni aspekty
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smeérujici k tomu, Ze je produkt Zadouci. Je atraktivni i pro kognitivni lingvisty,
kteri se soustredi na to, jak jsou reprezentovany pozitivni aspekty objektu.

(Ungerer, 2000: 321-340)

4.2 Sémiotické pristupy k metafore

Co se tyce sémiotickych pristupti k metafore v reklamé, zabyva se tato
prace dilem ¢ty autordi, ktefi na sebe navzajem navazuji. Prvni je Judith
Williamson, ktera zkouméa zptisoby, jakymi reklamy vytvari vyznam. Na ni
navazuje Gillian Dyer se svym dilem Reklama jako komunikace. Myslenkami
téchto dvou autorek se poté zabyvaji i lingvisté Vestergaard a Schroder, kteri

se ale vice soustredi na aktualni jazyk.

Judith Williamson je autorkou, ktera se nesoustfedi na cely systém
reklamy, ale zabyva zptsoby a mechanismy, jakymi je v reklaméach vytvaren
vyznam. Formuluje ideologickou teorii dekédovani reklamy zaloZenou
na myslenkach autort jako je Marx, Freud, Foucault, Lévi-Strauss, Saussure
a Barthes. Vidi reklamu jako diilezity kulturni faktor reflektujici nas kazdodenni
zivot, reklama je pro ni znak skladajici se z oznacujiciho a oznacovaného, ale
funkci tohoto znaku neni vytvaret vyznam sam o sobé, ale prenést vyznam
z dalSich systém mimo reklamu. Tyto systémy oznacuje jako referencni

systémy, jsou to ideologické systémy zavislé na nasi kulture a spole¢nosti.

Zakladnimi pojmy, s kterymi tedy Williamson pracuje, jsou Saussurovy
pojmy: znak (sign), oznacujici (signifier) a oznacované (signified). Tyto pojmy
jsou soucasti referen¢niho systému, ktery pro znaky zajiStuje vyznamovy
material. (Williamson, 2002: 19) Podle Williamson je také dilezité rozdéleni
denotace a konotace. Referen¢ni systémy jsou determinovany ideologii nasi

s N7 .

spolecnosti a reklama vytvari spojeni a zahrnuje faleSné predpoklady, které
realné neexistuji, proto klame publikum. Reklama vytvari svét, ktery se jejim
recipientim jevi jako realny. Reklamni techniky strhavaji pocity a emoce
ze systémi, v kterych ptvodné ziskavaji vyznam a uvadéji je do vztahu
s hmotnymi predméty, spojuji nedosazitelné s dosazitelnym. Reklamy nas
presvédcéuji o mytu, Ze nadkup a vlastnictvi urcéitého objektu zajisti Stésti, zdravi,
lasku, pratele atd. Zbozi se tak stava substituci ke skutecnému svétu, ve kterém

nam tyto hodnoty chybi. (Williamson, 2002: 30)
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Kupujeme-li zbozi, identifikujeme tim sami sebe a svou prislusnost
k urcité skupiné prave prostrednictvim této spotreby. Skrze spotrebu zbozi jsou
uméle vytvareny socialni tridy. Reklamy obdatuji vyrobky smyslem. Williamson
ukazuje, jak produkt ziskava vyznam a jak je oznadované zjednoho systému
vyznamu (referen¢ni systém) ve vztahu soznadovanym urcitého produktu.
Reklamy poskytuji prostor umoziujici deSifrovani jednoho systému a vytvoreni
nového systému - systému produkti. Primarnim referencnim systémem je
jazyk. Jakmile se tento prevod uskute¢ni, vybavi se nam v urcitém vyznamu
vyrobek samotny. Williamson uvadi priklad reklamy na fazole Heinz, kdy
se reklama se obratila z ,Heinz znamena fazole“ na ,Fazole znamenaji Heinz.*
Produkt se mize posunout od signifikace vyznamu ke generovani vyznamu.

(Williamson, 2002: 19)

,Hlavni funkci reklamy je vytvorit rozdil mezi urcitym vyrobkem
a ostatnimi ve stejné kategorii.“ (Williamson, 2002: 24) Z hlediska kognitivni
lingvistiky tato teorie narazi na nékolik problému. Ned€je se zde zadné rozd€leni
mezi denotaci a konotaci. Myslenka objektivni reality nezavislé na nasem
vnimani, kultuie a ideologii je také kognitivni lingvistikou vyvracena. Reklama
v nas vytvari dojem, Ze skrze proces desifrovani interpretujeme realitu. Reklama
k realité ale ve skutec¢nosti pouze odkazuje a nechiva nas vytvaret vyznam tim,
ze jej ¢teme podle klice, ktery vytvari pravé sama reklama. Pokud neexistuje
néco, jako je objektivni realita, nemiize byt ani prevracena. Lakoff a Johnson
se vymezuji vii¢i objektivismu a poukazuji na to, Ze objektivisticky pristup je
neslucitelny s jejich konceptem vSudypritomné metafory. Autori proto prichazi
s alternativou, ktera je cestou mezi objektivismem, s experiencialismem. Ten
definuje pravdu a poznani vidy ve vztahu k pojmovému systému. ,Tvrzeni
vjisté situaci chdpeme jako pravdivé, kdyz nase chdapani tohoto tvrzeni je
s nasim chapanim situace vzhledem k nasim ciliim v dosti blizkém souladu.”

(Lakoff, Johnson, 2002, 196)

Dyer stejné jako Williamson predklada néstroje k porozuméni fungovani
reklamy. Jeji kritika se tyka reklamy jakozto nastroje, ktery manipuluje socialni
hodnoty a pfistupy namisto poskytovani fakti o produktech. Rika, ze reklamy
prevzaly roli, ktera byla jiz dfive udrzovana nabozenstvim a uménim. Poskytuji

pribéhy, skrze které lidé organizuji své myslenky a nahlizeji na smysl svéta,
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vnémz zZijeme. Reklama je podle ni forma komunikace, ktera se dotyka nasich
kazdodennich Zzivotd, iracionalnich emoci a jejiz nenapadné formy a metody

presvédcovani si plné neuvédomujeme.

Stejné jako Williamson i Dyer vidi reklamu jako systém znaki. (Dyer,
1982:117)Uvadi priklad reklamy na zlaté klenoty, ve které se chystaji muz a zZena
polibit, pri¢emz Zena ma na sobé zlaty naramek. Titulek reklamy fika:
Nejsilnéjsi vazby jsou kované ve zlaté. V této reklamé zlato oznacuje néco
silného a trvalého. Hlub$i rovina vyznamu poté zobrazuje spojitost mezi
oznacujicim (zlaty naramek) a oznacovanym (partnersky vztah). Je zde zahrnut
dvoji smysl. Prvni, ve kterém je zlato cenéno pro svou cenu a silu. Druhy
poukazuje na nasi spolecnost, ve které touzime po lasce a trvalém silném vztahu.
V tomto pripadé reklama presouva jeden vyznam do druhého tim, Ze se posouva
od jednoho systému k druhému. Znaky ostatnich systémi@ jsou presunuty
na produkt. (Dyer, 1982:124- 126) To je také stejny zpisob, jakym metafora

mapuje vyznam z jedné kognitivni domény na jinou.

Dyer zminuje metaforu a metonymii spise okrajove, zabyva se ale
figurami teci. Figurativni jazyk vidi jako neortodoxni az nespravné pouziti
jazyka, protoZe rozbiji jeho pravidla, zatimco spravny jazyk je ten doslovny. Na
druhou stranu ale pripousti, ze figurativni jazyk je denné pouzivany jazyk.
Predstava, Ze metafora presvédcéuje a uvadi vomyl, je relevantni pouze
v pripadé, kdy akceptujeme fakt, ze doslovny jazyk je reflexi reality, coz neni
pripad kognitivni lingvistiky. VSechny jazykové procesy zahrnuji néjakym
zpiisobem Kkategorizaci. Tato kategorizace (jako metafora) je zalozena
na zptusobu, jak subjektivné vnimame svét. Vidéni metafory v kognitivni
lingvistice je proto spojeno sobecnym pristupem kvyznamu, pravdé

a objektivni realité.

Podle Dyer je figurativni jazyk uzit hlavné v rétorice a basnictvi. Dale vidi
rozdil pri jeho uziti vreklamé. Basnici se snazi vytvorit dojem, shrnout pocit
zajmu v emocionalni pravdu. Cil reklamy je vytvorit falesné zarici obrazek.
(Dyer, 1982:150)Dyer vidi reklamu jako néco méné uslechtilého nez je basnictvi,
i kdyz jsou obé véci priklady subjektivniho vyjadreni. Dyer se také zabyva

metaforou ve vztahu k rétorice a argumentuje tim, Ze rétorické figury nejsou vic
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nez formalni vztahy prvka lisicich se substanci, ale ne nezbytné formou. To
znamena, ze muzZou byt vyjadieny obrazové stejné jako jazykoveé. Napf.
abstraktni koncept jako je svézest, miize byt v pripadé metafory substituovan
obrazkem kostky ledu. Metonymie miize byt potom vizudlné vyjadifena jako
vztah mezi vyobrazenym objektem a konceptem, ke kterému se odkazuje, napr.

pokud kostka ledu reprezentuje mrazak. (Dyer, 1982:170)

Na Williamson a Dyer dale navazuji lingvisté Vestergaard a Schroder,
kteri se na rozdil od predchozich dvou autorek vice soustredi na aktualni jazyk.
Stejné jako Williamson a Dyer vidi i oni jazyk reklamy jako systém znak, ktery
miize byt dekddovan. Metaforu a metonymii ustanovuji na zakladu vztahu mezi
znakem a jeho referentem. Ikonicky vztah lezi v aktualnim pouziti jazyka, tedy
v pouziti metafory, kde je jeden svét nahrazen druhym, ktery je mu vyznamové
podobny. Indexikalni vztah se poté nachézi v pouziti metonymie, kde je blizké
spojeni mezi znakem a objektem. Symbolicky vztah je druhem arbitrarniho
vztahu a je autory definovan jako spojeni mezi znakem a referentem na zakladé

konvence. (Vestergaard, Schroder, 1985)

Problematika rozd€leni mezi symbolem a metaforou, spociva v odlisSnych
pohledech na prirozenost jazyka vkombinaci srozdilnou terminologii.
Strukturalisté vidi jazyk jako systém znakii, které dostavaji vyznam na zakladé
jejich vztahu k ostatnim prvkiim systému. Metafora a metonymie jsou figury
fe¢i a jsou zalozeny na obecnéjSich sémiotickych vztazich ikonu, indexu
a symbolu. Kviili tomu jsou metafory definici omezeny na jazyk. Z kognitivniho
pohledu zase metafory funguji na konceptualni urovni a zahrnuji mapovani
riznych rysti mezi rozliSnymi oblastmi zkusSenosti. Jde o kognitivni proces,
ktery umoznuje zakusit véc v terminech jiné véci, proto je pro metaforu mozné

byt reflektovana vizualné stejné jako v jazyce.
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4. 3 Pristup obecné lingvistiky

Obecna lingvistika se zabyva jazykem reklamy jako takovym. V tomto
kontextu je treba zminit praci Guye Cooka Diskurz reklamy, ktera je studii
reklamniho jazyka jakozto typu diskurzu, kde porovnava reklamu a literaturu,
pri¢emz nespatiuje rozdil mezi analyzou reklamniho a literarniho diskurzu.
Podle Cooka je reklama vzdy zaloZzenad na zakladé komplexni interakce textu,
obrazu a popiipadé hudby. (Cook, 1992) Cook se soustiedi na diskurzivni

aspekty. Tedy ty, které nezahrnuji pouze text, ale také kontext.

Dale také resi Saussurovo rozdéleni na mysleni a jazyk, kde argumentuje
tim, Ze vyznam je vytvaren vné individua interakeci s ostatnimi. Tento pohled je
sdilen s kognitivni lingvistikou, ackoliv je formulovan v opa¢nych terminech.
Jazyk je popsan jako ztélesnéni a vyznam je zaloZen na tom, jak zakousime svét
kolem nés a je vnitrné propojen s nasim kognitivnim systémem. Cook rika, ze
dilezitym prvkem, ktery je sémiotickou tradici ignorovan, je, Ze kulturni
konvence jsou zahrnuty v nasem rozumeéni a Ze je tfeba externi znalost svéta,
abychom jim porozumeéli. Tato znalost zavisi na asociacich, které se vyskytuji

v urcité kulture nebo situaci, ale mtize se liSit osobu od osoby.

Metaforu Cook definuje jako znak, ve kterém jedno oznacujici odkazuje
ke dvéma oznadovanym na zékladé sdilenych komponent v ozna¢ovanych. Rika,
zZe je slozité rozlisit mezi metaforou, metonymii a symbolem, protoze se casto
prekryvaji a pritomnost jedné figury nevyluéuje pritomnost jiné. V reklamé
se pak podle Cooka metafora stane spolecnym a komplexnim rysem zahrnujicim
vizualni reprezentaci. V reklamé je zalozena asociace mezi produktem, dalSim
objektem, konceptem, emocemi a kvalitou. Cook tento proces nazyva fizi mezi
dvéma sférami: sférou produktu a dalsi entity, coz se podoba pojmovému

michani. (Cook, 1992: 62)

Jakozto priklad fize Cook uvadi reklamu na auta Subaru. Titulek reklamy
fika: Jeho a jeji Subaru. Na obrazku vidime dvé auta zaparkovana pied velkym
domem na pobrezi. Jedno z aut je vétSi a zaparkované na prijezdové cesté dal
od domu. Mensi auto je zaparkované blize k domu, takze vypad4, jako by bylo
zaparkované presné nad vétSim autem. Podél pravé strany reklamy vede titulek

rikajici: Udrzte vaSe manzelstvi na cesté. Je zde tedy zahrnuta paralela
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s manzelstvim a dvéma auty. Auta jsou zobrazena jako partneri, jejichz vztah
obstoji za kazdého pocasi. Kazdy je jiny, ale dohromady se skvéle doplnuji.
Podle Cooka je toto pripadem mrtvé metafory a klisé, ktera byla ozivena tim, ze
byla obracena. Misto toho, aby bylo porovnavano slovo snatek a jizda, byl
udélan opak. Mezi dvéma koncepty je ustanovena flize, coZ znamena, Ze popis
vtitulku je aplikovatelny jak na snatek, tak na jizdu. Tato metafora je dale
rozpracovavana, obsahuje mnoho navzajem souvisejicich figurativnich
a literarnich snatkid“ vobraze i textu. Tyto ,snatky“ nalézd mezi rozliSnymi
~pary“ jako jsou naptiklad dvé auta, zemé€ a mote atd. RozliSuje také dichotomii
mezi muzskymi a zenskymi komponenty. Napriklad muzsky komponent ,iidic¢“
koresponduje k zenskému komponentu ,auto” stejnym zptisobem, jako ,auto”
koresponduje s ,domem® atd. (Cook, 1990: 48-71) Ackoliv Cook poukazuje
na spoustu zajimavych aspekti komplexni reklamy, nevyviji dostate¢nou
namahu na to je spojit dohromady, jako to ¢ini napriklad teorie konceptualni
metafory nebo pojmové integrace, ktera tak umoznuje lepsi porozumeéni

vztahim mezi odliSnymi rovinami a komponenty reklamy.
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5. Kulturni a lingvistické faktory
v metaforické interpretaci

Tato kapitola zkouma aspekty podobnosti a odliSnosti mezi rtznymi
kulturami skrze metafory pritomné vreklamich a vztah mezi metaforou
a kulturou v jeji komplexité s diirazem na otazku kulturniho sdileni ¢i odlisnosti
ve formovani metafor. Metafora umoznuje spojovat piedchozi zkuSenost
snovymi referenty jakozto vysledek asociace mezi novym a jiZz znamym.
Metafora miiZze byt chapana jako interakce dvou kulturnich modelt — zdrojové
a cilové oblasti, kdy zdrojova oblast poskytuje strukturu pro cilovou oblast.
Ztoho vyplyva, Ze naSe sdilené kulturni porozuméni svétu je zaloZeno
na metaforickém ramovani. Urcité cilové koncepty jsou ramovany konkrétnimi
zdrojovymi koncepty. Pozornost je zde soustiedéna predev§im na konceptualni
metafory, které vyplyvaji pravé z teorie konceptualni metafory George Lakoffa
a Marka Johnsona (2002) a maji mnozstvi lingvistickych projevi. Cely systém,
vjehoz ramci jedname, uvazujeme, konceptualizujeme a kategorizujeme, je

metaforicky.

Lakoff a Johnson ve svych dilech zminuji Benjamina Lee Whorfa a jeho
myslenku pojmovych schémat, vjejichZz ramci myslime a jedname. Lakoff
a Johnson (2002) tomuto pojmovému systému prisuzuji metaforickou povahu.
Metafory jsou podle nich vyznamné zastoupeny v nasem pojmovém systému

a poskytuji strukturu nasim kazdodennim ¢innostem, jazyku i mysleni.

Americky antropolog a lingvista Edwad Sapir priSel s lingvisticko -
antropologickou hypotézou, kterou nasledné prohloubil a rozpracoval prave
Benjamin Lee Whorf, proto je obecné zndma jako Sapir-Whorfova hypotéza.
Spole¢né se snazi o nalezeni vztahu mezi jazykem a myslenim a o osvétleni
otazky, jakym zptisobem jazyk ovliviiuje nase mysleni. Struktura jazyka, ktery
pouzivame, ovliviiuje zptsob, jimz chapeme svét kolem néas, nase myslenky
a vnimani, protoZze jazykové kategorie jednotlivych jazyki se lisi. Tato hypotéza,
podle které kultura a jazyk predurcuje vybér interpretace reality, vyvolala vinu
rozporuplnych reakci a diskuze nad tim, zda jazyk, kterym mluvime, zcela

predurcuje nas postoj k realité nebo jsme ovlivnéni zdédénym vidénim svéta.
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Edward Sapir zastaval, co se tyce formulace hypotézy, umirnéné;si
stanovisko, zatimco Whorf ji poté znac¢né radikalizoval. Sapir tvrdi, ze jazyk,
kterym mluvime, utvari realitu a hraje vyznamnou roli pri procesu poznavani.
Existence riiznych jazykovych systémi je diikazem toho, ze lidé, ktefi uzivaji
rizné jazyky, vnimaji svét rtizné€. Svét je neusporadany a chaoticky a jazyk mu
dava rad. Takto vytvoreny svét se lisi od ostatnich svéti, protoze ty jsou tvoreny
jazyky s odliSnou strukturou. Sapir poukazuje na blizky vztah jazyka a kultury,
pricemz se domniva, ze jednomu bez druhého nemitze byt zcela porozumeéno.
Jazyk je kulturniho charakteru, je jevem ziskanym a jako takovy ovliviiuje
kulturu svych mluvcich. Uzivani jazyka je nevédomy proces, proto je jeho

zkoumani idealnim prostredkem pro zkoumani kultury.

Whorf je zastancem radikalnéjsiho jazykového relativismu, ktery tvrdi, ze
v kazdém jazyce je obsazena specificka vize svéta. Nase myslenky jsou vyjadreny
skrze jazyk a odlisné strukturované jazyky predstavuji odliSné vnimani reality.
Na rozdil od Sapira, ktery nepochybuje o existenci objektivniho svéta, se Whorf
se soustredi na subjektivitu. Pravé tento fakt je hlavnim predmétem pozdéjsi

kritiky hypotézy. (Kay, Kempton, 1984: 65-79)

Rodili mluvéi ve vSech jazycich pouzivaji k popisu svéta velké mnozstvi
metafor, pricemz se tyto vyrazy lisi napric¢ riiznymi jazyky. Z této diverzity tedy
vyplyva otazka, zda existuji univerzalni lingvistické metafory spole¢né vsem

7

jazykim a které jsou kulturné nezavislé. Faktem je, Ze velké mnozstvi
konceptudlnich metafor se objevuje napri¢ Sirokym polem raznych jazyki
véetné vyjadieni vnitinich pocitii, a¢ by se mohlo zdat, Ze prave to je vyluéné
kulturné a jazykové zavisly fenomén. Napf. metafora STESTI JE NAHORE je
pritomna v cestin€, anglictin€, ¢instin€ a dalSich jazycich. Z toho tedy plane, ze
Ize nalézt mnozstvi prikladt, které konstituuji univerzalni konceptualni
metafory. Svétové jazyky se d€li na rtzné jazykové rodiny a jsou reprezentaci
riznych svétovych kultur. Tyto jazyky jsou ale urcitym zplisobem propojeny,

jejich vyvoj je provazan a metafory si ptijcuji mezi sebou.
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Koévecses (1990) predklada existenci univerzalni télesné zkusenosti, ktera
zapri¢inuje vznik stejnych metafor napri¢ odliSnym kulturnim prostiredim.
Lakoffa a Johnson (2002) napiiklad metaforu STESTI JE NAHORE zd{ivodtiuji
tim, Ze kdyz jsme Stastni, mame tendenci byt aktivni, smat se, poskakovat radeji

nez staticti a priklani se spise k myslence univerzalnich konceptuéalnich metafor.

Studie antropologa Hoyta Alversona (1994) se soustfedi na lingvistiku
napri¢ kulturami a porovnava univerzalni lingvistické procesy, slovni spojeni
a metafory se zaméfenim na vyjadieni casu ve c¢tyfech odliSnych jazycich:
angli¢tiné, mandarinské ¢instiné, hindi a sesothu. Alverson tvrdi, Ze to, jak
zakouSime das, je zavislé na univerzalni formé prostorové zkusenosti. Jeho
zjisténim bylo, Ze existuje pét zakladnich metaforicky charakterizovanych
univerzalnich kategorii ve vSech ¢étyrech jazycich. (napi. ¢as a jeho méreni).
Tvrdi tedy, ze v éasové zkuSenosti naleznul skutecnou univerzalitu nezavislou
na kulturnich aspektech. Neni pochyby o tom, Ze naptic¢ jednotlivymi kulturami
existuji rozdily, zda se, Ze tyto rozdily jsou zaloZzené na univerzalné sdilené

kazdodenni zkusenosti.

Alverson (1994) ale nachézi nékteré rozdily vjednotlivych jazycich
ajejich prostorové konceptualizaci ¢asu. V Ciné je konceptualizace ¢&asu
vterminech prostoru a pohybu velice podobnd konceptualizaci zapadnich
kultur. Konceptualni mapovani na nejvyssi hierarchické iirovni metaforického
systétmu je stejné, zatimco specifické lingvistické instance se v nékterych
pripadech podobaji, v nékterych odlisuji. Takovym piikladem miize byt, zZe
v zapadnich kulturach mluvéi stale celi budoucnosti a cas bere jako pohyb,

zatimco v Ciné je ¢as stacionarni s ohledem na minulost.

Koévecses (1990) tika, Ze univerzalni télesna zkuSenost je zachycena
v konceptualnich metonymiich spojenych s konkrétnim konceptem a predklada
priklad emocionélnich koncepti. Emoce jako je Stésti, zlost, smutek atd.
metonymicky koresponduji s psychologickymi a behavioralnimi reakcemi, které
nam zaroven poskytuji profil télesného zakladu emocionalnich konceptd.
Metonymie nadm davaji smysl ztélesnéné prirozenosti konceptii, ktery miize mit
presah skrze odli$né jazyky a jazykové rodiny. To miize vést ke vzniku sdilenych

konceptuélnich metafor. Spole¢né rysy lidské zkusenosti jsou hlavni silou, ktera
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vytvari nase metafory smérem k univerzalité. Existuji ale i vyvazujici sily, které

pusobi proti univerzalité v utvareni metafor.

Otéazkou ztstava, zda mohou konceptualni metafory zaroven odpovidat
univerzalnim a kulturné specifickym aspektim metaforické konceptualizace.
Metaforicka konceptualizace se podle Kévecsese déje pod dvéma simultdnnimi
tlaky, kterymi je tlak ztélesnéni a kontextu. Kontext je determinovan kulturou
aje charakterizovan fyzickymi, socidlnimi ¢i kulturnimi aspekty. Zahrnuje
faktory jako médium, publikum nebo téma, které mohou ovlivnit metaforickou
konceptualizaci a je nevyhnutelnym komponentem v uziti metafor. (Kovecses,
2006) To, jaka metafora je uzita v konkrétni situaci, nezavisi pouze na faktu, zda
je univerzalni metafora pristupnd ve spojeni sdanou cilovou oblasti
pro vyjadfeni daného vyznamu, ale také na tématu a situaci, kde metaforicka
konceptualizace probiha. Vybér metafor, které pouzivime, muize také zaviset
na nasi osobnosti a zdjmech. Snaha byt koherentni slokalnim kontextem je

dilezitym nastrojem v porozumeéni uziti metafory.

V metaforach najdeme také variace. K&vecses prichazi s rozliSenim dvou
kulturnich dimenzi, v kterych se metafory lisi. Témi jsou dimenze napric

kulturami a dimenze v ramci kultury.

Variace naprié¢ kulturami se objevuje v nékolika rtiznych forméach. Jednou
formou mohou byt tzv. shodné metafory, jejichz pouziti mize byt témér
univerzalni. Je jich dosaZeno mezi generickou a trovni a specifickymi tirovnémi
metafory. Takové metafory presné nespecifikuji, co by mohlo byt dale rozvedeno
a upresnéno. Pouze ustanovuji obecné schéma, které je naplnéno vramci
konkrétnich kultur. Po naplnéni dostane schéma unikatni kulturni obsah
na specifické irovni. Alternativni metafory jsou pripadem, kdy kultura pouziva
odlisné zdrojové oblasti pro urcité cilové oblasti nebo pouziva uréitou zdrojovou
oblast pro konceptualizaci rozlisnych cilovych oblasti. Toto je ¢asté pro pripad
emocnich koncepti jako cilové oblasti. Jina situace zahrnuje pripady, kde je
sada konceptualnich metafor pro urcitou cilovou oblast odliSnad mezi dvéma
jazyky nebo kulturami, ale jeden znich vykazuje preferenci pro nékteré
pritomné konceptualni metafory. Nékteré konceptualni metafory mohou byt ale

pro danou kulturu nebo jazyk unikatni.
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Koévecses (2006) véri, ze se metafory liSi nejen napri¢ kulturami, ale
i vramci jedné kultury. Tato variace miize probihat v rdmci oblasti, jakymi jsou
region, etnicka prislusnost, styl, subkultura ¢i jina individualni dimenze. Tento
pristup k metaforickym variacim nazyvd Ko&vecses kognitivni dimenzi socio-

kulturni diverzity.

Sociadlni dimenze podle néj zahrnuje diferenciaci spolecnosti podle
pohlavi, véku, socialni tridy atd. Regionalni dimenze zasahuje do jazyka tak, ze
se vytvari nové metafory, kdyz je jazyk premistén do casti svéta, kde nebyl
ptivodné pouzivan. Prikladem mohou byt odliSnosti americké, britské
a australské anglictiny. Styl je determinovan faktory jako publikum, téma,
médium atd., které mohou ovlivnit vybér pouzitych metafor. Slang je typickym
prikladem utvaru bohatého na metafory, které tézko najdeme v jinych
jazykovych variacich. Dale kazda subkultura pouzivd metafory, které definuji
a odliSuji skupinu od ostatnich. V neposledni radé si kazdy znas jakoZzto

individuum vytvarime nové verze konceptualnich metafor.

S nastupem kognitivni lingvistiky a predevsim diky praci George Lakoffa
a Marka Johnsona se markantné zmeénilo vnimani metafory a metafora zaziva
jakousi renesanci. Zkoumani jazyka reklamy a obsahu reklamniho sdéleni

obdrzel pozornost zna¢ného mnozstvi védcti napii¢ mnoha védnimi obory.

Cilem této diplomové prace je priblizeni zptisobu formovani metafor
jakozto procesu, ktery hraje vyznamnou roli pri kategorizaci reality a svéta
kolem nas. Kapitola 4. Vyuziti teorie metafory pti zkoumani reklamy a kapitola
5. Kulturni a lingvistické faktory v metaforické interpretaci prezentuji teorie
a myslenkové smeéry, které pracuji prave s propojenim reklamy a metafory. Tyto
kapitoly jsou shrnutim predchozich studii, kdy cilem predstaveni jednotlivych
autorl a jejich mySlenek je poukazat pravé na interdisciplinaritu zkoumaného
tématu a zmapovat jeho vyznamny teoreticky a empiricky potencial, ktery
nabizi. Jde o selekci, ktera se soustiedi na autory a studie, které relevantné
pracuji s klicovymi pojmy zkoumaného pole. Predstavena metodologicka
a myslenkova pluralita mtze byt prinosem pravé v objasnéni pohledii na zptisob

formovani metafor v reklaméch s ohledem na kulturni sdileni nebo odli$nost.
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Myslenky prezentovanych autort vznikly s ohledem na rtzna teoreticka
pozadi, proto se jejich definice a vnimani dtilezitosti metafor lisi. Nejvétsi zajem
o metaforu se nachazi pravé v ramci sémiotiky, kognitivni lingvistiky a obecné

lingyvistiky.
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6. Empiricka cast

Tato cast prace je vénovana vlastnim analyzam a jejich vysledktim,
pricemz budu na zakladé teoretickych poznatkti popsanych v prvni ¢asti prace
analyzovat existujici reklamy. Vempirické casti prace tedy vyuziji
metodologicky nastroj zhusténého popisu, ktery se tyka vykladu pozorované
reklamy vramci urcitétho kontextu. Zhustény popis veécné zachycuje
a interpretuje myslenky, emoce a komplexni sitf vztaht mezi wcastniky
v pozorovaném kontextu. Lze Tici, Ze zhustény popis vede ke zhusténé
interpretaci a ta potom vede ke zhu$ténému vyznamu vysledki vyzkumu.
Zhustény vyznam zajistuje vérohodnost a vtazeni Ctenait do zkoumaného
kontextu. (Ponterotto, 2006) Kazdy den jsme obklopovani velkym mnozstvim
reklam. Reklamy pouze neprodavaji produkty, ale samy jsou uréitymi produkty.
Nékteré reklamy nas irituji, u nékterych naopak uzname, Ze se nam libi.
Konzument jakozto ¢tenar totiz pristupuje k interpretaci reklamniho textu v celé

jeho komplexité.

V této Casti prace se budu zabyvat metaforami pritomnymi v reklamach
na zakladé kulturniho pozadi. Jazyk je odrazem vsech variaci dalSiho rozdéleni
ve spolecnosti stejné jako specifikem dané kultury. Jazyk se lisi, protoze
zkuSenost lidi je rozdélena pravé dimenzemi zkuSenosti. Ztoho vyplyva,
ze metafory odhaluji a utvareji lidskou zkuSenost. Lze tedy ocekavat, Ze
imetafory se budou liSit podle socidlniho rozdéleni. Porozuméni této
problematice miize tvlircim reklam pomoci vybrat urcité metafory, které
vyvolaji vétsi pravdépodobnost zapojeni a porozuméni. Studie védct z Delf
University of Technology prisla se zjisténim, Ze popis zkuSenosti zakazniki
s produktem mize byt rozdélen na tti skupiny deskriptori: smyslové (Cerveny,
hluény); symbolické (zajimavy, moderni) a emoc¢ni (krasny, prijemny).
Smyslové deskriptory odrazeji vnimani smyslovych informaci. Vyzkum ukazal,
ze smyslovy popis zkuSenosti s produktem prokazuje znatelny rozdil na zakladé
rozdilnych jazyki a vyznamné rozdilné vysledky napti¢ kulturami. (Fenko,
Otten, Schifferstein, 2010) To miize byt vysvétleno na zakladé rozdilnych

asociaci mezi doslovnym a metaforickym vyznamem v rtiznych jazycich.
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Metaforicky vyznam smyslovych zkuSenosti se lisi na zakladé jazyka.
Smyslové metafory jsou vteorii Lakoffa a Johnsona (2002) znamé jako

konceptuélni metafory.

6.1 Reklamy

Reklama je jednim znéastroji marketingové komunikace vyjadiujici
a zprostredkujici efektivni informace o produktech. Je prenosem mezi
inzerentem a publikem a usiluje o to presvédcit prijemce reklamy (potencialniho
zakaznika) ke koupi produktu. Za Géelem presvédceni potencidlniho zakaznika
reklama vyuziva rtznych kanald, at uz jde o vyuziti vét, obrazu, hudby, barev
a dalSich stimuld. Mezi hlavni funkce reklamy patii funkce informacni,
upominaci a persvazivni. Existuje fada nastroji efektivni komunikace
reklamniho sdéleni publiku. Prikladem muze byt jednoduchost, konkrétni

pribéh, humor, kontext a samoziejme jazyk.

Jazyk jako takovy je stéZejnim néstrojem reklamniho diskurzu a je
klicovym faktorem efektivni reklamy. Pouze jeho spravna aplikace miiZe jasné
formulovat a prenaset myslenky reklamy ke spotrebitelim. Jazyk a metafory
v ném obsazené se vyuzivaji napii¢ jmény produktd, reklamnimi slogany, popisy
vyrobki atd. Jazyk predstavuje vyznamnou soucast reklamniho sdéleni, nékdy
je jeji stézejni slozkou, jindy se objevuje okrajove. Jazykové a dalsi prostiedky
reklamy tvori celek, ktery dava reklamé vyznam. Reklama je prostorem uziti
jazyka, pomoci néhoz nas ovliviiuje. Za pomoci pouziti teorie metafory
a sémiotiky milizeme zjistit hlubsi vyznamy fungujici v reklamach a pomoci
vyuziti teoretického pozadi potvrdit zplisob formovani metafor v reklaméach,

nalézt sdileny prostor vnimani, ktery je jazykovée a kulturné odlisny.
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6.2 Analyza reklam

6.2.1 Maybelline Volum‘Express Colossal Cat Eye

Cilem této kapitoly je vénovat se aplikaci soucasné teorie metafory
z pohledu Sirsi kulturni a lingvistické perspektivy a zabyvat se otazkou, jak se
konceptualni systémy lisi na zakladé metafor a jaké jsou divody rozdilného
zpracovani jednotlivych prostorti a tim, zda jsou zalozeny kognitivné nebo
kulturné. Americka znacka kosmetiky Maybelline New York vznikla jiz v roce
1915 a prodava své vyrobky celosvétove. Je vlastnéna francouzskou kosmetickou
firmou L’Oréal. Jakozto globalni firma Maybelline vsak své reklamy lokalizuje

a pro kazdou konkrétni zemi je upravi.

Pro podrobnou deskripci a analyzu byla zvolena reklama na rasenku
Volum‘Express Colossal Cat Eye. Jedna se tedy o reklamu na rasenku, ktera
se sklada z obrazové a textové casti. V terminech teoretika Charlese Forcevilla
(1998) je tato reklama prikladem verbalné-obrazové metafory. Jak jiz ale
vyplynulo zteoretické ¢asti prace, je nejkomplexné€jsim a nejvhodné€jsim
nastrojem analyzy reklam teorie pojmové integrace, pricemz vyuzijeme také

metodologii zhusténého popisu.

Reklama tedy sestava ze dvou casti. Obrazova cast reklamy zobrazuje
vhorni c¢asti reklamy Zenu a lvici, pricemZz nas na prvni pohled upouta
podobnost jejich modrych oci. Za nimi vidime siluetu mésta sjasné Zlutou
oblohou. V popredi je poté zobrazen vyrobek samotny - rasenka, ktera ma zluto-
hnédy obal, a stétecek rasenky. Cela scenerie je ladéna do zZlutych a hnédych
barevnych odstinti. Co se tyce verbalni casti reklamy, v horni ¢asti nalezneme
titulek, ktery rika ,New cat eyes. Go Feline!, coZ lze prelozit jako ,, Nové kocici
oci. Stante se kockou!“. V dolni ¢asti poté najdeme napisy s nazvem rasenky:
Volum‘Express Colossal Cat Eye, s nazvem spole¢nosti Maybelline a sloganem

firmy, ktery je: ,Mozna se tak narodila. Mozna je to Maybelline.“

Reklama na rasenku Maybelline slibuje ty nejplnéjsi a nejvyraznéjsi rasy
s efektem kocic¢ich oci. Tato metafora nas odkazuje k Lakoffovi a Johnsonovi
(2002), kteii predkladaji metaforu: LIDE JSOU ZVIRATA, kde na zvifata miize
byt metaforicky nahlizeno jako na lidské bytosti a na lidské bytosti jako
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na zvirata. Velké casti lidského chovani miize byt metaforicky rozumeéno
v terminech zvifeciho chovani a rizné vyrazy nalezici ke zviratim mohou mit
rizné procesy porozumeéni v jazyce. Diky tomu jsme schopni porozumeét lidskym
vlastnostem v terminech korespondujicich se zvifecimi vlastnostmi, které jsou
casto uzivany jako zdrojova oblast v metaforickém procesu, kde konkrétni
vlastnosti a charakteristiky jednotlivych zvifat jsou uzity v konceptuilnim
mapovani ze zdrojové do cilové oblasti. Tyto metafory jsou bézné pro mnoho

jazyki, coz je dikazem produktivni zdrojové oblasti.
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Obr. 6: Reklama na rasenku Volum‘Express Colossal Cat Eye
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Konceptualni metafora LIDE JSOU ZVIRATA strukturuje nase mys$lenky
o lidském chovani a jeho relevantnich aspektech. Zde lze aplikovat teorii Ruiz de
Mendozy (2002: 107 — 143) o interakci metafory a metonymie. Najdeme zde
zdrojovou oblast metafory, kterou je KOCKA a cilovou oblast, kterou je ZENA.
Ve vyjadfeni MIT KOCICI OCI nalezneme metonymii typu ,cil ve zdroji“
(target-in-source), coZ znamena, Ze zdrojova oblast zobrazuje cilovou podoblast.
Kocici o¢i jsou povazovany za tajemné, dokazou prilakat pozornost okoli, ale
zaroven mohou vzbuzovat nedtivéru a evokovat fales. Charakteristika kocek jako
majicich tajemny pohled je namapovidna na podoblast lidského/Zenského
pohledu. To vede kvzoru znamému jako metonymicka redukce jedné

korespondence metaforického zdroje, coz graficky znazornuje Obr. 7.

Zdroj METAFORA cil
Kocka Zena
Kociéi oci > Lidské/Zenské oéi
NMETONYMIE
Tajemny pohled 1 - - 7T " Tajemny pohled

Obr.7: Mit koc¢ic¢i o¢i

Aplikujeme-li zde vSsak Turnerovu teorii pojmového michani, bude
zdrojovou oblasti KOCKA a cilovou oblasti ZENA, pfiéemZ zde oba vstupy
interaguji. Spojime-li ale verbalni vyjadfeni s obrazovym, ona KOCKA je zde
vyobrazena jakozto LVICE tedy SELMA. Vychizime tedy z metafory ZENA JE
SELMA.

Ze zdrojové oblasti tedy do oblasti michani vstupuji nasledujici aspekty:
Zena je zobrazena jako $elma, divoké zviie, které je na rozdil od domaciho
zvirete nezavislé, svobodné a neni subjektem muzské kontroly, dokaze
se postarat samo o sebe. Metaforou charakterizujici konkrétné lvici je odvaha.

Kocici pohled je pohledem Selmy, tedy signalizuje nebezpeci. Zobrazuje Zenu
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jako lovkyni, coz je ve vétSiné piipadi doménou muzi a Zené je metaforicky
pripisovana spiSe pasivnéjsi role. V oblasti michani se tedy tyto vlastnosti spoji
aidentita Zeny ziskava roli Selmy. Figurativnim smyslem Selmy aplikovanym
na zenu je predev§im sexudlni aktivita. Toto metaforické uziti tedy znaci také
sexualni podtext, flirtovani a atraktivni Zenu. Novym vyznamem, ktery vznikl
diky dynamickému propojeni a michani prostorii je sexudlni pftitazlivost.

Nasledujici diagram graficky znazornuje vysSe popsany proces.

VSTUP 1 VSTUP 2
Kocka j&na

Zvire Osoba

Nebezpedi Atraktivita

Nezavislost Flirt, sexualni aktivita

Identita Zena: role Selma

PRITAZLIVOST

OBLAST MiCHAN{

Obr. 8: Pojmové michani: Zena jako Selma

6.2.2 Maybelline Hypersharp

Druhou analyzovanou reklamou bude opét reklama Maybelline, ovsem
zcela z odlisného kulturniho prostiedi Koreji. Jedna se o reklamu na kajalovou
tuzku na oc¢i Hypersharp. Reklama se opét sklada ze dvou casti, obrazové
a textové, kdy pro analyzu téchto dvou casti opét zvolime zhustény popis
a aplikaci teorie pojmové integrace. Obrazova c¢ast reklamy v levé ¢asti zobrazuje

hlavu a tvar zZeny, kdy byla s ohledem na kulturni pozadi vyobrazena Korejka.
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V detailu je zachycena jeji dokonala plet a jeji oci, predevSim pak precizné
vytvorené linky na ocich. V pravé ¢asti reklamy je tato Zzena vyobrazena ve stoje.
Je oblecena cela v cerné barvé, v sukni a bliize. V ruce drzi inzerovany produkt,
tuzku na o¢i Hypersharp, z které vychazi zeleny laserovy paprsek vykreslujici
siluetu budovy. Uprostied, mezi zobrazenou tvari a stojici Zenou, je poté jesté
tuzka vyobrazena samotné zvlast, kdy z ni opét vychazi laserovy zeleny paprsek.

Cela koncepce je ladéna do cerné a zelené barvy.

Verbalni aspekty reklamy jsou dvojjazycné v korejstiné a v anglictiné.
Prvni z nich umistény vlevém hornim rohu 1ika, Ze tuzka je pouze 0,01mm
Siroka, druhy napis umistény uprostied scenérie rika ,New Hypersharp Liner
Laser Precision®, coz lze prelozit jako ,,Nové hyper-ostré linky na oci s laserovou
presnosti.“ Vdolni casti nalezneme opét vyobrazen nazev spolecnosti

Maybelline a sloganem ,,Mozna se tak narodila. Mozna je to Maybelline.

Hiols2l = 28
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-
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Obr. 9: Reklama na tuzku na o¢i Hypersharp
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Jak jiz bylo zminéno vySe, mame zde co docinéni s polysémii, kterou
predstavuje slovo ostry. Doslovny vyznam slova je britky, hruby ¢i rezavy.
Metaforicky vyznam slangového pouZiti v souvislosti ¢lovekem miiZze znamenat,
ze je nékdo drsny nebo prisny. Piisnost je evokovdna i obledenim zeny

vyobrazené v reklame.

Reklama na tuzku na o¢i Hypersharp slibuje linky vytvorené s laserovou
presnosti. I zde mlizeme aplikovat teorii Ruiz de Mendozy (2002: 107 — 143),
ktera bude velice podobna jako v predchozi kapitole. Najdeme zde zdrojovou
oblast metafory, kterou je LASER a cilovou oblast, kterou je opét ZENA, pfi¢emz
ze sloganu ,hyper-ostré linky na oci slaserovou presnosti“ lze vyvodit
metonymii MIT LASEROVE OCI. Laser evokuje presnost, preciznost, ale také
pronikavost. Charakteristika laseru je tedy opét namapovana na podoblast

lidského/zZenského pohledu, ktery je pronikavy, coz graficky znazornuje Obr. 10.

Zdroj METAFORA cil
Laser Zena
Laserové o¢i » Lidské/Zenské oéi
METONYM|E
Pronikavy pohled 11T " Pronikavy pohled

Obr. 10: Mit laserové oci

Aplikujeme-li zde vSak Turnerovu teorii pojmového michani, bude
zdrojovou oblasti LASER a cilovou oblasti ZENA, pfi¢emz zde oba vstupy opét
interaguji. Vychazime tedy z metafory ZENA JE LASER. Stejné jako v pfipadé
predchozi reklamy, kdy byla Zena zobrazena jako lovkyné, tedy v doméné
pripisované muztim, je ji i zde metaforicky pripisovana aktivnéjsi role

a dominance typicka pro muZze. Zde se tedy nachazi genderové rozdily ve spojeni
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s metaforou ve smyslu asociace s urcitou oblasti, ktera je typicka spiSe pro muze

nez pro zeny.

V oblasti michani se tedy vlastnosti laseru a zeny spoji a identita zeny
ziskava roli laseru. Figurativnim smyslem laseru aplikovanym na Zenu je
predevsim prisnost, dominance. Dominantni Zena je ztélesnénim nezavislosti.
Novym vyznamem, ktery vznikl diky michani prostorti, je opét sexudlni

pritazlivost. Tento proces znazornuje Obr. 11.

Laser

Zena

Vec Osoba

Preciznost, presnost Pfisnost, dominance

Identita Zena: role laser
PRITAZLIVOST

OBLAST MICHANI

Obr. 11: Pojmové michéani: Zena jako laser
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Empiricka cast prace rozebira reklamy stejné znacky vytvorené pro dvé
zcela odlisna kulturni prostredi na podobny produkt. Zavérem lze rici, Ze to, co
maji analyzované reklamy spole¢né je, Ze vychazi zurcité dvojsmyslnosti ¢i
nejednoznacnosti, ktera 14k zakaznika, pricemz skrytd metafora je spoustécim
mechanismem vedoucim k novému mapovani zahrnujicim rozvinuti ptivodni

metafory. Toto mtize vést k novému porozuméni produktu.
6.2.3 Ztélesnéni

V obou uvedenych prikladech reklam se vyskytuje oko jakozto klicovy
metaforicky prvek. Tato kapitola se proto zabyva obecnou otazkou spojeni mezi
metaforami vyuzivajicimi télo nebo casti téla jakozto domény v metaforickém
mapovani a pojmem zté€lesnéni. Pojem ztélesnéni je dtlezitym pojmem

kognitivni lingvistiky.

Definici tohoto pojmu nabizi Lakoff a Johnson (1999: 102), kteri tvrdi, ze
pricina ¢i divod neni odtélesnéna, ale vyplyva z prirozenosti nasich mozki
aorgani a télesné zkuSenosti, proto potrebujeme nase télo ke zdtivodnovani.
Samotna struktura rozumu pochazi z detaila ztélesnéni. Kognitivni mechanismy
nam umoznuji vnimani a vytvari nase konceptualni systémy, proto je nutné
porozumét naSemu vizudlnimu, motorickému systému a obecnym
mechanismiim nervového systému, nebot nervova struktura nasich mozki

specifikuje nasi kazdodenni funkci ve svéte.

Prvnim typem télesnych metafor, které vyuzivaji casti téla a télesné
organy kpopisu komunikace a vtéchto metaforach, jsou télesné casti
zdrojovymi oblastmi k popisu dalsich véci. Druhym typem jsou metafory
vyuzivajici rozli§né oblasti k popisu téla nebo télesnych funkei a organt, kdy je
télo cilovou oblasti. Existuji také metafory, které odkazuji k t€lesnym castem

a fyzickym stavlim, emocim a pocitim.

Proces mapovani ze zdrojové do cilové oblasti je preduréen kulturné
a interpretace metafory vyznamné zavisi na zakaznikové predchozi zkusenosti,
pricemz rizni autofi se ktomuto problému stavi zrtznych perspektiv.
Vzhledem k tomu, Ze od zacatku tato prace vychazi z dila Lakoffa a Johnsona,

nabizi se predlozit jejich vidéni subjektivismu a objektivismu v interpretaci
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metafory. Podle Lakoffa a Johnsona (2002) neexistuje absolutni pravda
apravda je relativni a zavisld na porozumeéni. Vzdy ji musime posuzovat
vzhledem k urcitému pojmovému systému. ,Lidé se v Zivoté neobejdou bez
mytu o nic méné nez bez metafory. A stejné jako metafory své vlastni kultury
povaZujeme casto za pravdy, tak casto i myty své vlastni kultury povazujeme
za pravdy.“ (Lakoff, Johnson, 2002: 196). Nahlizi na svét zptisobem, v némz je
uz pritomna nase kulturni zkusenost a zabyvaji se mytem subjektivismu, ktery je
pritomny v naSich emocich ¢i fantazii a objektivismu, ktery operuje s védeckou
pravdou a racionalnosti, presnosti, v nasi zkusenosti vymezujici se v protikladu
jeden k druhému. Lakoff a Johnson uvazuji zaroven moznost premostujici tato
dvé pojeti a tou je zkusSenostni analyza. Vzdy je treba uvaZovat objektivitu
¢i subjektivitu vic¢i pojmovému systému dané kultury a pozvednout se

nad individualni iluze a predpojatost.

Zaroven pripousti existenci transkulturnich pojmt a hodnot vymezujicich
urcity standard nestrannosti. Svétu rozumime skrze to, Ze s nim interagujeme.
Objektivismu vycitaji, ze opomiji fakt, Ze pravda je relativni a Ze pojmové
systémy maji metaforickou povahu. Neni také schopen vysvétlit otazky jako je
lidskd komunikace ¢i mravni a estetické hodnoty. Subjektivismus naopak
nepocitd stim, Ze naSe chapani je dano na zakladé pojmového systému

ustanoveném na zakladé prostredi, jehoz jsme soucasti.

Tvlrci reklamy mohou predpokladat jistou univerzalitu a ztélesnéni
aspektli reklamy v publiku, av§ak na druhou stranu urcitd schémata ztistanou
za hranicemi jejich kontroly, nebot je nutné zahrnout i otdzku konotaci
a korespondenci. Vreklamach existuje spousta detaili, které mohou byt

ocenény pouze v konkrétnim jazyce s konkrétnimi idiomatickymi frazemi a

myty.
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Zavér
Cilem této diplomové prace bylo na prikladu reklam priblizit
a analyzovat, jak se formuji metafory vreklamach. Zvolenou metodologii byl
v tomto pripadé zhustény popis ukazujici interpretativni a symbolickou dimenzi
jednani zasazenou do Sirsiho kontextu a zachycujici sit socialnich interakci mezi
ucastniky tohoto kontextu. Prace se soustfedila na vyuziti zhusténého popisu
jakozto nastroje efektivni interpretace komunikace v souvislosti s teorii

metafory a s dlirazem na identifikaci metaforickych symbolt v reklamé.

V této praci bylo k metafore pristupovano v pojeti kognitivni lingvistiky
a autori George Lakoffa a Marka Johnsona, podle nichz je cely nas pojmovy
systém strukturovan metaforicky, a metafory jsou zakotvené v nasi kazdodenni
zkuSenosti. Nase mysl je provazana s nervovym systémem celého téla. Prace
predlozila teoreticky prehled deéleni metafor na strukturni, orientacni
a ontologické. Zabyvala se také personifikaci, odlisnosti a interakci metafory
a metonymie, jakozto dal$im vyznamnym prostfedkem vypovidajicim o zptisobu
fungovani jazyka. Teoreticka cast prace dale vénovala teorii pojmové integrace
sdilejici mnoho spoleénych aspektii steorii pojmové neboli konceptualni
metafory George Lakoffa a Marka Johnsona. Tato teorie zaroven na své
predchtidce kriticky navazuje. Vytvaifi model sloZeny ze ¢ty mentéalnich
prostorii, kde je oproti teorii konceptualni metafory navic pridana genericka
oblast reprezentujici strukturu sdilenou vstupy, které odpovidaji zdrojové
a cilové oblasti. Obsahuje i oblast michani, ve které material z obou vstupt
interaguje a rozSifuje tak teorii metafory a nabizi podrobnéjsi a ucelenéjsi
analyzu jazyka. Poté prace predstavila studie pracujici s propojenim témat
metafory a reklamy v kontextu kognitivni a obecné lingvistiky i sémiotické

analyzy.

Prace se také podrobnéji dotkla tématu kulturnich a lingvistickych
faktor v metaforické interpretaci v souvislosti s rozborem ideje univerzalnosti
¢i kulturni a jazykové zavislosti metafor. Zabyvala se Sapir-Whorfovou
hypotézou, ktera tvrdi, ze kultura a jazyk predurcuje vybér interpretace reality.

Pro ucelenéj$i ramec prace nabidla studii antropologa Hoyta Alversona

zamérujiciho se na lingvistiku naptic kulturami ¢i Zoltana Kovecsese.
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Vétsina kognitivnich lingvisti se priklani k nazoru, ze metafory jsou
explicitni abstraktni reprezentaci ztélesnénych kognitivnich struktur a velké
mnozstvi metafor se objevuje napfi¢ riznymi jazyky véetné vyjadireni vnitinich
pocitli, a¢ by se mohlo zdat, Ze pravé to je vyluéné kulturné a jazykové zavisly
fenomén. Podle Lakoffa a Johnsona (2002) se metafory ustanovuji na zakladé
zkusenosti clovéka. Kovecses (2006) rozliSuje mezi univerzalnimi metaforami,
které se rodi v univerzalni télesné zkusenosti a konven¢nimi metaforami, které
se lisi napri¢ kulturami a dalSimi oblastmi. Dalsi autori navrhuji, Ze metafory
nejsou reprezentaci univerzilni té€lesné zkuSenosti, ale jsou zavislé
na specifickém socio-kulturnim vniméni (Kimmel, 2005) nebo Ze metafory lze

poznat skrze vzory v jazyce a kultute. (Ibarretxe-Antuniano, 2008).

Metafory se tedy jevi byt univerzalnimi, pri¢emz tato univerzalita
prameni z urcitého kulturniho propojeni a shodnych rysa lidské zkuSenosti.
V ramci metaforické konceptualizace je vSak dilezity také kontext. Z empirické
casti prace vsak vyplyva, Ze reklamy se formuji rizné, protoze v nich funguji jiné

metafory.
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