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Abstrakt

Tato diplomova prdca sa zaobera novodobymi mytmi, ktoré su pritomné vo vybranych
audiovizualnych reklamach. Tie spadaju do kampane pre produkt Galaxy Note 3 od spolo¢nosti
Samsung, ktora bola spustena na jesen roku 2013 a pokracovala az do jari 2014. KedZe bol
Samsung i oficidlnym sponzorom Zimnej olympiady v Sodi, ¢ast analyzovaného materialu éerpa
prave zo spojenia medzi Sportovou udalostou a propagovanym produktom.

Teoreticky rdmec zasadzuje analyzu do SirSich suvislosti a blizSie sa zaoberd semiotikou ako
i marketingovymi stratégiami. Semiotickd Cast predstavuje novodobé ponimanie znaku
z pohladu Ferdinanda de Saussura ¢i Charlesa Sandersa Peirce, s d6érazom na teodriu
sekundarneho oznacovania a novodobych mytov Rolanda Barthesa v jeho diele Mytoldgie.
Tedria marketingovej komunikacie uvadza jej vychodiska, modely, sucasti komunikac¢ného
mixu, pricom je pozornost upriamena na reklamu, jej prvky a pésobenie.

Praktickd cast rozoberd vybrané reklamy. Pri kazdej z nich je popis deja s naslednou
semiotickou analyzou prostredia, postav, predmetov, obrazu, farieb a zvuku. Analyza tychto
reklamnych prvkov a znakov v nich prebieha po vzore Barthesa a odhaluje v jednotlivych
pribehoch novodobé myty. Popis a nasledna interpretacia tak umoznuju detailnejsi nahlad na

vybrany material.



Abstract

This diploma thesis discusses modern myths that appear in the selected audiovisual
commercials. The commercials are part of the advertising campaign for a Galaxy Note 3 device
produced by Samsung Company. The campaign was launched in the fall of 2013 and continued
through the spring 2014. As Samsung is also one of the official partners of the Winter Olympic
Games in Sochi, some of the analyzed content is dedicated to the relationship between the
two.

Semiotics and marketing communication provide a broad theoretical framework for the later
semiotic analysis. The chapter on semiotics discusses the modern perspective on the sign
theory, offering Ferdinand de Saussure’s and Charles Sanders Peirce’s points of view. The main
focus of the thesis is, however, on the process of the so-called secondary signification and
modern myths creation introduced by Roland Barthes in his Mythologies. The marketing
communication chapter then introduces several theoretical starting points in the field, various
marketing models, and the communication mix with the focus on advertising, its components
and potential psychological effects.

In the final part, selected commercials are introduced along with the plot description and a
semiotic analysis of the environment, characters, individual elements, images, colors and the
sound. The analysis follows Roland Barthes” method as he demonstrated in his book
Mythologies, and thus attempts to reveal modern-day myths hidden in the stories of the
selected commercials. The detailed description and subsequent interpretation together

provide a thorough and more studied understanding of the individual advertisements.
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Uvod

Vznik tejto diplomovej prace podnietil zaujem blizSie poznat reklamu, s ktorou sa ako
spotrebitelia a Clenovia istého kulturneho prostredia stretavame kazdy den. Ako hovori jej
nazov, praca upriamuje svoju pozornost na novodobé myty, ktoré prostredie reklamy vytvara
a smerom k svojim zakaznikom vysiela. Tieto myty su velmi prirodzené, predstavuju sa nam
ako jasna skutocnost a robia reklamu uveritelnou a propagovany produkt Ziadanym. Na to,
aby vznikli, Cerpaju zo vSetkych sucasti reklamy, ktoré maju k dispozicii, ¢i uz su to obrazova
zlozka alebo hudba, ktord ju sprevadza. Prave samozrejmost a sebavedomie reklamy je
dévodom, preco ju mnohi z nds odsudzuju — vo vela situdcidch sa totiz zda, Ze sme sa nou
nechali zvabit alebo dokonca Uplne bezmocne ovladnut. Reklama ale nie je jediny hrag, je len
sucastou Sirokého kultirneho prostredia. Velakrat je teda moc jej pribehov zloZitejsia
a vyzaduje si vacsiu pozornost zo strany interpretdcie. Tato praca teda predstavuje prileZitost
reklamu, jej fungovanie a sirenie myslienok blizsie predstavit.

Praca v sebe spaja semiotické hladisko, ktoré objasfiuje znakové prostredie a fungovanie
mytov, so svetom marketingu, ktory predstavi samotnu reklamu. Zaklady z tychto dvoch
odvetvi sa v praktickej Casti pretavia do semiotickej analyzy vybranych reklam z kampane
spolo¢nosti Samsung na produkt Galaxy Note 3. Praca tak bude skimat ako Samsung
v jednotlivych reklamach dokdaze pracovat s analyzovanymi prostriedkami a pouZit ich
k formovaniu mytov. Ukdze, aké hodnoty a vyznamy spoloénost vysiela a ako ich pre
zdkaznikov dokaze komunikovat. VyuZitie oblasti semiotiky a marketingovej komunikacie
zaroven tak dava moznost naplnit prakticku ¢ast detailnejSou analyzou, nez keby bolo pouzité
len jedno hladisko. Navyse, svet je z pohladu semiotiky neprebernym znakovym prostredim,
do ktorého spadd i marketing a reklama, obe su teda prirodzene prepojené. Reklama je
rovnako prilezitostou zamerat sa na znaky v uzSom a ucelenom okoli. Znaky v nej su
predstavované jednotlivymi zlozkami, pricom spolu prekonavaju svoje zakladné vyznamy
a menia ich na vacsie myty. Vybrané reklamy z kampane na produkt Galaxy Note 3 predstavuju
bohaté prostredie pre praktické uplatnenie oboch teoretickych vychodisk.

Samsung v dneSnej dobe patri medzi najvacsich vyrobcov a inovatorov mobilnych
elektronickych zariadeni, pricom kazdé z nich je pri uvedeni na trh sprevadzané intenzivnou
kampaniou trvajucou az niekolko mesiacov. V pripade zariadenia Note bola kampan uvedena

na jesen roku 2013 s pokracovanim az do jari 2014. V pravidelnych intervaloch boli uvadzané
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jednotlivé reklamy, kde produkt predstavovali bezni fudia ¢i zndme osobnosti. Kampan som
pre analyzu zvolila i z dévodu, Zze Samsung je dlhoroénym partnerom Olympijskych hier a ¢ast
kampane tomu prispdsobil. Preto sa v praktickej ¢asti venujem i reklamam, ktoré priamo
odkazuju na partnerstvo Samsungu so Zimnymi olympijskymi hrami v Soci 2014.

Prva kapitola teoretickej Casti uvedie semiotiku a jej vyvoj v 20. storoci. Spomina sa v nej
chapanie znaku podla Charlesa Sandersa Peircea Ci vedcov C. K. Ogdena a I. A. Richardsa.
Hlavny d6raz je na Ferdinandovi de Saussurovi a Rolandovi Barthesovi, ktory z neho cerpal vo
svojej tedrii o modernych mytoch. Kapitola tak blizsie predstavi Saussurov pohlad na znaky,
ich vlastnosti i rozdiel medzi konceptmi langue a parole. Nasledne sa presunie na Barthesov
znak a proces oznacovania, ktory z jazykového prostredia prechadza do SirSej kulturnej sféry.
PouZita tedria je z jeho diela Mytoldgie, ktora tvori i zaklad pre neskorsiu prakticku ¢ast tejto
prace. Barthes v nich totiz uvazuje o znakoch a mytoch vyskytujucich sa bezne okolo nas, a teda
i vo vSadepritomnych reklamach. Druh3d teoreticka kapitola sa venuje modernému marketingu
s dokladnejSim zameranim na reklamu. Tato kapitola tak predstavuje vhodné doplnenie
k znakom, poukazuje totiz na fungovanie biznisu, technické spracovanie reklamy
i psychologicky vplyv. KedZe je analyzovanym materialom prave reklama, tato ¢ast poukdze na
odbor, v ktorom vznika, jej sucasti a pésobenie. Kapitola zacina teoretickymi vychodiskami,
v ktorych predstavim modely komunikacie a nasu aktivnu Glohu v nej. Dalej sa venujem
jednotlivym st&astiam marketingu ako st napriklad nové média, PR a sponzoring. Ustredna je
reklama, a preto podrobne rozoberiem jej obrazové a vizualne zlozky, ako i psychologiu — ako
posobi na vnimanie zakaznika a motivuje ho k pozitivnemu vnimaniu a nakupu.

V praktickej Casti uz rozoberam styri vybrané reklamy, pricom dve z nich su v kontexte Zimnej
olympiady. Zvolenou metddou je semioticky rozbor, ktory nasleduje vzor eseji v Barthesovom
diele Mytoldgie. Cielom analyzy je rozpoznat kltiéové znaky v podobe postav, farieb i sloganu
a cez ne odhalit myty, ktoré ndam Samsung ponuka v ramci jednej kampane. Rozbor ukaze, ¢o
maju myty spolocné, a v com sa naopak liSia. Reklamy ukazu hodnoty a vyznamy, ktoré su
komunikované pribehom a pritomnymi sloganmi. VSetky ich spaja Ustredny slogan kampane,
ktory sa tiez podiela na tvorbe mytov. V kazdej reklame ale nadobudne dalsiu novu podobu.
Popisany je vzdy najprv dej, po nom nasleduje semioticka analyza prostredia, postav a inych
dolezitych elementov. Analyza je doplnena o rozbor farieb, zvukovej stranky reklamy
a stereotypy. Tie sU vyznamnou zlozkou mytu a pomahaju lahsie reklamu pochopit, zaroven

vSak moéZu skreslovat a tym zavadzat.
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1. Semiotické hladisko

Tak ako kazdodenne okolo seba vnimame pritomnost medialnych a reklamnych obsahov, tak
sme podobne obklopeni i znakmi, ktoré ich tvoria. Casto vnimame spravy ¢&i reklamy ako
je to Zena, ¢i muz, aky ma vek a ¢o ma dnes obleéené. Pri zahliadnuti reklamy vZdy neskimame
jej farebné ladenie alebo rozmiestnenie, ¢i velkost vsetkych objektov na obrazku. Je to len
prirodzené, pretoze obrovské mnozstvo znakov nie je len v médiach, ale vSade okolo nas.
Doubravova v Uvode Sémiotiky v teorii a praxi vymenovdava napriklad ,pismo, jazyk, ...
oblecenie, obuv, Uprava zovnajsku ... bezprostredné hapci“ ako priklady réznorodosti znakov
a doddva, 7e ,znakom sa modZe stat kazda skutocnost, ktora nieco reprezentuje.“* Cerny a
Hole$ uvadzaju vo svojej spolocnej praci Sémiotika podobnu definiciu znaku, ktora sa sklada z
dvoch Casti: ,,Znak (signum, signans) je nieco, za ¢im sa skryva nieco iné (signatum, referent,
vec), a 2. existuje niekto, kto si takyto vztah uvedomuje.“? Definovat znak je naroéné kvéli
neustalemu vyvoju nazerania nanho. Nauka, ktora sa venuje znakom, mapuje a popisuje ich
druhy, klasifikaciu a fungovanie sa nazyva semiotika. V Cerného definicii je nasa pozornost
vedena i k osobe, ktora si znaky okolo seba vSima, nejakym sp6sobom im rozumie a vysvetluje
siich. Prave tato cast definicie je dblezita pre nasledujlce kapitoly tejto prace, ktoré sa venuju
znakom pritomnym v SirSom kulturnom prostredi, modernym mytom, a doéleziti su ludia a

spotrebitelia, ktori sa s nimi denne stretavaju.

1.1. Saussurov znak a jeho c¢leny

Znaky, respektive cely Siroky proces oznacovania a hladania vyznamov medzi pojmami a
skutoénymi objektmi, bol predmetom Uvah uz napriklad z ¢ias staroveku. Aristoteles zastaval
nazor, ze slova v jazyku si dané dohodou a neexistuju prirodzene. Takisto rozlisil i ,vztah medzi
oznacovanou vecou a slovom, ktoré ju oznacuje (pouZiva termin semeion-oznacenie) a vztah
medzi pojmom a jeho slovnym vyjadrenim potom pouZiva vyraz symbol-znak.“?* Modern3
semiotika, ktora vyrazne ovplyvnila nazeranie na jazyk a neskor i na tak Sirokd oblast, akou je

kultura, je spojend s menom Ferdinanda de Saussura. | ked' je jeho hlavny prinos najviac

! Jarmila Doubravova, Sémiotika a teorie v praxi (Praha: Portal, 2008) 9. V3etky citacie ¢&i parafrazy v tejto préci
su vlastnym prekladom pévodného textu.

2 )iti Cerny a Jan Holes, Sémiotika (Praha: Portal, 2004) 16.

3Doubravova 39.
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viditelny v lingvistike, jeho vyklad znakov a ich vlastnosti inSpiroval dalSich vedcov, ktory dalej
tedriu rozvijali a posunuli ju za hranice jazykovedy. Vyvoj semiotiky potvrdil to, v ¢o vedec
dufal a teda, Ze ,ma pravo na existenciu” a lingvistika je iba jednou z jej ¢asti, nie jedinym
naplnenim.* Saussure tvrdil, Ze ,jazyk je systém znakov,” tymito znakmi véak mdZu byt nielen
slova (pisané &i hovorené), ale i fotografie ¢i malby.®> Znak Saussure popisal ako zloZeny z dvoch
¢asti. Jednou z nich je forma® — tou mdze byt slovo prirodzeného jazyka, ale pokojne i
spominana malba ¢i fotografia. Forma je tiez nazyvana akusticky obraz, priCom nejde vyhradne
o pocutelny zvuk ako taky, ale o ,psychicky odtlacok tohto zvuku.” Saussure vysvetluje, Ze
psychickl povahu potom modZeme pozorovat napriklad tak, Ze mame schopnost si nieco
hovorit ,,v duchu” bez toho, aby sme pohybovali perami.” Druhou zloZkou znaku je koncept
alebo predstava, ktora sa ndm vynori v hlave pri pomysleni na formu.? Prva zloZka je nazyvana
signifiant-oznacujuci a druha je signifié-oznacované. Spojenie dvoch Casti znaku ukazuje Stuart
Hall na nasledujucom priklade: Vzdy, ked pocujeme, citame alebo vidime oznacujuce
(napriklad slovo alebo obrazok Walkmanu), tak je to vo vzdjomnom vztahu s ozna¢ovanym
(koncept prenosného kazetového prehravada v nasej mysli).”® | ked’ md kazdda zloZka svoje
pomenovanie a funkciu, a teda “mohli by sme o nich hovorit ako o dvoch samostatnych

entitach, oni existuju jedine ako komponenty znaku.”1°
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Obr. 1: Chapanie znaku podla Saussura

4 Ferdinand de Saussure, Kurs obecné lingvistiky (Academia: Praha, 1996) 52.

> Stuart Hall, Representation: Cultural Representations and Signifying Practices ( London: The Open University,
1997) 31.

& Cerny 40.

7 Saussure 96.

8 Cerny 40.

9 Hall 31.

10 Hall 31.
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1.1.1. Vlastnosti znaku

Saussurov (jazykovy) znak ma i tri zakladné vlastnosti. Prvou z nich je ,linedarna povaha
oznacujuceho, [ktoré] prebieha v Case ... a jeho prvky sa radia jeden po druhom, tvoria
retazec.”!! Ked'si v3ak predstavime nejazykovy znak, napriklad znak v mapdch, linedrnost uz
neplati, pretoZe znaky sa v tomto pripade necitaju ,jeden po druhom* v prikdzanom poradi.*?
Druhou vlastnostou je diskontinuita, ktora rozliSuje presne ohraniceny Usek znaku od kontinua
tvoreného mimojazykovymi skutoénostami — svetom okolo nds.® V poslednom rade ide o
princip arbitrarnosti znaku, spojenie oznacujuceho a oznafovaného je teda nahodné ¢i
[ubovolné, ato napriek tomu, Ze zlozky su neoddelitelné sucasti. Ich spojenie je dané tradiciou
a konvenciami a neexistuje medzi nimi ,,Ziaden vnutorny ¢i priamy vztah.” Ako dékaz uvadzaju
Cerny a Hole§ rbézne jazyky a pouZivanie rdznych pojmov pre to isté oznacované: dog
(anglic¢tina), pes (¢estina) ¢i Hund (nemcina). Autori tiez pripominaju, Ze znakom opat nemusi
byt len jednotka prirodzeného jazyka, ale vlastnost arbitrdrnosti méZzeme pozorovat i na
dopravnom znaéeni.** Hall ukazuje arbitrarnost znaku tiez na priklade z dopravnej premavky,
ked" hovori o cervenej farbe na svetelnej signalizacii: ,Znaky nie su drZitelmi pevne
stanoveného alebo zakladného vyznamu. To, ¢o oznacuje ... nie je ¢ervenda alebo podstata
»cervenosti,” ale rozdiel medzi ¢ervenou a zelenou.“*> Okrem toho, Ze priklad inym spdsobom
ukazuje danu vlastnost znaku, navyse pripomina, Ze znaky nie su volne rozptylené, ale su
sucastou systému alebo kdédu, ktory sa riadi uréitymi pravidlami, ktoré si ndm zname a
reSpektované. Usporiadaniu znakov do tychto kédov (a ich Citaniu) sa praca blizSie venuje

v nasledujucej kapitole.

1.1.2. Koncept langue a parole

Zo Saussurovho ponimania znakov a jazyka je potrebné spomenut koncepty langue a parole.
Prvy z nich, v preklade ,jazyk”, oznacuje ,pravidla a kody jazykového systému, ktoré musia
dodrziavat vsetci uzivatelia, ak ho chcu pouZivat ako sposob komunikacie.” Parole, alebo re¢,
potom pouziva pravidla a kody z ,langue”, ale predstavuje uz , konkrétne prejavy rozpravania

alebo pisania alebo kreslenia ... tvorené skutoénym re¢nikom alebo pisatefom.“1® Saussurovo

11 Cerny 43.

12 Doubravovié 47.
13 Cerny 28.

14 Cerny 42.

5 Hall 31.

16 Hall 32.
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rozdelenie prirodzeného jazyka na tieto dve ¢asti znamena otvorenie dveri novym nazorom
a mozZnostiam vnimania znakov. Na jednej strane je to nové chapanie jazyka, ktoré upozornuje
na dolezitost dodrziavania pravidiel v systéme a ktoré je predpokladom na vzdjomné
porozumenie si (dovtedy prevladal nazor, Ze recnik a vyznam prameni z neho samého). Na
druhej strane znaky cez hranice striktnej jazykovedy do nekonecnej oblasti kultiry prenasaju

nas$e jednotlivé prejavy a skutoéné kazdodenné pouZivanie jazyka.'’

1.2. Rozvoj semiotiky — Ch. S. Peirce, C. K. Ogden a I. A. Richards, CH. Morris

Dalsim z vedcov, ktori sa zasluzili o rozvoj modernej semiotiky, je Charles Sanders Peirce. Prave
jeho pomenovanie vedy — semiotika (anglicky semiotics) je dnes rozsirenejSie nez Saussurova
semioldgia uzivana hlavne v kontinentalnej ¢asti Eurdpy. Na rozdiel od Saussura, ktory hovoril
o znaku skladajucom sa z oznacujuceho a oznacovaného, znak podla Peircea pozostava z Casti
troch, a to ,representamen (= nieCo, Co reprezentuje), odkazujuci k nejakému objektu (=
cokolvek, na ¢o representamen upozoriuje), vyvolavajuc vyznam, ktory sa nazyva interpretant
(= akykolvek vyznam pre niekoho v nejakom kontexte).“*® V Palkovom vysvetleni je Peirceov
prvy Clen eSte nazyvany vehiculum (z angli¢tiny vehicle), ,prinasajuce do rozumu nieco
z vonku.” 1®

Peirce navyse rozliSoval tri druhy reprezentamenu, a tie su sinsigns, legisigns a qualisigns.
Qualisign predstavuje nejaku kvalitu u svojho referenta, je to napriklad pridavné meno, ktoré
hovori o kvalitach ako je velkost ¢i farba. Sinsign odkazuje na konkrétny objekt v ¢asopriestore,
napriklad ukazovanie prstom alebo slovo ,tu”. Posledny legisign pomenovdva na zdklade
dohody — su to napriklad symboly v matematike.?°

Daldie Peirceove delenie znakov (objektov, resp. referentov) je opiat na tri skupiny: ikony,
indexy a symboly. Znak, ktory je ikon vznikd formou repliky alebo podobnosti, napriklad
fotografia sa podoba na cloveka, ktory je na nej zachyteny. Ak znak nie je zaloZeny na
podobnosti, ale len vznikol formou indikacie, volame ho index —znamy je priklad dymu, ktory

naznacuje ohen. Najzaujimavejsi je symbol, ktory nie je dany ani podobnostou, ani vztahom,

7 Hall 34.

18 Marcel Danesi, Encyclopedic Dictionary of Semiotics, Media and Communications (Toronto: University of
Toronto Press, 2000) 170.

19 Bohumil Palek, Sémiotika: Ch. S. Peirce, C. K. Ogden a I. A. Richards, CH. W. Morris, H. B. Curry (Praha:
Vydavatelstvi Karolinum, 1997) 9.

20 Danesi 171.
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ale na zaklade konvencie, napriklad kvet ruZe tak méZe predstavovat lasku.?! Tym, Ze symbol
vznika len konvenciami, pripomina Saussurov znak a jeho vlastnost arbitrarnosti.

Dvojica Ch. K. Ogden a I. A. Richards vytvorila podobny troj¢lenny model znaku, ktory je
nazyvany semioticky trojuholnik alebo trojuholnik referencie,?® ktory ma v kazdom vrchole
jednu cast znaku. Ide konkrétne o tieto ¢leny: Symbol, predstavuje formu znaku, prikladom
moze byt vyslovené alebo napisané slovo. V Saussurovom znaku mu koresponduje ¢len
oznacujuceho. Referencia ako druhy ¢len je vyznam znaku, ktorému je podobné Saussurovo
oznacované. Posledny referent pochddza z mimojazykovej skutocnosti, avSiak moze to byt
i napriklad ludska vlastnost, ktord je nehmotnd a abstraktna.3

Proces a ¢lenov oznacovania upravil a rozsiril i Ch. W. Morris, ktory vo svojej koncepcii uvadza
celkovo az pat ¢lenov: znak, designatum (designat je druh objektov, oznacenie denotat je
vyhradené pre ,skutocne existujuci predmet”), interpretans (to, ¢o je interpretované), Cinitel
(ten, ktory interpretuje) a semiosis, ¢o je proces ,brania zretela“.?* Jeho pri¢inenie vo vyvoji
semiotiky méZeme vidiet v jeho rozdeleni odboru na tri samostatné discipliny: 1. sémantiku,
ktora skima vyznam (vzajomné vztahy znakov, javov a udalosti), 2. syntax (venuje sa
jednotlivym vztahom medzi znakmi) a 3. pragmatiku, ktord zapaja i uZivatelov, pretoZze skima

vztahy medzi znakmi a nimi.?>

1.3. Roland Barthes

Po predstaveni modernej semiotiky a vedcov, ktori sa pricinili o jej rozvoj a rozSirenie do
povedomia Sirokej verejnosti hlavne v prvej polovici 20. storodia, sa dostava na rad francuzsky
filolog a teoretik Roland Barthes. | ked jeho celoZivotné dielo vykazuje velkl pestrost —
kritizoval dejiny ¢i uvaZoval o literarnych dielach — v kontexte tejto prace sa budem venovat
jeho pohladu na znaky, ako ho predstavil v knihe Mytoldgie. Mytoldgie predstavuju subor
kratkych eseji, v ktorych sa Barthes zamysla nad r6znymi aspektmi moderného Zivota,
s ktorymi sa dennodenne stretaval tak ako milidny inych obfanov a spotrebitefov Francuzska.
Vtipne a vystiZzne sa v nich zaoberd naaranZovanou kuchyrnou v casopise Elle, sledovaniu

wrestlingu v televizii, ¢i jedeniu krvavého steaku a pitia vina, ktoré robi z Francudzov pravych

21 Danesi 171.

22 Doubravova 50.
2 Cerny 46.

24 Doubravova 51.
% Cerny 27.



19

Francuzov. Esejam je dana forma uplnosti i poslednou castou knihy Mytus dnes, ktord
predstavuje i Barthesovo teoretické vychodisko pre jeho konkrétne analyzy. Drobné analyzy,
ktoré boli sice povodne napisané pre lavicovy magazin Les Lettres Nouvelles a ,,provokativnym
ténom“ odrazali autorov postoj vocéi ,burzoaznemu establishmentu,” uz davny politicky naboj
stratili, avSak témy a metdda spracovania su aktudlne i dnes.?® Po preditani viacerych eseji si
Citatel lahko vSimne, Ze Barthes analyzoval prostredie, v ktorom sa pohyboval najcastejsSie
a vela z nich je teda zasadené do francuzskeho kontextu. | ked by sa tak na prvy pohlad mohlo
zdat, tento fakt nie je prekdzkou v pouZivani jeho poznatkov dodnes a v odliSnych
prostrediach. Prave naopak, ako piSe Bilek, jeho analyzy nas niekedy az ,zretelne nabadaju“
napriklad k skimaniu nieéoho typicky ¢eského alebo slovenského.?’” Medze sa v3ak nekladd;
prakticka cast tejto prace sa napriklad venuje reklamnym video spotom medzinarodnej
spolo¢nosti Samsung.

Barthesovo dielo ziskalo mnoho pozornosti a obluby prave kvéli jeho analyze tych
najbeznejSich kazdodennych veci. Bilek ho vo svojom doslove nazyva ,spojnicou medzi Levi-
Strausovou analyzou primitivnych ndrodov a znovuobjavenym zaujmom o novodobé
mytologizécie.?® Vysoka popularita viak nezniZuje jeho seridéznost, pretoze autor vychadza zo
znakového systému Saussura, o ktorom hovori v uz spominanej kapitole Mytus dnes. Hall
vysvetluje pouzZitie znakového systému povodne uréeného na jazyk v kulture: ,KedZe vsetky
objekty kultiry nest vyznam a vietky kulturne praktiky su zavislé na vyzname, musia pouZzivat
znaky, a vzhladom k tomu, Ze ich pouZivaju, musia fungovat ako funguje jazyk, musia byt
pristupné analyze, ktora v zédklade pouziva Saussurove lingvistické koncepty.“?° Barthesovo
uvazovanie o znakoch okolo nas je teda ,,Uplne na mieste,” vSetko okolo nds — v beznom Zivote
i reklame — ma vyznam, ktory sa ponuka ndm — pozorovatelom, aby sme si ho vSimli a nejako

pochopili.

1.3.1. Uvodna charakteristika mytu
ESte pred tym neZ prejdem k procesu Barthesovej signifikacie, je potrebné ujasnit si, ¢o
mytoldgia, respektive mytus je. V tomto pripade nejde o Ziaden staroddvny pribeh z prostredia

starych gréckych baji, plny hrdinskych ¢inov a nadprirodzenych bytosti. Mytus, ako o nom

26 petr Bilek, Doslov in Roland Barthes, Mytologie (Praha: DokoFéan, 2004) 164.
27 Bilek in Barthes 164.

2 Bjlek in Barthes 160.

2% Hall 36.
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hovori Barthes, je maximélne pritomny, moderny a dne$ny. Ako dopliia Daniel Chandler,
mytus posobi ako ,pravdivy odraz toho, ako sa veci maju.“3° Barthes ho velmi prosto definuje
ako ,uréita re¢”. Ako re¢ je teda mytus i uréitym systémom komunikdcie, spravou3! a ,,nemoze
byt nejakym predmetom, pojmom ¢i ideou, je to isty modus signifikacie, uréita forma.”“ Tym,
Ze je mytus re¢ou, moze nim vlastne ¢okolvek. Nedefinuje ho predmet spravy, ale to, akym
spbsobom je vyslovend. Vdaka tomu kazdy predmet mdze ,o0zit“, ked vykroéi zo svojej
y,uzavretej, neme] existencie do oralneho stavu, otvoreného prisvojeniu zo strany
spolo¢nosti.” Prakticka Cast ukazZe, Ze i jednotlivé predmety a sucasti reklamy oZivaju, ked' si
ich ako divaci prisvojujeme tym, Ze ich nejako chapeme. Barthes opatovne zdoéraznuje
variabilitu mytu, ked vymenovéva jeho podoby vo filme, fotografii, divadle, $porte i reklame.3?
Zaroven podotyka, Ze hoci mytus mbze menit svoju identitu na ¢okolvek alebo kohokolvek,
premeny sa nedeju sucasne. V jednom momente sa nieCo stane mytom, ndsledne sa to
rozplynie, zatial ¢o sa okolo neho medzitym rodili Ci zanikali dalSie, Uplne iné myty. | neskorsia
semioticka analyza je preto historicky ukotvenad, pracuje s mytmi, ktoré oslavuju zdkaznikov
v danom historickom momente, za istych okolnosti, ktoré sa pravdepodobne v buducnosti
zmenia. Hoci sa mytus zda byt samostatny a svojrazny, jeho kolobeh vzniku, Zivota a zaniku je
podradeny dejindm fudstva a neustale meniacej sa kulture i okolnostiam. Preto ,mytus moze
mat jedine historicky zaklad lebo je redou vyvolenou dejinami: nemdie sa vynorit

z prirodzenosti veci.”33

1.3.2. Mytus ako suéast semioldgie (semiotiky), primarny a sekundarny systém

Po Uvodnej definicii mytu sa Barthes postupne dostava k tomu, Ze zasadzuje svoj mytus, resp.
mytologiu do semiotiky, ktord vsak on po vzore kontinentalnej tradicie nazyva semioldgia.
Okrem toho, Ze jeho mytoldgia formalne cerpa z nauky o znakoch, je zaroven sucastou
ideolégie, kedZe Studuje ,idey, ktoré maju uréitd formu.“3* SG to prave skiumané idey,
obklopujuce nas kazdy den, ktoré v Barthesovi vyvolali urgentnd potrebu na utvorenie

»semiologickej vedy”. Opat ddva velmi konkrétny priklad z vlastnych skusenosti: , ... Kolko

30 Daniel Chandler, ,,Semiotics for Beginners: Dennotation, Connotation and Myth,” aber.ac.uk, Aberystwyth
University, 6.7.2014 <http://www.aber.ac.uk/media/Documents/S4B/dutch/sem06.html> 7.11.2014.

31y Eeskom preklade je pouZivané slovo sdéleni, ktoré sa da do slovenéiny preloZit ako komunikécia,
informacia, sprava.

32 Roland Barthes, Mytologie (Praha: Dokofan, 2004) 107.

33 Barthes 108.

34 Barthes 111.
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semiologického materidlu najdem na plazi! Vyvesky, slogany, ndpisy, oSatenie i opalené tel3,
to vsetko pre mria tvori spravu.“®

Barthes vychddza zo Saussura a jeho koncept znaku aplikuje i do svojej mytolégie. Rovnako
ako Saussure chéape znak ako zloZzeny z dvoch casti (oznacujuce a oznacované). Tento znak,
i ked'je vlastne zloZzeny zo spominanych dvoch Casti, predstavuje pre Barthesa tretiu dimenziu.
Uvadza priklad kytice ruZzi (oznacujice), ktoré mozu predstavovat vasen (oznacované). Obe
existuju samostatne a nezdvisle, ked sa ale emécia vasne vyjavi pri ruziach, spolu ddavaju
znak.3® Tato ukazka predstavuje v Barthesovom ponimani primarny semiologicky systém, na
ktorého zaklade je vybudovany sekundarny systém, a sice mytus. Tymto vznika akysi retazec,
pretoze znak z primarneho systému je dalej pouzity i vtom sekundarnom, kde ale stoji akoby
znova na zaliatku oznadovacieho procesu, pretoze sa stava ,iba prostym oznacujicim*.3’
Barthes znova pripomina, Ze je jedno, ¢i v primdarnom systéme pracujeme s pisanym textom
alebo fotografiou, pretoze ,,mytus [v nich] chce nazerat len urdity sihrn znakov, globalny znak,
vysledny ¢len primarneho semiologického retazca, [ktory] sa stane prvym ¢i Ciastkovym
¢lenom rozdireného systému, ktory buduje.“3® Spojitost a nadvdznost medzi tymito dvoma

systémami spracoval Barthes i graficky:

1. Signifier 2. Signified
Language
3, Sign
I. SIGNIFIER Il. SIGNIFIED
MYTH
Il. SIGN

Obr. 2 : Oznacovaci systém podla Barthesa

Schéma jasne ukazuje to, Ze druhy systém je vynaty z toho pévodného. | ked ¢leny druhého
novo vzniknutého systému pracuju na rovnakom principe ako ¢leny prvého, ide o dva
rozdielne systémy. Ten pdovodny Barthes charakterizuje ako lingvisticky a nazyva ho rec-
predmet, pretozZe je ,prave onou recou, ktorej sa mytus zmocnuje, aby vystaval svoj vlastny

systém,” nazyvany inak metajazyk. Je zrejmé, ze v ramci mytoldgie je cennejsi druhy systém,

35 Barthes 168. Autorova vlastna poznamka.
% Barthes 111.
37 Barthes 112.
38 Barthes 113.
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preto nds z prvého systému nezaujimaju jeho stavebné Cleny, ale az vysledok, ich spojenie
v znaku, ktoré ,spusta” proces vytvorenia mytu.3® Na ilustraciu fungovania oboch procesov
pouzijem priklad Stuarta Halla, ktory sa zameriava tiez na beznu vec z nasho kazdodenného

“40 gle

Zivota — Saty. Ich primarna funkcia je ,zahalovat telo a chranit ho pred vplyvmi pocasia,
su i nositelmi vyznamov — oblek pravdepodobne znamena slavnostnu udalost, kratka kozena
bunda zas hovori o istej bezstarostnosti. Hall teda vysvetluje: V prvom systéme je ako
oznacujuce materidl, kus latky, ktora je usitd do urcitého tvaru a podoby. Druhy clen,
oznacované je potom ,obrazok v hlave”, nasa predstava, ako vnimame takto usity kus
latky/oblecenia — méze ist napriklad o riffové nohavice alebo 3aty. Spojenim dvoch ¢lenov
vznika Saussurov znak. V tomto momente zacina Barthesov proces mytoldgie — prechadzame
od povodnej funkcie Siat, ktoré nas maju zakryvat a chranit k tomu, ¢o znamenaju pri réznych
prilezitostiach a ¢o nimi my komunikujeme pre ostatnych. Kusy latok, obleéenie je uz zapojené
do sirokych vyznamov tém v ramci kultdry a my mbézeme hovorit o neformalnosti, elegancii
alebo nedbalosti. Hall uvadza este dalSie pomenovania pre Barthesove systémy: Prva droven
nazyva denotdcia, lebo ide o level, ktory popisuje a kde je konsenzus Siroky, ¢im ma na mysli,
Ze vacsina fudi sa zhodne na vyzname denimovych nohavic. Druha Uroven je potom konotdcia,
kde povodny znak vstupuje do Sirokych vyznamovych poli, o ktoré sa spolu delime v kulture,
napriklad prave naSa predstava o elegancii Ci prirodzenej bezstarostnosti. Hall preto
zdbraznuje, Ze v konotacii uz nejde o zjavny proces interpretacie, ale vysvetlujeme znaky az na

drovni spoloénosti — omu verime a aké mame hodnoty.*

1.3.3. Cleny mytu

Po tom, ¢o Barthes predstavuje svoje chapanie signifikacie a proces vznikania mytov, sa
podrobnejsSie zaobera samotnymi ¢lenmi systému. Prvy ¢len, oznacujuce, je chapany dvojako,
a to z dovodu, Ze je zdroven vysledny ¢len prvého a zaciato¢ny ¢len druhého systému. Ked'sa
nanho pozerame ako na vysledny clen, je plny, ma svoju hodnotu a pribeh, ktorého je
vysledkom. V tomto ponimani to nazyvame zmysel, ,je uz kompletny, postuluje isté vedenie,
isti minulost, pamat.“4? Len ¢o oznacujluce chapeme ako novy zadiatok druhého systému, jeho

vlastnosti sa menia — je prazdne, pribeh z prvého systému sa pominul a stava sa z neho forma.

39 Barthes 113.
40 Hall 37.

41 Hall 38-9.

42 Barthes 116.
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Zmysel ale nie je uplne strateny ¢i zatlaceny, stdva sa akurat ochudobnenym pretoze svoju
plnost stratil, ale jeho ¢ast tam je, aby ,,vyZivovala formu mytu,” ktora do zmyslu zapusti svoje
korene a ukryje sa dofiho.*® Druhy ¢len, oznacované, Barthes nazyva koncept —ten je historicky
i intenciondlne dany, a ,,cez [neho] je do mytu vsadeny cely novy pribeh.” Koncept disponuje
i urcitou znalostou, vedenim. To je vSak ,zmatené, tvorené nejasnymi, neobmedzenymi
asociaciami.” Tym, Ze ma koncept takyto ,otvoreny charakter”, ma rozne funkcie
a prisposobuje sa réznym situaciam, napriklad ked urcity ¢lanok ma oslovovat len urcitu
skupinu Citatelov.“** Ked' sa divame na koncept z kvantitativneho hladiska, tak je oproti
oznacujucemu o mnoho chudobnejsi. Jedno oznacované totiz mbze mat nespocetné mnozstvo
oznacujucich, ako napriklad eleganciu mozu vystihovat rézne kusy oblecCenia, ale
i vystupovanie, gesta a pohyby. Keby sme zacinali z opacného konca, a teda od formy,
narazime tieZ na jej chudobnost, ale z kvalitativneho hladiska. Forma ale netrpi, pretoze vdaka
konceptu sa jej dostava ,bohatost konceptu otvoreného celym dejinam“. Tak napriklad
i jediné malé gesto mézZe odvijat koncept ,,prekypujici nesmierne bohatym pribehom“.*> Inou
vlastnostou konceptu, na ktord Barthes eSte upozoriiuje je jeho nestdlost. KedZe myty su
viazané na dejiny, ktoré su v neustalom pohybe, i mytus ich nasleduje a preto sa koncepty
vytvaraju, menia a zanikaju. Barthes tuto vlastnost vztahuje i k praci mytoldga, pretoZe ten sa
tieZ nestalosti konceptu musi prisposobovat a vediet ho vidy pomenovat. Castokrat totiz ide
o koncept, ktory nema svoje miesto v slovniku (na rozdiel napriklad od uz pomenovanych
konceptov laskavosti ¢i [udskosti) a mytoldg si musi pomoct neologizmami. Tak vznikaju pojmy

ako &inskost,*® ktora vystihuje typické znaky krajiny mozno lepsie nez pomenovanie Cina.

1.3.4. Charakteristika signifikacie

Barthes sice v Casti Mytus dnes hned' zo zaciatku charakterizuje mytus a objasnuje princip
vzajomného fungovania primarneho a sekundarneho systému, neskOér sa ale vsetky
spominané koncepty snazi pribliZit eSte viac. Par tychto typickych ¢&ft signifikacie alebo mytu
samotného je vhodné uviest, lebo m6Zu pomoct pochopit a rozlGstit myty, na ktoré beine
narazime v kazdodennom Zivote, ale i tie, ktoré sa objavia neskor v analytickej ¢asti tejto prace.

Jedna z délezitych vlastnosti mytu je to, Ze nikdy ni¢ neskryva. Mdze pdsobit rafinovane, ale

43 Barthes 116.
44 Barthes 117-118.
4 Barthes 118.
46 Barthes 119.
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»jeho funkciou je deformovat, a nie nechavat zmiznuat.“4’ Pri vysvetlovani mytu nie je pred
nami ni¢ tajené, naopak, je to pred nami vyloZzené. To sa deje s typickou prirodzenostou, vdaka
ktorej sa ,javi tak, akoby ho ani nebola potreba desifrovat.“*® V pripade vizudlnych mytov
(ktoré st sucastou i tejto prace) sa nam oznacujuce ukazuje dokonca mnohorozmerne —obrazy
sU zloZené z viacerych Casti, ktoré sa doplfiaji a su udrZované vztahmi ,rozmiestnenia
a blizkosti“ — napriklad oblecenie, gesto, prostredie. Naproti tomu je koncept predlozeny
v celku, ako nejakd hmlovina, ,jeho prvky su prepletené asociativnymi vztahmi.“® To su zas
nase asociacie s danym oblecenim ¢i gestom. Pri deformacii, ktord mytus vykonava, sa zmyslu
,odoberie pamit, ale v Ziadnom pripade existencia.”>® Napriklad &asti vizudlneho obrazu sa
nikam nevytracaju — ludia v nich, zobrazenie nejakej Cinnosti, gesta ostavaju, ale vdaka
konceptu naberaju nové vyznamy. Dal$im rysom mytu je jeho intencionalnost, mytus je vidy
niekomu uréeny a na niekoho sa obracia. Mytus je imperativny, naliehavy, chce, aby sme si ho
vsimli.>t V mytoldgii je doleZitd eSte i motivovanost. Barthes pripomina, Ze na rozdiel od
prirodzeného jazyka, mytologicka signifikacia ,nikdy nie je Uplne arbitrarna, vidy je Ciasto¢ne
motivovana, obsahuje aspekt analdgie.” Je to napriklad analdgia medzi pozdravom muza
Ciernej pleti na titulnej stranke ¢asopisu a pozdravom francuzskeho vojaka, ktora umoznuje

vznik mytu francuzskeho imperializmu.>?

1.3.5. Citanie mytu

Okrem toho, Ze Barthes vo svojej teoretickej Casti vysvetluje princip mytolégie a fungovanie
jej jednotlivych ¢lenov, predstavuje i tri mozné spdsoby toho, ako je mytus prijaty a ¢itany:

1. V prvom spdsobe cCitania mytu sa sustredime na prazdne oznacujuce, ktoré je
ponechané konceptu, aby ho zaplnil. Tu je signifikdcia doslovnd, jednoducha — priklad
salutujuceho vojaka je symbolom imperializmu. Takto pracuje s mytom ten, kto ho
vytvara — napriklad novinar, ktory ma predstavu konceptu a hlada preftho formu.

2. V tomto ¢itani beriem prvy ¢len ako plné oznadujice, viem ho jasne odlisit od prazdnej

formy, ktord zmysel len vyuziva. Nastava dekomponovanie mytu a salutujuceho vojaka

47 Barthes 120.

48 Daniel Chandler, ,Semiotics for Beginners: Dennotation, Connotation and Myth,“ aber.ac.uk, Aberystwyth
University, 6.7.2014 <http://www.aber.ac.uk/media/Documents/S4B/dutch/sem06.html> 7.11.2014.

49 Barthes 120.

0 Barthes 121.

51 Barthes 120.

52 Barthes 124-125.
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vnimame len ako alibi pre imperializmus. Takto sa pozera mytoldg, vie mytus desifrovat,
vidi spominanu deformaciu.

3. V poslednej moznosti je forma a zmysel vnimana ako nerozlu¢nd, prijima sa
nejednoznacna signifikacia. Nastava poddanie sa dynamike mytu — vojak na titulnej

stranke uZ nie je ani symbolom, ani alibi, ale pritomnostou francuzskeho imperializmu.>3

Prvé dva spdsoby ¢itania oznacuje Barthes ako statické a analytické. Mytus a jeho prirodzenost
sU v nich narusené, prvy pripad ukazuje jeho zdmer a v druhom je zas zamer demaskovany. Pri
tretom spdsobe je mytus konzumovany presne tak, ako bol uréeny — ,¢itatel preziva mytus
ako pravdivy a si¢asne neskutoény pribeh.“>* Skiznut k tretiemu spdsobu &itania mytu je velmi
lahké, pretoze mytus posobi velmi prirodzene, akoby odjakziva existoval, a len ukazuje veci
také, aké su. Je to vSak len ilUzia prirodzeného pretoze mytus si prisposobuje okolnosti; nieco
da do popredia, iné zatla¢i do Uzadia — ako napriklad neZiaduce konotdcie.>® Tento spdsob
spravania sa je vlastny kazdému mytu a teda i tym, s ktorymi sa stretavame vo svete médii
a reklamy. V analytickej casti tejto prace je pouzivany druhy, ,demaskujiuci” sposob cCitania

mytov, ktoré su pritomné vo vybranych audiovizualnych reklamach.

53 Barthes 126-127.
54 Barthes 127.
55 Bilek in Barthes 161.
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2. Marketingové hladisko

2.1. Marketingova komunikdcia a jej vychodiska

Druhd teoreticka cast sa venuje marketingovej komunikacii, jej zlozkdm, metédam, ktoré
vyuziva a vplyvom, ktorymi disponuje. Doplfia teériu o znakoch a modernych mytoch, ktoré su
pritomné v nasich Zivotoch, Ci uz su to bezné kazdodenné predmety na dosah ruky, alebo
nehmatatelné sucasti médii ako rozne relacie alebo reklamy. Na prvy pohlad p6sobi marketing
»chladne a vypocitavo”, pretoze pri vysloveni pojmu si vela z nas predstavi otravnu reklamu,
ktora sa nam neprijemne vryla do pamati, alebo nekalé praktiky firiem a obchodnikov, na ktoré
ako manipulovani spotrebitelia ¢asto ,naletime”. Takéto nazeranie na svet marketingu
a média, ktoré vyuzZiva na svoju pracu, je vSak zjednodusené a Ciernobiele. Nasledujuce Casti
podrobnejsie ukazu, ako marketing pracuje, ako sa nds snazi ziskat na svoju stranu a ¢o vietko
k tomu vyuziva.

Ako hovori uz samotny nazov, marketingova komunikdcia je v prvom rade o dorozumievani.
Viaceré marketingové publikacie uvadzaju teoretické vychodiska, ktoré tvoria pevny zaklad
pre nasledujlce poufZitie v praxi, vo svete skutocnych firiem, zakaznikov, stykov s verejnostou
a podobne. Ako uvadzaju autorky knihy Moderni marketingova komunikace, Jana Prikrylova
a Hana Jahodova, ,jednotna tedria marketingovej komunikacie neexistuje [a] obvykle
vychadza z rady tedrii, [medzi ktorymi mozeme najst] praktické suvislosti, ktoré sa daju
Uspe$ne vyuZivat v praxi tuzemskej i medzindrodnej marketingovej komunikacie.“>® Ked%e je
oblast marketingu taka Siroka, a spadd pod nu vsetko od prieskumu trhu, reklamnych agentdr,
realizacie predaja produktu aZ po koncového zékaznika a jeho rozhodovanie, uvddzam viacero

teoretickych vychodisk.

2.1.1. Prenosovy model komunikacie

Prenosovy model je snad najbeZnejSou predstavou o komunikacii a je jedno, ¢i hovorime
o komunikacii medzi dvoma fudmi, ktory su spolu v rovnakom case a priestore, alebo
o reklame v televizii, ktord sa ozyva k potencidlnemu zakaznikovi. NajzakladnejSou definiciou
by bolo, Ze ide o ,prenos spravy od zdroja k prijemcovi“.®’ Tento model, ktory pripomina

vlastne dopravu, pri ktorej sa ucastnici prepravuju z réznych bodov, bol viacerymi vedcami

%6 Jana PFikrylova a Hana Jahodova, Moderni marketingovd komunikace (Grada Publishing: Praha, 2010) 17.
57 Jan Jirdk a Barbara Képplova, Masovd média (Portal: Praha, 2009) 25.
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formulovany, s tym, Ze vidy bol o nie¢o pozmeneny, a pripadne k nemu pribudli nové ¢leny,
ktoré ho aktualizovali a doplnili chybajlce aspekty. Najzndmejsia je podoba ako ju vypracovali

vedci Claude Shannon a Warren Weaver pocas vyskumu telefonickych hovorov. Ich model ma

tieto cleny:
sdélenj - signal / signal sdéleni
informatali el o O > | pfijimac il
iod vy - | pfijimac | »- ci
1+
~ zdroj
sumu

Obr.3: Prenosovy model komunikacie podla Shannona a Weavera.

Najzaujimavejsi ¢len modelu je pravdepodobne zdroj Sumu, nie€o, ¢o prekazi spravne a hladké
putovanie spravy k prijemcovi. Sum méze byt technickej alebo mechanickej povahy, okrem
toho vSak pochopenie méze zbrzdit i nase neporozumenie (sémanticky Sum) alebo to, Ze
nedokdZeme ¢&i nechceme na vyznam pristupit (psychologicky $um).>® Iny typ modelu
predstavil zas Harold Lasswell, ktory polozZil otdzku: ,Kto hovori ¢o komu, akym kanalom
a s akym ucinkom?“ Jeho model je tiez uzZitocny lebo ho vieme v konkrétnych medidlnych
produktoch vyuZit prave na analyzu pouzitych kanalov (rézne technolégie) alebo vo vyskume
publika a moZnych G¢inkov nafiho.>® Poslednym uvadzanym typom, ktory sa zasltZil o rozvoj
prenosového modelu bol navrhnuty Westleym a MacLeanom a jeho ¢asti su: 1. udalosti zo
spolo¢nosti, 2. kanal/dloha komunikatora, 3. sprava a 4. prijemca. McQuail tento model
vyzdvihuje hlavne kvoli pritomnosti druhého clena, pretoze prave ten ukazuje, Ze on sam nie
je povodcom spravy. Navyse sa tym ukazuje Uloha komunikatora vo vybere sprav a do Uvahy
sa berie i publikum — jemu sa vyber sprév prispdsobuje.®® Tento model méze byt vd'aka tymto
¢lenom oblubeny a pouzitelny i v marketingovej komunikacii — pri prispdsobovani reklamy
chutiam publika. Prenosovému modelu sa najéastejSie vyéita jeho mechanickost
a jednosmernost, s nedostato¢nym dérazom na koncového prijemcu, ktory sa podla inych

tedrii tiez aktivne na komunikacii podiela.b!

58 Jirdk a Képplova 27.
59 Jirdk a Képplova 27.
8 Dennis McQuail, Uvod do teorie masové komunikace (Portal: Praha, 2009) 81.
61 Jirdk a Képplova 28.
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2.1.2. Konstitutivny model komunikacie

Protikladom prenosového modelu je konstitutivny alebo ritudlovy model, v ktorom uz nehra
ulohu prenos informdcii, ale kde ,,komunikacia je zdroj utvarania a rozvoj kultury, [podielajuca
sa] na jej konstitucii.” Doraz je kladeny na kulturu; v nej sa tvoria a formuju hodnoty a vyznamy,
ktoré medzi sebou ludia nesu. Linearnost a mechanickost je nahradena dynamickymi vztahmi
medzi jednotlivymi u¢astnikmi komunikacie, ¢i uz medzi ludmi navzajom, alebo voci predmetu
konverzacie (osobe alebo nejakej téme). Carey dava priklad citania novin, ktoré moze
predstavovat nase utvrdzovanie, formovanie a prijatie postojov ¢i hodnét — ked' ¢itame nejaku
spravu, mdieme sa s fou stotoznit alebo ju i odmietnut.?? Tento model je spojeny
s psycholégom Theodorom Newcombom, ktory ho popisal ako jednoduchy trojuholnik s tromi
¢lenmi, kde tieZ kladol déraz na Ucastnikov komunikacie, ktori si svojrazni a vedia si zachovat
svoje postoje voci ostatnym &lenom i okolitému prostrediu.®? | ked sa prenosovy model méze
zdat vhodnejsi, napriklad pri chapani fungovania reklamy, McQuail vidi i moZnosti uplatnenia
konstitutivneho modelu. Podotyka, Ze prave kampane a reklamy ¢asto Cerpaju a vyuZivaju
spoloéné kulturne hodnoty, postoje a tradicie vo svoj prospech.®* Reklama a kampari je tak
prirodzenad, jej prijemcovia maju pocit, Ze ich vystihla a naklonia sa na jej stranu. Tym sa zvysi
ich zaujem, a pripadne zacnu zvazovat zakupenie propagovaného produktu. Marketingova
komunikacia mozZe vyuZit tento model pri prieskume trhu, zistit hodnoty a postoje fudi, ktoré
maju vplyv i na ich spotrebitelské chovanie. Stavanie tychto dvoch modelov proti sebe nam
zjednodusuje pohlad na zloZity proces komunikacie, ale nie je mozné byt stipencom len

jedného a druhy Uplne zamietnut.

2.1.3. Marketingova komunikacia a znaky — kéddy a ich Citanie

Prva kapitola hovorila o semiotike — nduke o znakoch, ich réznych typoch a ich vyskyte
v beZznom svete okolo nas. Tato cast sa k znakom vracia a dalej rozvija ich pritomnost
v médiach i reklame, ktord je jednou zo sucasti marketingovej komunikacie. Oblast
medialneho produktu alebo reklamy je dobrou prileZitostou ukazat to, Ze jednotlivé znaky za
zhlukuju a tvoria znakové kody a Ze my ako prijemcovia ich nielen vnimame, ale si ich i nejako

vysvetlujeme a spolocne im rozumieme. Doubravova kddy charakterizuje strucne ako pravidla

62 Jirdk a Képplova 32-3.
83 Jirdk a Képplova 30.
% McQuail 82-3.
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pre proces znalenia, teda priradovania znakov.®® Tieto pravidld su pre nés, ako Uéastnikov
a spolutvorcov kultury potrebné — vdaka nim si rozumieme, pozname vyznam reci druhych
[udi, v divadle vieme, Ze ide o ¢inohru a nie balet (v ¢inohre sa netancuje a hovori, balet je
naopak bez slov a vyuziva neverbalnu komunikaciu tanca), odliSujeme pribeh reklamy od filmu
(vieme, Ze reklama je kratSia, objavuje sa v nej produkt otvorene, a ¢asto sa ndm prihovara,
postavy sa nam divaju do oci). Kddy mbézeme rozdelit na primarne, kedy hovorime napriklad
o pravidlach pri pouzivani prirodzenych jazykov, alebo i neverbdlnej komunikacii, napriklad
drZzanie primeranej vzdialenosti pri rozhovore alebo usmievanie sa. Sekundarne kddy su zase
pravidla pre zoskupenie a spradvne porozumenie urcitej skupiny textov, napriklad televiznych
novin, spominaného predstavenia v divadle alebo reklamy, ktora disponuje urcitymi obrazmi,
ma obvykly sposob, ako sa nam prihovara, vacsinou v nej prevlada pozitivna atmosféra i

prostredie a farby su dékladne vyberané.

2.1.4. Stuart Hall — zak6dovanie/dekddovanie, preferované Eitanie

Reklama si dava velmi zélezat, aby kéd, pomocou ktorého sa nam prihovara, bol nami ¢o
najlepsie prijaty a pochopeny, a aby v nas vzbudil pozitivnhe reakcie a napokon i ochotu si
produkt ¢i sluzbu kupit. MoZe sa vsak stat, Ze na kdd vyskytujici sa v reklame nezareagujeme
tak, ako by si to zaddvatel Zelal — reklama nas neoslovi, kéd slovného prejavu nam nie je blizky
a ani obrazova zloZzka nas neuputa. Na takomto pripade je mozné vidiet tedriu o zakédovani
(ang. encoding) a odkddovani (decoding) textu, ktort predstavil Stuart Hall. Dalej autor
predstavuje i pojem preferované Citanie (preferred reading), ktoré vychadza z presvedcenia,
Ze média (a v tomto pripade i reklama, ktora sa v nich objavuje) formuju a nasledne nam
podavaju spravy a vyznamy podla urcitych postupov, Casto prezentujuc prevladajuce
dominantné hodnoty v spoloc¢nosti ,reprodukujuce myslienky spojené s politickou
a ekonomickou elitou.”®” Vyznamy a hodnoty, ktoré su takto natlatené do medialnych
produktov a reklam tak ¢akaju a dufaju, ze si ich ako prijemcovia vSimneme a prijmeme. KedZe
Hall ale dava do6raz na samotnych prijemcov, ktori su zaroven tvorcami, jasna interpretdcia
a pochopenie kédu nie je nikdy zaruéend. ,Zabudovavanie vyznamu do textu sa liSi od

“e8

“ziskavania vyznamu textu’,“6® upozorfiuje Hall. Co vietko teda ovplyviiuje nase chapanie textu

8 Jarmila Doubravova 17.

8 Jirdk a Képplova 272.

67 Nicholas Abercrombie a Bryan Longhurst, Audiences (Sage Publications: London, 1988) 14.
68 )irdk a Képplova 238.
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— Ci uZ je to televizna relacia alebo audiovizudlna reklama — ktoré sa moéze tak vyrazne lisit
od zamyslaného pochopenia? Hall vymenovava mnoho faktorov ako nase etnické a triedne
zaradenie v spoloc¢nosti, pohlavie (to ako je dané a ustanovené dobou a prostredim, v ktorom
sa pohybujeme), usporiadanie spoloCnosti z ekonomického pohladu, nase predosié
skdsenosti, ale i velmi vrtkavé momentalne rozpoloZenie.®® Tieto vietky okolnosti ovplyvriuju
nase vnimanie ponukanych textov, ktoré mozeme podla Halla ¢itat troma spdsobmi:

1. Chapeme a interpretujeme ten isty vyznam ako je ponukany a preferovany v danom texte.
Teda dominantny kod, ktorému sa podriadime.

2. Chapeme vyznam ¢i zakddovana spravu, ale ddme ju do vztahu s inym kontextom ¢i spravou,
ktora vystihuje nase zaujmy a postoje a tak nastdva istd modifikacia preferovaného vyznamu.
3. Opat chapeme zamyslanu a pdvodnu spravu, ale vyberieme si alternativu Uplne iného uhlu

pohladu a preferujeme interpretaciu vyznamu, ktora je Gplne opacna.”®

2.1.5. len Angova, Umberto Eco

Hall nebol jediny, ktory sa venoval studiu kultury a rozboru jej aktivnych ucastnikov. Svojimi
zisteniami zaujala i len Angova, ktora analyzovala extrémne populdrny americky serial Dallas
z 80. rokov. Serial sa stal tak oblUbenym, Ze i jeho typické prostredie (americka rodina bielej
pleti, zapadny svet — USA, bohatstvo ako jedna zo Zivotnych hodnét) mu nebranilo sa presadit
i na inom, nez severoamerickom trhu. Angovej dnes uz kultova publikacia Watching Dallas
vysla v Case, ked sa média (hlavne televizia) skimali hlavne z pohladu psycholégie a Ucinkov
na krehkych divakov. Navyse, v povojnovom vyvoji vzrastol vyznam televizie ako masového
média a casto sa jej pripisovali skodlivé a nicivé dopady na kultdru. Dallas bol vhodnym
materidlom na vyvratenie tejto negativnej povesti, lebo jeho popularita nespocivala len
v ekonomickom Uspechu, a sice vo vysokych Cislach, ktoré ukazovala sledovanost, ale prave
vo vasnivych debatéch, ktoré vyvolaval.”* V tychto debatach sa stretavali ti, ktori seridl hajili
a zzivali sa s nim, spolu s tymi, ktori sa spojeniu s divackym publikom Dallasu ostentativne
branili a urdzali ho. Angova tak uvadza dva spdsoby Citania mediadlnych textov, ktoré sa ale

daju aplikovat i na svet reklamy. Prvy z nich dava volny priebeh pocitom a emdcidm — divaci

89 Jirdk a Képplova 239-40.

70 Abercrombie 16.

1 len Ang, , Television Fictions around the World: Melodrama and Irony in Global Perspective,” Critical Studies
in TelevisionCritical Studies in Television 2 (2) (2007): 4
<http://www.uws.edu.au/__data/assets/pdf_file/0004/156964/Ang_TelevisionFictionsAroundTheWorld_ICS_P
re-Print_Final.pdf> 18.11.2014.
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naplno prezivaju Siroku paletu ndlad a emdcii spolu s hrdinami a zakladnou charakteristikou
tohto vnimania je zazitok z potesenia. Druhym, opacnym pristupom je ten, ked sa divaci na
seridl pozeraju z vysky, na zdklade svojho presvedcenia o nizkej a podradnej kvalite serialu
alebo iného medidlneho produktu. Tento pristup nazyva Angova ironicky, lebo divaci, ktori sa
sem radia, neskryvaju fakt, Ze seridl poznaju, naopak vyhlasuju, Ze ho so zaujmom sleduju
prave preto, Ze je tak biedny.”?

Tieto dve pozicie, z ktorych ako divaci sledujeme a hodnotime rozne relacie, televizne spravy
nie st vynimkou ani dnes. Prave druhy, ironicky pohlad méze byt vhodnym poznatkom pri
tvorbe a relacie a reklamy, ako i pri vyskume publika. Ukazuje totiz, Zze i ked ma nieco velku
popularitu a prekonava vsetky rekordy sledovanosti, este to nemusi znamenat, Ze divaci to
sleduju a vnimaju s Uprimnym potesenim. Na druhej strane, v pripade posmesnych divakov sa
tvorcovia medidlnych obsahov a stratégovia marketingovych komunikacii mézu uteSovat
znamym mottom ,aj zIa reklama je reklama“, pretoZe sa tak aspon dostali do povedomia
publika.

Poslednym teoretickym vychodiskom je koncept otvoreného a zatvoreného textu, ktory
formuloval Umberto Eco. Ako uZ napovedaju ich nazvy, zatvoreny text je ten, v ktorom
»ponuka jednej interpretdcie vyrazne prevazuje nad ostatnymi“. Naopak otvorené texty
,ponukaju sucasne radu mozZnych interpretdcii.“’? Tym, Ze pri zatvorenych textoch je
interpretacia jednoznacnejSie usmernovana, ,zatvorené texty kladu uzitiu omnoho vacsi
odpor ne? tie otvorené,“’* hovori Eco. Jeho koncepty Jirdk a Burton vo svojej spolo¢nej knihe
Uvod do studia médii spominaji prave hned vedla Hallovej tedrie o zakédovanom texte
a preferovanom Ccitani. Obe su si totiz podobné. Tak, ako sa Ecov zatvoreny text snazi naviest
Citatela len jednou spravnou cestou, tak i Hallovo preferované Ccitanie pouziva signaly-
orientatory, ktoré ho ,oznamuju“. Prikladom v kontexte marketingu mdze byt celkovy
persuazivny tén, ktory prechadza od kontaktu s verejnostou az po reklamu.” Inym prikladom
zatvoreného textu, kde je interpretacia obmedzend, su napriklad spravy. Tie maju
informativny, vystizny a jasny tén, ktory nam predklada iba jedno mozné vysvetlenie, a ostatné

eliminuje. Naopak, fiktivne pribehy pritomné v seridloch alebo filmoch pouzivaju rozmanité

2 Ang 5.

73 Graeme Burton a Jan lJirdk, Uvod do studia médii (Barrister and Prinicpal: Brno, 2000) 283-4.

74 Umberto Eco, Lector in fabula: Role ¢tenate aneb interpretaéni kooperace v narativnich textech (Academia:
Praha, 2010) 77.

75 Burton a Jirdk 284-5.
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kody, ktoré nevedu len jednym smerom, ale umoznuju viacero pochopeni medzi divakmi.
McQuail ale uvadza, Ze keby sme chceli Ecove koncepty pouzit na presné rozliSenie (a nasledné
pochopenie) Zanrov, tak sa nam to nepodari, pretoze i jednotlivé Zanre disponuju velkym
rozpatim otvorenosti alebo zatvorenosti. Uvadza priklad reklamy, ktora obzvlast dobre zapada
do ndasho kontextu. Mcquail hovori, Ze ked existuje reklama, ktorej ciefom je dlhodobo
podporovat predaj sluzby alebo vyrobku, moéze byt formovana volnejsie a hravo — vtedy nas
pozyva k réznym interpretaciam, alebo méze ist o ,jednorozmerny predajny napor alebo

prosté oznamenie”, ktoré si mdzeme vysvetlit len jednym spdsobom.”®

2.2. Marketingova komunikdcia

Autorky Prikrylova a Jahodova hovoria o vzniku a potrebe marketingovej komunikacie ako
reakcii na to, Ze ,ludia su sumou potrieb a Zelani, [ktoré v nich] vytvaraju pocity nespokojnosti
[a tie] Ustia v snahe tento problém wvyriesit ziskanim toho, ¢o tieto potreby a Zelania
uspokoji.“”’ | ked je takéto nazeranie na ¢loveka zjednodusené, vo svojej podstate vystihuje
to, preco ju jednotlivé firmy vyuZivaju a uplatiiuju. Firma je sice schopna vytvorit produkt alebo
sluzbu, po ktorom my ako zakaznici a neustale sa formujuce osobnosti tuzime alebo
potrebujeme, je viak taZsie nds oslovit, uputat nasu pozornost a vébec poznat, kto vlastne
sme. Marketing tak pomaha firme tam, kde tape — dokaze definovat spotrebitela, najst si tu
najlepsiu cestu k nemu, a vylepsit ponukany produkt. M6éZeme ju definovat i na zaklade cielov,
ktoré si kladie: poskytovanie informacii, vytvaranie a stimulovanie dopytu, diferencovanie
produktu s dorazom na jeho Uzitok a hodnotu, stabilizovanie obratu a dlhodobejsie ciele ako
budovanie a posilfiovanie znacky a imageu spoloénosti.”®

Poskytovanim informacii sa konkrétnejsie mysli ,ddvanie na zndmost” prichod nového
produktu alebo sluzby na trh a jeho dostupnosti — v pripade spolo¢nosti Samsung, ktorej
reklamna kampan je analyzovana v praktickej Casti, su to prave informacie o produkte Galaxy
Note 3. Po predstaveni nového produktu je treba vytvorit a zvysit dopyt — v tomto pripade je
komunikacia ¢asto smerovana ako osveta — dopyt po najmodernejSom mobilnom zariadeni je
sucastou Zivotného sStylu modernych fudi. Diferencovanie produktu s dérazom na UzZitok a

hodnotu Samsung méze dosiahnut tym, Ze vidy prinesie nové mozZnosti pouZivania svojich

76 McQuail 399.
77 Pfikrylova a Jahodova 16.
78 prikrylova a Jahodova 40.
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zariadeni, ktoré sa u konkurencie nenachadzaju. Po tom, ¢o je produkt uvedeny na trh, je
dolezZité stabilizovat obrat — v pripade produktu Galaxy Note 3 bolo vydanych viacero
audiovizualnych rekldam na jeho podporu, Samsung bol navyse v roku 2014 partnerom zimnej
Olympiady. Budovanie znacky a silného doveryhodného imageu je dlhodoba praca, ktorej
vysledkom maju byt pozitivne asocidcie a predstavy, ktoré zdkaznika vidy vratia k jeho
spolahlivej a oblUbenej spolo¢nosti — Samsung sa preto snazi vidy prist s technologickymi
inovaciami, ktoré Zivoty zdkaznikov zas o nie€o vylepsia. Tento rok mohol navysSe v ociach

stupnut tieZ vdaka pritomnosti na spominanych Olympijskych hrach.

2.2.1. Model 4P a 4C

Tym, Zze marketingova komunikacia sa stara o viacero oblasti naraz, méZzeme o nej hovorit aj
ako o marketingovom mixe. Existuju viaceré modely, ktoré popisuju vysSie spominané aktivity,
a ciele do tohto typu komunikacie spadaju. Jednym z nich je model znamy pod skratkou 4P,
zloZzeny zo Styroch nasledujucich ¢asti: product (vyrobok ¢i sluzba, myslienka, propagované
miesto), price (cena), place (miesto predaja a distribucie) a promotion (propagacia produktu,
sluzby alebo miesta).”® Tento mix je v mnohych publikdcidch povaZzovany za zastarany. Je to
totiz pohlad ma marketing z vnutra firmy. Ako vSak ukazali viaceré teoretické vychodiska
(konstitutivny model komunikacie, kddovanie a dekddovanie podla Halla, vasnivé publikum
podla Angovej), musime brat ohlad hlavne na spotrebitela, ¢loveka, ktory je sicastou nejakej
spolocnosti, a ktory ma spolocné predstavy a hodnoty s inymi ¢lenmi kultury. Preto i marketing
prinasa druhy, dnes viac pouzivany model, tzv. 4C, ktory vychadza prave z pohladu zakaznika.
Novy pohlad na marketing si vyziadali nové podmienky v spolocnosti, historické a
technologické zmeny, a vzapati zmeny v naSom spravani pri nakupovani. Predosly model viac
vystihoval povojnové obdobie, kde tuzby a dopyt zdkaznikov prevaZovali nad mnoZstvom
vyrobenych produktov. Dnes je vSak ponuka takmer nepreberne Siroka. Mame mnozZstvo
dostupnych informécii, a teda je potrebné orientovat sa na nas — ¢o vlastne chceme z toho
velkého mnozZstva Casto splyvajucich vyrobkov, ¢i dany vyrobok vystihuje nds a nase hodnoty,
zivotny Styl a podobne. Jeho zloZky su nasledujuce: customer value (v modele 4P zodpoveda
produktu; v tomto pripade je to uZ ale hodnota pre zakaznika), customer costs (zodpoveda

cene; predstavuje celkové ndklady zdkaznika), communication (nahradza propagaciu a pouZiva

79 Prikrylova a Jahodova 16.
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Sirsi pojem komunikdcia) a convenience (namiesto miesta predaja hovorime o pohodli, resp.
vyhovujucich podmienkach na nakupovanie).®°

Jednotlivé zlozky modelu mézeme blizsie charakterizovat takto:

1. Hodnota, ktoru produkt predstavuje, je doblezitejSia nez produkt alebo sluzba samotna.
MozZeme poutit priklad restaurdcii, ktoré su ndm k dispozicii na to, aby sme v nich zahnali hlad.
To je ale len ich primarna funkcia. Casto totiZ ide o daldie pridané hodnoty ako prijemné
prostredie, mila obsluha, designovy nabytok, ktoré sa spolu postaraju o prijemny zazitok.
Podobne to je i so Samsung Galaxy Note 3 — pravdepodobne uz nejaky chytry telefén mame,
Samsung nam preto musi ukazat, Ze okrem technickej pomdcky predava i nam nejaké blizke
hodnoty.

2. Cena, ktoru zaplatime pri kipe produktu ¢i sluzby takmer nikdy nekondéi v predajni.
Napriklad po zakupeni auta sa postupom ¢asu ukazu nejaké poruchy, ktoré bude treba opravit
a my musime zajst do servisu, ¢o nas stoji dalsie peniaze k uz zakipenej veci. Pri uvazovani o
celkovej cene zakaznikovych vydavkov sa preto ddvaju eSte nejaké extra veci —typicky je prave
priklad dvojro¢ného servisu zadarmo, v pripade Samsungu to moze byt tiez dvojro¢na zaruka
alebo odborna pomoc na predajni.

3.V dnesnej dobe, ked'si zdkaznik moze lahko vyberat a ziskat podrobné informacie este pred
tym, nez sa rozhodne investovat, je komunikacia s nim délezitejSia nez len jednostranné
propagovanie produktu. Tato komunikdcia je lahko uskutocnitelnd najma vdaka socidlnym
sietam, na ktorych su ludia aktivni, stavaju sa fanusikmi produktov, prispievaju vlastnymi
obsahmi, posuvaju dalej (share), komentuju a podobne. Audiovizualne reklamy Samsungu,
ktoré su analyzované v poslednej Casti prace su prave z oficidlneho kanalu Samsungu na
YouTube, kde je mozné okrem samotného spotu modze vidiet popularitu videa podla poctu
zahliadnuti (a teraz aj kolkym fludom sa video paci ¢i nepaci vdaka symbolu palca hore/dole) a
komentare.

4. V poslednom pripade sa k miestu nakupu pridal aj dolezity faktor ¢i hodnota, ktorou je
pohodlie. Opat to suvisi s tym, Ze dnes mame po ruke vela potrebnych informacii a moznosti
na vyber, a preto mozZe nase rozhodnutie o nakupe ovplyvnit i to, kde sa obchod nachadza,
ako na nas po6sobi, ¢i ma prijemnu atmosféru, v pripade internetového obchodu alebo

vlastnych oficidlnych stranok predajcu zavazi ich prehlfadnost, moderny dojem (feel) a vizualna

8 Martin Zikmund, ,,Moderni marketing aneb od 4P ke 4C,“ Businessvize.cz, Business vize, 3.1.2010
<http://www.businessvize.cz/strategie/moderni-marketing-aneb-od-4p-ke-4c> 18.11.2014.
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atraktivita. Kamenné predajne spolo¢nosti Samsung su vzdy Cisté, ladené do modro-bielej
farebnej kombinacie (podla samotného loga), ¢asto zaberaju velkd plochu. Co sa tyka ich
oficidlnych stranok, su prehladné, poskytuju potrebné informdacie a pouZivaju velké

sytofarebné obrazky s vysokym rozli$enim.8!

2.2.2. Komunikacny mix

Na to, aby marketingové modely fungovali a dokdzali pInit stanovené ciele potrebuju nastroje,
ktoré im v tom pomo6zu. Zoskupenie tychto nastrojov sa nazyva komunikacny mix, ktory je
akousi podmnozinou marketingového mixu. Medzi zakladné ¢leny komunika¢ného mixu patri
reklama, osobny predaj, podpora predaja (sales promotion), praca s verejnostou (public
relations), priamy marketing (direct marketing), sponzoring, a nové média. V SirSom ponimani
do nich tiez mézeme radit zdanlivo banalne obaly (packaging) alebo vystavy a veltrhy.®
Jednotlivé ¢asti mbzeme delit eSte na osobny predaj a neosobnu komunikaciu. V osobnom
kontakte je dolezity priamy styk medzi predajcom a zakaznikom. Jeho vyhodami je prave
autenticita komunikacie, mozZnost vytvorit pozitivny vztah na zaklade dobrej skisenosti, ako
i okamzitd spatnd vazba. Do neosobnej komunikdcie radime potom ,reklamu, podporu
predaja, priamy marketing, public relations a sponzoring.“®® KedZe analytickd ¢ast préace je
rozborom audiovizualnych reklam (ziskanych zo socialnej siete YouTube), nebude sa tato praca
venovat vietkym ¢astiam komunikaéného mixu v rovnakej miere. Doraz je dany na reklamu,
pretoZe sa vyskytuje i v analytickej ¢asti a odkazovala na riu i tedria semiotiky (pritomnost
znakov v medidlnom prostredi, ktorého sucastou je i reklama, Mytolégie Rolanda Barthesa,
ktora sa tiez prakticky i teoreticky venuje reklame). Venovat sa budem tiez PR a znacke,
pretoZe jej hodnoty a ciele sa mézu odrazat v konkrétnych reklamach, dalej i novym médiam,
pretozZe boli zdrojom pre material pouzity v analyze, a sponzoringu lebo Samsung bol v roku
2014 oficidlny sponzor zimnych Olympijskych hier v Soci. ZvySné Casti komunikacného mixu

iba v kratkosti objasnim.

8 Martin Zikmund, ,,Moderni marketing aneb od 4P ke 4C,“ Businessvize.cz, Business vize, 3.1.2010
<http://www.businessvize.cz/strategie/moderni-marketing-aneb-od-4p-ke-4c> 18.11.2014. Poznamky
0 Samsungu su vlastné.

82 )itka Vysekalova a kol., Psychologie reklamy — 4. Rozsifené vyddni (Grada: Praha, 2012) 20.
83p¥ikrylova a Jahodova 42.
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2.2.3. Osobny predaj

Ako napoveda nazov, osobny predaj tazi najviac prave z priameho ludského kontaktu. Jeho
podoby sa roznia. Okrem kontaktu v kamennej predajni sa tu radi i obchodné jednanie
a zabezpeclovanie predaja. Cez priamy kontakt moéZeme lepsie pochopit druhu stranu
nakupujiceho a nasledne sa mu prisp6sobit, vieme ziskat i informacie o konkurencii. MoZnosti
osobného predaja nekondia zakupenim produktu ¢i sluzby, je tam i moZnost poskytnutia
starostlivosti i potom — da sa hovorit o dodato¢nych sluzbach alebo novych ponukach, ktoré

nds zaujmu napriek tomu, Ze sme uz do nie¢oho investovali v minulosti.8

2.2.4. Podpora predaja

Tato cast marketingového mixu ddva doraz na zvysenu komunikdciu so zdkaznikom, ktora sa
uskuto€nuje vdaka impulzom a podnetom, ktoré smerom k nemu vysiela. Hlavnymi
charakteristikami je ,éasova obmedzenost a aktivna spolutcast zakaznikov“.®> Tento typ
komunikacie je pomerne Casty, lebo sa s nim mdzeme bezZne stretnit napriklad pocas nasich
nakupoch potravin, kde stoja stanky s ochutnavkami alebo tak, Ze ndm v nasej e-mailovej
schranke pristane sprava s ¢asovo obmedzenym kupdnom na nakup tovaru, pricom vyber je
Casto obmedzeny len na urcity typ, ako napriklad zimné kabaty a teplejSie svetre. Tento pristup

.....

zékaznika prijemnym zaZitkom.®

2.2.5. Priamy marketing

Medzi hlavné prostriedky priameho marketingu patri e-mailova komunikdcia, pravidelné
dorucovanie newsletterov, vytvaranie a rozsSirovanie mailing listov (adresar). Spolieha sa ale
i na word-of-mouth, teda Ustne poddvané informacie. Vyhodou je, Ze dokaze oslovit velmi
$pecificku skupinu spotrebitelov a nasledne zmerat Uspech. Nevyhodou zas to, Ze kvéli svojmu

Uzkemu zameraniu neoslovi Sirsie publikum.®’

2.2.6. Public relations-Praca s verejnostou, firemna identita a image
Je doélezité, aby spoloCnosti, ktoré predavaju svoje produkty alebo sluzby mali

medzi spotrebitelmi dobru povest a posobili doveryhodne. V oblasti public relations nejde

84 vysekalova, Psychologie reklamy 21.

8 Vaclav Pavleéka, ,Uvod do podpory prodeje,“ M-journal.cz, Marketing journal, 12.12. 2008 <http://www.m-
journal.cz/cs/podpora-prodeje/uvod-do-podpory-prodeje_s282x432.html> 18.11.2014.

8 vysekalova, Psychologie reklamy 22.

87 Vysekalova, Psychologie reklamy 23.
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o podporu alebo predaj ponukanych produktov firiem; ide o firmy samé. Dobré meno a
pozitivne reakcie publika ¢astokrat predchadzaju samotnej kipe ponukaného produktu. Ak je
to naopak a firma posobi zle, pripadne s fou mali zakaznici negativne skisenosti, mbze to
ovplyvnit spotrebitela tak, Ze vyrobok/sluzbu danej firmy odmietne len na zaklade jej zlej
povesti. Aby sa takéto skusenosti a postoje vo verejnosti minimalizovali, spolo¢nosti pouzivaju
public relations, ktoré ,[vytvara] priaznivu klimu, [ziskava] sympatie a podporu verejnosti
a institucii, ktoré mézu ovplyvnit dosiahnutie marketingovych zamerov.“® Velkou vyhodou PR
je, Ze na Sirenie dobrého mena vyuzZiva pomoc nezdvislych médii, vdaka ¢omu posobi
doveryhodnejSie nez napadnd ,predavajuca“ reklama, a navySe naklady su niZsie.
Samozrejme, ma to i svoju nevyhodu a tou je skutocnost, Ze i puntickarsky prepracovana
sprava nemusi mat vZdy pozadovany efekt — na konci je vidy aktivny spotrebitel, ktory méze
spravu prijat s Uplne inym ndzorom.®°

V kontexte public relations a cielov firiem pdsobit ¢o najlepsie na trhu mdzeme hovorit este aj
firemnej identite (corporate identity, Cl) a osobnosti firmy. Firemnd identita ,predstavuje
nieco jedinecné, vyjadrenie seba samej, svojho charakteru a podobne, ako kazda osoba, ma
svoje Specifické charakteristiky a vlastnosti. [...] Zahffia histdriu firmy, filozofiu a viziu, fudi
patriacich k firme a jej estetické hodnoty.“° Vyjadrenie jedineénosti, starostlivé pestovanie
dobrych charakterovych vlastnosti sa deje skrze viaceré zlozky: firemny design, firemna
komunikacia, firemna kultura a potom produkt/sluzba, ktoru prinasaju na trh.

Pod firemnym designom rozumieme komplexnu vizualnu podobu spolocnosti — spada tu
napriklad nazov firmy, to ako je spracované logo, aké farby a pismo su zvolené, ako vyzeraju
propagacné letaky i newslettery alebo do akych obalov su zabalené produkty a ako chodia
obleceni zamestnanci. Firemna komunikacia je vyuzivana na Sirenie informacii o sebe, déraz
je na nu samotnu. Nejde tu o produkty, s ktorymi prichadza na trh. Komunikacia prebieha
nielen s verejnostou, ale i v rdmci spolo¢nosti samotnej — i zamestnanci musia vediet, na akej
filozofii a hodnotach stoji ich zamestnavatel. Do firemnej komunikacie patria napriklad
i spominané PR. Firemna kultura predstavuje celkovi atmosféru, ktora panuje v spolocnosti,
aky Zivot vedie ona a vSetci zamestnanci, ktori ju spoluvytvaraju. Spada do nej urcité chovanie

zamestnancov, zvyky, spolo¢né hodnoty a nazory na to, ¢o je dobré/zlé. Produkt alebo sluzba

8 vysekalové , Psychologie reklamy?2.
8 Pfikrylové a Jahodova 179.
0 Jitka Vysekalova a Jifi Mikes, Image a firemni identita (Grada: Praha, 2009) 14.
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logicky nesie hodnoty ako spolo¢nost, ktord ho ,stvorila“. Je zaroven i podstatou firmy, jej
zakladom. Bez jeho Uspechu by firemnd komunikacia a dokonaly design boli zbyto¢né. Produkt
podporuje a prindsa emocie, ktoré posiliiuju celt spolocnost. Je to napriklad poZitok
z vlastnictva, vyjadrenie vkusu a seba samého.*!

Spolocnosti su €asto vnimané ako individudlne osobnosti, a tak ako ludia, i oni disponuju
roznymi vlastnostami a charakterovymi rysmi.92 Tedria osobnosti firmy dopliia jednotlivé
zlozky firemnej identity, ako su jej hodnoty, postoje a celkovy dojem. Vlastnosti robia firmu
jedine¢nou a spolo¢nosti sa ich snazia vyzdvihovat, ¢i uz v PR, dobre navrhnutom logu alebo
vystiznej reklame. Na zaklade ich vlastnosti sa my ako zakaznici vieme s nimi i lahsie stotoznit.
Ako pise Phil Hopkins, my zakaznici sme ¢asto pozyvani, aby sme sa stali sic¢astou spoloc¢nosti
¢i znacky.?® Zakupenim produktu alebo sluzby sa tak stotoZfiujeme s firemnou mentalitou,
nosime v sebe podobné hodnoty, chceme dosiahnut rovnaké ciele. Aku identitu a osobnost
ma Samsung? Na svojich oficialnych strankach Samsung ponuka pohlad do svojho vnutra
a hovori o svojich kfu¢ovych hodnotach: Prvou z nich su fudia, oni su jadrom spolo¢nosti, a mali
by dostavat ¢o najviac prilezitosti na svoj rast. Druhou je dokonalost — ta sa premieta do ich
odhodlania tvorit len tie najlepsie produkty. V fudskych vlastnostiach by tomu zodpovedala
ctiZiadostivost a perfekcionizmus. Tretou hodnotou je zmena; t4 riadi vyvoj a udava smer.
Samsung je vZdy pripraveny reagovat a menit sa podla potreby. Svedéito o tom, Ze je flexibilny
a nové podmienky ho len tak neodradia, su naopak vyzvou. To, ako pracuju a predavaju je
riadené a brzdené poctivostou — spoloénost si zaklada na Cestnosti, Ucte a transparentnosti.
A nakoniec si Samsung dava zalezZat na spolo¢nej prosperite, snazi sa byt socidlne a ekologicky

zodpovedny kdekolvek na svete — ma teda integritu, dd sa jej verit a spolahnut sa nariho.®*

2.2.7. Sponzoring

Sponzoring nebol vidy rovnocennou zlozkou v marketingovom komunika¢nom mixe a bol skor
chapany ako doplnenie k reklame. Postupom ¢asu, ked pribudali skiisenosti s neefektivnostou

reklamy (ludia ju nevnimaju, zatvoria sa voci nej), ktora je navyse vzdy financne nakladnejsia,

9 vysekalova a Mikes, Image a firemni identita 40, 63, 67-8, 74.

92 Vysekalova a Mikes, Image a firemni identita 83.

9 Phil Hopkins, ,Mass moralizing,“Advertising and Reality: A Global Study of Representation and Content, ed.
Amir Hetsroni (Continuum International Publishing Group: New York, 2012) 17.

94 Zakladni hodnoty: Hodnoty a pfesvédéeni spolenosti Samsung,” Samsung.com, Samsung,
2014<http://www.samsung.com/cz/aboutsamsung/samsung/valuesphilosophy_03.html>. 19.11.2014.
(zakladné vlastnosti z oficialnych stranok, ich rozvinutie je vlastna tedria.)
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sa sponzoring dostal do popredia. Jahodova a Pfikrylova to charakterizuju takto: ,Zatial ¢o
reklama sa snazi prijemcu presvedcit prijemcu zdelenia ku zmene chovania, k urcitej akcii,
sponzoring spaja znacku ¢i produkt so sponzorovanym subjektom a prinasa déveryhodnost
sponzorovi, ktory preberd kladné hodnoty sponzorovanej akcie.“?> Ked teda berieme
spolo¢nost, ktord ma vlastnu osobnost, si sponzorované akcie vynikajicim prostriedkom na
ukazanie jej dobrych vlastnosti, a tiez prilezitostou na rozvoj, tym, Ze prebera hodnoty a ciele
akcie. Okrem toho, Ze spolo¢nost tak mozZe vyrazne zlepsit svoje meno, je dalSimi vyhodami
to, Ze je priamo v centre diania. Ma intenzivnejsi kontakt, navysSe je pritomna urcita ciefova
skupina, s ktorou mdze byt ndro¢né naviazat kontakt inou formou.®® Sponzoring mézeme teda
definovat ako ,,obchodny vztah medzi poskytovatefom financii, zdrojov a sluZieb a jedincom,
akciou ¢i organizaciou, ktoré na oplatku ponukaju prava a asociacie, ktoré mozu byt komeréne
vyuzité.” V sponzorovanej akcii ide teda vidy o obojstranny vymenny obchod, kde kaZzdy nieco
pre seba ziska. V pripade sponzora je to asocidcia s akciou, zvysena medialna pritomnost,
upevriovanie povedomia u spotrebitefov. NemodZeme ho teda zamienat s darcovstvom, ktoré

necakd odmenu alebo protisluzbu.®’

2.2.8. Sponzoring v Sporte, Olympiada

Existuju viaceré druhy sponzoringu, napriklad v kulture (podpora divadiel), vedecky sponzoring
(podpora vedy a vyskumu), ¢i taky, ktory podporuje ochranu Zivotného prostredia alebo
konkrétnu rozhlasovu relaciu. Najpopularnejsi je vsak Sportovy sponzoring, ako je to
i v pripade partnerstva medzi Samsungom a Olympijskymi hrami, v roku 2014 aktualne zimna
olympiada v ruskom Soci. Ako piSe Richard J. Harris, ,$port v médiach je sucastou povedomia
kazdého z nas, i tych, ktorych $port velmi nezaujima.“® Pritomnost $portu v médiach je dnes
velmi rozdirend. Jeho oblubu dosved&uju aj obrovské mnoZstvd divakov.?® Fanusikovia po
celom svete fandia timom vo ,svojich” Sportoch. Problémom vsak je, Ze popularita
jednotlivych Sportov koliSe od jedného kontinentu po druhy. Zatial ¢o Amerika 3alie
baseballom alebo najvacsou Sportovou udalostou roka — Super Bowlom —my v Eurépe ddvame

prednost cyklistike alebo tej nasej verzii futbalu. Olympidda ale spdja vsetkych Sportovych

% Prikrylova a Jahodova 132.

% pfikrylové a Jahodovéa 132. Citat i parafraza.

97 Pfikrylové a Jahodovéa 130-1. Citat i parafraza.

% Richard J. Harris, A Cognitive Psychology of Mass Communication: Fifth Edition (Routlege: New York, 2009)
150.

% Harris 151.
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fanusikov a stiera narodné preferencie v Sporte. Laka vSetkych, a to dokonca k Sportom, ktoré
su malo dostupné alebo maju nizku popularitu. Z pohladu marketingu a sponzoringu to
znamenda masy potencidlnych zdkaznikov a jedine¢na Sanca na budovanie a posiliovanie
pozitivnej publicity spolo¢nosti.

Samsung je spojeny s Olympijskymi hrami od 80. rokov ako lokalny partner a od roku 1998 ako
globalny partner v kategdrii komunikacnych zariadeni. Na oficidlnych strankach venovanych
Samsungu a jej sponzorskym aktivitam v Sporte sa piSe: ,Olympidda je nielen celosvetovym
festivalom Sportu, ale i jeden z najefektivnejSich komunikacnych prostriedkov na zvysenie
preferencii a povedomia znacky.” Dalej sa napriklad uvadza, Ze spojenie hier (vratane
Paraolympijskych hier) a spoloc¢nosti prinieslo velké Uspechy. Samsung sa na trhu ustanovil
ako lider v $pickovej technoldgii a to pozdvihlo image znacky. 1°° Spolo&nost totiz zabezpeduje
celu skalu sluzieb, ktorych vyhodou je, Ze su spojené s médiami a tym padom i s reklamou.
Samsung poskytol bezdrétovd komunikacnu platformu a sluzby modernych chytrych telefénov
— prenosy v redlnom case, pravidelne aktualizované informacie, vlastny blog alebo
interaktivitu medzi fanusikmi, $portovcami, ich rodinami a blizkymi.’® Odraz partnerstva
medzi Samsungom a Olympiadou ma svoj odraz aj reklame, ktora je analyzovana. Je totiz jasne
vidiet, aké hodnoty Samsung vyznava, ¢o preferuje a aké ma ciele. Pozitivneho ducha hier tieZ

prendsa do svojej reklamnej komunikacie.

2.2.9. Nové média a socidlne siete

Nové médid a socidlne siete, ktoré su ich sucastou sa tieZ stali sucastou marketingovych
stratégii vacsiny firiem. Ich vyuZitie je dnes také rozsirené, Ze sa dokonca méze stat, Zze prepisu
komunikaény mix ako ho pozndme doposial,°> mysli si Vysekalova. Napriek tomu, Ze st nové
média tak vytaZzované a pouzivané vdennom Zivote, medzi laikmi i odbornikmi, ¢asto nevieme,
Co vSetko vlastne predstavuju a skoncime tak len s hfstkou ,,obohratych kltu¢ovych vyrazov
alebo prazdnych fraz, ktorych efektivita eSte nebola dokazana.” Mézeme sa ich teda pokusit

definovat ako ,vsetko, o ma spojitost s internetom a vzdjomnou interakciou medzi

100 Sponsorship: Olympic Games,” Samsungsports.net, Samsung Sports, 2014

<http://www.samsungsports.net/Eng/sponsor> 19.11.2014.

101 'Exclusive Product or Service Category:Wireless Communications Equipment,” Olympic.org, Official Website
of the Olympic Movement, 2014 <http://www.olympic.org/sponsors/samsung> 19.11.2014.

102 yysekalova, Psychologie reklamy 25.
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technoldgiou, obrazom a zvukom*.1%3 | ked sa ¢asto na nové médid a sociélne siete pozera ako
na samostatnu kategoriu, nie je mozné ich oddelit od inych typov médii, obzvlast nie
masovych. Prepojenie s ostatnymi sférami a sic¢astami je zjavné i v samotnom komunika¢nom
mixe, v ktorom sa spaja vSetko od osobnej komunikacie, cez tlacové spravy az po ziskavanie
fanusikov na socidlnych sietach. Medzi zdkladnymi vlastnostami novych médii sa uvadzaju:
digitalnost, manipulovatelnost (ovladatelnost), prepojitelnost — schopnost byt zapojeny
v Sirokej sieti a na viacerych Urovniach, hustota — ako hovori antropolég Grant McCracken,
dnedny svet sa da chdpat ako svet kulturnej hojnosti (cultural ,plentitude”)%, stladitefnost
a interaktivita.1%°

Vela z uvedenych charakteristik ndjdeme aj na socidlnych sietach, ktoré su vlastne virtualnymi
komunitami fudi, ktorych zakladom je spolo¢né vyuzivanie réznych druhov informacii. Ich
charakter moze byt osobny (publikovanie sukromnych obsahov) alebo profesijny, kde

106 pricom najpopuldrnejsie siete su prave zaplnené osobnym

ziskavame odborné informacie
uZivatelskym obsahom ako facebook, Twitter alebo YouTube. Socidlne siete su pravidelnou
sucastou nasich kazdodennych ritualov, vraciame sa k nim i niekolkokrat za deri. M6zu byt
alternativou k beznym dennym spravam, dalej sa z nich dozvedame o novinkach zo Zivotov
nasich zndmych a blizkych, ukladame na nich a spolo¢ne vyuzivame informacie, ktoré nas
definuju a zaujimaju. Marketingové publikacie analyzuju nové média a socidlne siete vdaka ich
potencidlu na umiestnenie reklamy, ktora vyuZziva prave uzivatelov prisun informacii a jeho
on-line aktivitu. Tie umoznuju vznik reklamy nam viac Sitej na mieru. Okrem zjavnej
implementacie reklamnych obsahov mézZu spolo¢nosti vyuZivat socidlne siete na prezentaciu
samych seba a vytvaranie pozitivnej publicity vdaka vytvoreniu profilu/stranky, na ktoru
davaju najnovsie informacie, ziskavaju fanusSikov a hlavne prezentuju samych seba, svoje
hodnoty, nalady a nazory — presne tak ako nefiremni uzivatelia. Takéto zazemie im rovnako

umoznuje komunikovat s velkym poc¢tom ludi, ,kontaktovat ciefové skupiny a ziskat priamu

odozvu v redlnom &ase”.’%” Vietky spominané vyhody vyuZiva i Samsung. Ako som uZ

103 Bailey Socha a Barbara Eber-Schmid, ,What is New Media? Defining New Media Isn’t Easy,” Newmedia.org,
New Media Institute, 2014 <http://www.newmedia.org/what-is-new-media.html>20.11.2014.

104 Henry Jenkins, ,Eight Traits of the New Media Landscape,” Henryjenkins.org, Confessions of an Aca-Fan: The
Official Weblog of Henry Jenkins,6.11.2006
<http://henryjenkins.org/2006/11/eight_traits_of_the_new_media.html>20.11.2014.

105 Bailey Socha a Barbara Eber-Schmid, ,What is New Media? Defining New Media Isn’t Easy,” Newmedia.org
New Media Institute, 2014 <http://www.newmedia.org/what-is-new-media.html> 20.11.2014.

106 yysekalova, Psychologie reklamy 27.

107 Jitka Vysekalova a Jiti Mike$, Reklama: Jak délat reklamu, 3. aktualizované vyddni (Grada: Praha, 2010) 43.
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spominala, reklamy pouZzité v analytickej Casti su ziskané prave z profilu spoloénosti na
YouTube. KedZe YouTube je platforma pracujuca prave s audiovizualnou formou, Samsung
tam moZe prispievat vsetky svoje reklamné kampane spojené s uvedenim nového produktu
na trh. Umiestnenim reklam tak robia viacero ¢innosti naraz — prezentuju seba, popularizuju
novy produkt, ziskavaju priaznivcov, sleduju ich aktivitu (pocet pozreti, a pozitivnych reakcii

vo forme komentarov alebo poctu ,likes”) a komunikuju s nimi.

2.3. Reklama

Reklama to ma mozno zo vsetkych €asti komunika¢ného mixu najtazsie. Objavuje sa vsade
a v roznych formach — po ceste do prace, pri ¢itani sikromného e-mailu alebo pri pozerani
filmu (je dokonca i vo filme samom). Jej vSadepritomnost niektorym z nas modze vadit,
neverime jej, irituje nas a vklada pochyby — naozaj sme si potrebovali kupit nejakd vec? Neboli
to vyhodené peniaze? Urcite ano, lebo reklama s nami manipuluje. Toto je len maly vyber
z mnozZstva negativnych reakcii, ktoré reklama dostdva. Amir Hetsroni sa v Uvode knihy
Advertising and Reality pyta odkial prameni vSetka ta nedo6vera. Ndasledne vymenuvava
niektoré dévody ako ,,urazanie zakaznika, predaj neziaducich produktov, ako i urcity pokriveny
spOsob zobrazovania, napriklad: nadmerné zastupenie bielych ludi, hojnost fyzickej krasy,
nahoty a sexu, oslavy hedonizmu“.1®® Nedd sa popierat, Ze vietky spominané priklady sa
v reklame Casto objavuju, ani to, Ze prezentuju urcity obraz o svete a vyvolavaju v nds reakcie
a predstavy. Ni¢ vSak nie je len Ciernobiele — reklama nie je vidy len negativna, nepOsobi na
nas vsetkych rovnako, ani v nds nevyvoldva rovnaké dojmy a predstavy. Nasledujlce ¢asti tak
priblizia svet reklamy — ako pracuje, ¢o sa v nej objavuje, a aka je nasa odpoved na fu.

Reklama (advertising) ma mnoistvo definicii. M6Zeme o nej hovorit ako o ,pravde vhodne
povedanej” alebo o ,komunikacii s obchodnym zamerom®. Prave obchodnd a spotrebnd
zlozka sa objavuje i v definicii Medzinarodnej obchodnej komory, ktora reklamu popisuje ako
»komercnu komunikaciu konkrétneho sponzora, ktory vyuziva r6zne komunikacné platformy,
aby oslovil uréité publikum“.1% | ked sa ndm reklamy asto prihovdraju, akoby sme boli ich
najblizsi znami, musi byt zjavné, Ze ide o komerénu a platenu spravu, ktorej ide o zaujatie
cielovej skupiny. Ako bolo povedané na zaciatku, reklama ma viaceré formy. Radime sem

reklamu v rozhlase a televizii, v tladi (vo forme inzeratov), na internete (a socidlnych sietach),

108 Hetsroni 2.
109 yysekalova a Mikes, Reklama: Jak délat reklamu 16. Oba citéty.
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kinoreklamu i audiovizudlne snimky. Zakladné delenie reklamy je na tu pre spotrebitelov
a priemyslovu reklamu (tieZ B2B — business to business). Priemyslova reklama nesluzi pre
beznych spotrebitelov, ale je uréena pre rdozne oblasti podnikania.l!® KedZe sa prakticka ¢ast
venuje analyze prvého typu, reklame pre podnikatelov sa praca blizSie nevenuije.
Okrem negativnej povesti vSak moZzeme na reklame najst i dobré vlastnosti. Vysekalova
a Mikes uvadzaju nasledujuce priklady, v ktorych je reklama prinosna:

- Siri informacie o produkte

- zasahuje masovu cast prijemcov rychlejsie nez ,,ustne podanie”

- umoZiuje spatné overenie toho, ako posobila

- zhodnocuje tovar a sluzby, dava im Specifické znaky (znaky osobnosti)

- dava spotrebitelom pocit dovery

- zvysSuje kvalitu a Sirku vyber (stimuluje konkurenciu, pomdha zdkaznikom zistovat

moznost volby)
- rozsiruje vyber médii (peniaze z reklamy umoZznuju existenciu nezavislych médii)
- je dolezita pre ekonomicku prosperitu (najlepsie prosperujice ekonomiky su tie,

kde je reklama najviac rozsirend)!!!

Okrem vymenovanych ekonomicky prospesnych vyhod reklamy ma tato forma komunikacie
i vyznamny socidlny faktor. Reklama a na riu nadvazujica spotreba preto moze byt chapana
ako dolezity zdroj formovania osobnosti. Ako podotyka Grant McCracken, odsudzovanie
reklamy a s fiou spojeného konzumu je kratkozraké, a dokonca az nebezpecné pretoze
nespravne interpretuje fakty. Nase duse teda nie su zatratené, naopak: ,,Z nakupenych veci
neustdle vyvodzujeme vyznamy a pouzZivame ich na konStrukciu osobnych i verejnych
Zivotov.”“*'2 Prave vdaka reklame a nakupovaniu produktov a sluZieb sa ako ¢&lenovia
spolo¢nosti a kultur vidy vieme definovat, ukazat nas Zivotny styl, to, ¢o mu verime a ako

Zijeme.

2.3.1. Reklama - prostriedky a prvky, psycholodgia
Audiovizualne reklamy sa skladaju z viacerych kédov (systémov znakov), ktoré pre nas formuju

pribeh a komunikuji zamyslanu spravu. Jednotlivé kédy su prepojené tak, aby tvorili

110 yysekalova a Mikes, Reklama: Jak délat reklamu 17-19.

111 yysekalova a Mikes$, Reklama: Jak délat reklamu 21.

112 Grant McCracken, Culture and Consumption ll:Markets, Meaning and Brand Management (Indiana
University Press: Bloomington, 2005) 3.
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harmonicky celok, boli pochopitelné, esteticky atraktivne, a tiez aby v nas vzbudili zaujem,
a motivovali ku kupe. Nasledujuce casti priblizia jednotlivé prvky a prostriedky, s ktorymi
reklama pracuje, a zaroven ako na nds mozu posobit z psychologického hladiska a ovplyvriovat

nasu spotrebitelskd motivaciu.

2.3.2. Obrazy

Obrazy su jednymi zo zdkladnych stavebnych kameriov v audiovizualnej reklame. Ich
nezastupitelné miesto by sa dalo charakterizovat znamym heslom: ,Raz vidiet je lepsie ako
stokrat pocut.” Ako piSe Kay Ireland, jednou z vyhod audiovizudlnych médii (a teda i reklam)
je ich jasnost. Oproti textovej reklame vnimame tu audiovizudlnu plnsie, viacdimenzionalne,
a pochopit ju je jednoduchsie. Okrem rozhovoru medzi postavami alebo rozvijajucim sa
pribehom mozeme sledovat napriklad ndladu, prostredie, farby, vyrazy tvare alebo gesta,
vdaka ktorym je komunikovand spréva jasnejsia.’' Pésobenie obrazov prebieha na viacerych
urovniach: 1 . Efekt poradia: Obrazy prichadzaju vidy s informaciou, ktora je zretelna a da sa
uchopit hned' pri prvom zazreti. Ked napriklad zahliadneme inzerat, zaujme nas viac prilahly
obrazok nez text. Navyse, to, ¢o uvidime ako prvé, sa nam skor uchova v pamati. 2. Aktivacny
efekt: V porovnani s textom obrazy spOsobuju vacsiu aktivaciu v divakovi, a tym padom
i u¢innost reklamy ma lepsi potencidl. 3. Pamatovy efekt: Obrazy sa ndm v pamati uchovavaju
lepSie a vydrzia tam dlhSie nezZ slova. Na priCine je na$ mozog, a to, ako spracovdava informacie
— pri obrazoch sa aktivuje obrazové, ale i reCové centrum, takze mame informaciu ulozenu
hned' dvakrat. 4. Ovplyvnujuci efekt: Obrazy maju na nas silnejsi dopad, dokdzu viac zapdsobit
na nase chovanie a pritom su nendpadnejSie ako text. Na presytenom trhu umoznuju dany
produkt psychologicky diferencovat a priddvaju emdcie pri prijimani znacky.14

Obrazy v reklamach by mali pésobit ¢o najprirodzenejsie — ako pribehy z kazdodenného Zivota
— a zaroven by nasu pozornost mali viest k tomu, ¢o je doleZité. To vsetko je mozné vdaka
doslednému strihu (editing) a praci kamery. Kamera nas vidy vtiahne priamo do deja a pouZiva
rézne druhy pohladov (points of view) podla potreby. Rovnako ddlezity je aj zvoleny uhol
(angle), ktory moze naznadovat, €o je nadradenejie a ma v reklame prevahu. Sireniu vyznamu

pomaha i zaostrenie ¢i zameranie (focus) kamery —tak ako uhol, tieZ ukazuje to, ¢o ma byt pre

113 Kay Ireland, ,,Why is Audiovisual Media Considered a Powerful Tool and Means of Communication?
Chron.com, The Houston Chronicle, 2014 <http://smallbusiness.chron.com/audiovisual-media-considered-
powerful-tool-means-communication-33541.html> 22.11.2014.

114 yysekalova a Mikes$, Reklama: Jak délat reklamu 66.
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divdka klticové. Pohyb kamery (camera movement) dopifia predoslé dva pojmy. TieZ nas
zavedie, kam je potreba — zameriava sa na preZivané emacie, v pripade, Ze jej pohyb je trhany,
doddva nam pocit vacsej zucastnenosti. Ked' ide o strih, ten je ¢asto ,neviditelny” a poddava
nam reklamu velmi prirodzene a uveritelne. Ako hovori Dougall, vyznam reklamy nie je
v obrazoch samotnych, ale v ich prepojeni. V reklame sa objavuju rézne skoky (jump cuts,
cross-cuts) Ci prestrihy (cutaways), ktoré posuvaju pribeh. Doélezity je vsak i celkovy rytmus
a tempo (rhytm, pace), akym sa reklama ubera. RychlejSie tempo dava dynamiku a akciu, zatial

¢o pomalsie tempo dovoluje viac rozvinut pribeh.t>

2.3.3. Farby

Farby ako sucasti obrazov pouzitych v reklame nest rovnaku déleZitost. Umocriuju ich vyznam
a pomahaju v pochopeni zamyslanej spravy. Okrem toho este ,farby pritahuju pozornost,
priblizuju zobrazené predmety realite a mozu sluzit k identifikacii a oznaceniu predmetu
reklamy“. Prave to je dovodom, preco su niektoré vyrobky tak l[ahko identifikovatelné a staci
nam len jedna zakladna farba, aby sme vedeli, Ze ide o nealkoholické pivo alebo lahku verziu
cigariet (produkty charakterizuje modrd farba) Toto rozpozndvanie u zdkaznika je klucové,
pomaha totiz predavany vyrobok alebo sluzbu od konkurencie a minimalizuje sa tak pomylenie
si produktov.'® Vnimanie farieb je velmi individudlne a ovplyvnené osobnostou &loveka, jeho
momentdlnym rozpoloZenim, jeho vlastnostami a skusenostami. Z vlastnych poznatkov
a skusenosti vieme sami priblizne charakterizovat vSeobecné vyznamy farieb. V jednotlivych
reklamach ale mozu dalsie vyznamy pribudat, a preto je dolezité brat do Gvahy cielova skupinu
(komu je reklama uréend), ako i produkt samotny!?’, ktory vlastnosti jednotlivych farieb
konkretizuje a zuzi, alebo im da naopak Siroké spektrum vyznamov. | ked pochopenie farieb
prebieha i na velmi osobnej Urovni, niektoré vyznamy sa nesd na celonarodnej urovni
a vychadzaju z histérie a kultdry danej krajiny. Narodnu symboliku farieb je preto vhodné
poznat, v opacnom pripade mdze dojst k negativnej odozve na trhu — napriklad biela farba je
davana vo Velkej Britanii do suvislosti so smrtou, zatial ¢o v kontinentalnej Eurdpe predstavuje
nevinnost,'!® a preto moéze byt velmi trefne pouzitad. Okrem symbolického vyznamu su farby

i hybatelmi naSich emdcii. Jednotlivé farby si tak asociujeme s réznymi pocitmi a inak ich

115 Julian McDougall, Media Studies: The Basics (Routlege: New York, 2012) 41-2. Véetka pouZitd terminolégia.
116 yysekalova, Psychologie reklamy 171, 101.

117 yysekalova a Mike$, Reklama: Jak délat reklamu 70.

118 yysekalova a Mikes, Reklama: Jak délat reklamu 70.
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prezivame: ,S radostou su asociované teplé a stimulujice farby (najcastejSie je to Cervena,
ZIta, oranzova). Pre vyjadrenie smutku je v nasej (Ceskej i slovenskej) kulture predovsetkym
Cierna farba a niektoré odtiene modrej. Tieto farby byvaju spojené i so strachom.“**® Emécii
i farieb je ale omnoho viac a ich spojenie je dobre vysvetlené na limbickej mape, z ktorej sa

dozvieme, aké su nase emdécie, o¢akavania alebo prisfuby v spojeni s farbami:
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Obr. 4: Limbické mapy, zdroj: Emoce v marketingu, str. 62
Kazda farba je nejako vnimana, ma svoje charakteristické vlastnosti. Konkrétnym farbam, ako

sU pouZité vo vybranych reklamach, sa budem venovat pri samotnej analyze.

2.3.4.Slova

V audiovizudlnej reklame je text menej vyrazny a zatlaeny do Uzadia hlavne kvoli pInSim
a atraktivnejSim obrazom, farbam ¢i zvuku. Navyse, primarnym ciefom tohto typu reklamy nie

je, aby sme ju Citali. Napriek tomu sa tam vSak moZe text objavit a podporit hlavnd spravu

119 Jitka Vysekalova a kol., Emoce v marketingu: Jak oslovit srdce zdkaznika (Grada: Praha, 2014) 60.
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reklamy, popisat pribeh, alebo pred koncom pripomenut hlavny slogan spojeny s predavanym
produktom alebo sluzbou. Tak je to i v pripade reklam na Samsung Galaxy Note 3 a v praktickej
Casti sa k vyuzitiu slov vratim. Ako radia Vysekalova a Mikes, pri vybere slov alebo dlh3ieho
textu by malo tiez zavazit par faktorov, ktoré mézu ovplyvnit jeho prijatie. Vseobecne plati, ze
viac zrozumitelné su slova, ktoré pouzivame casto, ,obrazné” slova a tie neprilis dlhé.
V pripade pouZitia celych viet maju vacsiu sancu na Uspech opat samozrejme tie kratsie. Slova
pouzité v reklame produkt popisuju, a tak bud funguju ako urcita informacia alebo ho
hodnotia. Typickymi hodnotiacimi slovami su pridavné mena, napriklad ,velky,” ,,prvy“ a pod.
Niekedy mame v slovhom spojeni ako popis, tak i hodnotenie, ako v pripade ,Zuvacky bez
cukru“, ktora produkt popisuje, zarovern mu vsak dava i pozitivnu vliastnost. DoleZity je aj typ
pisma — musi byt dobre Citatelné, zakaznici by ho mali vediet rozpoznat a malo by v nich
vyvolavat asociacie. Typ pisma by nemal posobit neusporiadane. Zvyraznend by mala byt len
Cast textu. Pismo by malo byt lahko Citatelné — preto je lepsie nepouzivat pisané pismo alebo
len vyhradne velké pismend. Okrem typu pisma je eSte dobré zvazit i vyber slovnych druhov.
Podstatné mena byvaju brané ako presnejsie, technickejSie a v porovnani s adjektivami
vzbudzuju viac ddvery. Casto je reklamnym agentiram odporic¢ané i pouzitie slovies — text

,rozhybu“ a oZivia.'?°

2.3.5. Zvuk

Druhym zakladnym kamerniom audiovizualnej reklamy je zvuk. Do audio zlozky nepatria len
hovorené komentare (voice-over), rozhovory postav alebo zvuky spojené s ¢innostou, ktoru
postavy vykonavaju. Naopak, prave tieto zvuky su ¢asto prekryté hudbou, ktora sa nesie celou
reklamou. Rozhovory castokrat nie je pocut. Obsah rozhovoru nie je ani tak dolezity. Jeho
obsah a rozpoloZenie nam sprostredkuju prave obrazy, farby v nich a hudba. Z vlastnej
skusenosti alebo dévtipnosti vieme, Ze pomald melddia navodzuje pohodovu atmosféru, zatial
¢o rychlejéia doddva dynamku a energiu. Aby bola hudba naozaj efektivna, musi splfiat
nasledujlce: musi zaujat dynamikou a mala by byt originalne pojata, o ulahdi jej zapamatanie
si. Zapamatatelnost tak vieme dosiahnut vy$Sou mierou emotivnosti a vyjadrenim, ktoré sa

niec¢im lisi. Nie je to vSak to jediné. Vysekalova v knihe Vyznam emoci v marketingu dalej

120 yysekalovd a Mikes, Reklama: Jak délat reklamu 67-9.
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uvadza ,premeny emotivneho zafarbenia hlasu, ktoré su spojené s vyberom recnikov

vzhladom k produktu a cielovej skupine”.*?!

2.3.6. Stereotypy

Stereotypné zobrazovanie v reklame je dlhodobo zauZivané a moZno prave ono vyvolava
vacsinu nespokojnych a pohorsenych reakcii. Reklama sa k nam dostava cez r6zne média,
ktoré sami pouZivaju a cielene produkuju stereotypy. Je to dané tym, Ze vsetko, ¢o je
ukazované (v textoch, televiznych a rozhlasovych relaciach, na socidlnych sietach atd.)
v médiach sa nedda povaZovat za jedind moznu objektivnu pravdu alebo obraz skutoéného
Zivota, ktory prebieha mimo médii a je potrebné pocitat so skreslenim (Casto zdmernym).
Stereotypy, ktoré média ukazuju, mbézeme teda chapat len ako sucast Sirsej socidlnej
konStrukcie reality — pojem, s ktorym prisli v 60. rokoch Peter L. Berger a Thomas Luckman.
Podla autorov totiZ nie je mozné brat socidlnu realitu ako objektivnu skutoénost, pretoze je
vytvorom (je konstruovand) komunikacie a socidlnej interakcie.'?> Na zdklade toho teda
K6pplova konstatuje, ze ,pre vSetky reprezentacie socialnej skutoCnosti — teda i pre vsetky
sprostredkované obsahy — plati, Ze vyjadruju, ¢i prinajmensom mozZu vyjadrovat, rézne
vseobecnejsie sudy, predstavy, hodnoty, predsudky a pod., ktoré su sucastou danej
spolo¢nosti Ci kultury”. Tieto sudy ¢i pohlady na skutocnosti nazyvame stereotypy. V spojeni
so semiotickym hladiskom mozZeme brat vietko, ¢o média vyprodukuju (fotografie, spravy,
reklamy) za oznacujuce a stereotypy za oznacované. Tu uz je vSak pridané i urcité hodnotiace
hladisko, ktoré mame bud'len v sebe individualne, alebo ho mame spoloc¢né i s dalsimi ¢lenmi
kultiry a spolo¢nosti. Stereotypy sa objavuju hlavne vtedy, ak nemame moznost vlastnej
osobnej skusenosti. V tom pripade ,sa pouc¢ime” napriklad z médii ¢i reklamy, ktord je nam
blizka a nahradza vlastny nazor a skdsenost. Nemusi to byt nutne skodlivy proces. Stereotypy
nam totiz pomahaju orientovat sa v komplexnom svete. Na druhej strane st vsak stereotypy
cestou k velmi lahkému odsudzovaniu, su naplnené nasimi predsudkami a ¢asto odzrkadluju
nieo, ¢o je skryté hlbsie — rozne nezhody, napatie, mocenské vztahy.'?* Konkrétnymi
stereotypmi, ktoré pouZiva i Samsung vo svojich reklamach sa budem zaoberat neskor

v analytickej Casti. Zameriam sa v nich na zobrazenie muzov a Zien, vyzdvihovanie mladosti

121 yysekalova, Emoce v marketingu: Jak oslovit srdce zdkaznika 64.
122 |rena Reifova a kol., Slovnik medidlni komunikace (Portél: Praha, 2004) 278.
123 Jirdk a Kopplova 299. Citacia i parafrazy.
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a telesnej krasy, dalej rozoberiem pritomnost komunity ¢i rodiny a r6znych typov zamestnani

(profesionalni Sportovci ¢i biznismeni).

2.3.7. Psycholégia a reklama

Reklama je spojena s disciplinou psycholdgie uz od zaciatku minulého storocia. Na rozdiel od
dnesnej doby na zaciatku neexistovala celkova koncepcia pésobenia reklamnych sprav na
[udskd psychiku, ale postupne sa objavovali vyskumy, ktoré sa zameriavali na jednotlivé
psychologické javy. Vysekalova spomina nasledujuce:

1. Zaciatok minulého storocia sa niesol v znameni vyskumov intenzity pozornosti zakaznikov,
a pre toto obdobie su typické napadné reklamy, od ordmovanych inzeratov az po vyuzivanie
erotiky. Okrem pozornosti sa vedci sustredili na volu, pamat a predstavivost. S danym
obdobim je spojeny model AIDA (vznikol uz koncom 19. storocia), na ktory ¢asto odkazujeme
dodnes. Jeho nazov je vlastne skratkou zloZzenou zo Styroch slov: Attention (pozornost) —
interest (zdujem) — desire (Zelanie) — action (jednanie). Predstavuje niekolko stupriov ucinku,
ktorému sme ako zakaznici pri reklamnej sprave vystaveni.

2. Obdobie 30. rokov az povojnové obdobie. Toto obdobie prinieslo tri hlavné smery vyskumu,
ktoré sa uplatiovali na reklamu v tladi, teda inzerat, ktory bol v tom Case prominentnou
formou reklamy. Prvy okruh vyskumov sa sustredil na nase vnimanie — to ako je nam nieco
zname, ako si to vieme znovu vybavit a popisat to. Dnes vsak vieme, Ze vztah medzi
zapamatanym reklamnym predmetom a konec¢nou kupou je relativny. Druhy typ vyskumov
tomto obdobi skimal emdcie a pouzival polarizované paci sa - nepaci sa. Dnes uz vieme, Ze
i ked je nam reklama sympatickd a produkt sa nam pozdava, stale si ho nemusime kupit.
Vyskum emdcii (v SirSom spektre) je dnes ale v marketingu velmi vyznamny. Poslednd skupina
vyskumov sa zaujimala o to, aky vplyv maju propagacné materidly na samotny nakup. Dany
pristup bol vSak velmi zjednodusujuci a nezodpovedal tomu, ako [udia naozaj nakupuju alebo
komunikuju.

3. 60. a 70. roky so sebou priniesli motivacné vyskumy, doraz sa kladol na postoje zdkaznika,
ktoré sa brali ako kfucovy faktor pri spotrebitelskych aktivitach. Vznikali i nové modely
ucinkov, ktoré nadvazovali na povodny model AIDA, ale dalej ho rozvinuli. Zaujimavostou su
i vyskumy podprahového vnimania, ako napriklad zakomponovanie reklamnych posolstiev do
filmovych premietani v dizke jednej dvoj/trojtisiciny sekundy, ktord ¢lovek nie je schopny

rozpoznat. Ich vysledky vSak nikdy neboli potvrdené.



50

4. Od konca minulého storocia je davany doraz na komplexny pristup psycholdgie
k marketingu a komunikacnym mixom. Prevlada Usilie o vytvorenie akéhosi celkového systému
psycholégie, ktora moze byt pouzivand. Dbraz je na jednotlivé ¢asti marketingového mixu.
Kazdy moze byt skimany velmi podrobne samostatne. Napriklad u vyrobku sa netestuje len
on samotny; testuje sa jeho obal a nazov. Skimané su dalej jednotlivé segmenty trhu,
zakaznicka motivacia, psychologickd analyza cielovych skupin a posobenie firmy samotnej
(image). Medzi zakladné postupy patria rozhovory so zakaznikmi, pozorovanie, experimenty

(aktivny zasah do skimaného) a analyza vecnych skutoénosti.'?4

2.3.8. Vnimanie

Ako bolo uvedené uz viackrat, ludia sa aktivne pricinuju v procese komunikacie, a teda i tomu,
ako vnimame reklamu. Na to, aby nam reklama prenikla , pod koZu“ sa musi zucastrovat viac
faktorov, od zmyslového vnimania aZz po nase kultirne zasadenie. ,Reklama moze ovplyvnit
chovanie ¢loveka len vtedy, ked prejde procesom prijimania (je vnimana) a spracovania (je
pochopend, zaradend, utriedend).’® V lepSom pripade, ked na nas pdsobi pozitivhe, ndm
dokonca dava podnet, ktory nas ¢asto dovedie az k samotnému nakupu.

Nase zakladné vnimanie je pomocou zmyslov, pricom najviac vytazené su zrak a sluch. Aby bol
podnet nasimi zmyslami prijaty, musi byt v naSom prahu vnimania a my musime byt aspon
primerane Culi. Zmyslovym vnimanim sa nam tak v hlave vytvara mentdlny obraz a zaroven
moze spdsobit i fyzické reakcie (hlad, neha, zhnusenie), ktoré dokresluje mentalnu podobu.?®
Pri vnimani reklamy do procesu zapajame vsak i viac nez len zmysly, a to seba samych.
Sucastou vnimania sa stdva teda nasa osobnost a porozumenie okolitého sveta, nase
skusenosti i spolo¢né hodnoty, ktoré sa k ndm dostali v priebehu Zivota od rodicov, ucitelov
a znamych. Medzi hodnoty a nazory patria i stereotypy, o ktorych pojednavala samostatna
¢ast. Casto sa stava, Ze nase hodnoty a nazory premietame na okolnosti a [udi okolo nas. V tom
pripade sa modze stat, Zze ked reklama neladi s nasi Zivotnym $tylom, nebude mat na nas
pozadovany ucinok. Tu mozeme dat za pravde Judith Williamsonovej, ktora hovori, Ze reklama

nam preddva seba samych.'?” Kazdy mame nejaky Zivotny $tyl a hodnoty, a tie nasledne

124 yysekalova, Psychologie reklamy 42-6, 55. Referencia zahffia cely spominany vyvoj.

125 yysekalova, Psychologie reklamy 88.

126 yysekalova, Psychologie reklamy 89.

127 judith Williamson, Decoding Advertisements: Ideology and Meaning in Advertising (Marion Boyars: New
York, 1978) 13.
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vyhladdvame i v reklame. Tak ako pri zmyslovom vnimani, doleZitd je nasa Culost a psychické
rozpolozenie. To mbze spbsobit, Ze budeme k reklame pristupovat s odstupom (zIa nalada,
hnev, stres), alebo Ze jej budeme viac otvoreni (dobra nalada, optimizmus).t?8
Velkd ulohu hra dalej pozornost a pamat. Nasa pozornost nie je takmer nikdy naplno
zamerana len na jednu vec, a preto Casto vnimame okolnosti, rozhovor ¢i reklamu len
selektivne. Tak k nam prenikne len urcita ¢ast informadcii, zatial ¢o ind je v Gzadi. To, ¢o k nam
prenikne je ovplyvnené vonkajsimi faktormi (situacny kontext) aj vnitornymi (nasa osobnost,
hodnoty, emdcie). Pozornost je mozné delit na nezdmernd a zdmernu, pricom reklama vyuziva
hlavne prvy typ. Jej zakladom je to, Ze v priebehu Zivota sa menia okolnosti a ich usporiadanie
a my na ne vidy nejakym spésobom reagujeme. Tak mdZeme reagovat i na reklamu, ktora je
pre nas podnetom, prilezitostou na nieco pozitivne, ¢o vieme vyuzit v nas prospech. Zamerna
pozornost uz potrebuje navyse zapojenie vole, v psychickom vyvoji sa u ¢loveka objavuje az
po nezamernej pozornosti. Vo svete marketingu ide napriklad o zamerné navstivenie Uzko
$pecifickej vystavy, ktora vie ponuknut nieco, ¢o zhariame.?°
Potom, ¢o si reklama ziska nasu pozornost, sa este musi usilovat, aby sa nam ,vryla“ do
pamate. To, €o si v pamati uschovdme podobne prechddza procesom selekcie. Vnemy
prechadzaju postupne elementdrnou pamaéatou (trva len par sekdnd), na nu nadvazuje
kratkodoba pamat (18-20 sekund), a to, ¢o postupi najdalej, sa dostava do dlhodobej paméte.
Cely proces je ovplyvneny konkrétnymi jedincami, ale aj informaciou samou — mala by byt
nejako vyznamnad, nova kontrastna, atd. Cielom kazdej reklamy je dostat sa aZ do ciela, teda
dlhodobej pamate. Podstatné je aj to, aby sme si ju vedeli zakazdym vybavit. V tom nam
pomaha znovupoznanie a asociacie. Znovupoznanie su vhodné podmienky, ktoré nasej pamati
asistuju — napriklad vyber istého produktu, ked ho ,mame na ociach”. Asociacie su retazce
obrazov, zazitkov, skusenosti, myslienok, ktoré si navzajom prepojené, a tak niekedy staci
jediny podnet, ktory oZivi spojenie.
| ked kazdy z nds ma inG pamat a vlastné filtre pozornosti, existuje zopar pravidiel, ktoré platia
vSeobecne na kazdého jedinca:

- zmysluplnu vec si zapamatame lahSie. Preto sa nam lahsie vybavuje sled udalosti

nez konkrétne mena alebo disla.

128 yysekalova, Psychologie reklamy 107.
129 yysekalova, Psychologie reklamy 108. Referencia zahffia celé popisané delenie a fungovanie.
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- ked mame s udalostou alebo reklamou spojené emdcie, v pamati ostane skor nez
nieco, k comu sme boli ,vlazni“

- opakovanie a informacie, ktoré uz nadvazuju na nieco, ¢o uz v pamati mame
predlzuju dobu uloZenia v hlave

- informacie, ktoré su pre nds konkrétne zaujimavé a vyznamné, si pamadtame viac

nez nieco, ¢o je pre nds nudné alebo nepodstatné!3°

2.3.9. Motivacia

Motivacia spotrebitela je jednou z klucovych oblasti psycholégie pri aplikacii na prijimanie
a odpoved' na reklamu. Slovnik Merriam-Webster popisuje motivaciu ako 1. Cin/proces, pri
ktorom niekomu davame dévod, aby nieco vykonal alebo ako nehmotnu 2. Silu/vplyv, ktora
nas prijme k nejakého ¢inu.'3! D3 sa povedat, Ze reklamu vystihuju obe definicie, pretoze je
jednak procesom (mdze na nas posobit dlhodobejsie a opakovane), a zarovern ma potencial
sily a vplyvu. Reklama to ma ale tazké, pretoZe sa objavuje v prostredi, ktoré je presytené
velkym mnoZstvom inych podnetov, informacii, obsahov a zazitkov. Ako priznava Vysekalova,
»je Coraz narocnejsie ndjst dostatoCne silny podnet, ktory preklenie vzdialenost medzi
pdsobenim reklamy a situaciou, kedy sa ¢lovek aktudlne rozhoduje o kiipe”.*32 Nasa motivacia

predmet ¢i sluzbu zakupit zélezi podobne ako vnimanie na viacerych faktoroch.

UZitoénost predmetu

Prvym z nich je uZitoénost daného predmetu &i sluzby, ktord zvazujeme. Pri skimani
uzitoénosti porovnavame, ¢o nam dany produkt prinesie do Zivota, ako je ,technicky
vybaveny“, a zdroven ma i socidlnu rovinu — akd je nasa osobnost a ako ndas beru ostatni.
Niektori ludia si navySe potrpia na esteticku kvalitu a pri kupovani kladu d6raz na vzhlad, ini

sa skoér zameriavaju na moralnost produktu.'33

Ludské potreby

Druhou oblastou, ktora do velkej miery ovplyviiuje nasu motivovanost a rozpolozZenie vodi

propagovanému predmetu, su nase potreby. V priebehu Zivota rastieme, vyvijame sa, menime

130 yysekalova, Psychologie reklamy 109-110. Parafrazovany je postup a jednotlivé pravidla.

131 Motivation,” Def. 1 a, b.,Merriam-webster.com, Merriam-Webster Online: Dictionary and Thesaurus, 2014
<http://www.merriam-webster.com/dictionary/motivation> 25.11.2014.

132 yysekalova, Psychologie reklamy 117.

133 yysekalovd, Psychologie reklamy 120-21. Referencia zahffia vietky spominané faktory.
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prostredie a [udia okolo nas sa striedaju. Na zaklade toho sa menia i nase potreby a to, ako ich
vieme uspokojit. Podrobne ludské potreby rozpracoval Abraham Maslow v 50. rokoch.
Vysvetluje ich na zaklade ich hierarchického rozmiestnenia, pricom sa vidy zacina od
uspokojenia zakladnych potrieb a postupne prechadza k vyssim potrebam. Prave preto ma
jeho graf podobu pyramidy. Zakladné potreby zaistuju nase preZitie a patri tu napriklad prijem
potravy, dychanie ¢i odpocinok a spanok. Nasleduju potreby bezpecia, ktoré su dlhodobejsie
a rozsiruju potreby zakladné — nejde len o spanok samotny, ide o to, aby bol pokojny a ni¢im
nenarueny. Dalsie dva druhy potrieb st zavislé na nasom okoli a kontaktom s ludmi. Su to
potreby bezpedia, lasky, uznania a Ucty. Potrebujeme mat vedla seba niekoho, kto nam je
blizky, kto s nami preziva Zivotné udalosti a zarovern nami neopovrhuje, naopak si nas vazi
a uvedomuje si hodnoty nasej osobnosti. Na samom vrchole Maslowovej pyramidy je potreba
sebarealizdcie, a sice naplno vyuZit to, na ¢o mame potencial.

Pre reklamu je doleZita prave postupnost potrieb, ktoré sa menia a reklama tak na nich méze
pohotovo reagovat. Neznamena to ale, Ze bude zakazdym Uspesna — v pripade spotrebitela,
ktory nikdy neuspokoijil tie najzakladnejsie potreby (byt syty a v bezpedi), reklama na urcity
produkt, ktory je odpovedou na vyssie potreby, nebude mat pozadovany efekt. Samozrejme,
existuju spotrebitelia, ktory si dokdzu i zakladné potreby zamerne odopriet len aby uspokojili
sebarealizaciu, napriklad vo forme investicie do drahého obrazu za cenu toho, Ze nebudd mat
na jedlo. V pripade tohto chovania hovorime o funkénej autonémii potrieb a dochadza k nemu
len vtedy, ked ¢lovek uZ v Zivote zaZil uspokojenie vietkych potrieb, a vie siich od seba odtrhat
a jednu pred druhou uprednostnit. Maslowovova tedria je vsak len jedna z mnohych. Niektori
autori nepokladaju za klu¢ové radit potreby hierarchicky a pridavaju k pévodnej Maslowovej
pyramide Uplne nové potreby. Vyber Vysekalovej zahffha napriklad nasledujuce: potreba
afilidcie (byt v kontakte s druhymi ludmi, mat ich rad a obdivovat ich, byt nimi prijimany,
doverovat si navzajom, ...), potreba akvizicie (zhromaZdovanie veci, zarabanie a ukladanie si
zarobkov), altruizmu (pomahanie, uZitoénost vo vztahu k druhym), experimentu (skusanie
novych veci a objavovanie), moci a prestize (schopnost riadit svoj svet, uznanie a ocenenie od

druhych) a nakoniec telesné potreby.'3*

134 yysekalova, Psychologie reklamy 122-25. Referencia zaffia Maslowovu tedriu, termin funkénd autonémia a
dalsie uvedené delenie potrieb.
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Emocie

Velmi silnou motivaciou pre zakaznika su emodcie. Okrem toho, Ze mame svoje potreby
a postupne sa ich snazime naplnit, pri ich plneni mame urcité nalady a emacie. Ako vysvetluje
Vysekalova, pre ¢loveka je prirodzené vyhladavat a obklopovat sa intenzivnymi zazitkami.
Podobne ako sa na ne snazime narazit v divadle, galérii alebo pri cestovani, doplnit ndm ich
vie i reklama. Vznik fenoménu ,vzrudenia z ndkupu” tym padom nie je ndhodny.'3> Podla
Tellisa existuju tri modely vztahov medzi eméciami v reklame a ich vplyve na cloveka: 1.
Implicitny model — pdsobi na nds prezentacia vyrobku a jeho vlastnosti, pricom nemusia byt
dokazané. Ako zakaznici sme vtiahnuti do deja a zUcastriujeme sa na pocitoch fudi z reklamy.
2. Explicitny model — V tomto pripade sa vyuZivaju podnety, aby donutili divaka zaujat
stanovisko, emadcie su citovo zaujaté. 3. Asociativny model — Emdcie su spojené s predavanou
vecou len okrajovo, doleZité je zaujat pozornost a vyvolat spojenie medzi znackou

a prijemnymi pocitmi.3®

Navyky, zaujmy, hodnoty a idedly

NasSe osobnosti, to, kym sme, ako Zijeme a €o vyznavame tieZ vyrazne ovplyviiuje nasu
motivaciu. Navyky su Casto mechanizované postupy a odrazaju sa i v spotrebitelskom chovani.
Casto chodime do rovnakych obchodov a preferujeme urcité znacky a vyrobky. Reklama je
v tomto pripade ¢asto nepovsimnutd (ak nas nezaujme). Nazor mozeme zmenit, ked nas
niekto iny inspiruje. Reklama chce byt vsak tieZ sama tym podnetom, ktord nas vymani zo
zvykov a ukaze nam nové spdsoby a moznosti.

Podobne konzervativne ¢i dokonca strnulé chovanie ako zdkaznici méZzeme vykazovat i cez
nase zaujmy. Tak ako pri ndvykoch, je tiez dost pravdepodobné, Zze budeme chodit po doplnky
na nase konicky k tym istym predajcom a stdle sa budeme vracat k tym istym produktom. Na
druhej strane, réznorodost nasich zaujmov ovplyvriuje nielen samotné nakupné chovanie, ale
celkovy Zivotny Styl. V pripade, Ze sa niekto venuje Sportu, nenakupuje len zakladné vybavenie,
ale prispOsobi tomu i svoje stravovanie, denny rezim alebo i svoje preferencie v tom, Co Cita.
Motivaciu k nakupu teda vieme potom najst i vo vSetkych okolnostiach, ku ktorym nas nase

konicky priviedli.t3’

135 yysekalova, Psychologie reklamy 126.
136 yysekalova, Psychologie reklamy 126.
137 yysekalovd, Psychologie reklamy 128-9.
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Poslednym uvedenym zdrojom motivacie su nase hodnoty a idedly. Podobne ako v predoslych
dvoch pripadoch, hodnoty maju trvalejsi charakter, ktory sa nasledne prendsa i do nasich
postojov pri nakupovani. Hodnoty su nam dané z nasej rodiny, dalej ich formuje i nasa
spolo¢nostou a kultira. Z pohladu spotrebitela je mozné hovorit napriklad o tychto
hodnotach: hodnota odliSenia sa a vynimocnosti alebo jej opak, hodnota konformity, hodnota
lasky (i potreba robit radost tym druhym), hodnota technickej vyspelosti ¢i hodnota ¢asu

a penazi.l38

2.3.10. Cielova skupina

| ked' tvorcovia reklamy a spolocnosti predavajuce svoje sluzby a produkty vedia odpovedat na
nase potreby, tuzby, a byt v stlade s nasimi hodnotovymi rebri¢kami, stale musia ist este dalej
v patrani po tom, kto je vlastne ich zakaznik. Vediet ku komu, ako a kde sa reklama vlastne
prihovara je kli¢ové pre jej Uspech, zd6razriuju Mikes a Vysekalova. Prispdsobit sa, naladit sa
podla cielovej skupiny nie je ni¢ nové, pretoze, ako autori poznamenavaju, robime to tak bezne
i v naSom osobnom Zivote: svoju komunikaciu menime podla toho, ¢i sa rozpravame s
dietatom, susedom, kolegom v time alebo kaderni¢kou.'3° Aby zaddvatelia vedeli ¢o najlepsie,
s akou cielovou skupinou pracuju, musia poznat jej geografické, demografické
a psychografické znaky. Prvé dva typy znakov su priamociare — hovoria o tom, aky je cielovy
zakaznik stary, Ci je to Zena, alebo muz, aké ma vzdelanie a pracu, a do akej socidlnej skupiny
sa radi. TaktieZ popisuju region, v ktorom sa zdkaznik usidlil, aké velké je jeho bydlisko,
a dokonca kam chodi nakupovat. Ziskat konkrétne cisla a informacie z popisanych kategérii
nie je naro¢né, nedozvieme sa z nich vsak ni¢ osobnejsie, napriklad ¢o ludi motivuje k ndkupu
urcitej veci. Na to sluZia znaky psychografické, ktoré dokazu pribliZit osobnost ¢loveka a jeho
Zivotny Styl. Na zaklade toho je tak mozné zistit, aky ma dany zakaznik charakter, postoje
a motivy. Jeho Zivotny Styl zas prezradi typické navyky a normy chovania, zameriava sa tiez na
predchadzajlce skisenosti a zaujmy,**° ktoré by sa dali dalej rozvinat v buducnosti, a tak zvysit
i moznost nakupu. Ako je teda vidiet, vnimanie, motivdacia i charakteristika si navzdjom
prepojené a pomahaju spolocnostiam ,¢itat” svojich zdkaznikov, ako by to boli stari znami.
| ked” analyza v praktickej Casti nedisponuje oficidlnymi datami o cielovych zakaznikoch

Samsungu, pribeh a atmosféra v reklamach naznacuje kto su, alebo aspori kym by mohli byt.

138 yysekalovd, Psychologie reklamy 128-9.
139 yysekalova a Mike$, Reklama: Jak délat reklamu 46.
140 yysekalova a Mikes, Reklama: Jak délat reklamu 46-51.
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3. Analyticka ¢ast

V analytickej ¢asti sa dostavam ku prikladom, ktoré plynule nadvazuju na predosly teoreticky
zaklad a davaju mu konkrétne a jedine¢né podoby. Vybrané audiovizudlne reklamy su
skimané pomocou semiotickej analyzy, ktora odkryva a upozorfiuje na pritomnost znakov

a novodobych mytov, ktoré s nimi mozu byt spojené.

3.1. Metodologia a charakteristika zvoleného materialu

Zvolenou metodoldgiu je semiotickd analyza po vzore Rolanda Barthesa a jeho diela
Mytoldgie, ktora bola zdoraznena i v prvej teoreticke] Casti tejto prace. Podobne ako Barthes
sa vo vybranom materiali zameriam na tzv. druhd Uroven oznacovania, ktoru je tiez mozno
nazyvat metajazyk alebo konotdacia. Prva Urover oznacovania a jej vysledny znak je teda brany
ako vychodiskovy bod pre Uplne nové vyznamy a predstavy — myty — ktoré reklamy ponukaju.
Semioticka analyza tak nielen ukazuje a odhaluje pritomné znaky, ale odpoveda na otazky
preco tam boli, ¢o sa ndm snaZia povedat, a o pre nas, v naSej kultire a spolocnosti
znamenaju. | ked'je Samsung kérejska spoloénost, vybrané reklamy a teda i myty v nich maju
vyraznejsi ,,zapadny”, severoamericky charakter. V kampani akoby bol potlaceny azijsky povod
a ukdzané je nam prostredie, ktoré mozno pozname z nejakého amerického serialu ¢i filmu.
Su to pribehy beznych az rutinnych Zivotov, vidy su vSak Uspesné — hlavné postavy nas ohuria
svojou Sikovnostou, vynaliezavostou a nadSenim. Zdéraznované v nich su napriklad mladost,
uzivanie si Zivota, otvorenost novym prilezitostiam, ¢i usilovnost. Myty rekldam tak skor
reflektuju zapadnu kulturu a v kazdej z nich ponuknu mytus vinom uhle pohladu. Podrobnejsie
budu rozobraté jednotlivé zvukové Casti — hlas v reklame, ktory sa nam prihovara, pritomné
zvuky a pouZitd hudba. Dalej sa budem zaoberat aj ,,silnejou” vizudlnou zlozkou — farbami,
vyberom postav a ich spravanim, neverbalnou komunikaciou (recou tela), prostredim, do
ktorého su zasadené ako i inymi grafickymi elementmi — pouzitym textom v reklame, jeho
farbou a stylom. Jednotlivé farby su zasadené do zapadnej kultury a preto ich vysledné
vyznamy sa moézu lisit od vyznamov interpretovanych v inych castiach sveta, napriklad
azijskych krajinach. Charakteristika farieb je brand z psychologického hladiska, farby popisuju
jednotlivé vlastnosti, maju rozlicné efekty a su spojené s nasimi naladami. Interpretacia sa
oblas moéZe zdat prehnand, ale napriek tomu vyber farieb v reklame viac ¢i menej

koresponduje s naladou a efektom, ktoré farba reprezentuje. Pri kazdej analyzovanej reklame
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predstavim najprv dej/pribeh videoklipu a v naslednej analyze podrobnejsie rozoberiem
vybrané znaky, ¢i uz prostredie (alebo jeho casti), postavy a ich stereotypné zobrazenie,
pripadne jednotlivé fyzické predmety nachddzajuce sa v klipe, ktoré nesu nejaké skryté
vyznamy a hodnoty a tvoria tak myty.

KedZe je analyzovanym materidlom prave reklamny text, musel mu predchadzat i teoreticky
zaklad, ktory pribliZil, s ¢im vlastne analyza bude pracovat — ¢o je to reklama, ako rézne sa da
chapat, z ¢oho sa sklada, a aké nastroje pouZiva, aby nds zaujala. Zvolené reklamy patria do
kampane spolo¢nosti Samsung a su zamerané na ich technologicku novinku Galaxy Note 3
z jesene roku 2013. Zariadenie Galaxy Note 3 je hybridom medzi smartphonom, osobnym
pocitacom a klasickym diarom, ¢i akymsi albumom, do ktorého si lepime délezZité informacie
z diia vo forme vystrizkov (scrapbooking).'4! Tym, Ze produkt jasne nezapada ani do jednej
kategorie, ale je skor ich prienikom, bolo vymyslené nové pomenovanie, a to phablet —
zloZzenina anglickych slov phone a tablet. Samsung uviedol prvé predstavujuce video na kanale
YouTube zaCiatkom septembra 2013 a v priebehu nasledujucich tyzdnov pribudali dalSie video
spoty, ktoré novy produkt priblizovali. Vo videach sa ¢asto okrem samotného phabletu
objavuje i Samsung Gear, teda multifunkéné hodinky, ktoré s nim spolupracuju. Oficidlne Gear
nie je sucastou analyzy, v reklamach vsak dokresluje pouzitie produktu Note, a teda i vyznamy
a hodnoty, ktoré Samsung nepriamo ukazuje. Nie je preto pre analyzu ruSivy a do reklam
zapada.

Samsung pocas niekolkomesaénej kampane pracoval s Uplne beznymi ludmi!4?, na pomoc si
zavolal i zndme osobnosti z réznych oblasti — ilustratorov, umelcov &i Sportovcov. Zndmou
osobnostou, ktora figuruje i v jednej z analyzovanych reklam, je americky producent a spevak
Robin Thicke, ktory na jar roku 2013 ziskal ohromnu popularitu vdaka jedinej pesnicke Blurred
Lines.'*3 Sportovci sa zas objavuju v reklamdach s témou Zimnych olympijskych hier, ktoré
prebiehali vo februdri 2014 v ruskom primorskom meste Soci. Do jednej z prvych rekldm na

Note, ktort budem analyzovat aj ja, bola obsadena neznama mlada Zena (herecka ¢i modelka),

141 Tradicia scrapbookingu nie je v nasich krajinach takd zndma a rozdiren3, silné zadzemie md naopak v USA, kde
dlho funguje v podobe fyzickych albumov, do ktorych sa lepia fotografie, farebné lepiace pasky a iné ornamenty.
Reklama na zariadenie Galaxy Note 3 niekolkokrat upriamuje nasu pozornost na funkciu scrapbooker, ktora
umozriuje popisany postup vykonavat v elektronickej podobe.

142 Jeden z publikovanych videospotov, ktory pracoval s beznymi fudmi, bol vo forme reportaZe. Hlavnou témou
bolo pouzivanie nového produktu pri kazdodennych ¢innostiach. V analyze nie je video pouzité.

193 Blurred Lines predstavuje nejasné hranice pri osobnom kontakte, ¢asto vdak aj v sexudlnom kontakte. Spevéak
Thicke spieva o tom, Ze dostdva od Zeny nejasné signaly a nevie, kde su jeho hranice.
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a cely videoklip je vlastne vybudovanim pribehu, ktory sa moéze tykat kohokolvek z nas.
Predstavuje mladud Zenu, ktord dostane napad ako pomdct stagnujicemu obchodu svojho
starého otca. V celom procese ju sprevadza i produkt Note, ktory jej pomaha utriedit si
myslienky, uloZi jej kreativne napady a pomaha i v inych malych detailoch jej planu.

V dalSich reklamach, ktoré Samsung uviedol, uz figuruje spominana celebrita Robin Thicke.
Pribeh sa vzdy odvija od neho, predstavuje hypotetické situacie z jeho Zivota, pricom Ticke
predstavuje seba samého, nehra ind postavu. Ako sa piSe na oficialnom blogu Samsungu, dni
Robina Thickea prebiehaji ,v Hollywoodskom 3tyle, ako by sa dalo ¢akat,“'** — objavuju sa
v nom preto party, vecera s atraktivnou Zenou ¢i jazda na motorke sinkom zaliatym Los
Angeles, pocas ktorej stretava dalSie atraktivne Zeny, ktoré dostanu Sancu ucinkovat v jeho
dalsom klipe. Galaxy Note tieZ sprevadza Thickea pri jeho avantirach — poméze mu zavolat
mnoho ludi na narodeninovu oslavu, alebo ocarit jeho polovi¢ku na spolo¢nej veceri. Spojenie
Thickea a Samsungu je dobrym strategickym tahom, spevakom spominany singel si na kanali
YouTube ludia pozreli stovky miliénov krat a stal sa ,party hymnou“**> roku 2013. Samsung
tak spojenim so spevakom znacne ulahcil predstavovanie Uplne nového produktu — dostal uz
predpripravené zazemie v podobe jeho zndmej osobnosti a klipu. Spojenie zndmej osobnosti
s propagovanymi produktmi (celebrity endorsement) nie je ziadnou novinkou, prave naopak,
v poslednych rokoch sa vyuziva pomerne ¢asto — zname tvare hercov, televiznych osobnosti
a Sportovcov predsa len mozu vzbudzovat vacsiu déveru u spotrebitela a naslednt motivaciu
ku kupe. Tato spolupraca vSak mdze mat i svoje nevyhody a stoji za nimi sam Thicke. Jeho
Blurred Lines su sice extrémne populdrne, nie vak Cisto v pozitivnom slova zmysle. Klip je ¢asto
kritizovany kvoli sexistickému tonu — ten sa prelina celou obrazovou rovinou klipu, a je
umocneny i textom piesne. Klip je dalej kritizovany za zobrazenie Zien ako sexualnych
objektov, a nepridava tomu ani skutocnost, Ze existuje i jeho explicitna verzia, kde sa Zeny
dokonca objavuju polonahé. Thicke je zobrazeny ako sebavedomy, dobre vyzerajuce muz
(niekedy az macho typ), ktory nema nudzu o pozornost zo strany Zzenského publika. Podobné

vyobrazenie nadalej vyuZivaju i Samsung reklamy. V nich je Thicke rovnako sebavedomy,

144 How Would Robin Thicke Use Galaxy Note 3 & Gear?“ Global.samsungtomorow.com, Samsung Electronics
Official Global Blog, 5.12.2013 <http://global.samsungtomorrow.com/how-would-robin-thicke-use-galaxy-note-
3-gear/>3.12.2014.
145 How Would Robin Thicke Use Galaxy Note 3 & Gear?“ Global.samsungtomorow.com, Samsung Electronics
Official Global Blog, 5.12.2013 <http://global.samsungtomorrow.com/how-would-robin-thicke-use-galaxy-note-
3-gear/>3.12.2014.
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oblubeny, dobre naladeny a vidy v spoloCnosti atraktivnych [udi, hlavne Zien. Jeho Zivotny Styl
je pre mnoho ludi inspirativny aZ zavideniahodny a tak Uspesne dokaze oslovit cielovd skupinu.
Tou je pravdepodobne mladsia generacia Zijuca v rusnejSom meste, ktora vedie aktivny Zivot,
v ktorom balansuje pracu i plnohodnotny sikromny Zivot. Zvladat obe ¢asti Zivota im pomaha
Samsung a jeho produkty, ktoré ich dopliiaju (a tym pomahaju formovat ich identitu), a
ulah¢uju im pracu. Daldim podrobnostiam o vybranej reklame (jednej zo série troch), v ktorej
sa objavuje Thicke, sa budem venovat neskor pri detailnejsej analyze.

Vo vybranych reklamach sa okrem spevéka objavia i Sportovci a to vdaka dlhoro¢nému vztahu
Samsungu k réoznym Sportovym udalostiam. V roku 2014 to boli Zimné olympijské hry a
Samsung tomu vhodne prispdsobil i svoju kampan na produkt Galaxy Note 3. V reklamach sa
tak objavuju Sportovci z roznych disciplin, napriklad snowboradisti, lyZiari alebo biatlonisti.
V samostatnom spote sa objavuju aj paraolympijski Sportovci, ten vsak nie je priamou sucastou
kampane na Galaxy Note 3. Samsung opat ukazuje pohlad na bezny den v Zivote tychto ludi,
zobrazeni su v akcii, ale i mimo tréningu ¢i zavodu. Vidime ich teda v situdcidch, ktoré sami
zazivame kazdy den — ranné vstavanie, Ci travenie volného casu. Pri tom vSetkom ich znova
sprevadzaju produkty Samsung.

Reklamy som sa snaZila vybrat tak, aby ukdzali réznorodost a dobre vytvorenu viestrannost
Samsungu. SU zamerané na kazdodenny zZivot fudi, produkty nie su ukazované v nejakych
fantastickych alebo malo pravdepodobnych scenaroch. Kazdodenné sprevadzanie beznych
udi, vratane tych slavnejSich, je tak moino UucinnejSie, pretoze podsobi velmi redlne
a prirodzene a myty su tak tvorené velmi fahko. Celd kampan je prelinana ustrednym
sloganom ,,Design your life/Navrhni si svoj Zivot.“ Na mysli ma Samsung prave kazdodenny
zZivot v celej svojej réznorodosti. Inym aspektom ,, samsungovskej“ kazdodennosti vsak je, Ze je
vzdy zdarna. Bezné dni v sebe maju vidy prvok Uspechu a malého vitazstva. Myty teda
odrdzaju r6zne podoby toho, ako mame Zivot vo vlastnych rukach.

Reklamy su zaroven prileZitostou na preskimanie (stereotypného) vyobrazenia ludi o¢ami
Samsungu. Vidime v nich r6zne zobrazenie Zien, muZov, ale i povolani - od umelcov aZz po
Sportovcov. Raz je Zena v Samsungu samostatna a tvoriva, inokedy zas stereotypne podlieha
muzovi. Sportovci mdzu byt pre nds, nedportovcov, polobohmi, ale uvidime ich zranitelne
beZnych v ich sikromi — toto vSetko a iné Samsung ponuka. Pri vybere som sa dalej riadila aj
myslienkou Granta McCrackena o tom, Ze naSe spotrebné chovanie sa podiela na formovani

nasich osobnosti a nesie doleZité spolo¢né vyznamy naprie¢ spolo¢nostou a kulturou.
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Propagovany Galaxy Note 3 sa tak tiez snazi definovat ludi, ktori si ho zakupia. Cez jediny
produkt tak Samsung komunikuje to, aki su pouzZivatelia Galaxy Note, ako Ziju a aké maju
hodnoty. Zaroveri ma Sancu ich formovat — stanu sa organizovanymi, vsestrannymi, podnecuje

tvorivost a je pri tom, ked skusaju nové veci.

3.2. Reklama é. 1 —,,Dreams: Pribeh dievéata, vdaka ktorému je obchod

s hrackami jej starého otca este uzasnejsi”

Tato reklama je jedna z prvych, ktord bola v ramci kampane na Galaxy Note 3 v jeseni roku
2013 publikovana. KedZze Samsung predava tento produkt globalne, svoje kampane obcas
mierne prispdsobuje jednotlivym trhom. Na kanali YouTube preto mdézieme najst jeho
povodnu i skratenu verziu. Ja pracujem s dlhsou verziou, pretozZe obrazy, o ktoré je rozsirena,
dobre dokresluju celkovd myslienku a ponukaju dalSie znaky vhodné k analyze. Samsung na
jednom zo svojich oficidlnych kandlov YouTube dava k reklame vysvetlenie, Ze ako divaci
sledujeme pribeh dievéata, ktoré pomodze zachranit obchod svojho starého otca tak, Ze
kreativite pomaha nové zariadenie od Samsungu, vdaka ktorému dokaZe vytvorit svoje
majstrovské dielo. Navyse, vdaka vynovenym funkcidam Noteu mdze premenit obycajny den

v nieo UZasné.146

3.2.1. Dej

Ako hovori popis, dej reklamy je vlastne malym pribehom, az takmer mikrofilmom
o udalostiach z jedného dnia, ktory sa zda byt na zaciatku ponury a bezutesny, ale nakoniec sa
vietko obrati k dobrému. Reklama zacina zaberom na divadelnd scénu, kde je priblizené
drevené pdédium a roztiahnutad tmavocervena opona. Do otvoreného priestoru su postupne
spustené transparenty so slovami ,,Pribeh dievcata, vdaka ktorému je obchod s hrackami jej
starého otca esSte UZasnejsi ... s pomocou Samsung Galaxy Note 3 + Gear.” Nasledne sa ocitdme
na ulici neucitého mesta, kde na rohu stoji spominany obchod. Je to na prvy pohlad starsi
obchod v kontraste s novsimi okolitymi budovami. Nasledujlci zaber navySe ukaze nadpis

»Estd. 1911, ¢im sa dozvedame, Ze obchod bol zaloZeny pred viac nez sto rokmi. Zrazu je

146 Samsung GALAXY Note 3 presents Dreams, a digital short film,” Youtube.com, YouTube Samsung Egypt
Channel,19.9.2014
<https://www.youtube.com/watch?v=-ThXOwhAV6s&index=3&list=PLZbOccLa35hNjhfmB8LZLS9D82SoMjp0OZ>
3.12.2014.
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v obraze mlada Zena (Samsung ju nazyva dievca), ktora sa zamyslene diva na staré a Spinavé
okno obchodu zvnutra. Strieda ju pohlad na starSieho muza (jej dedko), ktory sa opiera o pult
vo vnutri obchodu a len tak pozera ,, do prazdna“. Obchod je opusteny, dievéa nachadza na
podlahe asi nezaplatenu fakturu za ndjom (naznacuju to slova PAST DUE — po splatnosti). To
ju ale nerozhodi, prave naopak, berie do ruky phablet Note a prezera si r6zne obrazky, ktoré
by ju mohli naviest na nejaky napad. Nasledne sa rychlo zbali a vychadza z obchodu so
Sibalskym Usmevom. Na ulici ju vidime obzerat si plagaty propagujuce tanecné predstavenie
vo filme, na ktoré sa rozhodne ist. Predstavenie pozorne sleduje, na tvari jej hra spokojny
usmev. Po filme sa pondhla na dalSie tanecné predstavenie (pozvanie dostala na svoj Note
a Gear). Cestou mina dalSich ludi, ktori tancuju na ulici. | toto predstavenie je pre nu
inSpirativne, hlavou pohybuje do jeho rytmu. Nasledne sa vrati opat do obchodu, v ktorom je
véetko edte viac tiché ako cez defi a star$i mu? tu zaspal v pyZame a $alkou v ruke. Zena rychlo
zbiera r6zne predmety po obchode, aby z nich mohla nieco vyrobit. Pri praci jej znova pomaha
Note. Jej ndpad a praca je hotova, ked na ulicu spusti rozlozZitelnu divadelnu scénu (s nou
pribeh zacinal), na ktorej sa vzapati roztiahne opona a spociatku nehybné babky zacnu
tancovat. Tato show uputa pozornost okoloiducich, ktori sa so zaujmom divaju, smeju sa od
radosti a celé predstavenie si i nataCaju na svoje Samsung zariadenia. Opona sa zatiahne,
a posledny zaber je na zariadenie Samsung leZiace akoby vo vyklade obchodu medzi ostatnymi
vecami. Nasleduje uZ len biele pozadie, na ktorom sa objavi slogan ,, Design Your Life/Navrhni

si svoj Zivot”,

3.2.2. Analyza

Prostredie

Prostredie reklamy je tvorené hlavne interiérom starého obchodu alebo scénami v exteriéri,
ked" mlada Zena prechadza po uliciach alebo na konci predstavi svoj napad s babkovym
divadlom. Prostredie obchodu je tmavé, posobi unavene, nezaopatrene, az Spinavo. Ako
ukdzal nadpis v Uvode reklamy, obchod ma za sebou uz niekolko desiatok rokov fungovania,
na jeho pdsobenie viak nepozerdme s uUdivom a nepocitujeme bazen pred tradiénym
remeslom vyroby babok a drevenych hraciek. Tradicia, remeslo a s nim spojené hodnoty
a pocity su prekryté ,zatuchnutostou” a viditelnou Spinou na oknach. Jediné, ¢o obchodu
ostalo, su jeho negativa — pocet rokov a sortiment, ktory sa dnesnému svetu nevie prihovorit.

Obchod nie je situovany na hlavnej rusnej ulici medzi ostatnymi modernymi vysvietenymi
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a lesklymi obchodmi — nachadza sa na vedlajsej ulici. Jeho neuteSenému stavu nepridava ani
fakt, Ze v porovnani s ostatnymi svetlejSimi budovami s modernym designom akoby vytrcal.
A nie je to vytf€anie na obdiv, ale skor na sucitné potlapkanie po pleci a polutovanie. Stary
obchod, jeho interiér a stav, v akom sa nachddza tak dovoluje mytu, aby donho prenikol
a vyvolal spomenuté pocity a postrehy. Prostredie a jeho Casti su teda formy (oznacujuce), do
ktorych sa skryje novy koncept, ktory spolu s nimi dava mytus. Nejde teda uzZ len o budovu,
obchod a Spinu v primdrnom vyzname, ta uz teraz naberad SirSi vyznam ddvno zaslych ¢asov,
po ktorych ostdva akurat neprijemnad stareckost a nemodernost. Pozitiva spojené
s historickostou a vSeobecne starnutim tu nie su pritomné, mudrost a vedomost, ktora
prichdadza s vekom chyba. Obchod svojim stavom prezentuje nieco, ¢o je neZiadané. Staré
priestory a veci nas nuatia zamysliet sa nad minulostou, v tomto pripade je vsak minulost
prepojena s pritomnostou a nesved¢i o nicom dobrom. Minulost, i ked mozno bola niekedy
slavna, nam nic v pritomnosti nezarucuje, javi sa opotrebene, zbytocne, skoro akoby bola
niekomu na starost. Na priklade obchodu sa da dobre pozorovat skuto¢nost, Zze mytus, ktory
pracuje s vizudlnou zlozkou, je mnohorozmerny — tvoria ho viaceré elementy. Nimi je nadpis
»Estd. 1911“, tmavé timené farby, Spinavé okna, nemoderné nedotknuté hracky a babky,
a prazdnota. Ta na nas v tomto pripade nedycha svojou rozpinavostou a slobodou, naopak
poOsobi depresivne —chybaju jej ludia. Vyber tychto elementov nasvedcuje dalsim vlastnostiam
mytu a to, Ze je zamerny — zlozky su v fiom usporiadané tak, aby si ich divak vSimol. Samsung
ma cielovu skupinu zloZzenl predovsetkym z mladsej generacie, ktord moze mytus Citat presne
takto — staré veci su nechcené, ni¢ nam nehovoria a je lepsie ich nahradit novostou. Mytus
navyse nie je nahodny, medzi nim a spomenutymi elementmi existuje analdgia, ktord mu
umoznuje vzniknut.

Iné Casti reklamy sa zas odohravaju v uliciach, resp. na kratke momenty v inych interiéroch.
Ulica pred obchodom zo zaciatku tiez posobi podobne sklu€ujucim dojmom, zanedlho si ale
uvedomime, Ze je vlastne pravym opakom obchodu. Je to priestor, v ktorom sa pohybuju ludia,
je teda znamkou Zivota. Budovy su sice strnulé, [udia vSak ulice ozZivuju. Po tom, ¢o mlada Zena
opusti priestor obchodu, ulica sa pred nou otvori ako pokladnica so skvelymi napadmi. Na ulici
uvidi plagat, ktory ju navedie na tanecny film, z ulice vstupuje i do saly plnej tancujucich ludi.
Na ulici prechadza okolo bezstarostne tancujucich fudi, nevadi im, Ze ulica ich odhaluje; jej
priestor naopak vyuzivaju. Na zaver reklamy je ulica miestom, kde mlada Zena velkolepo

predvedie svoje predstavenie s babkovym divadlom a zhromazduju sa na nej [udia, pre ktorych
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je divadlo urc¢ené. Ulica teda predstavuje vo vietkych smeroch opaény mytus — modernost
a ziadana novost, je odrazom pohybu, miestom, kde sa hladaji napady, Zije, hybe. Jednotlivé
Casti ulice su oznacujucimi, ktoré do seba prijali tieto koncepty a spolu tak vytvorili Siroky

mytus.

Postavy

Prostredie ulice a starého obchodu sa priamo odraza i v ludoch, ktori sa v reklame objavuju.
Postava starSieho muza sa deli so svojim obchodom o rovnaké Crty. Spolu s obchodom patri
do starsej generdcie a predstavuje jasny protiklad k mladej Zene. Zda sa, Ze sklic¢enost domu
dolahla i nartho. Nie je Zivym obchodnikom, predavajuci tradicie, remeslo a radost v podobe
hraciek, ale sam sa stdva nehybnou a nechcenou hrackou v obchode. V reklame je len
okrajovo, par zaberov ale staci, aby odhalilo jeho apatiu a ponurd naladu. Vidime ho ako sa
opiera o pult a diva sa do nezndma. V inom zabere sa sice na chvilu strhne smerom k Zivej ulici,
chvilku mame dojem, Ze do obchodu niekto vkroci, nakoniec sa tak ale nestane. Kamera sa
nanho zameria eSte raz, ked muz uz spi — nespi vSak pohodlnym spankom v posteli, ale zaspal
akoby c¢akajuc v sede, na hlave mu ostala zimna Ciapka a v ruke nedopity ¢aj. Akoby sa uz uplne
premenil na jednu zo svojich drevenych hraciek. Vyrazna vekova medzera medzi nim a jeho
vnuckou spojend s jeho negativnym rozpoloZzenim ddva prileZitost na vznik stereotypu
o starsich ludoch. Je to o to lahsie, Ze jeho vek je jasne odliSeny nielen oproti vnucke, ale
i ostatnym postavdm — tancujucim ludom, ale i tym, ¢o sa pridu na zaver pozriet na
predstavenie. | ked zobrazenie starSieho muza nie je priamo negativne, predsa je mierne
vystaveny posmechu a stereotypizovaniu. Richard Harris konstatuje, Ze starSia generacia (ako
jedna z mensin, patria tu napr. aj homosexudlna komunita, pristahovalci a pod.) je
zobrazovana najmenej zo vietkych vekovych generacii. Dalej rozvadza, 7e ak k zobrazeniu
dojde, su urcité typické rozdiely medzi stereotypmi starSich fudi v relaciach a komercénych
obsahoch. Zobrazenie v reklamdch byva Casto to pozitivnejsie, kde sa [udia objavuju takzvane
mladicko-staro (the young-old), a napriek pokrocilému veku im nechyba vitalita. Takto
zobrazena starSia generacia ma vacsinou sivé vlasy ako jasny znak na odlisenie, iné typické
znaky spojené s procesom starnutia su vsak Castokrat vynechavané lebo spoloc¢nost sa na to
pozera s odporom. Ich vitalita ich predurcuje k tomu, Ze budu vykresleni hlavne pozitivne. | to

ma vsak svoje limity — starsi fudia sa ¢asto nachadzaju v okliestenych situdcidch — typicky ako
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stari rodicia, malokedy ich vidime ako fudi pracujucich vo veducich poziciach.'*” Reklama
Samsungu svojim vyobrazenim starSieho muza takmer vébec nesuhlasi s tym, ¢o uvadza
Harris. Vynimkou je to, Ze muz je naozaj v okliestenej pozicii ¢clena rodiny. Je mozné to vysvetlit
tym, Ze on nie je postavou, ktora zariadenie Note reprezentuje alebo predava, na to je urcena
postava vnucky. Preto jeho postava napadnejsie pripomina jeden druh stereotypu pritomny v
televiznych reldciach: je prefiho priznaéné byt v zlej fyzickej kondicii, ¢asto potrebuje barly a
vecne sa stazuje. V lepsich pripadoch moézZe byt za klauna, v horsich je teréom vysmechu
a pohfdania.’*® Muz v tejto reklame je podobne fyzicky slaby, nie je ale ten, ¢o by sa stazoval.
Neda sa povedat, Ze by bol za klauna alebo nim bolo pohfdané. Zaber naftho v pyzame je
jedinou chvilou ked pdsobi viac komicky.

Postava vnucky je najdolezZitejSou zlozkou reklamy. Uz popis reklamy, nazov ,Dreams”
a Uvodné transparenty ukazuju, Ze ona je ta, okolo ktorej sa to vsetko toci. S malou pomocou
od Samsungu. Mlada Zena ma v reklame najviac priestoru, sme tak pozvani sledovat jej
tvorivost od zaciatku aZ po koniec. Je opakom svojho dedka — je mladd, odvazna, rozhodn3,
nebojacna, mozno aZ trochu impulzivna. Oplyva mytom modernosti, mladosti a sily, ktoré
v sebe spdjaju predodlé vlastnosti. Zena v myte odpoveda na dne$nu dobu hodnotami, ktoré
reprezentuje a tak dokazuje jeho historickil danost. Jej mladost nie je pochaba, detinska i
nevyzretd mladost, ktora robi chyby a uéi sa. Jej mladost je nanajvys cielend, cielavedoma
a cestu si je schopna najst. Jej jednanie je odrazom Standardov a narokov, ktoré su kladené na
dnednu generaciu 20+. U7 davno neplati, Ze ¢as medzi 20.-30. rokom Zivota je prediZzenim
sladkej a bezstarostnej puberty, je to vek, v ktorom sa ¢lovek ma definovat, robit spravne
Zivotné a kariérne kroky. K tomu potrebuje uz spominané vlastnosti — odhodlanost, odvahu,
chut a kreativitu. Samsung ukazuje, Ze je to vSetko moZné, veci sa daju menit, kroky sa daju
podniknut, mame to vo vlastnych rukach a on nam v tom pomaha. V zapadnej kultire je nam
to neustdle pripominané a chytd sa toho i Samsung. Slogan, ktory Samsung pouziva pocas celej
kampane na zariadenie Note, je predsa ,Design Your Life/Navrhni si svoj Zivot.“ Ako som
spominala v teoretickej ¢asti, hodnotami Samsungu su napriklad dokonalost a zmena.
Dokonalost sa preferuje vo vnutri spolo¢nosti pri tvorbe novych produktov, ta v nich potom
ostane a dalej sa Siri ako myslienka medzi ich zdkaznikov. Zakaznici sa tiez mdzu usilovat

o dokonalost a s flou spojenu ctiZziadostivost. Zmena ako hodnota Samsungu je v reklame tieZ

147 Harris 96-7.
148 Harris 96-7.
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zjavna — je predsa hlavnou pointou reklamy a dal$im prediZzenim sloganu Navrhni si svoj Zivot.
Ak plati, Ze spolo¢nosti ¢asto preberaju ludské ¢rty a stavaju sa osobnostami, tak Samsung sa
prevtelil do tejto Zeny. Je zaujimavé, Ze Zena v tejto reklame sa s€asti vymyka prevladajucim
stereotypom. Zeny v reklaméach sa ¢asto objavuju v doméacnosti, v kruhu rodiny a kamaratok,
kde ich hlavnou starostou dna je postazovat sa a niekedy pofriukat nad pracim praskom,
nezaplatenym Gétom za mobil alebo inym problém domdcnosti.’*® Samsung Zena md na
starosti vacsie veci, ma pred sebou projekt, ktory musi zrealizovat sama od zaciatku do konca.
Vieme, Ze je sice ¢lenom rodiny, jej praca ale presahuje prace vdomacnosti. V tomto zmysle
mozZeme narazit i na mytus, ktory éerpa zo stereotypu superzeny, ktora zvladne vsetky tlohy
dnia bez nejakych vacsich problémov. Stereotyp sa vsak hlavne vztahuje na Zeny-matky, ktoré

150 ¢ 7ena v tejto reklame nenapinia tuplne. Comu

hravo balansuju kariéru, domacnost a rodinu,
sa vSak nevyhla, je stereotyp fyzickej krasy a mladosti. Herecka je vysSej postavy, stihla a jej
tvar zodpoveda Standardom dnesnej krasy. Jednotlivé aspekty jej krasy a vek su formy, do
ktorych vstupuje koncept energickej novosti a sily a spolu tak formuju mytus. Je zaujimavé, ze
jej vlasy su kratke, ostrihané ,,na chlapca® a navyse su zjavne odfarbené. Akoby to odkazovalo
k jej vlastnostiam, ona nema strach zo zmeny — vlasy sa neboji nosit kratke, nemysli na to, Ze
niektori to mézu nazyvat chlapéensky uces. Svoju Zensku silu mozno ukazuje i prave zvolenym
sytoCervenym ruzom. Nema zvodne namalované océi s dlhymi riasami, ktoré priviera pri
pohlade na muza, naopak ma nalicené len pery, ¢o moie muiskému oku posobit
neprirodzene, smiesne, niekedy aZ vulgarne. Vymyka sa niektorym podobam Zien v reklamach,
ktoré su zobrazované muzskym okom. Je sice fyzicky atraktivna, nie je to ale prvoplanovo
zdbrazriované, nasa pozornost je skor vedena k jej ¢inom a schopnostiam. Dalo by sa
diskutovat, ¢i sa vymyka popisu Barthesovmu, ked hovori o Zenach-spisovatelkach, ktoré si
mozu pisat kolko chcl a mat kariéru akd chcd, pod podmienkou, Ze stale ostant Zenami
pohladom patriarcha, ktoré sa od pisania vratia do domacnosti a budu rodit deti.'>! Na jednej
strane je Zena v reklame samostatnd, konajlca na vlastnu past bez pomoci, na druhej strane

to robi pre opét len pre muza — svojho dedka.

149 Harris 69.
150 Harris 71.
151 Barthes 47.
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Divadelna scéna

Divadelnda scéna, ktoru dievéa na konci reklamy spusti na ulici je vysledkom jej prace, ale
i stelesnenim zmeny, o ktoru sa usiluje. Stary, nechceny obchod, ktory nevie ziskat zdkaznikov
sa vzmensenom skladacom divadle premieria na nieCo moderné, vzbudzuje pozornost a znovu
sa stava atraktivnym. Mytus tvorivosti a novosti je tvoreny i scénou divadla a babkami, ktoré
na pddiu tancuju. Tie netancuju samé, za nitky ich ovlada Zena, ktora stoji za tym vsetkym.
Kratke predstavenie je tak extraktom, v ktorom sa spdja nové so starym. Divadlo a babky su
sice staré, na ulici vSak ozZivaju. Babky uz nesedia na policiach, kde na nich pada prach, ale
tancuju — presne tak ako skuto¢ni ludia vo filme , na ulici ¢i séle, ktory diev¢a inSpiroval. Sp6sob
tanca a hudba, na ktoru tancuju, je vefmi moderny, odvazny, babka dievcata je miestami sexy
(vIni bokmi a toci zadkom). Za zmienku stoji aj ich oblecenie. Na zaciatku, ked' sa pred babkami
roztiahne opona, su babky oblecené tradi¢ne, babka dievéata ma dlhsiu sukiu a zda sa, Ze
budl tancovat nejaky tradiény tanec. Vzapati sa ale rozoznie remix znamej pesnicky od
Eurythmics, Sweet Dreams, a babky sa rozhybu ako profesionali moderného tanca. Babke-
dievcatu je sukna strhnutd, je oblecena v riflovych nohaviciach a tricku. Zmena a duch novosti

teda dycha z kazdého momentu, Ziadny detail nie je ponechany na nahodu.

Farby

Farby, ktoré su pouZité v obrazoch dokresluju hlavne atmosféru obchodu. Su to preto farby
velmi syte, tmavsich odtiefiov a miestami su timené. Svetlé farby sa objavuju malo. Z tmavych
farieb sa najviac pouzila vinovocervena, Cierna, tmavoseda a tmavohneda. Zo svetlejsich sa
objavuje biela, tepla ZIta a zlata.

Bordova ma zéaklad v cervenej farbe, ktorda mbze reprezentovat energiu, konanie, tuzbu
a vasen. Bordova, ked sa berie samostatne, je o nieCo vainejSia nez zdkladna cervena,
predstavuje kontrolovanu silu, odhodlanost a ambicie. VSetky spomenuté vlastnosti sa
nejakym spésobom prezentuju i v tejto reklame. Cervend je na perach hlavnej postavy, ktora
je aktivna, hnana tuzbou a vasnou, ktord ju posuva vopred. Bordova sa objavuje na skladacom
divadle. Je to sice tradi¢na farba pouzivana na latke opony, v tomto pripade vSak vhodne sedi
jej popis. Divadlo totiz predstavuje odhodlanie a ambicie Zeny premenit rodinny obchod.
Cierna odkazuje k veciam, ktoré st skryté, nezndme, moze byt dokonca tajnostkarska, ¢im
okolo seba vyvolava istu zahadnost. Skryva emadcie a pocity a vytvara akusi bariéru od

vonkajSieho sveta. Tmavosiva predstavuje konvencie a isté ,,drzanie sa na uzde.” Je seridzna,
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¢o ju moze dohnat az k ponurosti. Je to farba, ktora stelesnuje odriekanie si a sebazaprenie.
Tmavohned3 je odtien hnedej, ktora znamena stabilitu a Strukturu, ktoré spolu davaju pocit
bezpecia. Je to farba prirodna, a preto je prospesna, blahodarna. Samostatne tmavohneda
predstavuje silu a obozretnost, ktora ma sklony k smatku a depresii. Tmavsie farby svojimi
charakteristikami tieZz zapadaju do celkovej atmosféry obchodu. Biela farba je znama ako
symbol nevinnosti a Cistoty, predstavuje ale i nové zaciatky, s nou sa prezentujeme ako s
,Cistym Stitom“, pomdha ndm prekrocit minulost. Biela zachrariuje od tmy a je zadiatkom pre
buduce veci — biela je stena, na ktorej dievéa najde in3pirativny plagat. ZIta farba, ktora tiez
figuruje v reklame, je snad'i najpozitivnejsia. MdZe reprezentovat stastie, spokojnost, zabavu,
ale i predstavovanie novych napadov a myslienok. Je farbou kreativity, pomaha Cistej mysli
a dava priechod rozhodovaciemu procesu. Tym, Ze je skor spdjana s racionalitou, sa da zlta
povaZzovat za menej emocionalnu farbu. Charakteristika svetlejsich farieb tiez odrazia
pozitivnejSie casti reklamy, tie, v ktorych vznikaju nové napady a prezentuju sa nové

moznosti.1>?

Zvuk

V tejto reklame nie je hovorené slovo, objavuju sa v iom bud jednotlivé zvuky, alebo su obrazy
celé ,zahalené” do hudby. Na zaciatku, ked'sa objavi skladacia divadelnd scéna, pocujeme len
jemné pravidelné cinkanie zvoncekov. To navodzuje atmosféru rozpravky, predpoveda, ze
pojde o nejaky pribeh. Po tom, ¢o sa obraz presunie do obchodu, sa hudba rozsiruje o iné
klasické nastroje. Je pocut napriklad klavir — ten hra jemne, a tak trochu smutne — dokresluje
ponurud atmosféru v obchode a teda i mytus. Pomedzi jemné tdny mdézeme pocut i svistanie
vetra, ktory nam hovori o tom, Ze obchod je prazdny, nie je pocut ruch. Hudba za¢ne byt
intenzivnejSia a dynamickejsia, ozyvaju sa pravidelné, istejsie rytmy vo chvili, ked' mladej Zzene
v hlave skrsne napad o zachrane obchodu. V momente, ked' dievca spusti na ulicu divadelnu
scénu, opat pocujeme zvonceky, ktoré ju sprevadzali aj na zaciatku. Reklama sa akoby cela
stiSila, teraz sme pripraveni tu ,rozpravku“ vidiet. Ticho je ale zanedlho nahradené znamou
pesnickou Sweet Dreams, ktorou reklama i konci. Nie je to vSak original, ale remix cover verzie

od Emily Browning, ktory je rychlejsi, ma modernejsi ,feel”, a je viac tanecny — €o je potrebné,

152 Judy Scott-Kemmis ,,Understanding the Meaning of Colors in Color Psychology,” Empower-yourself-with-color-
psychology.com, Empower Yourself with Color Psychology, 2014 <http://www.empower-yourself-with-color-
psychology.com.> 3.12.2014. Referencia zahriia vsetky analyzované farby.
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kedZe babky na pddiu tancuju. Stard legendarna piesen sa tak vdaka remixu a pouZitiu v tejto
scéne tieZ stala sucastou mytu — takisto bola zmenenda, upravend do modernejsej verzie,
mozno aby viac zaujala mladsie publikum, a to jednak realnych zdkaznikov, i tych, ktori sa prisli

na predstavenie pozriet v reklame.

3.3. Reklama #DesignYourlLife Boldly

V tejto analyzovane] reklame sa uZ objavuje spevak Robin Thicke a je prvou z troch, ktoré pre
Samsung natocil. Reklama je ladena podobne ako jeho singel Blurred Lines. Thicke hra sam
seba, je hlavnou postavou a teda stredobodom pozornosti, je obdivovany a Zeny po nom tuzia.
To on predava produkt Note a s nim i urcity Zivotny Styl a hodnoty. Od prvej analyzovanej
reklamy sa liSi — tu sa viac vyuZiva jeho osobnost celebrity. Pribeh nie je milou rozpravkou
o zachrane obchodu s hrackami, ma byt ukazkou bezného dna v Zivote Thickea a toho, ako
pouziva svoj phablet Note. Ani spevakovi viak nechyba kreativita a vynaliezavost. Ako sa piSe
v sprievodnom texte pod videom na YouTube, Thicke je (vdaka phabletu Note) vidy pripraveny
,chopit sa prileZitosti (seize the moment)“.!> On sa tiez riadi sloganom Design Your
Life/Navrhni si svoj Zivot a navySe k nemu pridava prislovku, ktorda nam radi, ako to mame
robit. V tomto priklade je to slovo boldly, teda odvaine.'> K Ustrednému sloganu navyse
v reklame s Thickeom pribuda vedlajsi slogan, priama rec, ktora je uvedena slovami ,,Robin
says/Robin hovori“ a pokracuje ,Don’t hesitate/Nevdhaj.” V tejto reklame je uZ i hovorené
slovo, prihovara sa ndm prave Thicke, jeho vety su vSak skor prikazmi alebo vyzvami, ako by
sme veci mali robit. Viac je vyuZivana i grafika — v reklame beZia titulky — (prepis, toho, ¢o sa

hovori) a objavuju sa i velké pismena sloganu.

3.3.1. Dej

Reklama zacina priblizenim na kabriolet, v ktorom sedia tri mladé Zeny, ktoré su v dobrej
nalade a nahlas poc€uvaju a pospevuju si pesni¢ku Blurred Lines od Robina Thickea. Kamera sa
vzdiali a my vidime dlhu ulicu lemovanui domami, po ktorej auto prechadza. Auto zastane na

Cervenej na svetelnej krizovatke, popri ceste vidime palmy — pravdepodobne sa nachadzame

153 Robin Says #DesignYourlLife Boldly with GALAXY Note 3 + Gear,” Youtube.com, YouTube Samsung Mobile
Channel, 2.12.2013
<https://www.youtube.com/watch?v=jjywwNOOIGc&src_vid=WhbT003JgrM8&feature=iv&annotation_id=annotat
ion_4228677505>4.12.2014.

154 Zvy3né dve reklamy s Thickeom pouZivaju doplnené slogany ,,Design Your Life Magically” a ,,Design Your Life
Easily“.
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niekde v Los Angeles. Dievéatdm v aute nevadi stat na Cervenu, ony sa dalej s pesnickou bavia
a tancuju na nu. Vedla auta zrazu zastavi motocyklista, od hlavy po paty je obleceny v Ciernej
farbe a tvar mu zakryvaju sinecné okuliare ,pilotky“. Jeho identita je vSak hned jasna, na
motorke je sam Thicke. Pozrie sa smerom k autu, je pobaveny a usmieva sa (pocuje vlastnu
pesnicku a vidi pekné Zeny). Zanedlho si ho Zeny vSimnu, a ked' si uvedomia o koho ide, tak su
»celé bez seba” a jedna z nich pouZije svoj Samsung Note, aby si ho odfotila. Thicke zapdzuje,
v zapati vsak gestikuluje rukou, aby mu Zena svoj Note podala. Spevak dorftho napisSe odkaz,
ktorym Zeny pozyva na casting do jeho videoklipu a pridava svoje telefonne Cislo. Nasledne
Note vracia naspat a Startuje motorku, na ktorej sa rychlo vzdaluje. Auto dievéat ostdva stat,
vsetky tri sa pozeraju na odkaz od Thickea, ked vzapati zacna vyskat, rozhadzovat rukami
a kricat ,,l love you!“ V tejto scéne je sek a dalsi zaber ukazuje vietky tri Zeny spolu s Thickeom
pravdepodobne v Studiu, kde sa natacaju videoklipy — v pozadi je siva stena, Zeny su
vyobliekané a Thicke ma na sebe oblek. Scéna zdmerne pripomina spevakov klip k jeho Blurred
Lines — v pozadi znie prave tato pesnicka, vsetci Styria tancuju. Pribeh v tejto scéne konci, este
raz sa objavi velkymi Cervenymi pismenami slogan kampane. V zaverecnom obraze je

zobrazeny Samsung Note v r6znych farebnych varidciach spolu s hodinkami Gear.

3.3.2. Analyza

Prostredie

V porovnani s minulou reklamou sa prostredie napadne liSi — vymenené je mesto i celkova
atmosféra. Pochmurnost nie je treba odhanat, pretoZe sa tu ani Ziadna nevyskytuje. Pribeh sa
pravdepodobne odohrava v slnecnom Los Angeles, navadza nas k tomu prijemne teplé
pocasie, lahké oblecenie Zien a palmy popri ceste. V LA je leto vecné, fudia sa usmievaju, maju
dobrd néladu a su uvolneni. Nikde sa sice neda chodit pesky, to vsak nie az taky problém,
obzvlast ked' clovek Soféruje kabriolet alebo motorku. Los Angeles je navySe centrom filmovej
a hudobnej produkcie, a pre mnohych tak predstavuje mesto mozZnosti, splnenych
snov, objavenych talentov a vyuZitych prileZitosti. Samsung sa tak opat vyberom miesta
pribliZil zapadnému svetu. Slogan Navrhni si svoj Zivot, v tomto pripade eSte zakonceny
prislovkou odvdzZne, je v tejto reklame zasah do Cierneho. Mame v rukach svoj vlastny Zivot,
ktory mdézeme tvarovat podla seba a nebojacne vyuZivat nové prileZitosti, ktoré sa nam
naskytnu. Vyzva je o to naliehavejsia, Ze pribeh je situovany v Los Angeles — tu su totiz vSetky

prilezitosti akosi blizSie. Jasnym prikladom toho je nahodny motocyklista, z ktorého sa vykluje



70

svetoznamy spevak Robin Thicke, ktory dava Sancu mladym atraktivnym Zenam ucinkovat
v jeho klipe. Dejisko reklamy a elementy (viaceré oznacujuce — formy, ktoré naplnia nové
koncepty) v fiom tak predstavuje mytus sinecného mesta neobmedzenych moznosti, plného
atraktivnych, priatelskych a zaujimavych lfudi. Slogan Navrhni si svoj Zivot odvdZne tuto
predstavu podporuje. Pomdha mytu v tom, Ze hovori, Ze nds Zivot mame naozaj pevne vo
vlastnych rukach a méZeme sa preto rozhodnut vyuzivat naskytnuté prilezitosti. Ak sa pre to
rozhodneme, mame byt odvazni — i td najmensia zhoda okolnosti nas totiz dokaze priviest
k velkej veci, napriklad natoceniu klipu pre zndmeho spevaka. Pri tom vSetkom nas opét
sprevadza i Samsung a jeho produkty. Mytus sa opat ukazuje ako upevneny v dejinach,
reklama reaguje na to, ¢o je ndm momentalne blizke a zname.

Dolezitym elementom v prostredi reklamy je auto. V Spojenych Statoch je symbolom skoro-
dospelosti (Soférovat je povolené uzZ pocas strednej skoly) a nezavislosti. Auto nas prepravi,
kam chceme a kedy chceme — nemusime sa na nikoho spoliehat, nikomu sa podriadovat.
Znova si navrhujeme svoj zivot sami. Auto tak oplyva eSte samostatnym mytom spojenym
s moznostou pohybu a nezavislosti a v prostredi reklamy tak dobre zapada a dopifia mytus
spojeny s Los Angeles. Mytus nikdy ni¢ nezakryva, len deformuje a zamerne si vybera. V tejto
reklame tak mame tiez predstavenu situdciu, ludi, auto a mesto deformovane, vybraté je len
to, ¢o sa hodilo. Mesto zdaleka nemusi pdsobit vidy tak priatelskym dojmom, je to mesto
neosobné, kde byvaju miliény ludi tladiacich sa na seba, najma v dlhych kolénach na dialnici.
PrileZitosti, ktoré ponuka, tiez nie je nikdy tolko, aby vyslo na kazdého. ludia, ktorych tu
stretdvame, tieZ nie su konstantne priatelski s bonusom fyzickej atraktivity. A auto, i ked nas
oslobodzuje, mdze byt i viazenim a pritazou — stojime v fiom v zapchach, musime doriho

tankovat benzin a davat ho opravovat. Toto vSetko vSak reklama uz nespomina.

Postavy

Postava Robina Thickea je ako vysita z pozitivneho Los Angeles, resp. Hollywoodu. Thicke
zndamou osobnostou uz je, preto sa mu jeho Uloha hra lahsie. Reklama nam ukazuje bezny den
z jeho Zivota — v nom sa prevaza na motorke, je dobre obleceny a ma Stylové okuliare. Na tvari
Usmev a pozitivny pristup k Zivotu, ktory mu umoziiuje brat veci do vlastnych ruk a odvazne
vyuzivat naskytnuté Sance. Robin Thicke = LA a Hollywood. Thicke sa vo svojej vlastnej
hudobne] produkcii sdm stavia do role muza-macha a zvodcu, ktory ma navrch, vie ¢o robi

a vzdy si moOzZe vyberat. | postava Thickea je vystavena hned niekolkym stereotypom. Po prvé
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jetojeho vzhlad —i ked muzi v médidch maju o nieco vacsiu slobodu vo svojom vzhlade (Sedivy
vlas tu a tam je dovoleny, pridava to istu distingvovanost'>?), jeho fyzicka atraktivita musi byt
zachovana. To dodrziava Thicke do bodky — jeho vzhlad, podobne ako u Zeny v prvej reklame,
zodpoveda dneSnym Standardom muzskej krasy. Thicke ma na hlave dost vlasov (i ked su
zakryté prilbou), na zaver klipu je vidno, Ze ma spravnu vysku (je vyssi ako Zeny, ktoré pri iom
tancuju) a asi ,,pestované” telo. Odhliadnuc od vyzoru, spevak dodrzZuje tiez aj isté stereotypné
muzské spravanie — ,je pokojny, v pohode, sebavedomy, rozhodny a prejavuje nedostatok
emacii.” Posledna polozka sa mozno tyka viac muzov podobnych tomu, ¢o propaguje cigarety
znacky Marlboro, na druhej strane Thicke zas emdcii tieZ nema prebytok.’*® Jeho jedinou
emaciu je spokojny Usmev, ten sa vsak vztahuje znova k nemu samému — spevak je spokojny
sam so sebou, urobil dobré rozhodnutie, ked dal Zendm na seba kontakt. Akoby im takmer
urobil sluzbu. Je zaujimavé, Ze sa diev€atam neprihovdra, namiesto toho gestikuluje. Ostava
mu tak jeho ovladana tvar celebrity tak, ako ju fotia paparazzi. Thicke si drzi odstup a ma
navrch. Nemusi prehovorit, staci pokynut rukou. Thicke je v kazdom pripade ale ¢lovek na
spravnom mieste a na propagaciu nového produktu sa hodi. On tiez stelesfiuje hodnoty
a mytoldgiu Samsungu — je moderny, pokrokovy, nechyba mu odvaha a je otvoreny zmene.

Zeny v tejto reklame tie? zapadaju do mytu snového Los Angeles/Hollywood prostredia. Su
bezstarostné, rady sa bavia, uZivaju si sInka, pohodovych dni a svojej mladosti. Mladost je
u nich ind ako u Zeny v prvej reklame. Ich mladost je rozmarnejsia a nepredvidatelna. To ale
nevadi, pretoze pri ¢akani na Cervenej pri nich zastavi slavny spevak a so svojim cislom ich
pozve k sebe na casting. Auto, v ktorom sedia, im dava slobodu a nezavislost, obzvlast preto,
Ze ide o kabriolet. Vietor im veje do vlasov, mdézu pri hlasnej pesnicke rozhadzovat rukami a
uzivat si slnecny den. Ked im Thicke na seba dava kontakt, su nadsené a vyskaju od radosti.
Dostavaju sa tak do tej obmedzenej skupiny ludi, ktory dostanu Sancu v show biznise prerazit.
Bolo to vlastne celé jednoduché a bez namahy — dievéatdm stacilo byt v sprdvny cas na
spravnom mieste. A k tomu to, Ze mali pustenu Thickeovu pesnicku, boli mladé, atraktivne
a pouZzili Note, ked'si spevaka chceli odfotit. Tieto Zeny su protikladom Zeny v prvej reklame.
Nie su aktivne v nejakej ¢innosti, akurdt pasivne prijimaju ponuku od Thickea. Spiiiaju
stereotyp Zeny neaktivnej, poddanej muZovi. SU to zacinajuce hviezdicky pri velkej hviezde

Thickeovi. Zeny v klipe su z velkej &asti tie7 bez slov (s vynimkou pospevovania si a vyskotu),

155 Harris 72.
156 Harris 72.
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ich gesta vSak komunikuju za ne. Ked Thicke pokynie rukou, aby mu jedna z nich podala svoj
Note, ona tak urobi, Usta ma polootvorené od UzZasu a jej oCi znacia ocakavanie. Dalo by sa
hovorit o stereotype podriadenej Zeny, ktora muza obdivuje, a jej pohlady smeruji k nemu,
zatial ¢o Thickeov pohlad je sebavedomejsi a nezavislejsi. V tomto pripade vSak ide aj o to, Ze
na Thickea sa Zeny pozeraju ako na celebritu —ich pohlad nie je preto na muza ako takého, ale

je to pohlad venovany obdivovanej a Ziadanej hviezde.

Slogany

Tato reklama je oproti prvej bohatSia v tom, Ze viac sa divakovi prihovara, a to jednak tym, Ze
na nas rozprava Thicke, a zaroven sa ndm v obraze objavuju slogany i v pisanej podobe. Zatial
Co v prvej reklame sa objavil hlavny slogan Navrhni si svoj Zivot iba raz na Uplnom konci, v tejto
reklame sa objavuje slogan uz pocas nej. Navyse k nemu pribudli dalSie prehovory, resp. vyzvy,
ktoré hlavny slogan rozSiruju, a tym tieZ podporuju pritomny mytus.

Zaujimavym prvkom v reklame je text, ktory sa objavi hned' na zaciatku, konkrétne v zabere
na priblizujuce sa auto s mladymi Zenami. Obraz sa vtomto momente na par sekund zastavi
a donho postupne padaju velké tlacené pismena, ktoré tvoria text ,,Robin says: Don’t Hesitate"
a teda ,Robin vravi: nevdhaj.” Zaujimavostou tejto vyzvy je, Ze svojou formulaciou pripomina
znamu detsku hru, ktora sa pouziva pri vyucbe cudzich jazykov. Princip hry vyuZiva rovnaky
povel/vyzvu, pri ktorej nabada deti v cudzom jazyku, aby vykonali r6zne zadané ukony. M6zu
byt teda vyzvané napriklad nasledovne: (Meno) hovori: ,Zdvihni favd nohu.” | ked detska hra
nema Ziaden suvis s vyzvami, ktoré dava Thicke, reklama aspon vyuziva podobnost medzi
dvoma. Formulacia v reklame tak nie je klasickym apelom, ale znie nasim usSiam povedome,
a preto je mozno vacsia Sanca, Ze potencialny zakaznik si ju lepSie zapamata. Ulahcené je to aj
tym, Ze sa pouziva spevakovo prvé meno, ¢o dodava isty pocit familiarnosti, mozno az dévery
(mozZe fungovat efekt celebrity propagujicej produkt). Ak ndm meno Robin ni¢ nehovori,
mozno nds to aspon donuti k tomu, aby sme si ho ,,vygooglili“. Okrem kontextu s hrou je tato
vyzva podpornym textom k hlavnému sloganu. Podnet Navrhni si svoj Zivot sa tak rozsiruje
o to, Ze v nasom konani nemame vahat. Za niekolko okamihov sa v reklame objavuju dalsie
dva texty, ktoré hovoria , Ak vidis nieco, ¢o sa ti paci, nevéhaj“a , Bud pripraveny vyuZit Sancu.”
Tieto vyzvy ndam opat pripominaju hlavny slogan a podéiarkuju jeho vyznam. Teraz uz o nieco
lepsSie vieme, ako si mame nas Zivot navrhnuat. Vieme, Zze v naSom konani nesmie chybat

raznost, zavahanie sa nevyplaca, naopak nasa pripravenost vyuzit prileZitosti nas zakazdym
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odmeni. Dokazom toho je prave tak bezny den ako je predstaveny v reklame, ktory sa pocas
par sekund premeni na vynimoc¢nu Sancu.

Na zaver reklamy, kde je uz scéna zo Studia, do ktorého dievcatd prisli na casting, sa objavuje
ustredny slogan Design Your Life s dodatkom Boldly. Pocujeme ako ho vyslovi Thicke a zaroven
sa objavi v strede obrazovky velkym tlacenym pismom v jasnocervenej farbe. Doplnenie Boldly
je akoby napisané rukou, je vsak jasne Citatelné. Vyznam tohto posledného slova je zvyrazneny
graficky eSte tym, Ze je dvakrat podciarknuty. Novym prvkom je, Ze pred sloganom je este znak
# (mriezka alebo hashtag). Pouzitie mriezky nie je nahodné, presne takto ju pouziva Thicke vo
svojich Blurred Lines. Vo videoklipe k pesnicke sa mnohokrat objavuje vyraz #Thicke, ktory je
rovnako ako slogan v Cervenej farbe. Pouzitie mriezky je velmi trefné, znova tak dava reklamu
do SirSieho kontextu, je dalSou rovinou prepojenia Thickeho a Samsungu. Ludom, ktori su
Thickeovi fanusikovia sa reklama tak mozZe zdat dobra a zaujimava. Na tych, ktorym spevak nic¢
nehovori, to zas nep6sobi rusivo. Mriezka je navySe dnes velmi pouzZivanym symbolom na
socialnych sietach, kde sa poZiva pri tzv. tagovani, teda oznacovani nie¢oho klu¢ovymi
slovami/heslami. Snad’ najviac sa objavuje na sieti Twitter a Instagram. Slogan vdaka mriezke
poOsobi velmi sucasne, oslovi zrejme najviac mladSie generacie a uzivatelov socidlnych sieti.
Dokonca nas mdze nabadat, aby sme hesla s mriezkou sami vyhladali.

Pouzitie hlavného sloganu, ktory je doplneny o nové vyzvy, jednak znova podporuje vytvoreny
mytus v reklame a zdroven dobre komunikuje hodnoty Samsungu, a stimuluje motivaciu
cielovej skupiny. Mytus LA, ktoré je svetom neobmedzenych mozZnosti, je podciarkovany
viacnasobne formulovanym apelom k tomu, aby sme ich vyuzivali. Samsung nam v tom
pomaha, ak nie vyslovene umoziiuje. V myte sa odrazaju i vlastnosti a hodnoty spolo¢nosti
a my sme pozyvani, aby sme sa s nimi stotoznili. Opéat je propagovana zmena, ktord sa
prezentuje vo flexibilite a pohotovosti. Sme nabadani k tomu, aby sme sa vedeli rozhodovat
rychlo a vyuZivat Sance, ktoré nam do Zivota mozu priniest zmenu. Dokonalost, ktord Samsung
vyZaduje sam od seba, je premietana i na nas. Samsung tvrdo pracuje, aby ponukol na trhu tie
najlepsie produkty. Nam tym ddava Sancu poutzivat ich a presvied¢a nas, Ze s ich dokonalymi
produktmi zvldadneme cokolvek, a preto si svoj Zivot moéZzeme navrhovat sami. Samsung
pomerne lahko stimuluje i naSu spotrebitelski motivaciu. Je totiz velmi vsestranny
a prezentuje hodnoty modernych fudi, ktori sa s nim ¢asto i prirodzene zhoduji. Samsung
moze odpovedat na naSe potreby o sebarealizacii — ukazuje nam ako vyuZit svoj talent,

usmernit svoje ciele. Ako som uz spominala, Samsung velmi dobre odpovedd na hodnoty
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dnesnych fudi. Oslovuje ich svojou rychlostou, modernostou, funkénostou — ulahcuje splnenie
nasich uloh, pomaha ndm v projektoch a préci, spaja nas s druhymi fludmi. VSetko sa vdaka
Samsungu zvlada lah3ie, dokonca i tie dobré prileZitosti prichadzaju nejako &astejsie. Co sa
tyka emdcii, Samsung, rovnako ako iné spoloénosti, sa snazi vytvorit si dobru povest a vyvolat

v nds pozitivne emdcie. To sa mu dari vdaka pribehom, cez ktoré k ndm rozprava.

Farby

Dvoma najvyraznejsimi farbami v reklame su cCierna, v ktorej je obleceny Thicke, a Cervena,
ktora je farba auta, v ktorom sedia Zeny. Okrem ciernej a Cervenej sa v reklame vyskytuju
jemné svetlé farby, ktoré naznacuju prijemny teply slnecny den (a podporuju mytus
prijemného bezstarostného prostredia LA). Ako som spominala pri prvej reklame, Cierna tu
opat predstavuje nieo tajomné a nepoznané, vytvara akusi bariéru pred okolitym svetom.
KedZe je Thicke od hlavy po paty zahaleny v ¢iernej, vymedzuje sa od okolia a drZi si odstup
ako to robia i iné celebrity. Ked spevaka Zeny v aute spoznaju, da sa s nimi do reci, ale ostava
nedostupnym — nechava si nasadené tmavé okuliare, nerozprava iba gestikuluje a na konci
utekd na motorke. Cierna dava Thickeovi silu a kontrolu nad vecami, rad si nechava veci pre
seba, vyZaruje nezavislost a autoritu — je niekto, vie ako viest svoj Zivot. Je strohy, bez slova
poskytne svoje telefénne Cislo, no skutocna konverzacia nikdy neprebehne. Spevak vdaka
Ciernej mbze pbsobit mierne zastrasujuco. Medzi dievéatami vyvolava respekt, ako to je vidiet,
ked mu opatrne, ale s o¢akavanim jedna z nich podava svoj Note.'>’

Cervend farba kabrioletu je velmi energicka farba. VyZaruje optimizmus, motivuje nas k akcii
a vie dodat ambicie a odhodlanost. Svojimi vlastnostami opat velmi trefne vyjadruje to, ¢o
reklama prezentuje. Zeny v aute su naozaj plné energie a dobrej nalady. | ked priamo nie su
motivované k jednaniu, ked dostavaju $ancu, nechyba im odvaha vyuzit ju. Cervena navyse
dokaze dodat sebavedomie tym, ktori st viac hanblivi. Tato farba moze pbsobit tiez agresivne,
ak jej je prili3, to vak nie je problém v tomto pripade. Cervend sa vyskytuje aj v grafickych
sloganoch, jej efekt je ale viac pozitivny nez negativny — dodava reklame energiu, vitalitu

a ziskava si pozornost.1>®

157 Judy Scott-Kemmis, ,,Understanding the Meaning of Colors in Color Psychology: The Color Black,” Empower-
yourself-with-color-psychology.com Empower Yourself with Color Psychology, 2014. <http://www.empower-
yourself-with-color-psychology.com/color-black.html> 3.12.2014.

158 Judy Scott-Kemmis, ,Understanding the Meaning of Colors in Color Psychology: The Color Red,” Empower-
yourself-with-color-psychology.com Empower Yourself with Color Psychology, 2014. <http://www.empower-
yourself-with-color-psychology.com/color-red.html> 3.12.2014.
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Zvuk

Celou reklamou znie vlastna Thickeova pesnicka Blurred Lines, ¢o je dalSou rovinou, ktord
zasadzuje klip do SirSieho kontextu. Reklamu tak popularizuje spevakova pritomnost, graficka
Uprava podobna klipu jeho piesni, i piesenn samotna. Ta je vlastne jedinou piesfiou, ktora je
v reklame poufZita. Je pocut hlavne Cast, v ktorej sa opakuje 3-krat po sebe vyraz ,Hey”, ktory
je zakladnou sucastou pesnicky a tak staéi na to, aby sme si na fiu ako divaci hned spomenuli.
Piesen sa miestami stiSi, a to v scéne, ked auto so Zenami a Thicke na motorke stoja na
¢ervenej. Nasa pozornost je vtedy viac namierena na interakciu medzi nimi. V tejto reklame je
i hovorené slovo — rozprdva k nam Thicke, ked vyslovuje slogany, ktoré som spominala
v predoslej Casti. Jeho hlas je muzny, nie je ani vysoky, ani nizky, po€uva sa prijemne. Spevak
rozprava sebavedomo, tak, ako sa k pouzitym sloganom a mytickému prostrediu reklamy hodi
a patri. V reklame je eSte mozné pocut jednotlivé prirodzené zvuky, ktoré slvisia s pribehom
— zabrzdenie auta, vyskot dievcat alebo ,turovanie” motorky. Prave posledny zvuk je
zaujimavy, dopliia totiz image celebrity Robina Thickea. Motorka a jej ,tirovanie” ukazuje jeho

sebavedomie, doZadovanie si pozornosti, volnost a odvahu.

3.4. Samsung vs. Zimna olympidada — oficialny reklamny spot

Samsung ako jeden z hlavnych sponzorov Zimnej olympiady, ktora sa konala zac¢iatkom roku
2014, pripravil Specidlnu reklamu, ktord propaguje tuto velkd Sportovu udalost a zaroven
i nedavno vydany Galaxy Note 3. Reklama ma znova Uplne odlisSnd atmosféru, po trildgii
s Robinom Thickeom sa presuva do centra Sportového dejiska a hlavnu ulohu ma mlady nérsky
snowboardista Stale Sandbech. Ten v reklame ukazuje svoju tvar Sportovca a zaroven je to
pohlad do jeho Zivotnej filozofie a obycajnych dni, ked akurat nesportuje. Samsung teda opat
do reklamy pozyva znamu tvar (i ked jeho popularita nedosahuje Urovne tej Thickeovej).
Sandbech po6sobi ako Sportovec-pohoddak, nie je to macho typ, ktory je stredobodom
pozornosti. On robi veci, ktoré ho bavia a nic prili§ ,neriesi“. Samsung ostava zakotveny
v zapadnej kulture a Sandbech jej po Thickeovi dodava inu tvar. Podobne ako v reklame so
spevakom, v tejto reklame sa tieZ hovori, prihovara sa k nam 3portovcov mlady hlas.'>®

Spojenie so snowboardistom je logické, Samsung sa tak viac priblizuje duchu celej udalosti a

159 Hlas v reklame ma patrit Sandbechovi, rozpravanie je ale v angli¢tine na drovni rodeného hovoriaceho, takze
reklamu pravdepodobne nahovoril niekto iny.
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mbéze ukazat nieCo z jej hodnét. NavySe, cez Sandbecha dava svojmu sponzorstvu

konkretizovanu ludsku tvar.

3.4.1. Dej

Reklama zacina pohladom do studeného zasneieného dnia, kde sa prasi sneh, slnko jasne
svieti, ale nie je uzZ také silné ako v lete. Zaber je na budovy s horizontalnymi strechami, po
jednej z nich akurat zoskoci snowboardista, je to Stale Sandbech. Scénu rychlo vystrieda dalsia,
kde vidime snowboardistu a jeho kamarata uZz mimo sutaze. SU u jedného z nich doma
a upravuju si dosky na jazdenie podla svojich predstav: dosky su pripevnené zvislo na stenu,
Sandbech s kamaratom z dialky na snowboardy vylievaju vedra s réznymi farbami,
snowboardy tak dostanu origindlny abstraktny vzhlad. Z domu sa reklama prestuva vonku,
vidime Sandbecha ako skace so snowboardom zo zabradlia. Snowboard ma uz novy abstraktny
design. Zo svahu sa rychlo presunie do interiérov, Sportovec urobi nejaky ukon na svojom Note
a vidime ho ako s dalSim zndmym mixuju hudbu, jedna sa pravdepodobne o pesnicku, ktora
znie priebezne v celej reklame. Scény sa opat vymenia a aZz do konca reklamy ostava kamera
vonku, ,v teréne”. Sandbech cakd so snowboardom pred zoskokom v discipline, jeho
fotografia sa premieta za nim na velkej obrazovke pre fanusikov. Urobi Uchvatny skok, do
pesni¢ky sa ozve divacky jasot. Scéna zo zavodu sa strieda s jeho jazdenim po strechdch.
Reklama konci, ked snowboardista pristane na zemi medzi ostatnych Sportovcov. V obraze sa

objavi Galaxy Note 3 a informécia o tom, Ze Samsung je oficidlnym partnerom hier.6°

3.4.2. Analyza

Prostredie

Reklama striedavo prebieha v dvoch prostrediach. Jedno je vonku, v studenej krajine so
zimnym slnkom a prasnym snehom. Tam sa odvazne skace po strechach budov, i oficidlne
v zavode pred porotou. Druhé zas prebieha vo vnutri, u Sportovca doma, alebo nahravacom
studiu. Reklama preskakuje z jedného na druhé, a tak spaja profesionalny verejny Zivot s tym
neoficidlnym, kreativnym a sukromnym. Obe prostredia do seba zapadaju a navzajom sa
dopltiaju. Mozno je to tym, Ze v reklame je snowboardovanie, teda $port, ktory vidy pdsobi

Ill

mladistvo, odvaZne, odviazane a ,cool”. Dokonalym doplnenim je tak Sportovcov (udajny)

160 Samsung GALAXY Note 3 Official TVC - Sochi 2014 Olympic Winter Games,” Youtube.com, YouTube Samsung Mobile
Channel, 20.1.2014 <https://www.youtube.com/watch?v=8rndwzNANGO&Iist=WL&index=12> 3.12.2014.
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sukromny Zivot, ktory sa dost podoba 3portu, ktory vykonava. Vo svojom volnom case je
uvolneny, kreativny, hadze vedrd plné farby na dosky snowboardu, pripadne komponuje
pesnicku v studiu. Napriek tomu, Ze reklama je v kontexte velmi sutaZivej a dravej Olympiady,
Sandbech a pohlad na jeho jazdenie &i travenie volného Casu je velmi uvolnené, vysiela
prijemnu energiu a pozitivnu naladu. Slogan Design Your Life, ktory sa objavi na konci reklamy,
sa tak vdaka nemu dostava opat do inej polohy. Sandbech si totiz tieZ riadi svoj Zivot sam
(podobne ako Thicke), ma ho vo vlastnych rukach, snowboarduje a zaroven ma cas na seba,
svoje konicky i kamaratov — u neho to ale p6sobi bezstarostne a velmi nendtene.

Prostredie reklamy vytvara mytus pohodového, uvolneného sveta Sportovca, ktory robi to, ¢o
mu ide najlepsie. Prefiho to vSak nie je kariérny postup, ktory je tvrdo ,vydrety”, presne
naplanovany a dodrziavany do poslednej bodky. Reklama nam neukazuje to, ako Sportovec na
sebe pracuje a poti sa pocas tréningov, ktoré nespocivaju len v jazdeni na doske, ale napriklad
niekolkohodinovych kondi¢nych tréningoch (mytus deformuje a vybera si, ¢o ukaze). Zabery
z vonku, ktoré reklama ukazuje, nie sU zdbermi driny, ale skér slobody, radosti,
experimentovania a posuvania vlastnych hranic — skoky zo strechy, po zabradli. Takto maju
v rukach svoj Zivot Sportovci. Ich praca je i zabavou, vasnou a konickom. Sandbech to v reklame
vyslovuje i sdm: ,,Nejde o vyhravanie. Nejde o prekonavanie fudskych hranic. Nejde o to byt
najlepsi na svete. Ja snowboardujem preto, Ze som do toho zblazneny.” Obe prostredia mytus
podporuju — ¢as traveny vonku je slobodny, pri nom dychame c&erstvy vzduch. Pri Sporte
sa nam zaroven vyplavuju endorfiny, latky, ktoré v nds nasledne vyvolaju dobru naladu az
eufériu. Prostredie v zasneZenej krajine je prijemné a lakavé — po zaberoch na prasny sneh
dostane kazdy chut si ist zajazdit, alebo aspon ,vybehnut” do lesa. Nie je to prostredie,
v ktorom nas fadova zima Stipe az do kosti, ostry zladovateny sneh nam nepada do tvare.
Namiesto neho mame prijemné, hrejivé sinko. Cas, ktory Sandbech travi doma je podobne
podmanivy — Sportovec nie je vyCerpany, nenudi sa, ,nezabija“ ¢as len tak. Naopak, akoby mu
Sport (ktory je jeho pracou a kariérou) dodaval energiu a motivaciu k jeho konickom. Reklama
ho tak ukazuje ako tvori — ¢i uz ked abstraktne ,maluje” na svoju dosku alebo sedi pri
mixaznom pulte. Mytus si tu opat vybral, to ¢o sa mu hodilo a iné vynechal. Zobrazené dve
prostredia sa neukazuju so svojimi moZznymi negativami. Tie mu nechybajd, mytus je plny
toho, s ¢im pracuje. Ukazuje sa i jeho intencionalita a historicka zakotvenost — mytus sa snazi
pbsobit a oslovit nejaké publikum a odraza hodnoty a nazory, ktoré sa v spolo¢nosti uz

nachdadzaju. V kontexte Sportovych udalosti je to tak uzavreta skupina fanusikov. Vyuziva to



78

i Samsung, ktory vdaka partnerstvu méZe oslovit svoju pdvodnl skupinu rozsirenu

o Sportovych priaznivcov.

Postava a slogany

Postava Staleho Sandbecha bola definovana z velkej ¢asti uz vdaka analyzovanému prostrediu.
Prostredie a Sandbech su prepleteni a navzajom sa definuju. Slobodné, odvdine, mladistvé
snowboardovanie i kreativne travenie ¢asu su stelesnené v mladom Sportovcovi. Tieto atributy
sa nam s nim lahko spdjaju nielen kvoli aktivitdm, ktoré su zobrazené v reklame, ale i vdaka
vyzoru. Sandbech pdsobi velmi mlado, na niekoho moze posobit ako stredoskolak. Jeho vyzor
by sa dal popisat ako neformdalny a nenuteny, taky je dokonca i jeho wvystroj pri
snowboardovani. V jednotlivych zaberoch ho vidime v mikine a volnych nohaviciach. Na hlave
ma bud' Siltovku alebo kapucnu, z ktorej mu trcia polodlhé vlasy. Rozdiel oproti Thickeovi je
znacny. Sandbech nie je taky napadny, jeho vyzor je nedbaly, neoblieka pre druhych. DIhé
vlasy a kapucna na hlave sice pésobia ,,cool”, je vSak umiernenejsi nez nablyskany a opaleny
Thicke.

Je zaujimavé, Ze prostredie spolu s postavou Sandbecha akoby popierali niektoré atributy
spojené s vyznamnymi 3$portovymi udalostami a ich Géastnikmi. Sportové udalosti su
priestorom drsnej sutazivosti, promenadou toho najlepsieho, vystavovanim tvrdej driny, ktoré
moze byt odmenena vitazstvom, alebo vyjde navnivoc¢. Ako pripomina Harris, v Sporte (ako sa
objavuje v médiach) je pouZivana ¢asto téma ,snaZenia sa a Uspechu”. Dalej sa zdérazfiuje
motivacia spojena so sutazZivostou, ta sa propaguje viac nez timova spolupraca a sudrznost. Vo
velkych $portovych udalostiach a ich prenosoch je najdoleZitejsie zvitazit. Harris konstatuje,
Ze nas postoj je zamerany na hviezdy-vitazov, zatial ¢o vSetko ostatné je viac ¢i menej
odignorované.'®! Toto vietko akoby reklama so Sandbechom zabudla. Ten to potvrdzuje sam,
ked hovori v reklame prec¢o sa dal na snowboardovanie: ,Nejde o vyhravanie. Nejde
o prekonavanie ludskych hranic. Nejde o to byt najlepsi na svete. Ja snowboardujem preto, Ze
som do toho zblazneny.” Vyhra a sutaZivost nezatiefiuje vSetko ostatné. Sandbech nam
pripomina, Ze jeho snowboardovanie plynie najma z vasne a zanietenosti pre to. Kamarati
a konic¢ky su snad rovnako dolezité ako jeho profesionalne pretekanie, si vo vzajomnej

rovnovahe.

161 Harris 159, 162.
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Samsung v kontexte Sportovej udalosti a spolupraci s mladym Sandbechom dostéva prileZitost
ukazat sa zas v inom kontexte. Zo Zivota beznych ludi a celebrit sa prestva k $portovcom-
profesiondlom. Sponzorstvo, ktoré Samsung poskytuje Olympidde sluzi na zviditefnenie
spolo¢nosti a hlbsie usidlenie v mysli zdkaznikov, navyse je viak pre spolo¢nost prileZitostou
nie¢omu sa priucit, in§pirovat sa inymi hodnotami a tak zveladit svoju osobnost. Vdaka tomu
i Ustredny slogan Navrhni si svoj Zivot zas vidime v odliSnom svetle. Sandbech a olympidda nam
ukazuju isti pohodovost, radost a naplnenie, ktord moze ¢lovek pocitovat ked robi nieco, ¢o
ho naozaj bavi. Olympiada je sice o sutazeni a umiestiiovani sa na prieckach, nie je to vsak to
jediné. Vyzvy a prvenstvo su aspektmi tejto velkej udalosti, nam je vSak pripominand
sudrznost, laska a vasen k tomu, ¢o robime. V tomto pripade je slogan Navrhni si svoj Zivot
naplneny konceptmi ako pohoda, bezstarostnost, uzivanie si, solidarita, kreativita, nadsenie
a zapalenie pre nie€o. Na konci reklamy, ked'sa v obraze objavuje Sandbech, este pri nom stoji
doplriujuci slogan Note Your Dreams/Poznac si svoje sny. Slovo Note sa tu priamo vztahuje
k propagovanému produktu, vyuZiva ale i sémantického vyznamu slova, teda vSimnut si,
zaregistrovat, poznamenat si. V tejto reklame nie déraz davany na to, aby sme brali do ruk
kazdu naskytnutu prileZitost, ani na to, aby sme boli odvazni a trufali. Mdme mat svoje sny,
vediet o nich (vSimnut si a poznacit si ich) a brat ich do ivahy. Nema to byt ale robené cielene
a prilis dychtivo. DélezZitou zlozkou pri tom, ako si navrhujeme svoj Zivot, je totiZz nasSa vasen
k danym veciam — ako ukazuje Sandbech sdm na sebe, on snowboarduje pretozZe je do toho
blazon.

Hlavny slogan opéat podporuje mytoldgiu tejto konkrétnej reklamy — dokonale sa jej
prispdsobil, aby s nou bol v stilade. Pohodovy a naplneny Zivot Sportovca je dokazom toho, Ze
on si tieZ navrhol svoj Zivot sdm. Reklama i slogan opéat dobre komunikuju svoje myslienky
k cielovej skupine. Ta je vdaka sponzorstve Samsungu rozSirena o Sportovych fanusikov,
a pravdepodobne dalsiu pocetnu skupinu mladych fudi, ktori by si voj Zivot chceli navrhnuat
podobne ako Stale Sandbech. Ti, ktori nereagovali na prvu reklamu s mladou Zenou, alebo
trilédgiu so zndmym Thickeom, mozno budld motivovani prave prostredim Olympiady
a myslienkami, ktoré su prezentované prostrednictvom mladého snowboardistu. Co sa tyka
spotrebitelskej motivacie, reklama vhodne po6sobi na nase emdcie. Je to dané prave

kontextom Sportu, na ktory sa tiez radi pozerdme prave preto, Ze nam doda vyhladavané
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emocie ako zdbava a unik z beZného Zivota, vzruSenie a sebauctu ¢ hrdost.'®? Olympijské
prostredie spolu so Sandbechom na nés tiez pOsobia pozitivhe — prijemné prostredie
s Cerstvym vzduchom, dobra nélada, fandenie a vzrusenie, Zivot Sportovcov nas méze postrcit
az ku kipe samotného Noteu. Okrem emdcii moze reklama vyvolat i motivaciu v potrebach —
mozZno zatlUzime realizovat sa podobne ako Sandbech alebo v nas vzbudi tuzbu byt ako je on

sam a teda tUzbu po experimente, ktory nam Note mdze sprostredkovat.

Farby

V mytoldgii tejto reklamy su déleZité farby biela, modra a ZIt4. ZIté je v reklame sinko, ktoré
presvetluje Uvodnu scénu. Dalej je to farba, s ktorou Sandbech maluje na svoj snowboard. Je
to farba, ktord povznasa a presvetluje a rozdava nadej, radost a zabavu. Vdaka Zltému sinku
vieme, ze den bude pekny, ddva ndm moznost ho stravit vonku a uzit si ho. Je to farba plna
entuziazmu, dokdzZe dodat optimizmus. Navyse je to farba kreativity, nechdva priestor novym
napadom a spésobom ako ich realizovat — Sandbech ju pouziva vo svojom sukromi, ked' tvori.
ZIta na snowboarde je potom stéle s nim ked' jazdi, ddva mu to prefiho typicky entuziazmus
a pohodu.163 ZIta pri malovani je edte spojena s oranzovou, ktora ju skvele dopiria, pretoze je
to farba vyZarujuca teplo a radost. Je to farba extrovert a optimistal®®, presne tak ako
Sandbech. Biela farba je v podobe snehu, presvetluje vSak i Zlté slnko a modru oblohu.
Predstavuje Cistotu a Uplnost vonkajsieho priestoru, v ktorom Sandbech jazdi. Dodava pokoj
a pohodlie, dokaze nam precistit mysel. Preto Sandbecha jazdenie nevycerpava, je to prenho
zébava a radost, ktord ho nabija energiou a vyrovnanostou.®®> Modra je v reklame obloha a je
to i dalsia farba na Sportovcovom snowboarde. Je to farba ticha, podobne ako biela, vyjadruje
pokoj a zmierriuje stres. Modra obloha pri ¢ase stravenom je tak zaklad pre nasu pohodu. Cim

je svetlejSia (ako nebo v reklame), tym navodzuje pocit vacsej slobody. Modrd na

162 Harris 160.

163 Judy Scott-Kemmis, ,,Understanding the Meaning of Colors in Color Psychology: The Color Yellow,“ Empower-
yourself-with-color-psychology.com Empower Yourself with Color Psychology, 2014 <http://www.empower-
yourself-with-color-psychology.com/color-yellow.html> 3.12.2014.

164 Judy Scott-Kemmis, ,,Understanding the Meaning of Colors in Color Psychology: The Color Orange,” Empower-
yourself-with-color-psychology.com Empower Yourself with Color Psychology, 2014 <http://www.empower-
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snowboardovej doske je zas viac idealisticka, poukazuje na schopnost vyjadrit samého seba,

nas$e pocity a postoje.1®

Zvuk

Pohodova a uvolnena atmosfére reklamy zacina hranim na gitare v podobnom Style. Gitaru je
pocut samotnu, melddia je pomala a prijemna, sprevadza scény, kde Sandbech maluje alebo
skace. Po chvili sa k brnkaniu pridaju i iné ndstroje a zneje uz UpInd rockové pesnicka. Zaner
pesnicky vieme hadat i zo zdberu, kde mda Sandbech na displeji svojho Noteu spevdka
hrajuceho na gitare. Presne v polovici reklamy sa hudba a s iou i tempo a energia celej reklamy
meni. Zabery sa zo Studia presunu znova vonku do pretekov, toto je sprevadzané zvukom
svistania, rychleho letu — naznacuje dopad Sandbechovho snowboardu do prasného snehu.
V dalsom momente, ked Sandbech vystartuje na povel pistalky sa zmeni i hudba. Je ovela
dramatickejSia a hlasnejsia, vyrazné su v nej rytmy, do ktorych je rapovany nejaky text. Tato
zmena predstavuje zvySenu energiu a napatie spojené s oficialnymi pretekmi. Na par sekund
sa ale stimi, je to vtedy ked kamera spomalene snima Sandbechov skok. Vizualna zlozka
v tomto momente bola dbleZitejsia, nasa pozornost bola smerovana na p6zitok z dokonalého
skoku, hudba sa musela podriadit.

V reklame okrem hudby pocujeme eSte mlady muiZsky hlas, ktory vyslovuje uz spominané
,Nejde o vyhravanie. Nejde o prekonavanie fudskych hranic. Nejde o to byt najlepsi na svete.
Ja snowboardujem preto, Ze som do toho zblazneny.” Hlas ma patrit Sandbechovi, aj ked'je to
pravdepodobne hlas iného herca. Ladenie reklamy ale vystihuje — je to mlady, skoro az
teenagersky hlas. Pravdepodobne oslovuje mladSiu generaciu ako cielovl skupinu. Hlas
i melddia je velmi uvolnena a pohodova. Zaroven vsak znie dostatocne sebaisto, hlas na nas
rozprava jasne a presvedcivo, doverne komunikuje Zivotné postoje Sandbecha. Je z neho citit
pozitivne emdcie, dobru naladu. V casti, ked hovori, Ze je do snowboardovania zblazneny, je
jasne pocutelny usmev. Na divakov to urcite vplyva pozitivne a prijemne ich to naladi, mozno

aZz inSpiruje ku konecnej kipe produktu Note.

166 Judy Scott-Kemmis, ,,Understanding the Meaning of Colors in Color Psychology: The Color Blue,” Empower-
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3.5. Porovnanie s oficialnym reklamnym spotom na Paraolympijské hry Soci
2014

V tejto Casti by som chcela porovnat a doplnit spot so Stale Sandbechom o iny oficidlny spot,
vytvoreny zvlast pre Paraolympijské hry, ktoré prebiehali si¢asne.'®” Spot bol vytvoreny, aby
upozornil i na tato sucast Zimnej olympiady, a tiez vyzdvihol partnerstvo so Samsungom. Tento
spot nie je sucastou kampane na produkt Galaxy Note 3, na ktory sa tato praca zameriava,
neobjavuje sa v nom ani Ustredny slogan Navrhni si svoj Zivot, ani produkt Note. Spot je skor
vSeobecnejSim odkazom a upozornenim na vzdjomnu spolupracu medzi spoloénostou
a velkou Sportovou udalostou. Reklama je ale pozoruhodna z mytologického hladiska, tym ako
zobrazuje fyzicky postihnutych vrcholovych Sportovcov. Atmosféra a posolstvo, ktoré su
znazornené totiz stoji v protiklade k spotu s mladym snowboardistom. Navyse dalej rozsiruje
myslienky a hodnoty Olympiady, ktoré sa s iou Samsung rozhodol mat spolocné.

Reklama je odlisnd uz na prvy pohlad. Prostredie je tmavé a farby su timené. V reklame sa
objavuju viaceri paraolympionici, ktori predstavuju tu druhd, odvratend stranu Olympiady.
Nas pohlad je vedeny k procesu, ktory sa skryva za leskom medaily a potlesku od fanusikov.

Ill

Zobrazené su prilis skoré rana a pocasie, do ktorého by clovek ,ani len psa nevyhnal”. Tu uz
nie sme na slnkom zaliatom svahu, po ktorom sa bezstarostne spusta Sandbech. Radost z jazdy
a uzivanie si je nahradené mucivou bolestou pri tréningu a fyzickym vyéerpanim, pri ktorom
Sportovec balansuje medzi vedomim a bezvedomim. Energia, motivacia a lahkost, ktoru
stelesfioval mlady snowboardista je prec. Tu sa divame priamo do tvare namahe, frustracii,
znaSame tazkost ponorenia sa do vody, ktora je ladovo studend, ideme oproti vetru, ktory fika
do tvare ostry zladovateny sneh.

Tieto obrazy nds vracaju k Harrisovym myslienkam o Sporte a stereotypoch. Tu uz je Olympiada
naozaj pribehom o odopierani si, boji a Uspechu.®® Reklama nam ukazuje, Ze za Gspechmi je
i tvrda praca a neprijemnosti, ktoré musime prekonat, aby sme sa dostali k vytiZzenému cielu.
Sandbechova dobra nélada, bezstarostnost a fakt, Ze Sport je vlastne jeho najvacsim konickom
su tu podkopané, ak nie vyvratené. V reklame pocut i hlasy Sportovcov, ktori sa divakom
priznavaju: ,Nie som ranné vtaca ... nendvidim dazd a bocny vietor ... Na toto si nikdy

nezvyknem ... zly puk, zle navoskované lyze ... ten pos*aty kopec snad’ nikdy nezdolam ...“

167 What's Your Problem? Sport Doesn't Care - Sochi 2014 Paralympic Winter Games,” Youtube.com, YouTube Samsung

Mobile Channel, 26.2.2014<https://www.youtube.com/watch?v=k4 ce30V7rg&list=WL&index=11>3.12.2014.
168 Harris 159.
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Paraolympionici sa ukazuju v tych menej lichotivych situaciach, ked su unaveni, nemotivovani
a podrazdeni. Po tychto zaberoch vsak nastava zvrat a my sa konecne dozveddme i o tej
prijemnejSej Casti Zivota Sportovcov. Vidime ich ako zlyZuju kopec alebo trafia puk do branky.
Po vsetkych priznaniach ku svojim slabostiam na zaver prichadza uplne iné priznanie. Hlas
Sportovca sa nas pyta: ,Ale viete, ¢o nenavidim zo vSetkého najviac? Prehru.” Jeho slova su
vyjadrené i vizualne, tym, Ze ho kamera snima pri jednom z tréningov, kde na sebe pracuje,
aby mohol byt prvym a najlepsim. Reklama je takmer na konci a v obraze sa objavuje Uplne
novy slogan: ,, What’s Your problem? Sport Doesn’t Care. / Aky mds problém ty? V Sporte na
tom nezdlezi“. Slogan spolu s reklamou nam hovoria, Ze ked sa nie¢o naozaj chce, tak sa to
dokdZe a neexistuje prekazka, ktora by nam v tom zabranila. | tato reklama je tak dalsim
ddkazom o tom, Ze Samsung Cerpa zo zapadnej kultdry. | ked nie spot priamo sucastou
kampane, mytus prezentovany v nom sa nesie na jednej vine s predoslymi analyzovanymi
reklamami. V tomto pripade by sa dalo hovorit o myte amerického sna, ktory sa preniesol do
sveta Sportu. Zakladnou myslienkou amerického sna je egalitarizmus, z ktorého potom vyplyva
predstava o neobmedzenych mozZnostiach realizacie pre Uplne kazdého. Kazdy tak moze robit
a dosiahnut, ¢o chce, a nemalo by mu v tom branit ni¢. Pévod, finanéné podmienky, okolie ¢i
fyzickd spbsobilost nehraju ulohu. Jediné, ¢o nam brani a zaroven umoznuje dosiahnut ciel
sme my sami, nasa odhodlanost a nasadenie. Fyzicky postihnuti Sportovci maju byt toho
dokazom. Strateny zrak alebo koncatiny ich nezastavili. To, ¢o im chyba fyzicky, bolo dohnané
osobnostou, vytrvalostou a tuzbou, ktora ich posunula az na samu $pic¢ku v Sporte.

Mytus, Ze vSetko je moziné, ked sa chce, je podporovany i stereotypom, ktory fyzicky postihnuti
$portovci s¢asti naplfiaju. Ako popisuje Harris, ide o stereotyp postihnutého-superhrdinu (the
supercrip), ktory poddva nadludské vykony a je nezistny.®® Tymto $portovcom ide o ich prvé
miesto a porazenie druhych, ukazuju sa ako ti silni, ¢o dokazu podat nadpriemerny vykon.
Koncept amerického sna ma viac oznadujucich (foriem). Vztahuju sa k nemu jednotlivi
Sportovci, zobrazené naro¢né podmienky spojené s tréningom i vyhry, ktoré sd naplnenim sna.
Mytus je tu opat deformujici — ukazuje nam veci tak, ako to vyhovuje jemu. Preto nam
reklama neukazuje Sportovcov, ktori sa neumiestnili na prvych troch miestach alebo tisice
inych Sportovcov, ktoré sa na Paraolympiadu ani nedostali. Nehovori vSeobecne ani o ludoch

s fyzickym postihnutim, ktorym sa v Zivote ich ciele dosahuju taisie. V tom vidno

169 Harris 99.
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i intencionalnost a motivovanost mytu — je vidy niekomu uréeny a nevznikd ndhodne. Na
mytus pocuju ludia, ktori sa stotozfiuju s myslienkou ,tvrda praca = Uspech”. Motivovanost
vidno v tom, Ze existuje analdégia medzi mytom a obrazmi v reklame. Vidime aj historicku
zakotvenost mytu — reklama totiz odpoveda na dnesné vyznamy o pracovitosti a dosahovani

cielov.

Tato reklama teda poukazuje zas na iné hodnoty, ktoré para/olympidda predstavuje. Vacsi
doraz je kladeny na sutazZivost, tvrdd pracu a dosiahnutie ciela. Viac zodpoveda Harrisovmu
popisu o témach, ktoré Sport a Sportové prenosy so sebou prindsaju — jasne a priamo hovori
o tom, Ze hraci neradi prehravaju, a tak podporuje koncept vyhry, ¢o ale zas zatienuje timovu
spolupracu a kooperdaciu.’® Reklama tak zas rozsiruje osobnost znacky Samsung, ukazuje jej
réznorodost (¢o reklama, to iné spolo¢né koncepty a vyznamy v myte). Znamena to, Ze
Samsung je flexibilny, vie sa prispésobovat vidy novym okolnostiam a od inych sa priucit. | ked'
ide o rovnaku Sportovu udalost, Samsung ukazuje spektrum myslienok, hodnét a vyznamov,

ktoré so sebou Olympiada prindsa.

170 Harris 162.
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Zaver

Tato praca sa zameriavala na audiovizualnu reklamnu kampan pre produkt Galaxy Note 3
spoloc¢nosti Samsung, s cielom odhalit myty, ktoré sa do jednotlivych reklam skryvaju. Pred
samotnou praktickou ¢astou, v ktorej bola pouzitd semiotickd analyza, ktord o mytoch
v jednotlivych reklamach pojednavala, predchddzala teoretickd Cast. Ta uviedla skimanie
mytov v SirSich suvislostiach, ked' predstavila semiotiku a niektoré jej vyvojové smery, ako i
moderny marketing, ktorého sucasti sa v analyzovanych reklamdach objavovali. Prepojenie
semiotiky a marketingu sa ukazalo ako plodné, nepreberne Siroké znakové prostredie sa vdaka
diskutovanym marketingovym praktikam zuzilo, konkretizovalo a stalo sa redalnym. Zaroven sa
preukazal ich kolektivny potencial — akademicka veda a marketing orientovany viac na biznis
dokazali, Ze su prepojitelné a mdzu od seba navzajom Cerpat. V semiotickej ¢asti bol dbraz
kladeny na Rolanda Barthesa a jeho ponimanie sekundarneho oznacovania a vzniku dnesnych,
novodobych mytov v kultirnom prostredi. Cast o marketingovych stratégidch predstavila
blizsie fungovanie spolo¢nosti a spdsoby, akymi preddvaju svojeprodukty, s podrobnejsim
zameranim na reklamu, jej jednotlivé prvky (obrazy, farby, zvuk) a psycholégiu (nase vnimanie,
motivacia a faktory pri kipe). Praktickd ¢ast bola postavend na teoretickom zdklade dvoch
oblasti, z ktorych ¢erpala a davala im Specifické podoby. V nej som tak mohla vyhladavat
jednotlivé znaky, ktoré boli zastupené v spominanych prvkoch reklamy — vyznam sa ukryval
i v tych najmensich detailoch. Zmysel niesli r6zne farby a ich odtiene, hudba alebo hlasy
postdv, prostredie a jeho sucasti ako i pouZité slogany.

Prakticka analyza ukazala, Ze kampan je Siroké prostredie disponujuce mnozstvom vyznamov,
hodnét a teda mytov. Primarny vyznam reklam bol predstavit novy produkt Galaxy Note 3,
jeho funkcie a vsestrannost, ktord sa hodi do nasich kazdodennych Zivotov. Pribehy, ktoré
Samsung pouZiva na propagdaciu, boli ale zaroven bohatym priestorom pre vytvorenie mytov.
Je typickou vlastnostou mytu, Ze je nanajvy$ prirodzeny a takto sa nam i predava.
V audiovizudlnych reklamach sa mu to darilo nesmierne obratne. Cerpal totiz vidy z viacerych
prvkov dnes beZne vyuzivanych v marketingovej praxi. Z tohto dovodu som sa zameriavala pri
kazdej z nich zvlast na prostredie, postavy, dalSie jednotlivé element (ak niesli nejaky vyznam),
farby, zvuk a slogany. Vietky sa navzajom dobre dopifiali — napriklad sebavedomé
vystupovanie a vzhlad spevaka Thickeho boli podporené i zvukovou strankou reklamy, kedze
bola pouzita trufald pesnicka Blurred Lines, sprevadzana jeho sebaistym hlasom, ktory nas

nabadal k uréitému spbsobu Zivota. Prostredie a postavy boli vykreslené
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uveritelne, prirodzene a jednoznacne — v podobnom prostredi sme uz boli a podobnych ludi
pozname. Na zaisteni zrozumitelnosti sa podielaju do velkej miery aj pouZité stereotypy,
vdaka ktorym sa individudlne postavy daju fahko identifikovat a pre divakov tak bez nejakych
podstatnejsich Sumov dokazu lahko komunikovat r6zne koncepty. Prekvapujlico sa Zenskému
stereotypu vyhla Zena, ktord bez cudzej pomoci zachrénila stary obchod. Daldi stereotyp
dravého a tvrdo trénujuceho profesionalneho Sportovca vyvratil mlady Sandbech, ked' jeho
kariéra bola vykreslend hlavne ako konicek. ZvySné postavy skor prislusné stereotypy do velkej
miery naplfiali. Farby, ktoré boli interpretované pre zapadné kultury, tie? kore$pondovali so
zamyslanymi myslienkami a mytmi reklamy. Ked napriklad v prostredi reklamy objavi kabriolet
ako symbol samostatnosti a nezdvislosti, jeho Cerveny lak to odraza tiez, dokonca pridava
i dalSie vyznamy. Slogan a jeho doplnenia rovnako vystizne komunikovali hodnoty a kulttru
Samsungu a pohotovo reagovali na dnesné predstavy zakaznikov a dost pravdepodobne ich aj
motivovali k nakupu.

Ukazalo sa, Ze napriek tomu, Ze Samsung je kérejska znacka, ma ich marketingova stratégia
globalny charakter, ktory je nakloneny smerom k severoamerickému, a teda zdpadnému trhu.
To sa nasledne premieta do vybranych pribehov, postav a myslienok, ktoré jednotlivé reklamy
komunikuju. Pribehy su to kazdodenné, akoby vystrihnuté z nasich vSednych dni, a predsa len
vysoko Uspesné a so zdarnym koncom. Sledovali sme mladu Zenu, ktora zachrani chatrajuci
obchod, zndmeho spevaka ako spozndva svoje fanynky a poskytne im moznost Ucinkovat
v klipe, alebo dynamické dni vrcholovych Sportovcov. Obrazy, zvukova zlozka i slogany k nam
vysielali myty mladosti/novosti, aktivneho nasadenia s uUplnou kontrolou nad vlastnym
Zivotom, sebaistého vyuzivania Sanci, ako i bezstarostnosti ¢i Sportovej verzie amerického sna.
Reklamy tak komunikovali dalej napriklad myslienky samostatnosti (self-reliance, v USA velmi
vyznamna spolocenska hodnota) a aktivnej rozhodnosti. KedZe slo o jednu kampan, vyznamy
a myslienky boli Ustredné a prechddzali vSetkymi reklamami. V nich sa vsak jednotlivo
aktualizovali — prisp6sobili novému kontextu (obchod, slne¢né LA, Olympiada) a s nim sa
rozéirili alebo zredukovali. Ustredny je napriklad koncept tolko Ziadanej aktivnosti, vyuZzivania
Sanci a potencidlu — prelina sa vSetkymi reklamami, v kazdej vSak nadobudne o nieco inu
podobu, ku ktorej sa pridavaju dalSie myty podla potreby, napriklad spominana mladost alebo
l[ahkost a Zivotna naplnenost. Bolo zaujimavé sledovat rozmanitost a nalady kampane, to, ako
oscilovala od pohodovejsieho pristupu k Zivotu v ponimani snowboardistu, az po horlivejsiu

formu akénosti a ,navrhovania si vlastného Zivota” v podani celebrity Robina Thickeho.
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Konstruované myty boli vidy maximalne prirodzené a jednoliate. Je preto velmi lahké prijat
pozitivne a indpirujuce pribehy ako samozrejmost. Réznorodost pribehov a myslienok

dokazala, Ze Samsung je vidy v obraze, vie byt velmi viestranny a oslovit publikum zakazdym

nie¢im inym.
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Summary

The thesis focused on exploring modern day myths present in the selected commercials with
the theoretical background of semiotics and marketing communication. The selected
commercials were part of a larger advertising campaign launched by the Samsung Corporation
to promote Galaxy Note 3 device. The campaign was launched in the fall of 2013 and
continued through the spring of the following year. The main slogan is “Design Your Life,” and
it helps shape the individual stories in the commercials. Since Samsung was also one of the
official sponsors of Winter Olympic Games in Sochi in February 2014, a part of the selected
material is thus also dedicated to the major sports event.

The theoretical part provides the necessary framework for the later analysis. The first chapter
is dedicated to semiotics, with the focus on the findings in the twentieth century, mainly the
theory of Ferdinand de Saussure and Roland Barthes. It is then Barthes’ Mythologies, a
collection of short essays, which inspired the semiotic analysis in the practical part of this
thesis. His concepts, such as secondary signification, modern-day myth and its characteristics
are discussed in greater length. The second theoretical chapter offers the view to the
intriguing world of marketing. It presents various models of marketing communication, lists
individual parts of the so-called communication mix, while concentrating mainly on
advertising and its essentials like images, color and sound, as well as the psychological aspects
of consumers’ reception and motivation of the mediated content.

The final, practical part then draws from both theoretical fields and applies them to the
selected commercials. The semiotic analysis works with individual elements of the
advertisements such as images or characters that offer multiple signs that lose their primary
meanings and are transported to the wider realms of today’s modern myths. Slogans with the
help of individual elements then together create myths of newness, youth, being modern, in
control over your life, courageousness, and the care-free nature of everyday life. The
individual commercials show stories of a brave girl transforming her old grandfather’s toy
shop, the famous singer Robin Thicke meeting and offering a job to fabulous girls in a
convertible, or professional athletes going through their days. Galaxy Note 3 is a part of their
everyday lives, helping them to live to the fullest. “Design Your Life” as the slogan underlines
the entire campaign and with every commercial it is reestablished and offers new

opportunities for interpretation.
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| am not a morning person.
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But you know what my real problem is?




