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Abstrakt

Vyznamy v predkladanych obsazich se nenachazeji pouze explicitné podané na povrchovych
urovnich, ale jsou budovany hluboko v lidské mysli v podobé nejjednodussich sémi —
jednotek schopnych prenaset vyznam (Cerny a kol., 2004, str. 119). Diplomova prace ,,Vliv
internetového marketingu na internetové medialni obsahy a jejich uzivatele v Ceském
medialnim prostiedi“ kvalitativné analyzuje vybrané vzorky marketingovych obsahti pomoci
sémiotické a narativni analyzy. Zatimco sémiotickd analyza ndm pomdhd interpretovat
zékladni povrchové 1 hloubkové vyznamy obsazené ve vizudlnim 1 textovém kodu
zkoumanych obsahtl, za pomoci narativni analyzy zkoumame ptibéhy, na kterych je vystavén
d¢j, snazime se je interpretovat a spolu s vysledky sémiotické analyzy v nich hleddme

obsazené myty.

Cilem aplikace obou metod je popis jednotlivych hloubkovych vyznamt a ptibehi, na kterych
jsou vystavény jednotlivé komunikaty, a nasledné¢ charakterizace internetového
marketingového diskurzu v eském medialnim prostiedi. Piibéhy tvoii zaklad mezilidské
komunikace, prostfednictvim piibéhu jsme schopni uchovavat a pfenaset vyznamy. Piib&hy
zkoumaného vzorku obsahli byly shodné vystavény na zakladnim konfliktu (rozporu) a
piredavany posluchacim prostfednictvim vypravéce, ktery ovSem ve vétSing piipadd nebyl
jasné oddélen od hlavni postavy narativu, coZ je podrobngji diskutovano v rdmci rozboru

jednotlivych vzork.

Abstract
The significations found in content aren’t only explicitly present in the surface structures, but
they’re also built deep inside human mind as the basic semes — the minimum units with a

signification. In the diploma thesis “Internet Marketing Influence on Internet Media Content



and their Users at Czech Media Environment” we use a qualitative analysis method composed
of the semiotic and the narrative analysis to describe and interpret the chosen samples of
internet marketing content. The semiotic analysis helps us to interpret both the basic surface
and deep significations present in the visual and text code of the interpreted samples. The
narrative analysis unravels a narration the act is constructed from followed by interpretation.

The application of both the methods allows us to identify myths in the narratives.

The aim of application of both methods is to describe specific and repetitive deep
significations and narrations individual communicates are built from and thus characterize
internet marketing media discourse. The narratives form a basis of the interpersonal
communication; they allow us to preserve and communicate significations through them. All
the narratives of the interpreted samples of content were constructed with a basic conflict (or
contradiction) and presented to the public through a narrator who, in the most of the cases,
wasn’t clearly differentiated from the main protagonist of the narrative; this is commented in

details while interpreting the specific samples.
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1 Uvod

Tématem predkladané diplomové prace je interpretace vlivu internetového marketingu na
internetové medidlni obsahy. Vhledem k obsahlosti zvolené oblasti internetu bylo nutné
vymezit zkoumané prostiedi ¢eskym medialnim prostfedim, ve kterém se denné bé&zné

pohybujeme a jehoz kultura nam je blizka.

Formalni ¢lenéni prace na tematické celky a jednotlivé kapitoly bylo zvoleno tak, aby nejprve
logicky velice obecné uvedlo do problematiky internetového marketingu s pokud mozno co
nejmensim diirazem na technologickou podstatu zkoumané oblasti, kterd neni pro tuto praci
az tak moc podstatna vzhledem k tomu, ze se prace zabyva interpretaci obsahu. V nésledujici
teoreticko-metodologické cCasti jsme se snazili o vysvétleni zakladnich metodologickych

piistupd, z nichZ pii samotné analyze vyzkumného vzorku vychazime.

Hlavni ¢asti celé¢ diplomové prace je pak samotnd interpretace nashromazdénych obsahovych
vzorkll internetového marketingu z Ceského internetového prostiedi. V ni za pomoci
sémiologickych postupl a technik popisujeme a interpretujeme zékladni znaky obsazené ve
vybranych vzorcich a nasledné¢ odhalujeme jejich ptedpokladané ucinky v hloubkovych
strukturach lidské mysli. Jsme si védomi omezeni zvolené techniky kvalitativni analyzy, jez je
interpretacni technikou této prace. Predkladanéd interpretace je vzdy jen jednim smérem
z n€kolika moznych. V ptipadé interpretace marketingovych obsahi, u nichz piredpokladdme

vEtsi uzavienost, je mnozstvi interpretaci timto faktem omezeno.

Medialni obsahy ptisobi explicitné na nase povrchové vnimani, ale kromé toho, aniz bychom
si to pfili§ uvédomovali, maji jejich jednotlivé prvky vliv také na hloubkové struktury v nasi
mysli. Obrazy jsou konstruované kody, ty jsou tvofené znaky a znaky vytvareji v nejhlubsich

rovinach mysli vyznamy, aniz by si to lidskd mysl védomé ptipoustéla.

Za pomoci vyznamu v hloubkovych strukturach si lidskd mysli vytvafi vyklad sledovaného
obsahu. Tyto vyznamy se u riznych medialnich obsaht opakuji ¢i prolinaji, tvofi vyssi
kategorie a tim i celou hierarchii, pomoci niz je mozné popsat sledovany diskurz — diskurz
internetovych medidlnich obsahti. Cilem této prace je odhaleni hloubkovych a povrchovych
sémantickych struktur uvniti vybraného vzorku, nalézt vztahy, které je vzdjemné propojuji,
nalézt v nich sémiotické strategie a naratologické postupy, jez jsou uplatiiovany internetovym
marketingem, a na zaklad¢ téchto poznatkli zobecnit postupy, které vyuziva internetovy

marketingovy diskurz.



Koncept piivodné planovaného vyzkumu bylo nutné zuzit pouze na obsahy pfitomné
v internetovém prostiedi, nebot’” mnozstvi nalezeného materidlu je obrovské. Navic Gvodni
sondou do materidlu bylo zjisténo, Ze nékteré formaty na internetu nemaji v klasickych
médiich srovnatelny protéjSek. Naopak u dalsi skupiny formati majici v klasickych médiich
svij protéjSek se vesmés jednd pouze o fyzické prevedeni z klasického (tfeba tiSténého)
formatu do toho internetového (nebo naopak), tedy zména se tyka pouze formy, obsah je

shodny.



2 Teoretické ukotveni pojmu internetovy marketing

2.1 Definice pojmu a jeho historie
., Marketing na internetu (on-line marketing) je kvalitativné nova forma marketingu, ktera
miize byt charakterizovana jako 7izeni procesu uspokojovani lidskych potieb informacemi,

sluzbami nebo zbozim pomoci internetu“ (Nondek a kol., 2000, str. 35).

2.2 Rozdéleni internetového marketingu na jednotlivé slozky

Rozd¢€leni na hlavni soucasti internetového marketingu vychazi primarné z jeho cila, kterymi
jsou zvySovani navsStévnosti internetovych stranek, zvySovani prodeje v internetovych
obchodech a jako u klasického marketingu tfeba také zvySovani povédomi o znacce, zlepSeni
jejiho image ¢i Uprava positioningu. Na zakladé téchto cili za soucasti internetového
marketingu podle starSich publikaci (Kruti§, 2005a) povazujeme internetovou reklamu,
internetové public relations, e-mail marketing a viradlni marketing. S pfichodem webu 2.0 a
blogovacich sluzeb a socidlnich sitich se soucasti internetového marketingu stava také tzv.

Social Media marketing (SMM).

Uvodem k nasledujicim kapitolam se pokusim vysvétlit odchyleni jejich struktury od
puvodniho navrhu v tezich. Vyvoj na internetu je jesté mnohem rychlejsi, nez je tomu
v ostatnich oblastech lidského zivota. Pfi zpracovani tezi jsem vychazela z jednoho z maéla
¢eskych prament hovoficim o rozd€leni internetového marketingu komplexné — ze série
¢lankd Michala KrutiSe v odborném internetovém serveru Lupa.cz z roku 2005. Internetovy
marketing je oblasti, kde dochézi k neustadlému vyvoji a zdsadni zmény v urcitych oblastech
probihaji nékolikrat ro¢né. V dobé vzniku tohoto seridlu byl koncept webu 2.0 jesté spise
v plenkach, o blozich a natoz socialnich sitich nebylo téméf slySet, o to spise si dnes zpétné
muzeme uvédomit jejich raketovy néstup a obrovsky vliv, ktery si za relativné pro ¢loveka

kratkou dobu dokézaly ziskat.

V nésledujicich kapitolach uvedu tradi¢ni déleni internetového marketingu, ackoliv v posledni
dobé se rozdily mezi jednotlivymi slozkami stale vice stiraji a hovotfime spiSe komplexné o
digitalnim marketingu. Nasledujici kapitoly nemaji za cil popsat nejnovéjsi trendy a presné
principy fungovani, nebot’ to neni pro tuto praci podstatné. Cilem je pouze velice obecné
priblizit jednotlivé slozky a snazit se pochopit jejich funkci v systému. Pro tuto praci jsou

zasadni jednotlivé komunikaty, které pronikaji na povrch a jsou vnimany uzivateli internetu.



2.2.1 Internetovareklama

Internetova reklama je komunikacnim ndstrojem internetového marketingu. Podstatou
reklamy je sdélovani firemni nabidky zdkazniklim prostiednictvim placenych médii (Tellis,
2000). Reklama neni zvlaStni a samostatny typ komunikace, ale zplsob vyuZziti rGznych
existujicich forem komunikace, s cilem dosédhnout stanoveného ucinku. Spojeni reklamy
s médii je velice uzké, nebot’ piijmy z ni jsou pro vétSinu médii existencné dilezité (Burton a
kol., 2001, str. 258). Podstatou reklamy je persvazivni komunikace, nebot’ jejim cilem je
presvédéeni €i ovlivnéni piijemce (Burton a kol.,, 2001, str. 259). Mezi cile stanovené
reklamou mtize patfit budovani povédomi o produktu, podpoteni prodeji, zvétSeni podilu na

trhu ¢i jeho udrzeni na stejné tirovni (Burton a kol., 2001, str. 263).

Pro potieby této prace zmifime i komunikacni podstatu reklamy. Na tvorbé sdéleni se podili
zadavatel (napi. konkrétni znacka), tviirce sdéleni (nejCastéji agentura) a médium,
prostiednictvim n¢jz se reklama dostane k pfijemctim. Samotné sdéleni slouzi k persvazivnim
potiebam a reklama je v ném zakodovana podle cilového média, prostfednictvim kterého je
pfedavéana piijemclim. Reklamni sdéleni musi zaujmout, tudiz by mélo byt pro pfijemce
pritazlivé. Jeho vyznam by mél byt publikem dekdédovan a interpretovan zadoucim zpiisobem,
tudiz je snaha tvofit texty spiSe uzaviené, které¢ nabizeji co nejméné moznosti interpretace

(Burton a kol., 2001, str. 264).

Internetova reklama je v nasem povédomi jiz relativné dlouho. Asi nejvice lidi si pod timto
pojem piedstavi klasickou bannerovou reklamu, nicméné patii sem i jiné formaty. Bednaft
(2011, str. 175) déli reklamu na internetu na textovou, grafickou, multimedidlni a interaktivni,

co je déleni pro tuto praci zabyvajici se obsahem, vyhovujici.

Textova reklama miize byt podle cileni kontextovd nebo zacilena (Bednat, 2011, str. 175),
nicménég jako formu textové reklamy miiZzeme povazovat i reklamni ¢lanky (Casto nespravné

oznacované jako PR ¢lanky) na obsahovych serverech.

2.2.1.1 Bannerova reklama

Bannerova, nebo také displejova reklama, je ryze tradi¢ni format, ktery hral dlouh4 Iéta hlavni
roli pfedevs§im pro propagaci znacky (Zeman, 2001). Problémem, o kterém se mluvi jiz od
poc¢atku nového tisicileti, je vSak bannerova slepota, ke které doSlo v souvislosti
s prehlcenosti uzivateli reklamou. Z tohoto divodu se také v poslednich letech radikalné
zménily velikosti a umisténi bannert. Bannerova reklama je dnes mnohem agresivnéjsi a

tvirci stranek tvoii nové weby jiz s layoutem, ktery umoziuje umistovani bannerd na urcité



pozice. Bohuzel vidina zisku z reklamy je casto tak ldkava, ze majitelé webovych stranek
neberou v vahu fakt, Ze ¢im vice reklamy na svlj web umisti, tim mens$i bude U¢innost
(Soldat, 2001). Bannery jsou umisténé v obsahov¢ siti (tzn. na webovych strankach rizného
zaméteni) a nakupuji se v zavislosti na technologii bud’ pfimo u provozovatele webu, nebo
prostfednictvim riznych reklamnich siti (tfeba AdSense, popf. tyto sluzby nabizeji 1 dalsi

velké portaly jako Seznam nebo Centrum).

Z divodu zminéné bannerové slepoty to chvili vypadalo, ze zlaty vék bannerti skoncil a
nevyhnutelné¢ budou do budoucna nahrazeny PPC cilenymi inzeraty (textovymi, nebo
pfipadné pomérné nové i bannery). Rozdil mezi klasickou displejovou reklamou na internetu
a PPC je nésledujici: bannerovy prostor ziskava zadavatel reklamy nakupem tzv. impresi
(zobrazeni). Ceny impresi se odvozuji od kombinace proménnych — ceny za proklik (CPC),
skore kvality klicové fraze (keyword quality score), miry proklikovosti (CTR) a dal$ich. Tato
zobrazeni ovSem nejsou piili§ cilend, nepocitdme-li volbu webové stranky, kterd ma urcitou
cilovou skupinu. Tudiz to, do jaké miry se banner zobrazi relevantni cilové skuping, nelze
ptilis ovlivnit. Naopak PPC reklamy jsou piesné cilené podle zadanych kritérii a byvaji
neustale optimalizované v Case, aby bylo dosazeno co nejvétsi efektivity pii vhodném poméru
cena-vykon. V oblasti PPC miiZzeme nalézt alternativu k displejové reklamé: jedna se o
Google Display Network (GDN), sit” displejovych prostorti na obsahovych webech, ktera

nabizi n¢kolik moznosti zacileni (kontext, misto, téma, apod.) (Lee, 2013).

Nova technologie Real Time Bidding (déale jen RTB) umoziuje zacilit banner na konkrétniho
uzivatele v redlném case navstévy konkrétni webové stranky, aniz by prostor banneru musel
byt doptedu piedplacen (Crowd Science, 2011). V praxi to funguje tak, zZe jesté pred nactenim
reklamni plochy web s reklamni plochou zapojeny v RTB siti stahne cookies z prohlizece
uzivatele do Demand Site Platform (DSP) a na zékladé¢ této informace vypocita pro zadavatele
cenu této reklamni pozice, kterou zadavateli zasle prostiednictvim systému. Na tomto misté
dojde k virtualni drazbé mezi nékolika inzerenty, jejiZ vyherce automaticky posle skrz systém
koéd svého banneru a jeho reklama se tomuto uZzivateli zobrazi (Poirier, 2010). Délka celého

procesu trva nékolik milisekund.

Tato prace nebude vzhledem k tomu, ze se zabyva obsahem jednotlivych obrazi, rozliSovat
mezi klasickou displejovou reklamou, PPC bannery a bannery vyuzivanymi v ramci RTB,
nebot’ hlavni rozdil mezi t€émito tfemi typy reklamy jsou ve zpusobu cileni na publikum a

nékdy i v rozmérech. Grafické bannery jsou vétSinou obsahové totozné.



2.2.1.2 SEM - marketing ve vyhledavacich

Zakladni tradiéni rozdéleni internetového marketingu ve vyhleddvani (Search engine
marketing, SEM) je na techniky nazvané optimalizace pro vyhledavace (Search engine
optimization) a platbu za proklik (Pay-per-click, PPC) (Kruti§, 2005a). Stru¢nou

charakteristiku obou metod popisuji nasledujici kapitoly.

2.2.1.2.1 SEO

Velice dulezitou oblasti SEM je optimalizace pro vyhleddvace neboli SEO (Search engine
optimization). Tato forma internetového marketingu (na rozdil od vSech zminénych) klade
diraz na webovou stranku samotnou, okrajové se potyka s technickym feSenim, informacni
strukturou, ale hlavné pracuje s obsahem na strance a casto 1 s obsahem mimo ni.
S optimalizaci je proto dobré zacit v momentu budovani webu, protoze zakladem dobré
optimalizace je vybér kliCovych slov spojenych s pfedmétem podnikani. Témto kli¢ovym
sloviim musim pfizplsobit webovou stranku (spravnou volbou tzv. on-page faktorti — tim je
mysleno tfeba spravné vyuziti kliCovych slov v jednotlivych oblastech webové stranky,
vytvofeni vhodnych vstupnich stranek). Pokud chcete vytvoftit opravdu kvalitni web, na ktery
chcete dostat pozadované cilové skupiny, optimalizace je nezbytnosti. Cim lépe bude vas web
optimalizovany, tim lepsi jsou jeho Sance na viditelnéjsi umisténi ve vysledcich vyhledavani.
Tomu také napomahd soucast SEO zabyvajici se tzv. off-page faktory, tedy rtiznymi

zminkami jinde neZ na vlastni webové strance a ptipadné i odkazy (Krutis, 2005b).

2.2.1.2.2 PPC

V poslednich letech se na ¢eském trhu také dobie usadila platba za proklik, neboli PPC (Pay-
per-click). Hlavni charakteristikou PPC reklamy je fakt, ze se plati pouze za kliknuti na tuto
reklamu, nikoliv za jeji pouhé zobrazeni. Reklama se zobrazuje lidem na zaklad¢ kontextu
toho, co hledaji. Zatazeni PPC reklamy do SEM jiZ dnes neni az tak piesné, nebot’ se PPC
inzeraty 1 bannery zacaly objevovat i v obsahovych sitich (tzn. na obsahovych webech), ale
v kazdém ptipadé pokazdé placena za proklik. Princip PPC ve vyhledavacich je zobrazeni
reklamy pfi zadani klicové fraze, na kterou je inzerat zacilen, PPC v kontextové reklamé se
zobrazuje podle klicovych slov v obsahu stranky. PPC bannerova reklama je oproti klasické
displejové reklamé levngj$i z pohledu ndkladu na jednoho zdkaznika (Kruti§, 2005c).
Nejznaméjsi PPC reklamni sit¢ v ¢eském prostredi jsou Sklik spole¢nosti Seznam a AdWords

spolecnosti Google.
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2.2.2 Socialni sité, blogy a komunitni weby (social media marketing)

Socialni sité:

Ceska republika nasleduje svétovy trend, ve kterém se socidlni sité stdvaji fenoménem online

zivota — jak uzivatelli samotnych, tak i marketéri, ktefi je vyuZzivaji pti oslovovani uZivateld.

I u nés je nejrozsitenéjsi socialni siti Facebook. Ten muze slouzit uzivatelim k (Bednat, 2011,
str. 205): (1) publikaci komunikata, (2) zpétné vazbé a komunikaci publikem, (3)
sebeprezentaci redakce, (4) agregace dalSich online nastroji komunikace, (5) misto pro

udrzovani ¢i roz§ifovani kontaktu s publikem mimo hlavni web.

Vyuziti Facebooku pro $ifeni komunikata at’ uz reklamnich ¢i zpravodajskych je zcela bézné.
Siteni obsahu funguje na principu zajmu publika o dany komunikat. Pokud je komunikat tedy
dostatecné pritazlivy, mize v kratké dobé ziskat znatné mnozstvi Ctenari, kteti jej mohou
sdilet prostfednictvim této sit€¢ i mezi své znamé (tzv. viralni efekt) (Bednat, 2011, str. 193).
Na druhou stranu neni vZdy jednoduché spojit komunikat s konkrétnim médiem ¢i brandem, a
tak 1 pfes znacny narlst publika se mize cela akce minout piivodnim uc¢inkem. Obdobou
Facebooku, vyuzivanou ale spiSe ke komunikaci na vice profesni urovni, je mikroblogovaci
platforma Twitter. Socidlni sit’ Google+ dle mého néru v ¢eském prostredi prozatim nenasla
své pevné vymezené misto, Casto ji vyuzivaji lidé pracujici v online marketingu jako dalsi

komunikacni kanal.

Mensich socialnich siti riizného zaméteni je na internetu celd fada. V ¢eském prostiedi byla
fenoménem své doby dnes spiSe zapomenutd sluzba Spoluzaci.cz, nebo tieba sluzby
prezentujici profily svych uzivateli jako Lidé.cz nebo Libimseti.cz. Mezi socialni sité
muzeme zafadit také streamovaci sluzby pro sdileni videi, jako je tfeba ceska sluzba

Stream.cz nebo celosvétova YouTube.com.
Blogy:

Na blogy bychom se neméli divat jako na izolovany format, ale jako na soucast ekosystému
novych médii — jako na sit’ myslenek. OvSem nikdo od blogii nemlze ocekavat kompletni
konstrukci ptibéhu, protoze pro blogujici komunity je typické diskutovani o problémech a
rozSifovani piibéhti podavanych masmédii (Lasica, 2003). Béhem kazdé udalosti dokazou
blogy diky své informativni a presvédCovaci funkci ziskat ulohu opinion leadert a velky

dosah napfi¢ vetejnym minénim (Xifra et al., 2008).
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Blogy se nejvice podobaji casopisim. Hlavnim spoleénym znakem je rozdéleni komunikath
na Clanky. Pevné rozde€leni roli autor-Ctenat je dano oddélenymi komentéii pod piispévky
(Bednat, 2011, str. 192). Pod vlivem blogl se pomalu zacinad proménovat i podoba klasické

formalni Zurnalistiky, kde se objevuje tieba neformalni ich-forma (Wall, 2004).

U nas jsou pomérné ¢asto k vidéni blogy ¢tenait hostované na obsahovych webech médii
(napt. iDnes.cz, Aktudlné.cz). Tento zpusob blogovani zachovéava vztah publicista-Ctenar,
nicmén¢ samotni Ctenafi timto zpisobem dostavaji piilezitost vyjadiit se Iépe, nez je tomu

tieba v prostoru pro komentare pod ¢lanky (Bednat, 2011, str. 202).

Na rozdil od vétSiny komunikacni néstrojii hovofi blogy ke svym c¢tenditm mnohem
lidstéjSim hlasem. Jejich hlavnimi dvéma charakteristikami je persondlni komunikace a
moznost vklddat komentaie uzivateli (Xifra et al., 2008). Celosvétové vice nez cCtrnact
miliont lidi si vede svilij osobni online denik a vice nez sto milionli uzivatela je pravidelnym
¢tenafem blogl (Xifra et al., 2008). Diky moZnosti vést interpersondlni komunikaci se blogy

staly soucasti online dvousmérného PR (Xifra et al., 2008).

Blogy predstavuji pro profesionaly moznost komunikovat méné formalné, spiSe na podobném
principu, jako je word-of-mouth (Porter et al., 2009) nicméné je tfeba dobie dbat na obsah i
formu. Neosobni korporatni blogy totiz nebyvaji zpravidla tak dobie pfijimany Sirokou

bloggerskou komunitou, nebot’ jsou vnimany jako marketingovy nastroj (Xifra et al., 2008).

Pokud jsou blogy dobfe vyuzivany, umoziuji relativné uzce zacilit na pozadovanou cilovou
skupinu, kterd zpravidla povazuje pies blog ziskané informace jako divéryhodné (Porter et
al., 2009). Jen malo korporatnich blogh ovSem byva psano zaméstnanci samotnymi, ackoliv
se jedna o pomérné¢ mocny komunikacni néstroj firem. Z tohoto divodu nekteré spolecnosti
pfistupuji k pobizeni svych zaméstnancli, aby firemni blogy tvofily. Zaméstnanci do
blogovych piispévkl vkladaji ur€itou ¢ast subjektivity, a tudiz nejsou vnimany piimo jako
piispévky korporace, ale jako méné zaujaté informace od tfeti strany (Xifra et al., 2008).
Blogy nepsané profesiondly obsahuji spiSe nez zkusenosti vlastni nazory (na reklamu, televizi

¢i dalsi aspekty komunikace) (Xifra et al., 2008).

Oblibenost blogl je pravdépodobné dana také tim, Ze se jedna opravdu o jednoduSe
vytvofitelnou webovou stranku, kterd umoznuje ptidavat ptispévky rizné délky a ty nasledné
upravovat ¢i je propojovat se souvislostmi kdekoliv na webu (Lasica, 2003). V podstaté se

jedné o jakousi preddefinovanou kostru webu, kterou si uzivatel mize podle svého naplnit
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obsahem (Bednat, 2011, str. 192). Ukolem pouzitelnosti (UX) je, aby uZivatelé mohli v plné
mife vyuzivat veSkeré funkcénosti webu. Celd fada prvki, nachéazejicich se na blozich nam
ukazuje rozsah usnadnéni, diky nimz je pro uzivatele mnohem snazsi se po blozich pohybovat
a pouzivat je. Mezi takovéto prvky patii tieba také moznost vyhledavani na strance (Xifra, et

al., 2008).

Obecné se da fici, ze blogy obsahuji minimum reklamni plochy, ackoliv téméf 42 %
z pozorovaného vzorku obsahovalo bannery. Dalsi formou reklamy byl na blozich

vSudyptitomny komentatovy spam (Xifra, et al., 2008).

Bednar (2011, str. 209) popisuje rizné moznosti, jakym zpiisobem se profesiondlni média
mohou stavét k existenci webt 2.0: (1) mohou je ignorovat, (2) mohou je vyuzivat, (3) mohou

je zaclenit do své komunikac¢ni strategie, (4) mohou se jimi prezentovat.

2.2.3 Online PR

Ackoliv v této praci uvadim online public relations jako samostatnou kapitolu, je tfeba si
uveédomit to, Ze se nejednd o ostie vydeleny typ internetového marketingu, ale spisS jeho ¢ast,
ve které se mohou objevovat vySe C€i nize zminéné typy pievazné piimo neplacenych
marketingovych obsahti. Agentury zabyvajici se internetovym marketingem ¢asto nabizeji i
sluzby online PR. Internet je totiz pro tuto aktivitu zcela idealni. Public relations je na rozdil
od marketingové komunikace (kam spada reklama) dlouhodobéjsiho zaméteni a jeho hlavnim
cilem neni zisk, ale dobré vnimani spolec¢nosti (de Pelsmacker, 2003). Jelikoz se jedna o
nepietrzitou komunikacni aktivitu, internet je idedlnim prostiedkem pravé diky své
bezprostiednosti. V zasad¢ je hlavni slozkou internetového PR webova stranka spolecnosti. I
v ptipad¢ firemniho webu mizeme hovofit o internim PR, které piedstavuje firemni intranet
s omezenym piistupem pouze pro zaméstnance firmy (Hlavenka, 1999, str. 32), a externi PR,
tedy fizeni vztahl s vefejnosti. Do externiho public relations patii také vyuZziti prostoru
webove stranky pro uvetejiovani aktualit, tiskovych zprav a newsletter. V zasad¢ pak zalezi,
kdo onen obsah vytvaii. Zda piimo marketingové oddé€leni firmy ve spolupraci se

spravcovskou firmou, ktera se stard o web, ¢i zda je sd€leni tvofeno externi agenturou.

Slozkou PR je dale korporatni identita. Dnes je samoziejmé, Ze jakakoliv firemni prezentace,
a to véetn¢ firemniho webu, musi spliiovat pfisné naroky na jednotny styl. Tim Casto byvaji

firemni logo a firemni barvy (de Pelsmacker, 2003). S firemnim webem uzce souvisi SEO.
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S PR obsahy jednotlivym firem se miizeme setkat i mimo jejich vlastni web. Jedna se tieba o
komeréni ¢lanky, které jsou zvetfejiiovany i hlavnimi ¢eskymi zpravodajskymi servery (napf.
Novinky.cz). Internetové magaziny neboli Eziny jsou elektronickou variantou klasickych
tisténych periodik. Jako jejich papirovi piedchiidci nabizeji také moznost umist'ovani
reklamnich obsahti. Podle prizkumu je reklama umisténd v ramci Ezinu mnohem 0¢inné;si
nez klasicka bannerova reklama. Odbér Ezinu je mozné objednat prostfednictvim webu.
V tomto ptipad¢ se pojem Ezin prekryva s pojmem newsletter, k jehoz zasilani se taktéz
muzete piihlasit na webové strance (Prokop, 2001). Zaroven tyto obsahy mohou byt tvofeny

ve spolupraci s doporucenimi optimalizace pro vyhledavace (SEO).

U dalsich formata (napi. diskusni piispévky odkazujici na konkrétni webové stranky) je
souvislost s PR diskutabilni z dGvodi nepriikaznosti, zda se jedna o planovanou
marketingovou ¢innost konkrétni firmy, nebo opravdu o spontanni ¢innost internetovych

uzivatell. Stejné tak se muze jednat o planovanou aktivitu SEO.

Mnohé webové stranky také nabizeji svym klientiim mozZnost registrace k zasilani firemniho

newsletteru.

V soucasné dobé je velice vyhodné propojit firemni web se socidlnimi sit€émi. VétSinou se
nejednd o prodejni kanaly, ale jejich hlavnim smyslem je piedev§im komunikace. Facebook
pro to nabizi moznost zalozeni tzv. Facebook page, kde je mozné pravidelné uvetejnovat
aktuality z déni firmy. FanousSci, ktefi danou stranku oznacili ,,Libi“ dostavaji pak tyto
informace pfimo hlavni zed’ ptispévka. V ramci komunikace B2B je spiSe vyuzivana socialni
sit’ Twitter, kde mohou uzivatelé danou firmu nésledovat. Dale je pak dobré shromazd’ovat
zaméstnance na profesni socidlni siti LinkedIn, kde se daji sehnat velice dobré konexe

v oboru.

2.2.4 Webové stranky

Webova stranka je virtudlni prostor na internetu naplnény obsahem, ktery slouzi
k hromadnému oslovovani publika, at uZ se jedna o cilovou skupinu néjaké obchodni
spolecnosti, ¢i Ctenafe obsahového webu. Ve své funkci propojuji internetové stranky SEO,

online PR a ¢asto také SMM, pokud tfeba obsahuji blog.

Spole¢nym rysem vSech webovych stranek, ktery vyplyva z jejich funkcnosti, je navigace

(navigace celé webové stranky, navigace jednotlivych kategorii webu). Webové stranky
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rizného zaméfeni byvaji 1 rliznym zplUsobem strukturované, coz také casto souvisi

s obsahovym rozsahem dané stranky.

2.2.5 Komerc¢ni prezentace (e-business)

Jako komer¢ni prezentace tato prace chape webové stranky, jejichZ primarnim cilem je prodej
konkrétniho produktu (ve smyslu zbozi nebo sluzby) prostfednictvim webu. Samoziejmé
oznaceni ,.komercni“ mize byt zavadéjici, nebot’ existuji tfeba neziskové organizace, které
své sluzby také nabizeji prostfednictvim webu, bez toho, aniz by na nich néjakym zpisobem
profitovaly. Obecné pro tento typ webi je dilezita jejich navstévnost, ktera na webu mize
tvofit konverze. Konverze je preména navstévnika webovych stranek na jejich zakaznika.
Konverze byva hlavni kritérium hodnoceni uspésnosti internetového marketingu (JuraSkova a
kol., 2012). Firmy mohou prostfednictvim svych webovych stranek produkty piimo prodavat
(internetové obchody), nebo na nich prezentovat spolecnost a ziskdvat pres né kontakty na své
potencialni zékazniky (tyto weby Hlavenka (1999, str. 61) oznacuje jako ,firemni* Ci

»prezentacni®).
V klasickych médiich zfejmé nemaji aZ na teleshopping Zadnou obdobu.

2.2.6 Nekomercni prezentace

Tato kapitola by méla hovofit o internetovych prezentacich, které nejsou prezentacemi firem,
které prostfednictvim webu nabizeji své zbozi. Jednd se tedy hlavné o webové stranky
poskytujici informace. I zde je pojem nekomercni zavadéjici, nebot” pravé vétSinou inzerce
byva hlavnim zdrojem piijmt podobnych webii. Kromé pornografického priamyslu se totiz ve
vétsing pripadl ukéazalo, Ze uZzivatelé nejsou piiliS ochotni platit za pfistup k informacim
(Bednat, 2011, str. 175), proto zna¢na ¢ast webll vyuziva ke svému financovani piedevsim
prodej reklamniho prostoru. Kdy ptesné doslo ke komercionalizaci webu, se nedd odhadnout.
Internet ve svych pocatcich vznikal jako akademické médium a jeho spojeni s funkci
sdélovacich prostfedkit nebylo v planu (Bednat, 2011, str. 172). ,,Cokoli, co je dnes na
Internetu, ma komercni pozadi a vyuZiti, bud’ existujici, nebo potencidlni. Nechci tim vici, Ze
by kazda stranka byla néjak, skryté nebo verejné, podlozend bankovkami — chci jen Fici, Ze se
na kazdou stranku, kazdou sluzbu na Internetu da pohlizet jako na véc, ktera leccos v praci i
Zivoté zjednodusuje, zprijemnuje, umoznuje, a to je, s dovolenim, velmi komercni (Hlavenka,

1999, str. 12).

Jak zacala postupné pronikat klasicka média 1 do internetového prostiedi, zacal se i

masmedialni obsah dostavat na internet. S pfesunem obsahii na internet doslo logicky
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k poklesu piijml klasickych médii a tak se objevila otdzka, jakym zplGsobem vydélavat na
internetu. Jako hlavni zplisoby se zafaly prosazovat (Bednaf, 2011, str. 173): (1) zisk
z inzerce umisténé v internetovém medidlnim obsahu, (2) zpoplatnéni pfistupu ke
konkrétnimu internetovému obsahu, (3) financovani dary sponzorl a pfijmy z jiného média

jednoho vlastnika.

V poslednich letech se ¢asto hovoii o tzv. Webu 2.0. Jedna se webové stranky s obsahy, na

jejichz vytvareni se podileji sami uzivatelé (Bednart, 2011, str. 191).

2.2.7 E-mail marketing

E-mail marketing byl od zacatku svého vzniku povazovan za nastupce direct marketingu.
Diky tomu, Ze se vSe déje elektronickou cestou, ma na rozdil od svého predchiidce mnohem
vyssi efektivitu vychazejici znizkych nakladd. E-mail marketing vyuziva piedevSim
elektronické posty. Jeho hlavnim znakem je, Ze se cena neodviji od poctu adresati, kterym
sdéleni zasilame jako u klasického direct mailingu, navic proces odeslani-pfijeti zpravy je o
mnoho rychlej$i. Navic existuji programy, které¢ umoziuji odesildni poSty automatizovat od
odesilani zprav po zpracovavani jejich pfijeti. Z psychologického hlediska ma mail oproti
klasické poste tu vyhodu, Ze vzbuzuje pocit vétsi urgentnosti. Pravdépodobnost jeho uchovani
v prichozi posté¢ je mnohem vyssi nez u dopisi, které Casto kon¢i ihned v koS$i. Posledni
vyhodou mailu je moznost vkladani hypertextovych odkazi pfimo do jeho textu, coz
umozinuje jeho adresatim jednoduse kliknout na odkaz a dostat se na pozadované misto na
webu bez vétsiho usili. Marek Prokop (2001) d€li ve svém ¢lanku na serveru Lupa.cz e-mail

marketing na nékolik riznych forem:

vvvvv

(person-to-person). Sice dnes$ni e-mail marketing nema tuto podobu, nicméné se jedna o
komunikacéni situaci, ze které vSechny nasledujici vychazeji. VSechny zplisoby komunikace se
totiz snazi navodit dojem této komunikace, tedy toho, aby ¢lovék nemél pocit, ze je pouze
jednim ¢lankem z oslovovaného fetézce tisict lidi. Proto jsou také hromadné zpravy

personalizovany.

Emailové konference jsou celosvétove velice vyuZzivané ve firemnim styku, tak v komunikaci
se zadkazniky. Jejich marketingové vyuziti tkvi v budovani dojmu péfe o zakaznika ci
partnera, a byt primarné¢ slouzi k pfenosu jinych informaci, d4 se do nich dobie

zakomponovat informace o novinkach v nabidce firmy ¢i jind reklamni sd¢leni.
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Hromadny mailing se snad ze vSech zminénych zplsobu nejvice podoba klasickému
rozesilani dopisti. Hlavni rozdil je v tom, Ze odesilatel plati jen urcitou malou ¢ast ndkladt na
rozesilani a zbytek plati pfijemci. Z tohoto divodu je povazovan za neeticky, a v mnoha
zemich byl dokonce zakazan (v ptipadé, ze se jednalo o nevyzadanou postu). To se vSak da
obejit, pokud si pfijemci zaslani reklamniho mailu vyzadaji. Pokud se tak stane, je jejich
kontakt ihned ulozen do databaze — opt-in listu. Ziskani takovéhoto souhlasu se zasilanim
reklamni nabidky ovSem neni viibec jednoduché. Proto nékteré spolecnosti zacaly vyuzivat
variantu opt-out, neboli zasilaji pfijemciim nevyzadané zpravy do té doby, dokud oni sami
nepozadaji o zruseni. Eticky je tato Cinnost mirné problematickd, nicméné Ceské zékony ji

umoznuji (Prokop, 2001).

2.2.8 Affiliate Marketing

Neni to jesté tak davno, co byl v Ceské republice affiliate marketing velice opomijenou
soucasti internetového marketingu. V soucasné dobé je mozné pozorovat jeho rozmach.
Affiliate marketing je zaloZen na principu partnerstvi, kdy obchodni zastupci nabizeji
provozovatelim webt finanéni odménu za piivedeni zikaznika. Ceskou obdobou vyrazu
affiliate marketing je provizni prodej. Tento systém je zalozen na dokonalém monitoringu
pohybu navstévnika webovych stranek. Odména je webovému provozovateli proplacena,
pokud ze své webové stranky piivede zakaznika na web obchodnika a tento zakaznik u
obchodnika zakoupi jeho produkt. VétSinou se vyplaci odména za uskutecnény prodej, oviem
n¢kdy pfipadd vuvahu i odména za privedeného zdkaznika. Za prikopnika affiliate
marketingu je povazovan Amazon, ktery jako prvni vyuzil potencidlu malych webt pfivést
k nému své navstévniky coby potencialni kupce. Provizni prodej nabizi moznost vybrat si

z n¢ékolika druht affiliate programii (Benediktova - Nevosadova, 2008).

Z hlediska analyzy obsahu neni affiliate marketing nic jiného, nez vzdjemné spojeni
jednotlivych slozek internetového marketingu pro pochytdni dalSich uzivateli z cilové

skupiny.

2.3 Limity internetové reklamy
Kone¢nou podobu medidlnich produktii ovliviyji finance, zdkonné postaveni a pravomoci

fidicich pracovnikti a organd (Burton a kol., 2001, str. 120).

Omezeni je cokoliv, co medidlnimu subjektu brani v Cinnosti, nebo ji néjakym zplisobem
upravuje. Omezeni mohou byt dobrovolna ¢i vnucend, z jiného thlu pohledu také treba

interni a externi. Mezi dobrovolna omezeni miizeme tadit rizné profesni etické kodexy (napf.
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pracovniki reklamy); vnucené jsou napiiklad legislativni zasahy, které limituji uvefejiovani

urcitych druhii obsahu vzhledem k vefejnému z4jmu (Burton a kol., 2001, str. 126).

Razné zplsoby regulace médii tvofi provazanou soustavu, kterd usmériiuje jednani médii.
Kromé zminénych omezeni se u médii i s dal$imi vlivy, které maji na jejich tvorbu tieba i
nepiimy vliv (medidlni kritika, obcanské aktivity, odborné Casopisy ¢i medialni vychova)

tteba v oblasti poptavky po medialnich produktech (Burton a kol., 2001, str. 126).

Piima cenzura v souasné dobé v Ceské republice neexistuje, nicméné média se museji pfi
produkeci fidit dle pfislusnych zakona (Burton a kol., 2001, str. 132) (napt. zdkon o regulaci

reklamy — omezeni reklamy urcitych zvlastnich druht vyrobki).

2.3.1 SPIR
V Ceské republice ptisobi od roku 2000 SdruZeni pro internetovou reklamu v CR, z.s.p.o.
(zkracené SPIR). SdruZeni provozuje jednotny vyzkum navstévnosti NetMonitor a plsobni

jako samoregulacni orgén audiovizualniho a autorského obsahu na webu (SPIR, n.d.).

Sdruzeni vydalo v roce 2009 dokument se standardy pro internetovou reklamu, které obsahuje

fadu doporuceni s cile zptehlednit online reklamu a zlepsit jeji trove.

Podle tohoto dokumentu by reklama méla byt viditelné oznacena, ptipadné graficky oddélena
od obsahu, pokud hrozi jeji zdména s obsahem. Reklamy prekryvajici obsah ¢i jinak do néj

zasahujici musi obsahovat prvky umoznujici jeji ukoncéeni (SPIR, 2009).

2.4 Internetové medialni obsahy a vliv internetového marketingu na néj
Podle Hlavenky (1999) jsou internetovd média vice kritickd a vice nezéavisld ve srovnani

s témi klasickymi, coZ autor pfisuzuje Sirokému a rovnému piistupu k informacim na siti.

2.4.1 Specifika internetu jakozto média

Internet je celosvétove rozsifena sit’ propojenych pocitact, ktera umoziuje svym uzivatelim
vyuzivani (ukladdani, pfenos, sdileni, aj.) informaci v digitalni podobé (Jirdk a kol., 2003, str.
196). Mezi technologie, které nova média vyuZzivaji, patii napiiklad kabelové ¢i satelitni
prenosové technologie, miniturizace, technologie kuklddani a vyvolani dat, pruzné
technologie zobrazeni textu a grafiky a pocitacové techniky ovladani (McQuail, 2009, str. 41).
Svym charakterem je internet decentralizovany, c¢ili neexistuje v ném zadnd nadfazena
ovladajici jednotna organizace, struktura ani jednotna regulace (Jirdk a kol., 2003, str. 197).

Web (World Wide Web, zkracené www) je jen jednou z mnoha sluzeb pfistupnych na
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internetu (Bednat, 2011, str. 37). World Wide Web je systém dokumentid propojenych
hypertextovymi odkazy, které jsou v soucasnosti notn¢ dopliovany multimedialnim obsahem
(Bednat, 2011, str. 43). ,, Web je multimédium. Z toho plyne, zZe i webova média jsou
z principu médii multimedialnimi. Slovo ,, multimédia® znamena, ze diky technickym
prostredkiim dochazi k propojovani ruznych druhii obsahu; textového, obrazového statického
(fotografie, ilustrace), pohyblivého (video), zvukového (audiozaznamy) a dalsich* (Bednaf,
2011, str. 16).

U novych médii jsou ¢asto popisovany vlastnosti, které je vymezuji oproti médiim tradi¢nim:
jako tfeba interaktivita, globdlni dostupnost na siti, decentralizace, vysokd kapacita a

flexibilita formy, obsahu i uziti (McQualil, 2009, str. 41).

Medialni organizace je odpovédnd za selekci udalosti, kde pouze u nékterych udalosti
rozhodne, Ze se znich stanou zpravy (McQuail, 2009, str. 241). To zasadnim zplisobem
ovlivituje obsah médii. Internet, stejn¢ jako jina média, ma taktéz schopnost pfeméiovat
udélost na zpravu (Lokaj a kol., 2009), avSak neni soucasti dominantniho paradigmatu.
Mnohem vétsi mnozstvi udalosti ma tak Sanci stat se zpravami, nebot’ obsah zde mize tvofit

témért kazdy s pristupem k siti (Lokaj a kol., 2009).

Internet provedl revoluci i v PR. Vyzkumy ukazaly velky narGst ve vyuzivani webu mezi
komunikacnimi profesionaly za poslednich par let. Diky tomu doslo ke zlepSeni produktivity
a efektivity jejich prace (Porter et al., 2009). Internet znacné rozsifuje doposud znamé
komunika¢ni moznosti spiSe, nez ze by je od zakladii ménil. Jedna se hlavné¢ o zvySeni

rychlosti pfenosu obsahu ¢i zvySeni jeho interaktivity (Jirdk a kol., 2003, str. 197).

2.4.2 Jakym zptlisobem ziskavaji jednotlivé obsahy navstévnost uzivatelii

Komunikace v¢etné té realizované skrz média je motivovana potiebami na strané podavatele
nebo piijemce. V pfipadé marketingovych obsahli bude motivaci zcela jist¢ ekonomické
divody a potazmo generovani zisku (Burton a kol., 2001, str. 56). Specifickym piipadem
zkoumanym v této praci je zpravodajsky denik, ktery sice svym navstévnikiim nenabizi
placené produkty, ale jeho provoz je zavisly na piijmech z inzerce a ty jsou v uzké interakci

s navstévnosti serveru, ktery pfijmy z inzerce ovliviiuji.

V celém procesu nelze na motivaci komunikacénich stran nahlizet bez ohledu na dalsi kontext.
Kromé¢ motivace se u ucastniki komunikacniho aktu objevuji i rozdilné potieby jak na strané¢

podavatele, tak na strané piijemce, ale také na strané inzerenta (Burton a kol., 2001, str. 56) a
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vSechny tyto potifeby je tieba urcitym zplsobem sladit dohromady. Dulezité je mit na mysli,
ze v momentu umisténi inzerce do prostoru média se inzertni sdéleni stava sd€lenim média,

které na sebe bere ulohu jeho komunikatora (Burton a kol., 2001, str. 56).

Jak bylo zminéno vyse, fada obsahovych webi si vydélava na svlij provoz z inzerce. Zde
zacina jakysi za¢arovany kruh: aby byly dobré piijmy z inzerce, je nutné na web ptivést urcité
mnozstvi navstévnikil, protoze pokud je web malo navstévovany, nebudou zde chtit inzerenti
nakupovat prostor. Na druhou stranu je velmi té¢zké neptekrocit tenkou linku mezi piijatelnym
a jiz nepiijatelnym mnozstvim inzerce v ramci stranek, které miize mit na navstévniky zcela

opacny vliv — tedy znechuti je a oni ze stranek odejdou.

Mezi hlavni cile inzerentli na webu patii (Bednat, 2011, str. 178): (1) mediélni expozice (tzn.
aby byli vidét), (2) prodani konkrétniho produktu navstévnikovi (tzn. dosazeni urcité predem

definované akce — prokliku na pozadovanou cilovou stranku, ptipadné konverze).

Internetové obsahy ziskavaji navsStévnost diky marketingovym aktivitdm off-line 1 na
internetu. Pokud se nejedna o webové stranky se silnou znackou, kterou 1idé maji v povédomi
a vyhledavaji spontanné, zpravidla pfichdzi na fadu néjaky nastroj internetového marketingu —
at’ uz placeny ¢i neplaceny — ktery pomuze zlepsit obsahu jeho viditelnost uzivatelim v ramci

internetu.

Vzhledem k optimalizaci nakladl za inzerci je dnes pfevazna cast reklamy na internetu
uréitym zptisobem zacilena. Jednoduchym typem cileni je kontextové zacilena reklama, ktera
je umistovani do konkrétn¢ obsahové zaméienych webt, které tematicky souvisi s oborem
inzerenta a Sance na zasazeni spravného uzivatele je tak vyssi. Klasicka média na internetu —

internetova publicistika, internetova radia a televizni obsahy.

Vliv internetu na klasicka média je zfejmy, ovSem 1 naopak internet byl a je ovlivnén
prinikem klasickych médii do online svéta, coz mize u pivodné sitového média internetu
posilovat charakter masového média (Fortunati, 2005). Vyuziti novych technologii a internetu
obecné¢ vede kproblémum s autorskymi pravy, nebot nové technologie umoznuji
mnohonéasobné zvétSeni nabidky prezentované stranou spotiebitelt ve smyslu nelegéalniho

Sifeni digitalizovanych textd, nahravek ¢i obrazkl (Burton a kol., 2001, str. 148).

Meédia na internetu se na rozdil od téch klasickych nesnazi za kazdou cenu drzet se zanrt a
styll psani s nimi souvisejicimi (Bednar, 2011, str. 24). Na internetu dochazi ke stirani rozdilu

mezi produkci, distribuci a konzumaci. Dochazi zde ke znehodnoceni ¢asu, nebot’ produkt je
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zde ihned urcen ke spotiebé. Internet je na rozdil od novin zaroven redakci, novinarem,

nakupc¢im, archivem i mistem konzumace (Fortunati, 2005).

Studie predpokladaji, Ze soucasna koexistence internetu s klasickymi médii bude i nadale
pokracovat (Nguyen et al., 2006). Podle soucasnych zjisténi Weby 2.0 neptedstavuji zadnou
zéasadni konkurencni hrozbu pro tradi¢ni média a ani je nevytlacuji z trhu (Bednafr, 2011, str.
208). Dochazi vsak k ovlivnéni klasickych médii internetem — doslo ke zrychleni tvorby
obsahu, internet ovlivnil layout klasickych médii a ma vliv 1 na interakci mezi uzivatelem a
masmédiem. Paradox tkvi udrzovani moderni image masmédii prostiednictvim prostiedkil

relativné nezralého média internetu (Fortunati, 2005).

Technické moznosti publikovani, interaktivita a moznost kontinualni publikace vytvareji
7anry nové: online reportdz, interaktivni rozhovor' & prib&zng aktualizovanou zpravu

(Bednat, 2011, str. 24).

3 Teoreticko-metodologicka ¢aat

3.1 Diskurz a text

Diskurz je v uz§im pojeti termin oznacujici urcitou oblast promluv a textl o uréitém tématu.
V Ceském spolecensko-védnim prostiedi se ,,diskurs nejcastéji pouziva ve spojeni s dily
Michela Foucaulta, avSak i u néj se vyuziti konceptu vyvijelo (Nekvapil, 2006). Foucault ve
svém pristupu ponechava vesmes stranou konkrétni promluvy a texty, z tohoto divodu jeho
diskurzni praxe neni pojimana ve smyslu konkrétni socialnich aktivit a promluv (Nekvapil,
2006). Oproti tomu Fairclough (1995) povazuje diskurz jako nedilnou soucast socialni praxe.
Termin socidlni praxe definoval jako relativné stabilni formu socialni aktivity (napf. rodinna
vecete, uceni ve Skole, apod.), ktera obsahuje kromé diskurzu 1 dalsi prvky: aktivity, pfedméty
a jejich socialni vztahy, nastroje, objekty, ¢as a misto, formy uvédoméni a hodnoty. Tyto
elementy jsou pak dialekticky propojené, coz podle Fairclougha znamena, ze tyto jednotlivé
prvky zase nejsou tak samostatné, aby se daly jednotlivé vydélit. Pro ucely nasi analyzy
vyjdeme z pojeti diskurzu Rolanda Barthese, ktery feci, diskursem nebo promluvou chape
jakoukoliv vyznamovou jednotku (at’ uz vizualni, nebo verbalni) ¢i syntézu (Barthes a kol.,

2004, str. 107).

' Otazky pokladaji sami uzivatelé (Sasové asynchronni — otazky se pokladaji dopredu), zaznam ziistiva na
strankach média archivovan (Bednat, 2011).
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Diskurz je ve spojeni s medidlnimi studii spojen s ideologii a hodnotovym poselstvim, ktera
jsou médii nabizena piijemciim. UrCuje zpusob, jakym je nakladano pii kodovani a
dekodovani s vyznamy, za pouziti riznych verbalnich ¢i vizualnich kodd, jejichz smyslem je

posileni pravé pozadovaného vyznamu (Burton a kol., 2001, str. 296).

Textem rozumime jakykoliv komunikat vyvolavajici pii ¢teni u svych piijemcii vyznam. Neni
to tedy pouze text, ale tfeba i film, notovy zaznam, apod. (McQuail, 2009, str. 269). Obsah
masovych médii je pro Ctenare v principu mnohovyznamovy. Je tvofen mnoha soustavami
vyznamu — kédy vzhledu a obleceni, nabozenstvi, pfislusnosti, regionu, atp. (McQuail, 2009,

str. 270).

3.2 Naratologie

Predmétem studia je text ve smyslu vypravéni, tedy narace. Medidlni obsahy ve vétSing
pfipadl vypravi pfibéhy, ve kterych je mozné nalézt spole¢né vzory a predikovatelné formy.
Narace nam pomahaji v porozuméni souborim faktii za pomoci tvorby logickych celkl ze
spojeni udalosti a akci; za pomoci definice poznatelnych prvki jedndni osob a prostiedi déje

(McQuail, 2009, str. 272).

Narace miize byt zprostfedkovéna psanym ¢i mluvenym jazykem, obrazem ¢i gestem. Narace
se vyskytuje ve vSech moznych forméach — literarnich Zanrech, filmu, obrazech, v novinach
tteba v rozhovoru ¢i zpraveé. Vypravéni se vyskytuje ve vSech spolecnostech, obdobich i
mistech (Barthes, 2002, str. 9). Podle Chatmana (2008, str. 154) kazdy narativ obsahuje plan

obsahovy (oznaceny jako ptibeh) a vyrazovy plan (oznaceny jako diskurs).

Naratologie je védni obor zabyvajici se studiem narativli. Narativy se podle strukturalistické
teorie skladaji ze dvou casti: (1) pribéhu a existentd (obsahuji udalosti a jedndni spolu
s postavami a ostatnimi prosttedovymi prvky) a (2) diskurzu, ktery piedstavuje vyrazovy

prostfedek, jimz je obsah vyjadfen (Chatman, 2008, str. 18).
Narativni analyza:

Dle Barthese (2002, str. 16) je pro analyzu vypravéni nutné jednotliva vypravéni roz¢lenit na
segmenty narativniho diskursu a definovat nejmensi narativni jednotky (tzv. funkce), které se

nasledné rozdéli do nékolika malo tfid. Hlavnim kritériem pro déleni do jednotek je vyznam.

Zakladni narativni funkce se vétSinou neshoduji s formami v riznych ¢astech narativniho

diskursu (d¢je, jevy, odstavce, dialogy, apod.). Stejné tak budou jednotlivé funkce Castéji
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nezavislé na jazykovych jednotkach. Funkce je nasledné tieba rozdélit do malého poctu tiid —
dvé hlavni tfidy budou distribu¢ni a integracni. Prvni mizeme nazyvat funkcemi ve smyslu
akci, druh¢é mizeme nazyvat indiciemi — vlastnostmi povahy, atmosféry, atd. (Barthes, 2002,
str. 18). Tfida integrativni — indicie — mohou byt naplnény pouze na Urovni postav nebo
vypravéni, jejich oznaované je vzdy implicitni. Na rozdil od toho informanty ptindseji
¢tenafi poznatek jiz hotovy (Barthes, 2002, str. 22). Ne vSechny funkce maji stejnou
dilezitost — nékteré tvoii osu vypraveni (zakladni funkce, tzv. jadra), nekteré vypliuji prostor
vypraveéni (tzv. katalyzatory). Kazda ze zakladnich jednotek muze pattit do vice kategorii
(jadra, katalyzatory, indicie, nebo informanty) (Barthes, 2002, str. 20). Uskupeni nékolika
funkci tvoii funkéni raz vypravéni a nazyvame jej sekvenci. Jednotliva jadra jsou spojend

vztahem vzdjemnosti (Barthes, 2002, str. 25).

Zakladni funkci vypravéni je vyména mezi darcem a piijemcem, ktefi se navzijem ve
vypravéni predpokladaji. Tedy nemiiZze byt vypravéni bez vypravéce ani bez Ctenare (Barthes,

2002, str. 32).

Dolezel (1993, str. 7) nahliZi na narativni text jako na kombinaci promluvy vypravéce a
promluvy postavy. Tyto promluvy jsou vzajemné v opozici v jazykové vystavbé i funkcich.
Model funkéni popisuje opozici z pohledu komunikace autora a ctenafe (konstrukéni a
kontrolni funkce vypravéce; akeéni a interpretacni funkce postav); textovy model je zalozen na
Biihlerové trojuhelniku mluvci-posluchac-referent, jimz odpovidaji funkce promluvy
expresivni-apelativni-zobrazovaci. Tento model Dolezel upravuje na model jednorozmérného
textu, ve kterém zdmérné potlacuje zaméfeni se na mluvciho a posluchace, a vyhradné se
zaméiuje na predmét promluvy (tzn. funkce promluvy zobrazovaci). Smyslem zmény modelu
na jednorozmérny je odstranéni subjektivity mluv¢iho a nahrazeni ji za sémantickou
objektivitu tfeti osoby. Spojenim obou modeld je dle Dolezela mozné analyzovat narativni
texty a definovat narativni promluvy. Z pohledu obou modelli pak vychazi, Ze narativni text
ma v piipadé¢ promluvy vypravéce charakter objektivniho vypravéni ve 3. osobé; v pripadé

promluvy postavy ma formu ptimé feci (Dolezel, 1993, str. 12).
Vypravé¢, autor, ¢tenar

Narativ je struktura skladajici se z obsahovaného planu (piibéhu) a vyrazového planu
(diskurzu) (Chatman, 2008, str. 18). Vyrazovy plan tvofi jednotlivé narativni vypovédi.
Vypovédi je myslena zékladni slozka formy vyrazu (Chatman, 2008, str. 23).
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Vypovéd mize byt publiku prezentovdna piimo, nebo vypravécem. Vypravéce nesmime
zaménovat s autorem. Kromé vypravéce a autora mlzeme hovofit o tzv. implikovaném
autorovi, kterého si ¢tenat konstruuje z narativu (Chatman, 2008, str. 156). Implikovany autor
stanovuje obecné kulturni koédy narativu (normy), tedy redlny autor narativu muiize
implikovaného autora vyuzivat k postulovani norem (Chatman, 2008, str. 157). Implikovany
Ctendr je jakasi obdoba implikovaného autora. Je pfitomen vzdy, i v pfipadé nepfitomnosti
narativniho adresata. Redlny ¢tenaf ma moznost odmitnout roli nastavenou implikovanym
ctenafem (Chatman, 2008, str. 158). Medialni obsahy konstruuji své ¢tenare. Rozbory textl
umoziuji tyto konstrukce zpétné Cist, ovSem jen v urcité mife (McQuail, 2009). Implikovani
autofi a Ctenafi se nachazeji uvniti narativu, zatimco realni autofi a adresati vné¢ — proto je

nutné je rozliSovat (Chatman, 2008, str. 159).

Na pfechodu mezi nevypravénim a slySitelnou naraci je skryté vypravéni. Pii ném slySime
hlas, ktery hovoii o postavach, prostfedi a udélostech, avSak jeho vlastnik ziistava skryt za
diskursem (Chatman, 2008, str. 212). Nepiimé formy promluvy implikuji u narativli vétsi

vypravécsky zdsah, zatimco ptimou formu povazujeme za citaci (Chatman, 2008, str. 214).

3.3 Sémiotika

Sémiotika (syn. sémiologie) je védni obor zabyvajici se znaky, oznaCovanim a znamenanim
ve vztahu k zastupovanym skutecnostem (Doubravova, 2002, str. 8). Peirce (1997, str. 36) ji
oznacuje jako jiné pojmenovani logiky. Proces pfifazovani znaku k ur¢itému jevu, predmétu
nebo osobé nazyvame semiéza (Cerny a kol., 2004, str. 16). Sémiologie postuluje vztah mezi
dvéma c¢leny — oznacujicim a oznaCovanym. Pochopenim korelace mezi témito c¢leny
dostavame cClen tfeti - znak, ktery oznacujici a oznaCované propojuje a naplituje oznacujici
smyslem/vyznamem. Treti Clen je tedy pouhé sdruzeni dvou prvnich. Toto trojrozmérné

schéma (oznacujici — oznacované — znak) je mozné nalézt i v mytu (Barthes a kol., 2004, str.

111).

Na rovin¢€ vyznamu znaku mizeme rozlisit tzv. rovinu denotace (obecné spojena s doslovnym
vyznamem oznac¢ované¢ho, v rdmci niZ mizeme rozliSit tfi typy znakl dle irovné denotace:
ikon, index a symbol). Druhd rovina, rovina konotace je spojend s postoji, pocity a
hodnocenim (typickymi pro danou kulturu) a myty — silné¢ konotované vyznamy ve smyslu
obecn¢ platnych soudi pro danou konkrétni spolecnost (Jirak a kol., 2003, str. 135).
,,Denotace je kulturni jednotka nebo sémanticka vlastnost daného semému, jez je soucasné

kulturné uzndvanou vlastnosti jejich moznych referentii. (...) Konotace je kulturni jednotka
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nebo sémanticka vlastnost daného semému prendsenti jeji denotaci a odpovida, nikoliv vsak

nezbytné, kulturné uznavané vlastnosti mozného referentu* (Eco, 2009 str. 109).

Koncepce sémiotiky Ch. S. Peirce je zaloZena na vzajemném piisobeni objektu, znaku a
interpretanta. Z Peircovych praci se piredevsim ujala klasifikace znakii na symboly, indexy a
ikony: ,, Ve tfech radich znakii, IKON, INDEX, SYMBOL miizeme vidét pravidelnou
posloupnost jeden, dva, tri. lkon nema zadné dynamické spojeni s objektem, ktery
reprezentuje; jeho kvality prosté pripomenou kvality objektu a vyvolaji analogické predstavy
(sensations) v mysli, pro kterou je zpodobnénim. Ale ve skutecnosti neni s nimi spojen. INDEX
je fvzicky spojen se svym objektem; index a objekt vytvareji organickou dvojici, ale
interpretujici mysl se na tomto spojeni nepodili az na to, Ze je pote, co vzniklo, zaznamena.
SYMBOL je spojen se svym objektem diky, ideji v mysli uZivajici symbolii, bez niz by Zadné

takové spojeni nemohlo existovat“ (Peirce, 1997, str. 41).

Saussure zdiiraznil negativni rozdily mezi znaky, které ve strukturalistické analyze tvofi tzv.
binarni opozice, které jsou definovany negativné svym kontrastem s ostatnimi prvky systému
(Chandler, 1994). Peirce (1997, str. 17) ve své druhé trichotomii znakt déli znaky na ikony,
indexy nebo symboly: ,,Ikon je znak, vztahujici se k objektu, jejz denotuje pouze diky svym
vlastnim rystim, které ma, at’ uz n¢jaky takovy objekt skutecné existuje nebo ne. (...) Index je
znak vztahujici se k objektu, ktery denotuje tak, Ze je timto objektem opravdu ovlivnén. (...)
Symbol je znak vztahujici se k objektu, ktery denotuje diky zdkonu — obvykle asociaci
obecnych ideji — ktery pilisobi tak, Ze symbol je nutné interpretovan jakozto symbol vztahujici

se k objektu.*

Znaky mohou nabyvat podoby slov, obrazl, zvuki, vini i chuti, jednani a objektd. Samy o
sobé vyznam nemaji. Znakem se stavaji v momentu, kdy jim sami pfifadime vyznam
(Chandler, 1994). Lingvisticky znak neni spojeni mezi véci a jejim pojmenovanim. Jedna se o
spojeni mezi konceptem a zvukovym vzorem. Zvukovy vzor neni pouhym zvukem, ale

psychologickym dojmem ze zvuku (Chandler, 1994).

V mytickém, stejné jako v jazykovém konceptu oznacované muze mit vicero oznacujicich

(Barthes a kol., 2004, str. 118).

Pravidla pro pfifazovéani znakii oznacujeme jako kddy (Doubravova, 2002, str. 16). Jedna se
jakkoliv systematicky usporadané souvisejici znaky v¢. pravidel pro jejich pouzivani (Jirdk a

kol., 2003). Kod musi byt sdilen jak podavatelem, tak piijemcem, aby mohlo dojit
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k realizovani komunikace. Vyznamy jsou do sdéleni vkladany tzv. procesem zakodovani,

sdéleni (syn. text) je vysledkem pravé tohoto procesu (Burton a kol., 2001, str. 55).

Sémiotické struktury:

Védy o znacich vychdzeji ze strukturalismu, protoze znak je v jazyku zdsadni nositel
vyznamu. Strukturalismus se zabyva zplisobem, jenz konstruuje vyznam v textech. Struktury
jsou v jazyce tvoreny znaky, pfibéhy, nebo myty. Podle strukturalismu je funkénost jazykt
déna urcitymi vestavénymi strukturami, jimiz se rozumi stalé a usporddané vztahy prvki. Ty
ovSem nemuseji byt na povrchu zcela zfejmé a vyzaduji dekodovani k odkryti jejich skrytych

vyznamu (McQuail, 2009, str. 276).

Jednotky vyrazového planu pienaSeji vyznamy, jimz jsou jednotky obsahového planu.
Sémiotické struktury zahrnuji (Chatman, 2008): (1) formu a substanci vyrazu, (2) formu a
substanci obsahu. Greimastiv sémioticky model je zaloZzeny na signifikaci. Jednotlivé
vyznamy v tomto modelu tvofi sémantické univerzum. V tomto modelu jsou elementarni
sémantické vyznamové struktury pfitomné v hloubkovych abstraktnich strukturach, kde tvoti

spolu s morfologickymi komponenty hloubkovou syntax, ke které je pfifazen sémioticky

Ctverec.
vA<serhion) {Negation)
1e.g hle’) (e.qg. death”)
contrariety
S, 4— e e = P 5y

[of Of
Onp,e d\““

complementarity

%
{Non-assertion) {Non-negation}
{e 9 "non-death’) (e.g."non-life")

Obrazek 1: Sémioticky (téZ sémanticky) ¢tverec, pirevzato (Noth, 1995 p. 319)
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Struktura je Greimasem definovdna vztahy mezi elementy, jeZz jsou tvofeny odliSnostmi.
Stejné tak signifikace jako tvorba vyznamu neexistuje jako samostatny element, ale je tvofena
vztahy. Nejjednodussi existujici vztah je definovan jako odliSnost mezi dvéma sémantickymi
terminy. Jako minimalni sémantickou jednotku Greimas povazuje sém a jedna se o element,
ktery mé schopnost odlisit vyznam. Jednd se o ryze abstraktni, hloubkovy a metalingvisticky
koncept. Sémy v sémantickém univerzu tvoii hierarchicky sémicky systém prostiednictvim

nadfazenych kategorii. Sémické univerzum reprezentuje v lidské mysli konceptudlni kategorie

(N&th, 1995).

Zakladem spravné odvedené sémiologické analyzy je vybornd znalost kultury zkoumanych
textd a konkrétnich Zanrt. Zanry miizeme nalézt v obsahu jakékoliv kategorie, oviem musi
nést ur¢ité znaky: maji identitu shodn¢ vnimanou tviircem i piijemcem; ta se musi vztahovat
k ucelu, form¢ i vyznamu; musi respektovat konvence a kulturni formy i pies mozny vyvoj a
zménu od pivodniho zanru; musi dodrzovat vypravéci strukturu a obsahovat ncktery ze

zékladnich témat — mytt (McQuail, 2009, str. 279).
Mytologie:

Mytem mizeme rozumét piibeh, ktery je v ramci konkrétni kultury predstavitelem néjaké
obecné prijimané a respektované pravdy. V podvédomych trovnich jsou pfijemci schopni
z podavaného sdéleni vycist sdilené hodnoty, predstavy a presvédéeni (Burton a kol., 2001,
str. 178). Podle Barthese (2004, str. 107) je mytus ,urcitd promluva®“. Mytus podléha
pravomoci diskurzu, neni ovSem definovan pfedmétem obsazenym ve sdéleni, ale zptisobem,
jakym sdé€leni vyslovuje. Mytologii pak rozumi studium promluvy, jez je soucésti sémiologie
(védy o znacich) (Barthes a kol., 2004, str. 109). Barthese spiSe nez to, co myty oznacuji,
zajima to, jak to oznacuji. Ve svych pracich se snazi o odhaleni skrytych znakovych
konstruktl a diikaz toho, ze se jedna o umélé konstrukty. Myty dle néj totiZ nejsou ptirozené a
neménné, a &asto jsou nam vnucovany” (Cerny a kol., 2004, str. 264). Sémiologie studuje
signifikace nezavisle na jejich obsahu, je tedy védou o formach (Barthes a kol., 2004, str.
110). Mytus je sekundarnim sémiologickym systémem, protoze je budovan na zékladé
sémiologického ftetézce, ktery existuje pred nim (Barthes a kol.,, 2004, str. 112). Znak
v primarnim systému se tak v sekundarnim systému stava prostym oznacujicim (Barthes a

kol., 2004, str. 112).

? Tuto my3lenku oviem v této praci dale rozvadét nebudeme, nebot’ se nechceme zaméfovat na socialni aspekty
mytologie a s ni souvisejici ideologie.
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1. oznacdujici 2. oznacované
Jaeyk 3. znak
: ACuUJicCH I. OZNACOVANE
AN TUS 1. OZNACU]JICH I
I11. ZNAK

Obrazek 2: Dva sémiologické systémy podle Rolanda Barthese — pirevzato (Barthes a kol., 2004, str. 113)

Oznacujici v mytu je smyslem i formou (tzn. plné i prazdné). Na rozdil o jazykového
oznacujiciho ma tedy urcitou smyslovou podobu, ma vlastni hodnotu a tvofi ¢ast urcitého
piib¢hu (Barthes a kol., 2004, str. 115). Forma ovSem nepotlacuje smysl — ale ochuzuje ho,
oddaluje jej a nakldda s nim podle potieby, coz do urcité miry ubird smyslu jeho hodnotu

(Barthes a kol., 2004, str. 116).

Pro cetbu a deSifrovani mytu je tieba vyuZit zostieni soustifedénim se na oznacujici mytu

jakoZto na nerozlu¢né spojeni formy a smyslu (Barthes a kol., 2004, str. 127).

Tato prace bude pfi rozboru zkoumanych vzorki vychazet z koncepce Charlese Peirce (druhé
trichotomie znakt ikon, index a symbol) (Peirce, 1997). Bude vyuzivat dvoustupiiovy model
denotace - konotace a v hloubkovych strukturach bude hledat vyznamy pomoci Greimasovy

generativni trajektorie.

3.4 Ué¢inky médii na piijemce

Ucinky médii na jednotlivce je velice obtizné spolehlivé prokazat, nebot’ neni mozné je
analyzovat védecky ovéfitelnymi metodami. Piesto miizeme fict, ze existuji (Burton a kol.,
2001, str. 347). Nepochybnou funkci vSech medidlnich obsaht je jejich sdélovaci schopnost
zdat, a jeho zkoumdnim se zabyvaji medidlni studia (Burton a kol., 2001, str. 21). Samotné
prvoplanové sdéleni ptijemci je Casto snadno odhalitelné, nebot’ je ze strany mluvciho
vkladéano s ur¢itym imyslem (tzv. poslani textu). U sdéleni v ostatnich planech tomu tak ale
nemusi byt, nebot” hloubé&ji uloZené vyznamy nevystupuji na povrch piimo (Burton a kol.,
2001, str. 22), ale ziskavaji pro pfijemce smysl a pfi jeho ¢teni (Burton a kol., 2001, str. 55).
Cilem této prace je pravé odhalovani hloubé&ji ukrytych vyznamu a jejich vztahd, které

nabyvaji konkrétnich podob a piedstav v ramci dané kultury. Dilezitou soucésti komunikace
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je 1 kontext (produkce, kulturni, socidlni, apod.), nebot’ ma velky vliv na to, jaké sd¢leni je

z textu pochopeno (Burton a kol., 2001, str. 58).

Ve zjednoduseném podani jsou medialni G¢inky (media effects) zamyslené ¢i nezamyslené
disledky cinnosti masovych médii (McQuail, 2009, str. 365). 1 pfes nemoznost piesného
sledovani pfi¢innych vtahti nebo vytvaieni divéryhodnych predikei budoucnosti maji podle
McQuaila (1977) masova média znacny vliv na individua, instituce, spolecnost i kulturu.
Smér ucinkt, stupen ¢i jejich trvalost a predvidatelnost nelze zobecnit, nebot’ jejich
proménlivost je znacnd a nelze jinak, nez je popisovat na konkrétnim pfipadu (McQualil,

2009).

Na konci let sedmdesatych doslo ke zméné v pfistupu k medidlnim ucinkiim. Novy pfistup ma
nejblize k pojmenovani socialni konstruktivismus. McQuail (2009, str. 263) tuto fazi oznacuje
jako Ctvrtou v potadi po fazich (1) vSemocnych médii, (2) vystaveni vSemocnych médii
zkousce, (3) znovuobjeveni mocnych médii. Novy socialné konstruktivisticky ptistup (faze 4)
povazuje za nejvyznamnéj$i vliv médii jejich schopnost konstruovat vyznamy. Média nabizeji
upiednostiiovany zplsob nazirani na socialni realitu svému publiku. To zahrnuje podévani
informaci stejné jako specificky zpisob interpretace, formovani hodnotovych soudi a
vytvareni specifickych reakci. Tyto hotové vyznamy jsou predkladany publiku a zalezi na
konkrétnim ¢lenovi publika, zda tyto ndzory pfijme za vlastni ¢i ne. Pfistup tedy pocitd jak
s vlivem médii, tak s vlivem publika, které ma moznost volby. Zasadnimi body tohoto
pristupu je za prvé konstruovani socialnich pfistupt (v€. historie) ramovanim obrazl reality
do predikovatelnych a vzorovych zplsobt jednani. Za druhé jsou jim 1lidé v publiku, ktefi pro
sebe konstruuji jejich vlastni pohled na socidlni realitu a své misto v ni v interakci se

symbolickymi konstrukcemi nabizenymi médii.

McQuail (2009, str. 367) ve své typologii ucinkit médii propojuje rozmér zamérnosti U¢inkl
médii s rozmérem doby pusobeni. Nepldnované ucinky médii mohou byt takové, které
zpisobuji zmény v mysleni nebo chovani pfijemce (potazmo publika) v reakci na piijem
medidlniho obsahu, ovSem aniz by to plvodce sdéleni predem zamyslel. Opakem jsou
planované Gc¢inky médii. U obou typl — planovanych i nepldnovanych — mizeme déle hovofit
o ucincich dlouhodobych (obvykle se objevuji s delsim odstupem od piijeti obsahu, ¢i
vétsSinou souboru obsahil) a kratkodobych (ty muzeme pozorovat vesmés okamzité ¢i

pomeérmne rychle po setkani s konkrétnim obsahem mizi zéhy).
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Skute¢né Uc¢inky médii nelze urcit na zakladé¢ mediovaného obsahu, ani vhodnou metodou
analyzy sledovaného obsahu. Ta ndm muze napoveédét tfeba o tom, jakym mechanismem
pfipadny ucinek probihd (Burton a kol., 2001, str. 358). Samotné sdéleni ma pravdépodobné
vliv na charakter a intenzitu G¢inkl, nicméné konkrétni skute¢ny UCinek lze vysuzovat jen
velice stézi, proto nekteré prace hovoti o predpoklddanych ucincich (Burton a kol., 2001, str.
364), ktery je mozné vyvodit z toho, na co je ve sdéleni kladen dlraz (Burton a kol., 2001, str.
365).

4 Interpretacni ¢ast - analyza narativii a sémiotickych struktur

Metoda analyzy (syn. interpretace) médii se v medialnich studii vyuziva ke zkoumani
moznych piistupti ke kritickému vyhodnoceni role médii ve spolecnosti (fungovani médii,
pfipadné i ucinky) (Burton a kol., 2001, str. 31). Zvolenou metodou této prace je kombinace
postupt spadajicich do sémiotické, strukturni 1 textové analyzy. Obrazova analyza nam
umoziuje zkoumat jednotlivé vyznamy obsazené v obrazech zkoumaného vzorku za pomoci
sémiotickych principi (Burton a kol., 2001, str. 36). Textova analyza (text ve smyslu psany ¢i
vizudlni komunikét) zase sleduje strukturu sdéleni, které je mozné v ramci medialni

komunikace interpretovat. (Burton a kol., 2001, str. 61).

4.1 Vyzkumny vzorek

Za predmét nasi analyzy jsme si stanovili vzorky obsahu spadajici do jednotlivych kategorii
internetového marketingu. Za internetovou reklamu z oblasti marketingu ve vyhledavacich to
jsou textové inzeraty ve vyhledavani a bannery (nerozliSovali jsme, zda jsou soucasti PPC,
displejové reklamy nebo RTB vzhledem ke shodnosti obsahu formatu). Jako format
zastupujici SEO a online PR zaroven jsme zvolili piimo webovou stranku, konkrétné
podstranku O spolecnosti/O nas, jejiz existenci predpokladame takika na vSech webovych

strankach.

Jako dalsi vzorky, zastupujici online PR a SMM jsme zvolili blogovy ptispévek, tiskovou
zpravu nebo novinku, v zavislosti na tom, ktery z téchto tii obsahii web tvofi. Nejedna se o
zcela zaménitelné formaty, nicméné jsou formaty, jakymi webové stranky komunikuji se

svym okolim, a ¢asto jsou vyuzivany pro zveiejiiovani podobného typu obsahu.

Jako zastupce jsme SMM jsme zvolili pfispévky na socialnich sitich, jako jsou Facebook,

Twitter, pfipadné 1 G+ ¢i internetové video na streamovaci sluzbg.
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Jedinou znackou, kde se ndm podafilo najit registraci k zasilani newsletteru bez nutnosti

registrace, byla Yves Rocher, av§ak za dobu sbirdni vzorkli zddny novy newsletter nepftisel.

Vybér konkrétnich znacek ¢i webovych stranek jsme museli pfizplsobit faktu, Ze ne vSechny
znacky maji potiebu se aktivné online marketingem zabyvat, navic jednotlivé aktivity jsou
spusténé ¢i vypnuté v ramci naplanovanych kampani, o jejichz existenci se ¢lovék pohybujici

se pouze po vetejné dostupnych informacich nema Sanci dozveédet.

Znacky jsme tedy zvolili takové a z takovych obord, o kterych diky kazdodennimu pohybu po
internetu vime, Ze jednotlivé marketingové obsahy aktivné tvofi. Tam tradi¢né patii segment
mobilnich operatort, finan¢nich instituci, ddmské mody a kosmetiky a nakonec jsme vybrali i
jednu znacku mimo oblast e-commerce — zpravodajsky web. Znacky v rdmci oborti byly
vybrany tak, aby se nejednalo pokud mozno o znacky, jichz jsem zdkaznikem, a aby se
nejednalo o mé stavajici ¢i minulé klienty. Ne u kazdé znacky bylo mozné dohledat vSechny
naplanované vystupy, bud’ s ohledem na to, Ze dany obsah viibec netvofi, ¢i s ohledem na to,
ze fada formati je kontextové€ €i jinak cilena a neni mozné je jednoduse na webu vyhledat,

pokud se vylozené nejedna o aktivity cilené na brand.

Casové byly vzorky sebrané v mésici ¥jnu 2013, coz je dilezité zminit hlavné v souvislosti
s kampanémi, které v té dobé probihaly — tedy hlavné reklamni formaty jako bannery nebo
displejova reklama. Na formaty typu blogovy ptispévek nebo webova stranka o spolecnosti
by to nemélo mit vliv. Casové vymezeni je dilezité zminit také z hlediska piipadnych
vizualnich promén urcitych formatl, kde tfeba u formatu PPC inzerat ve vyhledavaci siti
Google doslo v listopadu ke zménég. Stejné tak i Seznam planuje v blize nespecifikované
dohledné dobé& zcela zménit vzhled svého vyhledavani a potazmo i PPC inzerath ve své
vyhledavaci siti, a tak je mozné, v dobé obhajoby budou 1 jeho inzeraty vypadat vizualné
odli$n€. U vzorkt, kde neni vyslovné v obsahu uvedeno datum zvetejnéni, toto datum nebylo
mozné dohledat. Velka ¢ast vzorkil je soucasti kampani, které¢ bézi pouze v urcitém obdobi,

proto je pravdépodobné po jejich skonceni nebude mozné na webu dohledat.

4.2 Internetovy marketingovy diskurz

Zkoumané vzorky internetovych medidlnich obsahii vstupuji do internetového medidlniho
diskurzu obyvaného aktudlnimi reprezentanty trhu, ktefi se zde nachazeji z riznych dtvodi
(budovani brandu, podpora konkrétnich produktd, aj.). Ve velkém mnozstvi pfitomného

obsahu museji urcitym zptisobem oslovit své cilové publikum, k ¢emuz se pottebuji odlisit od
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ostatnich. Toho dociluji tak, ze do diskurzu vstupuji s inovaci, kterd spociva v tvorbé

ptatelského az rodinného prostiedi.

Nasbirané vzorky jsou komunikaty, které obsahuji podle svého charakteru rzné sémiotické
kédy: obraz, ptirozeny jazyk, obraz kamery, aj. V nasich nasbiranych konkrétnich ptipadech
internetovych medidlnich obsahi prevlada kod obrazovy, ostatni kody jej doprovazeji, ovsem
jsou tam i vyjimky. Sémioticka analyza je prostiedkem, ktery ndm pomaha odhalit obsazena
ikonicka zobrazeni a odkryt jejich plisobeni v hlubsich trovnich lidské mysli. Nastrojem,
ktery vyuzivame k identifikaci hloubkovych sémiotickych jevii a nésledné¢ povrchovych
diskurzivnich struktur je Greimasova generativni trajektorie. Z povrchovych struktur, na
jejichz zéklad¢ dochézi k odhaleni téch hloubkovych, vznikaji jednotlivé postavy narativu,

které ikonicky predstavuji sémy nalezené v hloubkovych strukturach.

Po identifikaci hlavnich sémt v hloubkové struktufe jsme pouzili Greimasiv sémanticky
¢tverec (t€Z sémioticky ctverec). Pomoci néj jsme odhalili vztahy, do kterych sémy vstupuji —
kontrérni, kontradiktorické a komplementarni. Tyto hloubkové struktury nam nasledné
pomohl propojit s povrchovymi strukturami v radmci vypravéni Greimastv koncept

generativni trajektorie.
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Obrazek 3: Generativni trajektorie, prevzato (Noth, 1995, p. 316)

Jednotlivé sémy zastoupené ve vybranych vzorcich charakterizuji medidlni diskurz
internetovych marketingovych obsahti, a a¢ se jedna o na prvni pohled liSici se obory,
nalézdme v nich v hloubkové rovin€ shodné ¢i podobné sémy, které postupné tvori s€mickeé
kategorie usporddané do sémické hierarchie (N6th, 1995, p. 317). Na povrchové roviné pak

vidime jednotlivé postavy a jejich dalsi charakteristiky.

Sémy predstavuji nejhlubsi abstraktni entity v lidské mysli. Béhem analyzy jsme se k nim
dopracovali postupnym logickym asociovanim skrze zminéné tii typy vztahti — kontrérni,
komplementarni a kontradiktorické. Na této nejhlub$i trovni se sémy jednotlivych vzorka
potkavaji.

Pratelstvi:

Hlavnim sém, ktery prostupuje ve vétsi ¢i mensSi mife vSemi zkoumanymi vzorky je sém
nabidnutého pratelstvi. Tento sém je budovan jak explicitné v podobé¢ pfimého zobrazeni

kontrérnich sému, nebo implicitn€é, kdy si kontrérni hodnoty k tém nabidnutym dopliuje

v mysli sdm posluchac.
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Na povrchovou strukturu vystupuje sém pratelstvi casto v podobé¢ ujistovani o spolehlivosti
imaginarniho pfitele, o vymezovani jeho kvalit vi¢i ostatnim (minéno konkurenénim
reprezentantim, ktefi ovSem nejsou explicitné zminéni, nicméné jejich pifitomnost se tusi).
Ptitel je vykreslovan v nejlepSim svétle, vzbuzuje divéru a z citi plisobi na pocit lasky. Své
potencialni umysly prezentuje jako naprosto Cisté a pro posluchace prohlédnutelné, a tim
posiluje pocit divéry. Kromé toho také u posluchace buduje pocit vlastni dillezitosti a vaucuje
mu pocit, Ze praveé on je panem celé situace. Posluchac je také ¢asto utvrzovan v tom, ze pro
pfitele je tim jedinym, kdo ho zajima. Ze vie, co pro n&j pfitel ¢ini, mu absolutné

prizptsobuje a podfizuje.
Domov:

DalSim sémem pfitomnym napfi¢ zkoumanymi medialnimi obrazy je ikonické i symbolické
zobrazeni domova. Tento sém se Casto zobrazuje se sémem pozitivné vnimané tradice, se
sémy piijemnych pociti (radost, pohoda, aj.), se sémy hodnot, ale 1 se sémy péce a lasky,
které se objevuji ve spojitosti se sémy pratelstvi, ¢imz napomaha dotvaret intimni atmosféru.
Mnohé asociace ikonického zobrazeni domova souvisely také s narodni piisluSnosti ¢i

narodni povahou.

Sém domova je upevitovan na povrch vSudypfitomnymi apely na moznost ,,objednani online
z pohodli domova®, dale je vykreslovan za pomoci motivl a obrazi, skrz které posluchac
vnima vazbu na tradici. V textech se domov objevuje skrze slova souvisejici s péci a starosti i
se slovy odvozenymi od nazvu naseho statu. Protoze zkoumané medialni texty odpovidaji

modernim narativiim, nenalézdme zde klasické déleni na vypravéce a postavy.
City a pocity:

Dostavame se celkem k zasadnim sémim, nebot ptfedpokladem marketingovych obsahti a
potazmo reklamy je plsobeni na lidské city a pocity. Sémy lidskych citi a pocitl jsou
v textech pfitomny také a byvaji Casto ve vztazich s velkym poctem ostatnich ptitomnych
sému. Laska se objevuje ve vztazich s pratelstvim, domovem, ale i pfitazlivosti a sympatiemi.
Stejné tak jeji opak nendvist. Lhostejnost je Casto vyjadfovana svym opakem, stejné tak
v textech pfili§ nenalézdme sémy zlosti, ale ty jsou kontrérné dopliiovany pfitomnou radosti.
Z pocitll jmenujme nejprve ty pozitivni: radost, dobrou naladu, spokojenost ¢i optimismus.
Vsechny tyto pocity se opét silné poji se sémy domova i pratelstvi. Jsou zde ale pfitomny a

pocity ,,niz§itho* piivodu, jako hlad kontrérné¢ zobrazeny sytosti a hojnosti. Sém pocitu uniku
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mimo kazdodenni realitu je také ptfitomen. Na hloubkové roving€ se setkdvame také se sémy
diveéry a jistoty, jeZ se poji s postavou znamého pfitele, ale 1 znamych véci v podobé tradic

nebo domova.

Laska s nenavisti vystupuji na povrch v obrazech pro posluchace apriorné sympatickych c¢i
nesympatickych postav. V nékterych textech se slovo laska ¢i jeji synonyma objevuji
explicitné¢ vyjadiené (tfeba slovné nebo symbolickym zobrazenim pocitll). Explicitné je
v textech zdiiraznovany zéjem o osobu vepsaného ¢tenare, na kterého se apelem narativ ¢asto
obraci. Hojnost ¢i pfemira sytosti vystupuji na povrch v podobé postav piibéht, které tyto
vlastnosti ikonicky zobrazuji, ale také v podob& zobrazenych predméti — symbolii. Unik na
povrch vystupuje skrze zobrazeni jeho prostfedki, at’ uz se jednd o nabozensky symbol kiize,
vyvrtku od vina jako symbol vinného opojeni, nebo jen zobrazeni ¢innosti odvadéjicich
posluchace od jejich kazdodenni rutiny (nakupovani, zobrazeni odpocinku ¢i pfirody). Davéra
na v povrchovych strukturach budovana prostiednictvim textl obracejicich se k vepsanému
Ctenafi. VétSinou nelze jednoduse urcit, zda se jednd o promluvu postavy nebo vypravéce,

nebot’ odd¢€leni téchto roli neni ziejmé.
Vlastnosti:

Vlastnosti jsou v hloubkovych strukturach vysledkem konotaci s ostatnimi sémy. Samy o
sobé maji ovSem i1 moznost symbolického zobrazovéani. V hloubkovych strukturach se
objevuji sémy jako pycha, sebechvala, rozmarnost, kontrérné jeji opak Setiivost, jez je
logickou konotaci s ceskou povahou stejné tak jako tieba sém hrdosti; sympatie, rychlost ¢i
nekonecnost miizeme uvést do vztahu s pravidelnym opakovanim, jez je hlavnim piirodnim

principem.

Sémy pychy ¢i sebechvaly, které vznikaji konotaci povrchovych projevi, souviseji se
samotnou podstatou marketingovych obsahil, jejichZ cilem je pfesvédCovat o vlastnich
kvalitach na tkor konkurenti, at’ uZ se jednad o marketing jakékoliv oblasti lidské Cinnosti.
Sém rozmarnosti ma svij puvod v konzumerismu, ktery je posluchac¢im podsouvan
marketinovymi technikami a je umocniovan samotnymi piib&hy v narativech na povrchu, a
symboly v hloubkovych strukturach (tfeba barvy, mnozstvi, vybér, aj.). Sympatie
v hloubkovych strukturdch mysli ¢tenafe vyvolavaji samy postavy. Zobrazena rychlost
apeluje na rozhodovaci procesy ¢tendiii a ovliviiuje jejich volbu, coz je obzvlasté patrné

v dnesni uspéchané dobg.
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Tradice a novost:

Sémy tradice v protikladu k novosti se objevuji jak v pozitivnim, tak negativnhim vyznéni
obou sémi, a to v zavislosti na kontextu. Tradice je tedy bud’ zobrazena jako pozitivni
element souvisejici se znalosti minulosti vysvétlujici nam soucasny svét, a tudiz se k ni radi
vracime. V opacném pifipadé¢ je tradice vniméana jako prezitek a néco dlouhodobé
neudrzitelného, co je potfeba nahradit né¢im novym. Se stejnymi dvéma moznymi zpiisoby
vnimani se v textech setkavame i u sémi novosti — kde miize byt novost konotovana jako
potencialni hrozba, nebo také jako nova a lepsi budoucnost. Pokud je jeden z dvojice sémil

vymezen jako pozitivni, druhy je k nému v kontrérnim vztahu vzbuzuje negativni konotace.

V povrchovych strukturach se protiklad a tradice a novosti objevuje reprezentovan postavami
a jejich jednanim, na jejichZ pozadi stoji pro Ctendfe dobfe zndmy piibéh. V povrchovém
rozporu tradice s novosti spatfujeme také urCeni Casem (temporalization), ktery oddé€luje

tradi¢ni od nového.
Priroda:

Sémy ptirody vznikaji odvozené skrz symboliku nejen zelené barvy, symboly kvétin ¢i
rostliny a zvifata samotné. Sémy ving, jez jsou asociovany obrazy kvétin, logicky odvozené
teplo slunce a Iéto jako ro¢ni obdobi hojnosti a rozpuku, zéroven také soucast nekonecného
piirodniho cyklu. Léto implikuje sklizenn a sémy hojnosti a dostatku. V pfirod¢ objevujeme
také sémy lidské pfirozenosti a navratu ke kofentim. S ohlédnutim se k pfirodé¢ se méni
vnimani hodnoty lidské prace. Ptiroda je protikladem mésta a soucasnosti, stejné jako je ticho

protikladem hluku. Ptiroda dava zaklad zivotu.

Popsané sémy pronikaji do povrchovych struktur pfirodnimi obrazy zachycujicimi postavy
v piirodé. Pfiroda postavam umoziiuje Unik mimo jejich kazdodenni realitu, navrat ke
koteniim a k tradicim, pfiblizeni se blize domovu v tradi¢nim pojeti. Postavy jsou v pfirodé
zobrazovany spokojené a Stastné, v zivotni harmonii. Dal§im zobrazeni sounaleZitosti
s ptirodou je piihlaSeni se firem k odpovédnosti k zivotnimu prostiedi, ¢imz piisobi pravé na

A

sémy obsazené v hloubkovych strukturach vepsanych i readlnych ¢tenait.
Barvy:

Objevujici se barvy a jejich symbolika buduji v hloubkové roviné rizné sémy. Kontrast ¢erné

s bilou je ve vztahu s vzdjemné kontrérnimi sémy dobra a zla, svétla a tmy. Podobny kontrast,
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ale mnohem vyrazné&jsi, je kombinace Zluté a Cerné barvy, jez by pro nas z biologického
hlediska méla predstavovat sém nejvétSiho nebezpeci, vystrahy. Symbol zelené barvy se
v obrazech poji s nadé&ji, s piirodou. Cervena nebo riizova zase vyvolavaji sémy spojené
s laskou, citem a ptatelstvim. Velka barevnost ¢i riznobarevnost podporuje sémy vlastnosti
rozmarnosti, ale také pfirody v letnim rozkvétu nebo pohody a dobré nélady. Pfirodu ovSem
symbolizuji 1 zemitd okrovéa a bézova. Ty patii spolu se Zlutou a oranzovou do teplych barev,
coz podporuje sémy domova. Zluta je zaroven barvou slunce a je ve vztahu se sémem Zivota,

stejné tak jako modra barva jako symbol zivotodarné vody.

Barvy na povrch vystupuji pravé barevnosti jednotlivych obrazi, kde jsou bud’ zobrazeny
abstraktné, v symbolech, v motivech nebo v konkrétnich scénach — zelena barva napiiklad
jako zelené pozadi, barevnost jednotlivych symbolickych elementi na webu nebo je
zobrazené jako rostliny, jeZ jsou soudasti zobrazené scény. Zlutodernd kombinace je volba pro
zvyraznéni samotného obsahu, pro upozornéni na néj. Rznobarevnost se v povrchovych
strukturdch objevuje v nabidce produktl ¢i pfirodé. Modrd barva je v povrchovych
strukturach zobrazena jako voda i abstraktné. Barvy souviseji s diskurzivnim uchopenim

prostoru, ale i tfeba s definici roli, kterym davaji konkrétni vlastnosti.
Cesta:

Sémy cesty nachazime v hloubkovych strukturdch u fady vzorkl. V souvislosti se sémem
Zivota je spojena zZivotni cesta, jeji novy smér a zmeéna. Cesta se objevuje ve spojeni se sémem
pritele, ktery nam poméha a ukazuje cestu. Cesta je také navrat domt, k pfirodé a k po

generace znamym veécem. Cesta je kontrérni spojeni mezi sémy ceskosti a cizosti.

Cesta je v povrchovych strukturdch vétSinou implicitné ukézana jako posun v déji — o tradice
novosti ¢i naopak. Cesta je také zobrazena jako apel na posluchace, jehoZz cilem je zménit jeho
dosavadni chovani-cestu. Cesta v diskurzu souvisi s uchopenim postav (actorilization), je
vysledkem jejich jedndni, pravdépodobné se cesta bude nachazet ve vétsing piibéhil jako
jejich dgj.

Marketingovy sém:

Aby bylo mozné produkty uzivatelim prodat, je nutné u nich vytvotit potiebu. Marketingovy
sém vyvolava u uzivatelii potfebu zobrazovani pro n¢ zddoucich pocitti jako je spokojenost,

radost, pohoda. Podle modelu AIDA (Burton a kol., 2001, str. 272 nebo Tellis, 2000) musi

obsah nejprve uzivatele upoutat (attention) mezi ostatnimi obsahy, ¢ehoz dosahuje tieba
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vyuzitim konkrétnich barev ¢i dalSich vizualnich prostiedki. Zajem (intererest) musi vytvofit
samotny obsah — at’ uz jeho motivy nebo obsazeny ptibeéh. Pokud jsou motivy nebo piibch
dostate¢né pro konkrétniho ¢lovéka zajimavé, vznika u néj touha (desire), kterd uz je pak jen

kracek od akce (action).
Binarni opozice:

Ptitomnost bindrnich opozic typu dobro-zlo, zivot-smrt se prolind napfi¢ obrazy a poji se
s fadou zminénych sémul. Bindrni opozice jsou zakladni protikladné koncepty, které se
v textech objevuji v hloubkovych i povrchovych strukturach. Pravé binarni opozice dobro-zlo
je jednou z nejzakladnéjsich opozic (Burton a kol., 2001, str. 64). Tato struktura kontrastti se
objevuje ve velkém mnozstvi dé&jt, které jsou zalozeny na konfliktu (mezi postavami, postoji,
apod.). Popsani struktury opozic ndm umozni popsani vystavby textu (Burton a kol., 2001, str.

66) a vyjadtit organizaci narativniho sdéleni (Burton a kol., 2001, str. 67).

4.3 Analyza vybranych vzorki internetovych marketingovych medialnich

obsahu

4.3.1 Airbank

Vzorky internetovych marketingovych obsahi Airbank jsou spojené hlavnim kontrérnim
vztahem dobro-zlo. Tento protiklad je symbolicky zobrazen kontrastem bilé a ¢erné bary, je
ikonicky zobrazen kontrastem nesympatického tradi¢niho zkostnatélého bankére, ke kterému
je kontrérné doplnén sympaticky a svézi mladik davajici nadéji v lepsi vztahy s vasi bankou.
Pravé zde se objevuje inovace nabidnutého prtatelstvi, jez spojuje jednotlivé internetové
marketingové obsahy. VSe symbolicky podtrhuje zelena barva jako barva nad&je a viry
v dobré konce. Na stejném kontrastu jsou vystavény i dalsi reklamni formaty (obsahy). Motiv
nenavisti v opozici k néemu, co ,,mizete mit radi* je pfitomen napfi¢ jednotlivymi obsahy.
Stejné tak je to i se symbolikou barev, do kterych jsou obsahy ladéné. Jedna se o vizualné
jednoduché seskupeni kontrastni ¢erné a bilé, doplnéné o zelenou. Jednoduchost barev
podtrhuje jednoduchost volby pro zakaznika — nabidnuté pratelstvi se tak jevi jako velice
snadna zména, bez zbytecnych kudrlinek a bez matoucich nesrozumitelnych gest a slov, za
které se schovava nepoctivost tradicnich neptatelskych bank. Mezi symbolickymi znaky
pfitomnymi v internetovych marketingovych obsazich Air Bank vidime domecek ukazujici na
pratelské prostfedi domova, mince predstavujici hodnotu — at’ uz se jedna o materidlni

zastoupeni majetku ¢i hodnoty zdkaznika pro banku. Zde ma navrat k tradicnimu zobrazeni
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hodnoty pozitivni vyznam, nebot’ tradice jsou nam vSem dobie znamé a diky jejich dobré
znalosti se citime dobfe, protoZe jsou pro nas dobie znamym prostredim a pomaéhaji ndm
vysvétlovat slozitost soucasného svéta. Na druhou stranu je se zde objevuje 1 novota
v pozitivnim smyslu néceho lepsiho, nez jsme znali doposud. Mapa republiky evokuje
sounalezitost s mistem, s nasi zemi, ¢ili naSim domovem. Zde se opét vracime k onomu dobie
znamému pratelskému prostiedi, jehoz pocit se v nds internetové medidlni obsahy snazi
vyvolat. Transparentnost ¢i prithlednost také odkryvaji ptatelskou povahu nového nabizeného
vztahu, do kterého je pfijemciim nabizen ndhled. Stejné tak mtze predstavovat dobry piehled
posluchace a jeho vlastni kontrolu nad svéfenymi prostiedky, jez je v protikladu ke starym
typam banky. Jeho smyslem je odbourani strachu z nového a neznamého, které je v tomto
diskurzu pojimédno pozitivné. Zaroven je pritomné ujisténi o zachovani vlastni volnosti.
Umoznéni vstupu posluchact do zékulisi nataceni reklamniho spotu ukazuje na profesionalni
zékulisi, pokud by byl poslucha¢ na pochybach s profesionalitou nové banky, coz se miize

nepiimo pojit s novosti ¢i mladosti reprezentujici postavy.

Komunikace je zdkladni vlastnosti nejen ¢lovéka, ale 1 dalSich zivocisSnych druhti. Tim, Ze nés
inzerent neustale ujistuje o vzajemném kontaktu a komunikaci tvoii dojem moznosti obratit

se na néj kdykoliv je to jen potieba, stejn¢ jako na starého dobrého pritele.

V obsahu nalézame ptib¢h — souboj zastaralé a zI¢ banky jako nejvétsiho zla a dobra v podobé
pratelsky vystupujici ochotné nové banky, které musi kazdy poslucha¢ podvédomé fandit.
Samotny text spiSe odpovida struktufe modernich narativli, kde neni ostie stanovena hranice
mezi vypravééem a hlavni postavou. Vypravec a hlavni postava jsou soustiedéni do téze
fikéni osoby, ktera zaroven konstruuje vypraveécsky akt a je 1 jeho zdrojem (Dolezel, 1993).
Ur¢ité narativy maji blizko ke klasickym narativnim textim a to je dano ziejmé jejich
pivodem mimo internetové prostiedi. Objevuje se zde jak objektivni vypravéni, tak 1 pfima
fe¢. S tim se setkdvame hlavné u blogovych piispévkll a novinek, které se svou formou i

obsahem pfiblizuji tiskové zprave.
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Displejova reklama:

Eaprnn g

banké¥, nebo vy?

Je s vasi

pijckou
spokojeny...

Prevedte si svou
pujéku k Air Bank

Obrazek 4: Vzorek displejové reklamy Air Bank, dynamicky banner (Air Bank, n. d. b)

Jako vzorek reprezentujici u znacky Air Bank displejovou reklamu jsme vyhledali a zvolili

dynamicky banner, sklddajici se z 5 ménicich se obrazii. Banner svym obsahem patii do
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kampané, kterd mimo internetové prostifedi probiha napt. v televizi. Ve zkratce je pokazdé
hlavnim piibéhem konverzace a spor dvou bankéit. Obézniho a arogantniho bankéte
z tradicni banky, jez je zasazen do typicky se tvariciho pracovniho prostfedi bankovniho
ufednika (imitace starozitného nébytku, prvorepublikova zelena lampicka, Stosy papird na
drahém pracovnim stole) a mladého a sympatického bankéfe nové a moderni banky, jez je ke
svym zdkazniklim ochotny a pomahd jim fesit jejich finanéni pozadavky velice vstiicné. Na
znalost celého piibéhu vysilaného v televizi tvlirci banneru zajisté sazeji, nebot’ obsahuje d¢j

ve zkratce a zbytek si musi ctenat sdm doplnit na zaklade vlastnich znalosti ¢i zkuSenosti.
Sémioticka analyza:

Prvni ¢tyfi obrazy jsou kontrastni ¢erno-bilé obsahujici textovy komunikat, kterym se obraceji
na posluchace. Samotny kontrast barev podporuje n¢kolik dalich opozic — dobro a zlo, tradici
a novost, hamiznost a vstficnost. Postava hamiZzného bankéte ikonicky zobrazuje tradi¢ni
banky (sém tradice s negativnimi konotacemi), jeZ o penize pecuji netransparentnim
zpisobem. Postava Air Bank bankéte v protikladu k pfedchozi postavé ikonicky predstavuje
svézi a novou banku (sém novosti), ktera se distancuje od praktik svych pfedchliidkyn a nabizi
svym zakazniklim pomocnou ruku, snazi se byt pratelska, vstiicna (sémy pratelstvi), vzbuzuje
dojem spolehlivosti a bezpeci (sém domova). Posledni obraz je barevny — zeleny. Barevnost
je kontrérni k ¢erno-bilosti, navic zelena barva ma symbolicky vyznam divéry a nadgje, ¢imz
podporuje sémy pozitivni postavy nového bankéfe. Jsou pfitomné kontrérni sémy vlastnosti

arogance a vstticnosti, pratelstvi a nepratelstvi, divéry a nedavery.
Myty:

- Mytus nenavidéné banky.

- Mytus vitézstvi dobra nad zlem.

- Mytus spolehlivého pfitele.

- Mytus mladi jako ptislibu lepsiho zittku.

Narativni analyza:

Piibéhem obsaZenym v ramci téchto n€kolika obrazli je souboj tradi¢ni zkostnatélé banky,
ktera ze svych klientdl pouze vysava penize s nové prichazejici moderni a pokrokovou
bankou, kterd kromé kvalitnich sluzeb nabizi svym klientim i jakousi podobu pratelstvi.
Tento narativ odpovidd spiSe modernimu typu, neni zde ostie oddélené pasmo postav a

vypravéce. Textovy komunikat pravdépodobné pronasi postava nového bankéte, jez splyva
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s vypravécem, obraci se né€kolika apely na posluchace. Za implikovaného autora lze
povazovat samu bankovni instituci, nicméné jak bylo feceno, skrze ni promlouva hlavni
postava, aniz by byla zfeteln¢ oznaCena jako vypravéc. Diskurzivni uchopeni c¢asu
(temporalization) spatfujeme v samotném vyvoji od starého a tradi¢niho k novému a lepSimu.
Diskurzivni uchopeni prostoru miizeme vnimat pouze pii znalosti televizniho spotu, kde jsou
jasn¢ prostorové oddélena mista obou postav, nicméné vtomto vzorku vidime pouze
vymezeni téchto dvou odlisnych hrdinti. Vepsany ctenaf je klient, ktery neni spokojeny se

sluzbami své dosavadni banky a rad by udé¢lal zménu.

PPC inzerat vyhledavaci sit’:

ik = VyzkouSejte Air Bank Reklama Sklik
m Ceska, jednoducha banka. Prni banka, kterou miZete mit radi
e Airbank.cz

+ Ukazat na mapé: Hraského 2231/25, Praha

Pujéka do 600.000 K&

o Bez poplatkl, bez ru€itele. Online Pfi pujéce nad 100000 bonus 2000KE
= = www.rozhodnuto.cz/pujcka

St = |+ Ukazat na mapé: Konévova 2660/141, Praha

Obrazek 5: PPC inzerat ve vyhledavaci siti Seznam.cz (Air Bank, n. d. ¢)

Reklama souvisejici s dotazem airbank (&

Airbank.cz - Zalozte si uéet Air Bank - Ceska. jednoduché banka
www airbank.cz/ ~
Prvni banka, kterou miZete mit radi

1 039 lidi sleduje na Google+ stranku Air Bank

9 Ceskomoravska 2420/15a. Praha 9
Poboiky a bankomaty Online pljcka od 8,.9% p a
Béiny ucet Vybér z utu u Sazky

Obriazek 6: PPC inzerat ve vyhledavaci siti Google.cz (Air Bank, n. d. a)

Oba PPC inzeraty (z vyhledavaci sit¢ Seznamu i Googlu) patii evidentné k vySe zminéné
kampani postavené na sporu dvou bankéfi. Vizudlni podoba inzerati ve vyhledavaci siti je u
obou spolecnosti pevné dand a zvolena tak, aby byly odliSeny od pfirozenych neplacenych
vysledkt vyhledavani, tudiz bych v jejich vizudlnich kédech nehledala zadné velké hlubsi
vyznamy, nicméné samotné odliSeni barev muze v hlubSich urovnich mysli tvofit sémy

usouvztaznéné se symbolikou barev.

Sémioticka analyza:
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V téchto dvou vzorcich nalézame sém lasky, ktery se prolind sloganem kampané ,,Banka,
kterou muzete mit radi*, a ktery se u predchoziho vzorku displejové reklamy explicitné
nenachézel, ale mohli jsme v ném nalézt jeho kontrérni sém odpudivost, konotovanou
tradicnim bankéfem. V inzeratech nalézdme i1 sém ,Ceskosti, jez ndm pomdaha tvofit

diskurzivni sepjeti s mistem (spatialization).
Myty:

- Mytus nenavidéné banky.
Narativni analyza:

Piibéh obsazeny v narativu neni tak jasné vykreslen, nicméné pii znalosti ostatnich
medialnich vystupti kampané musi byt posluchaci ihned jasné, ze se jedna o tentyz piib¢h
souboje tradi¢nich ,,nelidskych* bank s hrozbou v podobé¢ pratelské a lidské nové banky, ktera
je navic Ceskd! V inzeratech nenalézdme explicitné vystupujici postavy, mizeme se tedy
domnivat, Ze hlavni postavou, vypravécem, 1 implikovanym autorem je sama bankovni
instituce. Vepsany Ctenai opét odpovida jeji cilové skuping, tedy lidem nespokojenym se svou
soucasnou bankou a touzicim po zméné, po posunu vpied. Na ¢tenare se také obraci textovy

komunikat obsazeny ve vzorku apelem v druhé osobé.
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Webova stranka:

A bank

B Prinians do imtermetoveno bakovasct

Kdo jsme

Onde  wattym

O Air Bank N

Vitviieme pro vas banky jaka b

A Bank. tlen skupiny PEF

rantujeme ThoanoCanl UsPOr 35 * ML 1o »
n Gk 2 DUjEku. kiera vas 53 veasne splacent

Historie

Dise21é ckambky ph budoviny banky

prow 0d 77.

Kde najdete nejblizsi Sledujte nas na socialnich sitich

pobocku & bankomat?

f

Obrazek 7: Webova stranka, podstranka ,,Kdo jsme“ (Air Bank, n. d. d)
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Webova stranka tvoii domovskou informac¢ni zakladnu celé znacky. Informace na ni uvedené
by mély ptesahovat realizované reklamni kampané, nicméné sémy v ni obsazené by mély byt

navenek komunikované reklamnimi sdélenimi.
Sémioticka analyza:

Barevné schéma pouzité na webovych strankach se shoduje s barvami na vyse zminéném
banneru, tedy zde nachazime ¢erno-bilou kombinaci doplnénou o zelenou barvu. Na strance
jsou na prvni pohled patrné symboly vyuzivané na webovych strankdch podle zazitych
konvenci. Domecek jako symbol domovské (Gvodni stranky). Tento symbol je snadno
identifikovatelny, proto jej neni nutné doplnovat o vysvétlujici popisek. V hloubkovych
strukturdach mtze symbol domecku vyvolavat sémy domova. Platebni karta je symbolem pro
b&zny Gcet. Udet i karta podporuji sémy modernosti ve smyslu ovladani abstraktni hodnoty
v podobé¢ Cisel. Naopak dalsi symbol, prasatko, je symbolem spoticiho uctu. V hloubkovych
sémech odkazuje na tradici 1 C¢eskou Setfivost. Symboly minci konotuji tradiéni zobrazeni
hodnoty v podobé materialnich pen¢z. Symbol mapy ceské republiky vyvolava sémy domova,
,»ceskosti® 1 narodni hrdosti. Figury jako symboly lidi zastupuji na webové strance samotnou
banku. Zde je mozné spatfit sém spolecnosti ¢i pratelstvi. Symbol telefonniho sluchatka slouzi
pro oznaceni kontaktnich informaci, v hloubkovych strukturdch kontakt podporuje sém

ptatelstvi a spolecnosti, které také mohou konotovat symboly uvedenych socidlnich siti.
Myty:

- Mytus lepsiho zitiku.
- Mpytus spolehlivého pfitele.

- Mytus co je Ceské, to je lepsi.
Narativni analyza:

Hlavni obsah analyzovaného vzorku je textovy komunikat obsazeny na podstrance ,,Kdo
jsme*, vypravejici pribéh banky. Implikovanym autorem, vypravécem a zaroveinn hlavnim
hrdinou je banka sama. Vypravéni zacina objektivné v Er-formé a néasledné ptechazi do Ich-
formy mnoZného ¢isla. Pfima fe€ je zde neznacena. Hlavnim piibéhem je zde vymezeni se Air
Banky od ostatnich tradi¢nich zkostnatélych bank, které jsou reprezentanty souc¢asného trhu.
Hovoti o snaze byt ptratelska ke svym klientlim a popisuje zptisoby, jakymi se o to snazi. Svou
kratkou historii vymezuje dilezitymi okamziky, kterymi zpiijemnila svym klientim styk

s bankou. Vepsanym ¢tendiem jsou zde evidentné vice, nezZ je tomu v piipadé vyse zminénych
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reklamnich formatt, také jiz stadvajici klienti banky. Dalsi skupinou vepsanych ¢tenaft mohou
byt jiz zminéni potencidlni klienti, tedy ti, kdo nejsou spokojeni se sluzbami své stavajici

banky a maji odvahu vyzkousSet néco nového.

Novinka na webu:

Novinky L

wons © - Kvali chystanym novinkam vydavame noveé
obchodni podminky

Chystame pro vas nékolik novinek. Proto jsme musel upravit naSe obchodni
podminky, které zacnou plafit od 14 prosince 2013. Na zméndch se fentokrat
podileli | zakonodérci. PfettSte si malé shrnuti toho, co se v obchodnich
podminkach méni.

Novy obéansky zakonik

Zakonodarci nam viem darovali novy ObZansky zakonik. ktery by mél zatit platit 1
1.2014. Na3e obchodni podminky jsme proto museli pfizpisobit tomu. co se v ném
Fika

Rodinné Gty a disponent

My pro vas chystame zmény v dispoziénich pravech k GEtim. Ocenite je hiavné

v pfipadé, Ze cheete pouiivat nas et jako rodinny. Tedy pokud jste dali nebo se
chystate dat svym blizkym pravo pouZivat va3 Géet. V budoucnu budete moci svym
disponent(m nastavit rozsah prav podie viastnine uvaieni — disponent tak bude mit
pfistup jen k t&m G£iam, kieré zvolite Nové také budete moci pfidat disponenta uz
ve véku od 15 let

Pousivanik
Péar drobnych zmén najdete také v podminkach pro pouZivani karet Disponenti si
tfeba budou moci sami sniZovat transakini limity.

Jinak se v novych podminkach nic zasadniho neméni. MlZete se sami presvédEii —
upravené obchodni podminky najdete v pfimo ve vaSem intemetovém bankovnictvi
v E&sti Zadosti 2 smiouvy nebo na webu, v Dokumentech

Pokud se budete ¢hiit ohiedng nadich podminek na cokoll zeptat nebo s nimi
nesouhlasite, zavolejte nam na linku §40 30 30 30, kde s vami viechno radi
podrobnéji projdeme Zarover se miiZete zastavit v jedné z naSich 21 poboek

4 zpét

Obrizek 8: Novinka na webové strance Air Bank (Air Bank, 2013d)

Novinky na webu maji jako hlavni tlohu informovat klienty o dulezitych udalostech c¢i
zmeénach, ke kterym dochézi na strané€ banky. I tato novinka je ladéna v typickém pratelském
duchu komunikace Air Bank. Novinku vytrhujeme z layoutu samotného webu, ktery jsme

analyzovali v rdmci vzorku webové stranky.
Sémioticka analyza:

Hlavnimi znaky obsazenymi v novince je vyjadfeni vstficnosti a pratelskosti za pomoci

textového znakového kodu. Zaroven zde spatiujeme sémy novosti a sémy rodiny.
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Myty:

- Mytus spolehlivého pfitele.

- Mytus strachu z nového a neznamého.
Narativni analyza:

Pribéhem zkoumaného vzorku je informace o tom, jak Air Banka chystd nové obchodni
podminky pro své klienty. Implikovanym autorem, vypravécem i hlavni postavou je zde opét
instituce sama, ¢asové ukotveni narativu je dano uvedenymi daty. Vypravéni probihd v prvni
osobé, obraci se na posluchace. Vepsanym c¢tenafem jsou predevsim klienti banky, kterych se

avizované zmény dotknou.

Prispévek na socidlni siti Facebook:

Ai
B o T

Za pér dni pro vas otevirdme daléf pobockul Takhle to
tam vypadalo jeté néjaky ten mésic nazpét:) Vite kde
to je?

Jihd

Obrazek 9: Prispévek na socialni siti Facebook (Air Bank, 2013a)

Sémioticka analyza:

Zkoumany vzorek Facebookového piispévku s ptilozenou fotografii obsahuje dominujici
obrazovy kod a dopliujici textovy kod. Obraz zobrazuje ptfipravovanou novou pobocku,
v hloubkovych strukurach tedy mizeme vidét sém nového zacatku. Sklefiend okna na obrazku
konotuji sémy transparentnosti, na kterych si Air Bank ve své komunikaci zaklada ve vztahu
s prihlednosti jejich jednani se svéfenymi financemi. Zobrazeny prostor konotuje prostor pro
jednani pratelsky svéteny do rukou klientl, jez je v protikladu s obecné zazitym vnimani

tradi¢nich bank.
Mytus:

- Mytus otevienosti informaci.
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Narativni analyza:

Piibéhem je poskytovana informace o brzy otevirané nové pobocce banky. I zde splyva
pasmo vypraveéce, hlavni postavy i implikovaného autora v instituci banky. Iplikovanymi
Ctenafi jsou fanousci Air Bank na Facebooku, pfihlaseni k odebirani jejich piispévkt ve svém
newsfeedu, a potencialni novi klienti, kteti by mohli na Facebook Page banky zavitat. Mame

zde zobrazené i1 realné Ctenare, ktefi reaguji na piispévek banky svymi komentafi, banka jim

také v komentétich odpovida.

Prispévek na socidlni siti Twitter:

Jaroslav Holan @ JaroslavHolan Bh
Je to tyden co jsem si u @AIir_Bank zafidil Oéet a doéitam se tyto
zpravy. Zatim tedy 1:1 pro dobrou a Spatnou zpravu
pic_twitter.com/MFv3qgjEeaqg

View photo

Air Bank @ Air Bank Bh
JaroslavHolan Jaroslave, v&fime, Ze ty dobré budou pfeviadat. Ta

Spatna je navic dost nepravdépodobna. Obéas klient zaméni rizna
UZ jmena.
® Hide conversation 4 Reply t3 Retweet M Favorite *** More

2:07 PM - 14 Oct 13 - Details

Air_Bank @JaroslavHolan

Obrazek 10: prispévek na socialni siti Twitter (Air Bank, 2013b)

Zkoumany vzorek prispévku Air Bank na Twitte

svého zakaznika smérem k ni.

Sémioticka analyza:

Znaky obsazené v textovém komunikatu jsou ujisténi o budoucim fungovanim bez problémii,
jez hloubkové buduje sémy duvéry a pratelstvi, potteba ceského klienta si vetejné postézovat

jen upeviiuje typickou ceskou vlastnost a hloubkové podporuje sémy ,Ceskosti jako

ptislusnosti k ndrodu a tim i sémy domova.

Mytus:

Mytus nespokojeného Cecha.

Mytus vstiicné komunikace.

ru vznikl jako reakce Air Bank na tweet
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Narativni analyza:

Ptibéh je o klientovi, ktery si nedavno zafidil ucet u Air Bank a dozvida se jakousi Spatnou
zpravu (kterd na prvni pohled neni ziejma4, ale je obsaZena v odkazu na pfiloZenou fotografii).
Hlavnim hrdinou a autorem je klient banky, Jaroslav Holan, diky kterému narativ vznikl.
Druhou postavou je Air Bank. Narativy jsou textové, jedna se o neznacenou piimou fec.
Vypravéni neni pfitomné. Vzajemné jsou obé postavy vepsanymi posluchaci té druhé, nebot

se formou 1 obsahem k sobé& v narativu obraceji.

Video na socialni siti - streamovaci sluzbé YouTube:

Obrazek 11: Obraz zkoumaného vzorku videa na YouTube, 8. vtefina, ukazka obrazového i textového kédu (Air
Bank, 2013c¢)
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Obrazek 12: Obraz zkoumaného vzorku videa na YouTube, 21. vtefina, ukazka vloZeného pribéhu (déje televizniho
spotu) (Air Bank, 2013c)

Video vetejné publikované na socialni siti YouTube je kratkym videoklipem mapujicim
zékulisi nata¢eni zminéného televizniho reklamniho spotu o rozporu tradicniho a nového
bankéfe. Video odhaluje profesionalni zakulisi natdceciho aktu. Video ma délku 38 vtefin a

kromé vizualniho obrazového a zvukového kodu obsahuje také textovy kod.
Sémioticka analyza:

Bankéii, ptitomni ve vypravéném piibehu tvoii zékladni protiklad a konotuji sémy tradice a
novosti. Jejich vizualni podoba konotuje sympatie 1 antipatie. Nahlédnuti do profesionéalniho
zakulisi nataceni buduje u posluchaci pocit pro vnimani sémil profesionality. Sdé¢leni

»Splacejte méné a kratsi dobu* konotuje lepsi podminky a ptatelskost.

Myty:

- Mpytus otevienosti informaci.

- Mytus zmény vedouci ke zlepSeni.
Narativni analyza:

Ptibéh obsazeny v analyzovaném vzorku internetového videa hovofi o nataceni reklamniho

spotu pro Air Bank. Dal§im vlozenym piibéhem je ten, ktery vypravi sama televizni reklama.
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Ten zde neni vypravén cely, ale Ctendf si jej dopliuje dle svych zkuSenosti a znalosti.
Pritomnost vypravéce spatfuji v dynamickém popisovani funkci zachycenych hlavnich postav
videa. Hlavni postavy videa jsou autoii ptfipravovaného televizniho spotu. Redlnym autorem
videa je kameraman zamé&stnany bankou, tedy implikovanym autorem je sama instituce, ktera
povétila redlného autora tvorbou videa. Implikovanymi ¢tenaii jsou lidé zajimajici se o Air

Bank. Muze se jednat o jeji stavajici nebo potencialni klienty.

4.3.2 T-mobile

V ptipadé T-mobilu mame k dispozici méné ikonickych obsaht, ale i piesto se zde hned
objevuji sémy domova a jeho pohody. Je zde také pfitomné téma budoucnosti ve spojeni se
studenty — nositeli inovaci. Inzerent se snazi v posluchaci vyvolat pocit, Ze je né¢im jedinecny
a zaslouZi si tudiz specidlni zachazeni. Snaha o personalizaci masmedialniho sdéleni se snazi
priblizit se posluchaci blize a vybudovat s nim blizky ptatelsky vztah. Ikonické obrazy
ukazuji spokojenost a radost, se kterou se posluchac¢ velice rad ztotozni. Zelend planeta
ikonicky ukazuje Setrnost k pfirod€, ktera je odkazem piedchozich generaci. Srdce je
symbolem lasky, v tomto piipadé opét mizeme usuzovat, zZe se jednd o ptatelskou starostlivou
lasku vysilanou vysilatelem k piijemci. Jasné barvy a ptiroda evokuji zobrazenou radost a
spokojenost, ktera je zobrazena podobou ,,dobrého partdka na spolecnou cestu,” o kterého se
muzete opfit, ktery vam bude po cesté délat spolecnost a se kterym se na cesté za svym cilem
neztratite. Pfiroda je protikladem a tedy unikem ke kazdodennimu hektickému zivotu mésta.
Svoji roli si inzerent nejenze uvédomuje, ale v jednom ze vzorkl dava také explicitné najevo.
Pratelsky kruh je také dokreslovan panujici pohodou a dobrou naladou a optimismem.
Pozitivni emoce vzbuzuje i ikonické karikaturni zobrazeni typického Cecha. Ten propojuje
sémy domova, nasyceni i dobré nalady. Cernozlutd kombinace barev (kombinace nejvétsi
vystrahy v ptirod€¢) mé funkci upozornéni na néco nového a malého, stejné jako je nase zemé.
Nenasytnost a zaroven kontrérni piiliSnd opatrnost a Setfivost reprezentuje topické narodni
vlastnosti, takze opét buduje vztah k domovu. Ikon Setfivosti je objevuje v internetovém

marketingovém medialnim diskurzu také casto.

Opct 1 zde neni u vétSiny vzorkl ostra hranice mezi vypravécem a hlavnim hrdinou. Narativy
Casto obsahuji vepsaného Ctenaie, na n¢hoz se narativ obraci apelem. Objevuje se zde ptibch
o vidin¢ dobré budoucnosti skrz investici do studentii jakoZto nositeld znalosti, ktefi lepsi
budoucnost diky nim zajisti. Déale se zde objevuje piibeh starostlivého pecCovatele, ktery
kazdému nabizi zcela individualni péc¢i a rizné benefity za to, ze si vybral jeho jako

pecovatele. Z toho prameni vSeobecna spokojenost a pratelska laska na obou straniach
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(vysilatel 1 posluchac¢). Dal§im piibéhem je cesta ke svému cili, na které ¢lovéka provazi
pftitel, ktery mu déla po celou jeho cestu spolecnost, cloveék se o néj miiZze opfit a po ceste se
s nim neztrati. Objevuje se zde dvakrat 1 piibéh nasyceni ve smyslu zajisténi existence,

prevzeti odpovédnosti na Zivot druhého.

PPC inzeraty ve vyhledavaci siti:

SEZU‘!M &2  tarif pro studenty Vyhledat Seznamem

Viechny Cesky Cizojazyiné

IS Tarif pro studenty

e Yole) whodné za 2.5 KE SMS 1.5 KE Surfu) na FB zdarmal
SREeY Studentfone cz

Tarify FREE pro miadée

Ziskejte neomezene volani a SMS! Revolugni tarify pro mladé jsou tu
www.02 cz/free
Tarify T-Mobile

Wyberte si tarif podle svého pfani z pohodli domova a ziskejte slewu!
& www.t-mobile.cz/feShop

Obriazek 13: PPC inzerat ve vyhledavaci siti Seznam.cz, zobrazeny na vyhledavaci dotaz ,tarif pro studenty*“ (T-
mobile, n. d. a)

Nalezeny vzorek PPC inzeratu ve vyhledavaci siti Seznam.cz sice explicitné svym sdélenim
nehovoifi o konkrétnim cilovém publiku, ale cili svym zobrazenim na studenty. Vzorku

dominuje obrazovy kod, ktery je doplnén kdédem textovym.
Sémioticka analyza:

Ptrevazujicim kédem zkoumaného komunikatu je kod textovy, doplnujici obrazek je ndhledem
webové stranky, kterou budeme rozebirat nasledné. Textovy obsah vyvolava sém domova a
jeho pohodli. Sém pratelstvi se poji s nabidnutou pfidanou hodnotou, kterou je mozné ziskat

za to, ze si Clovek objedna tyto sluzby aniz by opustil sviij domov.
Myty:

- Mytus pohodli domova.

- Mytus splnéného ptani.

Narativni analyza:

Pokud vezmeme v potaz SirSi kontext, tedy cileni na studenty, které vyplyvd z umisténi
inzeratu na konkrétni vyhledavaci frazi, hlavnim pfibéhem mulze byt o inzerentovi, ktery

podporuje studenty, ktefi trpi nedostatkem penéz, ale jsou obecné nasi budoucnosti.
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Implikovanym autorem, vypravécem i postavou je instituce inzerenta, neni zde ostré oddéleni
roli. Komunikét se obraci na Ctenafe, apel je umocnén znaménkem interogace. Vepsanymi

Ctenafi jsou s ohledem na cileni inzeratu pravée studenti, ktefi chtéji usetiit za volani.

Reklama souvisejici s dotazem t mohile @

t-mobile.cz - T-Mobile

www. t-mobile.cz/ ~

Specialni nabidky, tarify usité na miru a nové mobily najdete u nas!
18 653 lidi sleduje na Google+ stranku T-Mobile CZ

Samoobsluha Maj T-Mobile Zkontrolujte si wwittovani
Tarify Posilejte SMS zdarma
Zvyhodnéné telefony Zeptejte se nas

Obrazek 14: PPC inzerat ve vyhledavaci siti Google (T-mobile, n. d. ¢)
V piipadé tohoto zkoumaného vzorku PPC inzeratu ve vyhledavani na Google.cz se jednd o

reklamu zobrazenou na brandovy dotaz.
Sémioticka analyza:

V tomto zkoumaném vzorku textovy kod zcela dominuje. Barevné odliseni inzeratu od zbytku
stranky souvisi s nutnosti odlisit reklamu od pfirozenych vysledkl, nicméné odliSujici barva

muze mit v hloubkovych strukturach urcité konotace s ohledem na symboliku barev.

Slova ,,specialni* a ,,na miru* pisobi v hloubkovych strukturach na idndividualitu Ctenafe a
buduji sémy jedinecnosti, unikatnosti, vlastni diilezitosti. Jejich funkei je vzbuzeni pocitu o
individudlni péci pratelského operdtora v kontrastu s masové nabizenymi produkty. Slovo
,nhoveé“ buduje v hloubkovych strukturdch sémy novostiv pozitivnim slova smyslu — nové je

lepsi.

Myty:
- Mytus individuélniho ptistupu.
- Mytus specialni nabidky.

Narativni analyza:

Hrdinou, implikovanym autorem i vypravécem je sdm operator, ackoliv hranice nejsou presné
urcené. Piibéh hovii o pratelském operatorovi, ktery ptipravi pro kazdou jednotlivou osobu

specialni nabidku a postara se o ni. Text pusobi jako neznacena piima fe¢. Text se obraci na
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posluchace. Implikovanym c¢tenafem jsou lidé, ktefi touzi po individudlnim pfistupu a

personalizovanych sluzbach operatort.

Webova stranka:

als = -Mobile- Poslat SMS Hiedat

Osobni Podnikatelé Firmy vefeind sprava

Telefony Internet =] Sluzby {¥ Podpora 7 eShop £ M) T-Mobile

Osobni

Kariérav T-Mobile » Podporujeme » S nami »
Prot byste méli pracovat jinde. kdyz Jsme dost veici na to, abychom mohli Kdo pati k nam. ma se vidycky lip
miiZete patfit do nadeho tymu? pomahat mensim. A délame to radi! Pro naSe mame vidy to nejiepsi
)

Jsme na socialnich sitich O spole¢nosti T-Mobile Kontakty
Facebook, Twitter nebo Google+? Jsme V3eobecné podminky, vyrotni zpravy. Adresy a dalsi dlezité cesty, jak se s
viude, kde to Zije vedeni spoletnosti nami spojit

1o Bje? Vice o nas Kontakiujte nas

O T-Mobile Muj T-Mobile Rychié linky Podminky sluZeb
Oni

Mij

alnich sitich Prodejny T- Dobiti Twist kreditu

Platba y on-line Mapa poknti

Obrazek 15: Webova stranka operatora T-Mobile, podstranka ,,O T-Mobile“ (T-Mobile, n. d. b)

Webova stranka operatora T-Mobile je hlavni informaci a i prodejni kanal.
Sémioticka analyza:

Barevnost webové stranky ma ziejmé ryze praktickou funkci, spocivajici v lepsi Citelnosti. Je
zde kontrast bilého pozadi a barevnych prvkl. Symboliku mizeme hledat v korporatni rizové
barvé, jez je barvou lasky, v hloubkovych sémech tedy i té pratelské. Na strance se objevuji
konvencni symboly pro volani (symbol vysilaného signalu, sité), jez se do hloubkovych sémt
promitéd jako dosazitelnost, dostupnost. Symbol telefonu se vztahuje k samotnym pfistrojim,
které slouzi ke komunikaci, a pravé sémy komunikace také podporuje. U internetu se objevuje
pocitacovy ukazatel mysi, jez mize sam nabyvat sému modernosti a novosti. Symbol sluzby
neni bezpecné bez popisku identifikovatelny, symbolem podpory je ozubené kolecko, je

vyvolava sémy lidské prace. Symbolem internetového obchodu je vSeobecné Casto pouzivany



54

nakupni koSik. Symbolem uzivatelské sekce je symbol postavy, predstavujici individualitu
zakaznika. Za symboly nasleduji tfi dominujici obrazy. Obraz sméjici se Zeny je ikonickym
zobrazenim S§té€sti a spokojenosti, v hloubkovych strukturach se poji se sémy pociti jako
radost a pohoda. Usmév konotuje sémy piatelskosti a vst¥icnosti. Obraz zelené planety jednak
ukotvuje diskurz mistné na planetu zemi. Vzhledem k charakteru zobrazeni planety obrostlé
zelenymi rostlinami je konotovana Setrnost k pfirod€¢ a péce o ni, tedy sémy spojené obecné
s ptirodou, ale i ptatelskou péci. Srdce je symbolem lasky, i v tomto piipadé konotuje sémy

lasky, péce a pratelstvi a buduje intimitu mezi inzerentem a posluchac¢em.
Myty:

- Mytus ochrance (ptirody).

- Mytus vyhodnosti ¢lenstvi ve skupiné.
Narativni analyza:

V obrazu se nachazi ptib¢h o vlidné spolecnosti, kterd ma spokojené zaméstnance, protoze se
dobte stard. Spokojeni zaméstnanci se pak dobie chovaji ke svym zdkaznikiim, ¢imz je tak
¢ini spokojenymi. Tato spole¢nost se kromé svych zaméstnancti chova Setrné 1 k zivotnimu
prostiedi, o které pecuje. Posledni shrnujici ,,Kdo patii k nam, ma se vzdycky lip. Pro nase
mame vzdy to nejlep$i.“ Jen utvrzuje tyto zminéné véci a podtrhuje marketingovy sém.
Hlavnim hrdinou, implikovanym autorem i vypravéem je zde opét instituce operatora.
Vepsanym c¢tendiem jsou potencialni i stdvajici zakazniky. Potencialni zakazniky piesvédcuje

operator o svych kvalitach, stavajici utvrzuje o spravnosti jejich volby.

Webova novinka:
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TWIST karta bude v eShopu levnéjsi
Publikovano 30.08.2013 16:16 v kategorii Novinky

T-Mobile zaBne v pondéli 2. Z4F nabizet svim zékaznikim TWIST karty z& Zlevnénou cenu 180 K&, pfifemZ
standardni cena je 200 KE

Tato speciéini nabidka se tyka pouze karet zakoupenych pfes eShop operstora & nasledujicich tarifi

» Twist Nagim & volsnim za 2,50 K&min do vEech siti

» Twist Nagim — karta s Internetem zdarma

Cilem téte akce je propagace nakupu pfes elektronicky ocbchod T-lobile

sgient ] fazetems 3

0 spaleénosti

Spoletnost T-Mobile Czech Republic plizobi ng Seském trhu od roku 1896 K 30 Servnu 2012 spolednost
cbsiuhovale teméF S,7 milionu mobilrich zékazniki a zistéva tak jednidkou na Eeském mebilnim trhu. T-Mobile je
integrovanym operdtorem: vedle mebinich a fixnich telekomunika&nich shifeb nabizi ICT slufby a satelitni T-Mobile
Televizi

T-Mobile & diouhodobé zaméfuje na kvalitu svvch slufeb Nezdvislé testy opakované potvrzuji. 2e T-Mobie j&
leaderem v kvalité jak v oblasti 2G a 3G (UMTS FDD) dat, ial ipadE hlasovych siufeb v siti GSM. Od svého
zaloZeni spolefnost kiade dlraz také na vynikajici pééi o své zékazniky a korekini chovani k obchednim
partrerim, zaméstnancim a Zivetnimu prostfedi. T-Mobile je mimo jiné dritelem ocenéni Zaméstravatel roku |
desetileti Firma reku: Rovné p oati & ceny \Via Bona za zapojovani zaméstnanci do dércovetui a
dobrovelnictvi. V' roce 2012 asopis World Finance vyhiasil T-Mobie Czech Republic Nejlepgim mobilnim
cperatorem ve vychodni Evropé.

T-Mobie je Elenem mezinrodni telekomunika&ni skupiny Deutsche Telekom. Zakaznici diky mezindrodnimu
zazemi mohou v zahraniéi poditat & dostupnosti sluZeb, na néZ jsou zvykli z domova, & vyudit jednotné a velmi
vyhodné ceny za voldni

Daléiinformace o spoleénosti reng nebo

Obrazek 16: Webova novinka T-Mobile (T-Mobile, 2013a)

Analyzovany vzorek webové novinky ma formu odvozenou od klasické tiskové zpravy.
V prvni ¢asti novinky je obsazena nova informace a detaily, v druhé ¢asti je napsan profil
spole¢nosti, ktery se opakuje ve vSech podobnych sdélenich, proto jej nebudeme analyzovat.
Dominujicim koédem novinky je textovy kod ptirozeného jazyka, doplnény o vizualni kod

vlozeného obrazku.
Sémioticka analyza:

Ve zkoumaném vzorku jsou pfitomné sémy domova, utvrzované v povrchovych strukturach
obraty upfednostiiujicimi objednavani po internetu (tedy z pohodli domova). Sémy ptatelstvi
se také objevuji v hloubkovych strukturach, posilované povrchové faktem, Ze nabizena
vyhoda je pouze pro soucasné dobie znamé klienty. Sémy ceskosti pfes Setfivost buduje
souvislost se slevou ¢i lepsi cenou. VSudypfitomna korporatni rizova barva symbolicky

zobrazuje lasky a utvrzuje sém pratelstvi.
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Myty:

- Mytus vyhodnosti ¢lenstvi ve skupiné.

- Mytus lepsi ceny.
Narativni analyza:

Ptibéh je o hodném operatorovi, ktery si natolik vazi svych zakaznikti, ze specialné pouze jim
nabizi benefit v podob¢ lepsi ceny na konkrétni zminény produkt. Opét je zde operator
implikovanym autorem, vypravécem 1 hrdinou. Implikovanym ctendfem jsou existujici

zékaznici.

Prispévek na socidlni siti Facebook:

T-Mobile CZ
.. Tato strénka se mi libi

&) 26 lidem se to lbi. Nejlepsi komentsFe «
[ Sdieno: 2
9 LukéZ Mraz 3 co k tomu pridat treba | MMS alespon
. e do viasti site zdarma ?
- 7 ( - > To s Iibi - Odpovédét * & 1 5.
T-Mobile CZ Dobry den Lukasi, zatim

bohuze! nevim, Ze by se o né¢em podobném

NEOMEZENE VOLANI % uvalovalo (=) Pokud budou néjaké novinky,

ASMS JEN ZA 749KC - uréité zde na Facebooku budeme informovat.
- I

Lucie Luu Volfova (&) jsem spokojend s timto
pautdlem....je to vyhodné a md3u volat jak diouho cha

T-Mobile CZ Hezky veder Ludie, j& dékuji,
3e jste S nami (=2) MEjte se pékné 2 kdy? ui

Obrazek 17: Prispévek T-Mobilu na socialni siti Facebook (T-Mobile, 2013b)
Facebookovy ptispévek T-Mobile se sklada pouze z vlozeného obrazku, tedy v ném dominuje
vizualni obrazovy kod. Obréazek nepatii do série offline i online probihajicich kampani s herci

Kotkem a Pavlaskem, ale do né&jaké mensi dil¢i produktové kampané.
Sémioticka analyza:

Obraz zobrazuje pani v lese, ktera je pravdépodobné na vyleté. Na prvni dojem je jasné, Ze
pani pani je i pfes aktudlni zobrazeni sepjeti s pfirodou spiSe méstsky typ, coz podtrhuje 1
mobilni telefon, ktery drzi vruce, a ktery pfedstavuje ono spojeni s méstem, stejné jako
barevny $al v korporatnich barvach spolecnosti T-Mobile.Vyraz zobrazené Zeny konotuje
spokojenost a radost, jeji umisténi v prostoru zase kontuje sémy ptirody. Mobil jako spojeni

s mestem utvrzuje sém dobrého pritele, s nimz se ani v lese neztratite, ktery vam pomaha se
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udrzet v kontaktu. Sém lasky konotuje i zobrazeny symbol srdce v¢. symbolické riizové

barvy.
Myty:

- Mytus klidu ptirody.
- Mytus vSudyptitomné dostupnosti.

Narativni analyza:

Ptibéh ukazuje hlavni hrdinku — Zenu — na vyleté v pfirod¢. Hlavni hrdinka je evidentné pani
z mésta. V piirodé neni ztracena diky svému mobilnimu telefonu. Z toho také prameni jeji
pocit spokojenosti a radosti. Ackoliv je v obrazu zobrazena sama uprostied lesa, neciti se
sama diky spojeni s méstem. Autorem obrazu je autor fotografie, implikovanym autorem je
ovSem spolecnost T-Mobile, vypravé¢ textu, pravdépodobné shodny s implikovanym
autorem, ma prostor v podobé vlozeného textu vysvétlujici smysl reklamy — ,neomezené
volani a SMS jen za 749 K¢ + 15 GB*. Autorstvi je podtrzeno vyuzitim korporatnich barev a
symbold.

Prispévek na socidlni siti Twitter:
R T AT TN L T WL 8 T

T-Mobile CZ L2+ W Follow
TMobile CZE

Chlubit se nema, ale kdyz uz 2 roky maji
meéteni rychlosti 3G pres «« DSLez jediného
vitéze, je to dlivod k malé oslavé:)
pinterest.com/pin/5539428228...

& Reply €3 Retweet W Favorite 9@ Liore

e — | |

Obrazek 18: Prispévek T-Mobilu na socialni siti Twitter (T-Mobile, 2013c¢)

Jako zkoumany vzorek socidlnich siti jsme za sit Twitter zvolili tzv. tweet, u které¢ho
dominuje textovy kod doplnény vizualnimi kody (pozadim celého kanalu a volbou barevnosti
hypertextovych odkazl v barvach korporace). U Twitteru se stejné jako u Facebooku opakuje
motiv lesa a pfirody, mizeme z toho usuzovat, ze se pravdépodobné jednd o spolecnou

kampaii na socialnich sitich.
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Sémioticka analyza:

Text zkoumaného vzorku hovoifi mirn€é vychloubaéné o jiz dva roky trvajicim vitézstvi T-
Mobilu v anketé o méfeni rychlosti internetu. Operator pfipomind, Ze vi, Ze se chlubit nema.
Presto v hloubkovych strukturach prispévek vyvolava sémy vychloubaénosti a negativné

vnimané samochvaly.

Myty:
- Mytus klidu pfirody.
- Mytus vlastni dokonalosti.

Narativni analyza:

Piibéh hovoii o tom, Ze jen ten nejlepsi se miiZze jednou rocné stat vitézem ankety o
nejrychlej$i 3G DSL internet. Hrdinou, vypravéfem 1 hlavni postavou je v tomto vzorku opét
operator samotny, vzhledm k pouzitému komunika¢nimu kanalu budou vepsanymi ¢tenari
spiSe business partnefi a odborna verejnost sledujici spolecnost na Twitteru, piipadné 1 jeji

zakaznici pouZivajici Twitter.

Prispévek na socidlni siti Google+:

@ T-Mobile CZ |

UZ zbyva jen par hodin_.. Na co se té3ite nejvic? #apple #iphone
. :,;
T-Mobile CZ vy
18 690 lidi méa tohoto uZivatele v kruzich

== | "}l
Qe &
This should brighten everyone's day.

- ST

Obrazek 19: Prispévek spolec¢nosti T-Mobile na socialni siti Google+ (T-Mobile, 2013d)

U zkoumaného vzorku piispévku na socidlni siti Google+ spolec¢nosti T-mobile dominuje

obrazovy vizudlni kod, doplnény o textovy kod.
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Sémioticka analyza:

Obraz zachycuje nékolik barevnych puntikii, symbol jablka a claim v angli¢tiné, informaci o
zahdjeni prodeje dlouho o¢ekdvaného vyrobku. Tento konkrétni symbol jablka je symbolem
americké spoleCnosti Apple prodavajici elektroniku, jablko samotné v hloubkovych
strukturach konotuje jidlo, nasyceni a hojnost. Barevné puntiky konotuji pohodu, dobrou
naladu a optimismus, coz potvrzuje i claim ,,This should brighten everyone’s day* (Tohle by

mélo kazdému rozzarit den).

Myty:

- Mytus touhy po nedostatkovém statku.

- Mytus materialniho uspokojeni.
Narativni analyza:

Ptibéh zachycuje dlouhé cekdni na zahajeni prodeje vytouzeného kousku elektroniky.
Vypravé€em je T-mobile, hlavnim hrdinou zminény Iphone. Vypravé¢ se obraci ke svym
posluchactim, vybizi je k interakci. Implikovanymi ¢tenafi jsou zdkaznici T-mobilu, sledujici

ho na této konkrétni socidlni siti a netrpélivé ocekavajici uvedeni nového produktu na pulty.
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Produktova microsite:

Co jsme zad 2a kolik to je Telefony Mo je sluiby Kde koupit & Poloiky

KAKTUS

@ Aktivovat kartu I‘E LI.BVO
@ Prenest cislo F.E_]’SBUC,EK
S ZDARMAT?

5 Kaktusem ti Facebook data neiece.

(o} e} e}

Obrazek 20: Produktova microsite produktu Kaktus spole¢nosti T-Mobile (T-Mobile, n. d. d)

Zkoumana produktova microsite je vizualn¢ zcela odliSna od ptredchozich internetovych
obsahii spolecnosti T-Mobile, na prvni pohled neexistuje zZadna spojitost mezi brandem

operatora a novym produktem pro studenty, coz je pravdépodobné zamér.
Sémioticka analyza:

Dominujicim kodem celé stranky je evidentné vizudlni kod, teprve sekundarné textovy. Sama
zlutocerna kombinace vyvolava v hloubkovych strukturdch sémy vystrahy a nebezpeci,
v povrchovych strukturdch tedy byla vyuzita proto, aby upoutala pozornost. Hlavni postava
celého obrazu je karikovana postavicka drzici v naruci prase a nabizejici ,,fejsbacek zdarma®.
V hloubkovych strukturach postava konotuje Cecha s viemi jeho vlastnostmi. Pisobi vtipng,
vesmes pozitivn€. Prase zde symbolizuje socialni sit’ Facebook, coz je vysvétleno i feci
postavy. Ve spojeni postavy Cecha a prasete se v hloubkovych strukturach objevuji sémy
nenasytnosti, lasky k jidlu, ale 1 ke vSemu, co je zdarma (sém Setfivosti). Odhalit hlubsi
vyznam loga kaktusu se mi v popsanych souvislostech nepodatilo, nicméné sém pftirody je

zde evidentni. Symbol ptaka ve spodni ¢asti obrazovky je ve vztahu se sémy volnosti.

Myty:
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- Mytus Ceské Settivosti.
- Mytus Ceské nenazranosti.
- Mytus touhy ziskat néco navic, zdarma.

- Mytus svobody.
Narativni analyza:

V piibéhu hlavni postava, karikatura Cecha, drzi vruce prasatko, a dvojsmyslné nabizi
fejsbiicek zdarma. Objevuje se zde znacend piimé fe¢ bublinou s textem vychazejicim od
postavy. Implikovanym autorem, ktery se promitd i do hlavni postavy, je Kaktus, redlnym
autorem je ovSem T-Mobile. VypraveéC se v narativu také objevuje, v podobé textu pod hlavni
postavou, kterym vysvétluje jeji jednani. Vepsanymi ¢tenafi je cilova skupina studentti, ktefi

chtéji na pouzivani telefonu usetfit.

Videoprispévek na streamovaci sluzbe YouTube:

KOUKAS NA REKLAMY

SE ZADAREM A KLUKAMA?

Obrazek 21: zkoumany vzorek videa spole¢nosti T-Mobile na YouTube kanalu, 1. Vtefina (T-Mobile, 2013¢)
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Obrazek 22: zkoumany vzorek videa spole¢nosti T-Mobile na YouTube kanalu, 2. Vtefina (T-Mobile, 2013e)

JENAS 100000

DIKY, ZE JSTE S NAMI!

0:13

Obrazek 23: zkoumany vzorek videa spole¢nosti T-Mobile na YouTube kanalu, 13. Vterina (T-Mobile, 2013e)
Zkoumany vzorek videa z kandlu T-Mobile na sluzbé YouTube obsahuje vizualni obrazovy

kod, zvukovy kéd, i textovy kod. Délka videa je 18 vtefin.
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Sémioticka analyza:

Obsahem videa je pozvanka k soutézi potadané spolecnosti T-Mobile. Nejprve se objevuje
text sméfovany k posluchaci, ktery je doplilovan souvisejicimi obrazky z offlinovych
reklamnich kampani (Zadar Volani¢, masérka a kluci), jejichz apriorni znalost u posluchact
video predpoklada. Samotné jméno zminéné postavy Zadara Volanice ma konotovat slova
volat a zadarmo, coz v hloubkovych strukturach ma vztah k sému Setfivosti jakozto Ceské
povahové vlastnosti. Soutéz a ceny jsou nabizeny jako benefity pro oddané klienty, jsou jejich
odménou a evokuji pratelstvi mezi nimi a jejich operatorem. Podé¢kovani v zavéru videa

pouzkazuje na pratelské budovani vztahu, tedy na sémy pratelstvi v hloubkovych strukturach.

Myty:

- Mytus touhy po vyhfe.

- Mytus ziskani néceho zadarmo.
Narativni analyza:

Cely narativ je vypravén ve druhé osobé, apeluje tedy na posluchace. Piibchem je
pfevypravéni navodu, jak se zlcastnit soutéze o hodnotné ceny s T-Mobilem. Pfitomnost
deixe je dana odkazovanim k pfibéhu postav reklamni kampané se Zadarem Volanicem, jejiz
znalost video ptepoklada. Implikovanym autorem je spole¢nost T-Mobile, ktera je soucasné i
vypravécem piib¢hu. Vepsanymi Ctenaii jsou fanousci reklam se Zadarem Volanicem a

zakaznici T-Mobilu.

4.3.3 Zoot

Sémy domova jsou ziejmé 1 u Zootu. Zaroven se zde setkdvame s urcitou rozmarnosti
piedstavovanou pestrou paletou barev, kterd ovSem kromé rozmarnosti symbolizuje veselost.
Veselost ¢i dobra nalada je u Zootu neustdle propojovana s rozmarnosti, tedy ve smyslu Ze
rozmarnost pomaha budovat radost. Radost je v protikladu vymezena Spatnym pocasim,
konotujicim Spatnou néladu. V kontrastu k sémim domova nalézdme sémy piedstavujici pro
nas cizi kultury, ty jsou podtrhovany jak lexikalné (,,Spanélska® cizi slova jako ,,Desigual®),
tak pravé onou pestrobarevnosti a skladbou barev. I v u téchto vzorkl se setkavame se sémy
novosti, které jsou predstavovany jakymsi alternativnim proudem a drzeni kroku s trendy.
V tomto pfipadé vnimam symbolické barevné cerno-bilé znazornéni protikladu jako vymezeni
se od hlavniho proudu a hledani vlastni cesty. Barvy, které do protikladu vstupuji, dopliuji

¢ernobilou kombinaci a ukazuji novy smér. Velka barevnost mozaikovitost mize odkazovat
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jak ke zminéné cizi rozmarnosti (jako opaku k nudné ¢eské Setfivosti). Zaroven je zde sém
,»ceskosti®, kdy je zobrazeno tihnuti k zemi a jejim lidem, ovSem k ,,novym lidem*, s novymi
napady, ktefi jsou schopni vykro€it mimo hlavni proud a posunout nds smérem kupiedu.
Pratelstvi je zde vyjadifeno pravé podporou tohoto typu Ceskych lidi a tim pddem 1 nasi zemé —
naseho domova. Objevuje se zde 1 odpovédnost za svéfeny osud. Ve vzorcich Zootu se
objevuje 1 srdce coby ikonické zobrazeni lasky. Osvobozeni od reality je zde pojato
z nékolika riznych uhli — at’ uz se jednéa o nizké pozemské odpoutani se za pomoci vina, ¢i
vzhlizeni k nabozenskému symbolu kiize. Pravé onen Unik od reality, od zemé¢, a hledani
nové jiné cesty souvisi se zminénym odpoutanim se od hlavniho proudu. U vzorku videi se
setkavame s existencidlnimi sémy v podob¢ linie Zivota jako analogie Zivotni cesty, kontrastii
ticha a hlukd, reprezentujicich ticho hlavniho proudu a hluk nové cesty zivotem (dat o sobé

slySet), tmou posavadnich vSednich dni a svétlem na nové cesté.

Piibéh, ktery nalézame v narativu Zootu je piibéh o nové Zivotni cesté, vymanéni se
z tradiéniho mainstreamového vnimani svéta a hledani vlastni cesty, mnohem barevngjsi a
veselejsi, hlavnimu proudy navzdory. Cesta je zde vnimana jako krok do neznamého ciziho
prostiedi, které zde ovSem nevzbuzuje negativni konotace, ale spiSe ukazuje nové obzory.
Opét se jednd o moderni typ narativu, v ném nalézdme neostfe oddélend pasma vypravéce a
hlavni postavy. Vepsanym c¢tenarem jsou lidé, ktefi odmitaji tup€ nasledovat hlavni proud a
chtéji se od né&j odlisit prostfednictvim vyslapani si vlastni a neotielé cesty. Apelem na osobu
posluchace je tlak na to, aby nemlcel a dal o sobé védét, a tim vySel jako jednotlivec z masy

v hlavnim proudu.

Displejova reklama:

CELA NABIDKA »

S

Obrazek 24: Zkoumany vzorek displejové reklamy, staticky banner (Zoot, n. d. a)

Spolecnost Zoot ve své displejové reklamné nejcastéji zobrazuje nabizené produkty, které
jsou svym stylem pro Zoot typické. Nam se podaftilo ziskat banner zachycujici barevné boty
z v té dobé aktudlni nabidky. Banner obsahuje na bilém pozadi c¢erné logo znacky, pét

pravdépodobné levych bot a text lakajici k prohlédnuti celé nabidky.
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Sémioticka analyza:

V prvni chvili ndm ¢tyfi z leva zobrazené boty evokovaly doméci backovy a umochovaly tak
sém domova. Barevnost a vzory na vSech botach jsou netypické, alternativni, veselé¢ i mozna
v pfipadé posledni boty vpravo smutné. Veselé¢ ladéni ovSem pievladd, veselost
v hloubkovych strukturdch mtize na povrchu budit dojem, ze ve veselych botach se nam bude
radostnéji chodit. Vzory na botach jsou kvétinové 1 zvitfeci (sémy pfirody), na botach vpravo
jsou lebky symbolizujici smrt. V samotném logu Zootu je obsazen symbol nekonecna, tedy

vécéného opakovani — hlavniho ptirodniho principu.
Myty:

- Mytus touhy odlisit se (byt jiny).

- Mytus Zeny paradnice.
Narativni analyza:

Hlavni postavou, vepsanym autorem i vypravéem piibéhu je Zoot, ktery nabizi lidem
odliSujici veselé boticky, a nejen to (deixe k navstiveni obchodu a prohlédnuti celé nabidky).
Vepsanymi ¢tenafi jsou lidé odliSujici se od hlavniho proudu, zastavajici alternativni nazory,

tihnouci k ptirode¢.

PPC inzeraty ve vyhledavaci siti:

SEZHA‘!M.CZ- desigual Vyhledat Seznamsm

Viechny Cesky Cizojazyéné

zzon Oble€eni Desigual
4 " Spanélska znatkovs mada pro Zeny. Pestrobarevné patisky, skvélé ceny!
R — Zoot.cz/Desigual

+ Ukdzat na mapé: Zubatého 295/5 Praha

= Povie€eni Desigual
. WzruBujici vzory a pestré barvyy, nyni také pro vasi loZnici
J— -—{ Dormeo cz/Povleceni_Desigual

Eron Oblegéeni od Desigualu

et e Mowva kolekce jaro/éto 2013, Doprava zdarma na nakup nad 1000KE!
Mall cz/Desigual

+ Ukazat na mapé Délnicka 213412, Praha

Obrazek 25: PPC inzerat ve vyhledavaci siti Seznam.cz, zobrazujici se na vyhledavaci dotaz ,,desigual“ (Zoot, n. d. b)

PPC inzerat na Seznamu obsahuje vizudlni i textovy kod, z nichz je ten textovy podstatnéjsi.
Vizualn¢ jsou si PPC inzeraty v ramci vyhledavaci sit¢ podobné, odliSuje je nahledovy
obrazek webové stranky, kterou si ovSem rozebereme nize. Text hovoii o Spanélské znacce

obleceni Desigual, ktera vyrabi pestrobarevnou médu pro zeny, jesté k tomu za skvélou cenu.
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Sémioticka analyza:
Slovo Zena konotuje v hloubkovych strukturdch matku, ktera je ve vztahu se sémem domova.

Spanélsko jako cizi zemé buduje v holoubkovych strukturach kontrérné sémy domova.
Barevnost konotuje zabavu, skvélé ceny buduji opét pro Cechy typické sémy Setfivosti jako
rysu narodni povahy, coz je ve vztahu se sémy domova. Skvéla cena se také miize pojit se

specialni nabidkou pro urcity okruh lidi a tim budovat pratelstvi mezi zakaznikem a znackou.

Myty:

- Mytus Zeny paradnice.

- Mytus lepsi ceny.
Narativni analyza:

Ptibéhem je, Ze Zoot nabizi Span€lské vzorované a pestrobarevné obleceni pro Zeny, a k tomu
jesté za super ceny. Hrdinou, vepsanym autorem i vypravéem je Zoot, vepsanym ctenafem
fanouSek znacky Desigual, zdkaznik Zootu, nebo ten, kdo chce v oblékani razit alternativni

proudy.

Reklama souvisejici 5 dotazem melissa @

Melissa - Nova kolekce oblibené damske obuvi - Zoot.cz
www_zoot cz/Melissa ~

Makupuj trendy modu za super ceny!

Melissa: cela nabidka - Sandaly Melissa - Balerinky Melissa - Zabky Melissa

§ wilsonova 300/8, Praha 1

Obriazek 26: PPC inzerat ve vyhledavaci siti Google, zobrazeny na vyhledivaci dotaz ,,melissa* (Zoot, n. d. ¢)
Vizualni obsah PPC inzerdtu je obdobny u vSech inzerati a nemd smysl se jim zabyvat.

Dominujicim kdédem je pro piipad nasi analyzy u tohoto vzorku kod textovy.
Sémioticka analyza:

Slovo ,,Melissa* neni ¢eského ptivodu, a tak plisobi kontrérné k sému domova. Nové je zde
pojimano v pozitivnim smyslu slova. Opét se zde objevuje explicitni zminéni super ceny,
pusobici v hloubkovych strukturdich na sémy Ceské povahy, jez jsou ve vztahu se sémy

domova.
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Myty:

- Mytus touhy byt v kurzu.
- Mytus Zeny paradnice.

- Mytus lepsi ceny.
Narativni analyza:

Text se druhou osobou obraci pfimo na ¢tenare. V piibéhu je obsazena informace o tom, ze do
obchodu Zoot ptisla nova kolekce damské obuvi, a je za skvélou cenu. I v tomto ptipadé je
vypravécem, hlavni postavou i hrdinou sdm Zoot, vepsanymi Ctenaii jsou jeho zakaznici, a

lidé vyhledavajici alternativni proudy v oblékani, fanousSci znacky Melissa.
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Webova stranka:

U PROVERENO ZOOTEM MAGAZIN

-~

: ",’::_L' "'«'3; & 4‘3 ﬁ

REKLI JSME SI - A DOST.

Dost monopolu velkych znatek, dost neosobnim nékupnim centrim, dost obchodiim diktujicim, co nosit a kym byt Bavi nds miadé, neckoukané znacky, kieré sa

maji osobnost a piibéh. Kterym na vas a na vasem stylu zéleif stejné jako ndr

FILOSOFIE ZOOTERI SNAMI VYDEJINY RADOSTI

=\
(e

oideslech av

(©) INOVACE

ISMUS
- 2

fen

bi z nich nahrdelnik

2. Zakaznici

Obrazek 27: Webova stranka znacky Zoot, podstranka ,,O nas* (Zoot, n. d. d)
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Webova stranka Zootu je jednoducha, jeji layout je zaloZen na bilém pozadi, ¢ernych
navigacnich prvcich. Tato kombinace je obohacena barevnosti zobrazenych produkti. Stranka
ukazuje ikonické zobrazeni jednotlivych produktl, je zde pfitomna symbolika barev, a

konven¢ni symboly pro jednotlivé oblasti ¢innosti, jimiz se Zoot zabyva.
Sémioticka analyza:

Cernobily kontrast s barevnosti a celkové jednoduchost podporuje cestu, kterou si trhem razi
Zoot, tedy cestu alternativni k mainstreamovym znackam oblékani. Barevnost produkti
evokuje duhu jako produkt ptirody (sémy piirody), nebo také evokuje mozaiku, znacici
roz€lenénost slité masy v jednotlivé proudy. V ramci marketingového sému ptlisobi znacné
mnozstvi produktl na moznost volby a velkého vybéru a tedy podporuje sémy svobody a
svobodného rozhodovani. U symboll neni tfeba vysvétlovat, co piesné zastupuji, nebot’ je
vzdy vedle nich textové vysvétleni. Objevuji se zde zakladni sémy jako cesta/zivot, dobra
nalada/radost a pozitivni nabiti, novost/inovace, tym podporuje sémy pratelstvi a spoluprace,

kreativita je nutnosti pro vymezeni se od hlavniho proudu.

Myty:

- Mytus touhy odlisit se.

- Mytus Sifeni pozitivni energie a optimismu.
Narativni analyza:

Hlavni narace, ktera spojuje mnozstvi prvkll obsazenych na webové strance, je snaha
alternativniho proudu o vymezeni se od dominantnich, za pomoci dobré nélady, pratelské
spoluprace. Opét je hranice mezi autorem, vypravééem i hlavni postavou neostra, objevuje se
zde neznaCend piima fe€. Vepsanym ctendfem jsou lidé, ktefi odmitaji jit ve svém stylu

s hlavnim proudem a chtéji si razit jinou, vlastni a neotfelou cestu.
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Blogovy prispévek:

s

A\

|

Jelkoz jsme vam na Designbloku piedstavill nase nové piirdstky, chiéla jsem se s vami o né
podélit i tady. Tak trochu se citim jako jejich mama. Mam za né zodpovédnost. dohlizim na né.
snazim se, aby pékné rostly atd ')

Tady v Z00Tu sl tfeba broze od Markety Sumové u2 koupilo aspon sedm holek a pedhani se v
tom, jestll je lepsi celé kolo. nebo jen vysek. Pomalu speji k tomu. fe budou mit ka2da viechny.
No nefikejte. nejsou to ty nejkrasnéjsi déti na svete?

2007 Lokal — nové v Z0OOTu spolupracujeme s Eeskymi designéry, kieii pro nas
vyrdbl specialni edice paradnich lokdlnich vyrobkl Budte ekologicti a origindini.
Budte lokaini

Rovnou milete nakoupit, a stat se tak soué asti nasi rodinky:

Tasky Mum Ray

Markéta Sumové

Foto: ZOOT

1790, 2013 Lucka - kreativni duse 200T Lokl
CEEE - Wowaiwsiis 8 § @rosme 5

Obrazek 28: Blogovy prispévek na webu Zootu (Lucka - kreativni duse ZOOT Lokalu, 2013)
V blogovém piispévku se objevuje jak vizudlni, tak textovy koéd. Vizudlni kéd ma v pripadé
tohoto zkoumaného vzorku funkci doplnéni textu. Text hovoti o tom, jak Zoot zavadi do své

nabidky produkty ¢eskych designéri, na obrazku je ptiklad pravdépodobné jednoho z nich.
Sémioticka analyza:

V komunikatu odhalujeme sémy ceskosti, novosti, ale i osobni hrdosti. Sém spoluprace a
pratelstvi se zde objevuje ve vztahu s Ceskymi designéry, je zde pfitomen 1 sém ptirody ve
spojeni s ekologickou Setrnosti a sém jedine¢nosti/originality, jez se prolind vSemi obsahy
Zootu. Zobrazené tasky konotuji sbalené¢ uzliky na cestu a tedy podporuji sémy cesty,

kontrérné€ i sémy domova.

Myty:

- Mytus Ceské kvality.
- Mytus originality.

Narativni analyza:

Komunikat obsahuje subjektivni vypravéni v prvni osob&. Jako autorka je zde oznaena

Lucie, pravdépodobné zaméstnankyné Zootu. Piibéhem je jeji angazovani se v obohaceni
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sortimentu Zootu vyrobky ¢eskych designérii. Vepsanym ctendfem jsou zékaznici Zootu a

lidé obecné alternativné smyslejici a hledajici vlastni cestu.

Prispévek na socidlni siti Facebook:

@ Zoot

Pétek odpoledne je cas, kdy nés prepadaji uz jen samé
vinné myslenky. A vas?

Sexy otvirdky: http

KdyZ jsou myslenky pivni: http

KdyZ jsou myslenky pivni: http://bit.ly/1fHoE1L

Obrazek 29: Prispévek na socialni siti Facebook (Zoot, 2013a)

Dominujicim kodem zkoumaného vzorku Facebookového ptispévku Zootu je vizudlni. Obraz
je zde doplnén textovym kdédem v podobé komentéare. Obrazek zachycuje stylovou sadu pro
otevirani a uchovavani vina. Dvojsmyslny komentat o vinnych myslenkach ptfed zacatkem

vikendu doplnuji odkazy na sortiment obchodu.
Sémioticka analyza:

Vyvrtka, uzavér a slovni spojeni ,,vinné myslenky* asociuji vinné opojeni, v jistém smyslu
vinnou terapii, kterd Clovéku poméha se odpoutat od kazdodenni reality a navazuje pocity
pohody a klidu. Druhy vyznam muze vzbuzovat sémy viny ve spojeni s konzumaci vina.
Sémy nebe a odpoutani se od zemé vyvolava i symbol kiiZe pfitomny na vyvrtce. Zobrazena

srdce na obou nastrojich navozuji sémy lasky.
Myty:

- Mytus alkoholu jako osvobozeni od reality.

- Mytus viny za zakdzané chovani.
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Narativni analyza:

Ptibéh vypravi o naakumulovaném stresu celého pracovniho tydne, ktery vyvolava pomysleni
na konzumaci vina. Autorem, postavou i vypravéem je Zoot. Text se obraci na posluchace
apelem, jehoz smyslem je vyvolani reakce. Vepsanymi ¢tenafi jsou fanousci Facebook Page

Zootu, tedy potazmo jejich zdkaznici.

Prispévek na socidlni siti Twitter:

@ ZooT L~ W Follow

Vice radosti do mizerného pocasi! Jiz brzy
nova Vydejna radosti na Radlické. #radost
#radlicka instagram.com/p/fj41FvDmsv/

4 Reply T3 Retweet W Favorite @@ Biore

Obrazek 30: Prispévek na socialni siti Twitter (Zoot, 2013b)

Vizuélni jednoduchost Zoot kandlu na Twitteru je opét tvofena cernobilou kombinaci.
Dominujicim kodem je kdod textovy. Zkoumany vzorek informuje sledujici tcastniky na
socidlni siti o planovaném otevieni nové pobocky, ¢im maé za cil vyvolat u svych piiznivel

pocit radosti.
Sémioticka analyza:

Mizerné pocasi je v protikladu k radosti, proto Zoot pfichdzi s informaci o pldnovaném
otevieni nové prodejny, jez ma vzbuzovat pocity radosti. Mizerné pocasi je v kontrérnim

vztahu s teplem domova, které je pfi ném kontrérné dopliiovano.
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Myty:
- Mytus nakupovani jako univerzalniho feSeni vSech nepiijemnosti
Narativni analyza:

V piibéhu pfichdzi Zoot pro zlepSeni nalady v mizerném pocasi s informaci, ze se chysta
oteviit novou Vydejnu radosti. Vypravécem, vepsanym autorem i hlavnim hrdinou je i
v tomto piipad¢ sdm Zoot, vepsanymi Ctenafi jsou jeho zdkaznici a pfiznivei, u kterych ma

tato informace $anci vyvolat pocit radosti.

Video na streamovaci sluzbé YouTube:

Obrazek 31: zkoumany vzorek videa spole¢nosti Zoot na YouTube kanalu, 11. Vtefina (ZOOT ZOOTer, 2013)
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Obrazek 32: zkoumany vzorek videa spolec¢nosti Zoot na YouTube kanalu, 11. vtefina (ZOOT ZOOTer, 2013)

Video na streamovaci sluzbé YouTube vzniklo vramci spoluprace s Ceskym modnim

navrhafem Pavlem Berkym v rdmci projektu Dobro. Délka videa je 42 vtefin.
Sémioticka analyza:

Analyzovany vzorek videa piisobi svym provedenim piedevsim na city a pocity, vzhledem
k modernimu pojeti je celkem obtizn€¢ hleddni hlubsiho déje. Kamera najizdi na probihajici
caru, po které se dostava k osob¢ ptipoutané ke zdi. Logickymi konotacemi zde jsou Cara
zivota, ztrata svobody a volnosti. Pak dochézi k osvobozeni osoby, odlepeni pasky z st a
promény cernobilého prostfedi ve vice zivé a barevné. Konotacemi jsou zde svoboda jak
fyzicka, tak slova, procitnuti a uvédoméni. Po osvobozeni nésleduje volnost tvorby a navrh
nového tricka jakozto nové cesty. Celému videu dominuji kontrasty svétla a tmy, ¢erné a bilé,

coz oboji asociuje dobro a zlo. Hudba pusobi mirné€ chaoticky.

Myty:

- Mytus touhy odlisit se.
- Mytus vzdoru.

Narativni analyza:
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Ptibéh je o opusténi mainstreamového proudu, ktery hlavni postavu spoutaval, procitnuti a
nalezeni nového sméru a svobody a volnosti pro tvorbu. Hlavni postavou je postava
predstavujiciho uméni ndvrhaie Berkyho, ktera je postupné ve videu osvobozena ze spoutani
mainstreamem a jde vlastni cestou. Autorem narativu je kameraman, vepsanym autorem je

firma Zoot. Vepsanym ¢tenafem jsou zastanci alternativnich proudl a zdkaznici Zootu.

4.3.4 Yves Rocher

Yves Rocher produkuje obsahy protknuté ptirodou. Tu symbolizuje takika vSudyptitomna
zelend barva. Od té se logicky dostdvame k jaru a cyklickému novému zacatku. Protiklad
k ptirod¢ tvoii Casto pfitomné tuby, lahvicky a flakonky, evokujici chemickou laboratot, tedy
opak vSeho ptirodniho. Své potencidlni zdkazniky a posluchace si Yves Rocher predchazi
slibem urcitého benefitu, plynouciho s potencidlniho vztahu. Ptatelstvi se zde objevuje jako
konotace ke slovu péce. U Yves Rocheru je zdlraziiovéana tradice zcela opacné, nez tomu
bylo u ptedchozich inzerent. Je zobrazovana jako jistota, kvalita prace a znalost naSich
predkii. Je to navrat ke kofenim. Néco, co zarucuje kvalitu, dobrou péci a lasku. Tradice je
zde ukédzana ve spojeni se zelenou piirodou a kvéty. Zde je evidentni jasny odklon od vSeho
umélého a hleda se pfirozena krasa. Pfiroda zde pomaha ¢loveku hledat ztraceny klid, ktery
navozuji také hiejivé barvy, teplo slunce a viné kvétin. Kvetouci louky ¢lovék podvédomée

logicky spojuje s hiejivym sluncem a hojnym létem a sklizni.

V narativu je ptitomny piibeéh navratu domti. Navratu zpét ke zvykim a tradicim predku.
K jejich znalostem o pfirod¢ a jejimu vyuziti. Kvétiny zde ikonicky piedstavuji dary piirody
cloveéku, jejichz vyuzitim v dnesni dobé se vracime zpét v Case. Kvéty asociuji teplé letni
slunce a probihajici sklizeni se v$i jeji hojnosti. Vepsanym ctendiem jsou lidé z uspéchané
doby mést, ktefi touzi nalézt ztraceny klid. Ten je jim zprostfedkovan skrze viné kvétin,
ikonické zobrazeni ptijemnych pocitt. Je zde jasné pfitomno spojeni s mistem (spatialization)

— at’ uz se subjektivni predstavou domova ¢i nasi zemé¢.
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Displejova reklama:

@ vves rocker

raance

NEJPRODAVANE)S|
VYROBKY

dle vwbéru pouze za 450 K¢
+ kosme ticka tasticka jako DAREK

= 4
C | ' ‘zj‘ .‘.'
B8 » CHCI DAREK

Obriazek 33: Displejova reklama Yves Rocher tvorena statickym bannerem (Yves Rocher, n. d.)

Nalezeny vzorek displejové reklamy Yves Rocher je tvofen statickym bannerem, na kterém
nalézame kosmetické ptipravky (dveé rtizné tuby a jeden kelimek), tasticku pro jejich
uchovavani, logo znacky a text. Obrazovy kod zde dominuje. Z textu se dozvidame, Ze se
jedna o 3 nejprodavanéjsi vyrobky, a Ze je k nim mozné ziskat darek v podobé kosmetické
tasticky.

Sémioticka analyza:

Tubicky s kosmetickymi piipravky konotuji chemickou laboratof, jez je doplnénou opozici
k proklamovanému piirodnimi pfistupu znacky. Zelena barva podtrhuji sém piirody. Darek

v hloubkovych strukturach piisobi na ceskou povahu, jeji povéstnou Setfivost, propojuje

komunikét se sémem domova.

Myty:

- Mytus Zeny paradnice.
- Mytus lepsi ceny.
- Mytus vyhodné nabidky.

Narativni analyza:

V piibéhu nabizi Yves Rocher (autor, postava i vypravec) své tii nejproddvanéjsi vyrobky se
slevou a darkem navic. Vepsanym c¢tenafem jsou zeny nakupujici kosmetiku, nakupujici

cokoliv ve slevach nebo s darky, zdkaznici Yves Rocher.
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PPC inzeraty v obsahové siti:

5%.:2— ywes rocher Vyhledat Seznamem

Vsechny Cesky Cizojazyéné

Yves Rocher Eshop

Makugte v obchodé Yves Rocher online a ziskejte hodnotné darky!
&% — = Yves-Rochercz

1.3

Parfém Yves
Ziskejte Yves lewné Darek zdarma Expedice JiZ dnes!
Swvetparfemu cz/yves-saint-laurent

Obrazek 34: PPC inzerat ve vyhledavaci siti Seznam, zobrazeny na dotaz ,,yves rocher* (Yves Rocher, n. d. a)

Reklama souvisejici s dotazem yves rocher @

Yves-Rocher.cz - Yves Rocher Eshop
www yves-rochercz/ ~
Makupte v obchodé Yves Rocher online a ziskejte hodnotné darky!

Péle o oblitej Darky k objednavce
Péce o télo TElova miéka

Obrazek 35: PPC inzerat zobrazeny ve vyhledavaci siti Google, zobrazeny na vyhledavaci dotaz ,,yves rocher* (Yves
Rocher, n. d. b)

Oba nalezené vzorky PPC inzeratl ve vyhledavaci siti podrobime jedné analyze vzhledem
k jejich shodnému obsahu. V inzeratech se objevuje upozornéni na to, ze pokud si zédkaznik

objedna produkty online, ziska hodnotné darky.
Sémioticka analyza:

Ve zkoumanych vzorcich dochédzi hloubkové k upeviiovani sému domova, nebot’” objednani
online, tzn. z pohodli domova pies internet, je upifednostiiovano. Slib hodnotnych darkt je ve

vztahu se sémem Ceské Setfivosti, ktery taktéz posiluje sém domova.
Myty:

- Mytus darku navic.
- Mytus vyhodné nabidky.

Narativni analyza:

Narativ se obraci druhou osobou k posluchaci a apeluje na néj. Piibéh je o tom, jak diky

objednéani z pohodli domova ziska zakaznik hodnotny darek. Vepsanym autorem je Yves
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Rocher, vepsanym c¢tenafem jejich zakaznik, nebo kdokoliv, kdo touzi nakoupit vyhodné

kosmetiku a jesté k tomu dostat darek.

Webova stranka:

| PRONLEDROUT KOSK

YVES ROCHER
FRANCE €5 vooue AAsy i
INTERNETOVY UCET Piiisen nebo zaoden i PHHLASTE SEK COBERUNOVINEK AT OBCHOD YVES ROCHER KOSMETICKE SALONT

PECEQOBLICE) | LICENI PARFEMY TELO | VLASY | HYGIENA MUZI OPALOVACI PRIPRAVKY

'YVES ROCHER
b 50 LET ROSTLINNE KOSMETIKY
FRANCHISING
A7 G
ADRESY KOSMETICKYCH ./"/,«‘.
SALONG A CENIK o ¢ ¥4
—
KARIERA - > _:.“
KONTAKTUSTE HAS .
L -
50 LET ROSTLINNE KOSMETIKY .
o -
SLOZEN VYROBK( —
|
—
—
KAZDY MESIC VAM NABIZIME 1O NEJLEPS] Z ROSTLINNE KOSME TIKY
Sami s pedduy mobli nprandovat blabodivmd
B3 pAR L e~
Mono pudrové J Rostinny t&lovy
odni stiny . peeling
229Ke i 285Ke
COULEURS NATURE ‘ ROSTLINNA PECE O TELO
Prvni faca i2eni ping ! Vi zkumng laboratofe Rostinné
" nspirovana rostiinnym kosmetiky Yves Rocher spojily
svétem Nevidané blahodamé Gtinky skofapky 2 jader
odstiny, opravdove meniky, Cistici esenciaini olej ze
barvy, rafinovane efekty, saro a hydrataéni mizu 2 bio agave.
smysiné textury Vytvarily tak télovy peefing, kiery
Rostinny svét je Zjemni pokaZku a phipravi i na
vpmeénym zarojem apiikaci hygratai nich, vviw;nkvch - ¥
svudné hrasy! & zpeviujicich pfipravkis Zdrojem
S s VAS DAREK
Sads cepice a dute isly
50 LE TROSTLINNE KOSME TIKY, PRIBE H ZNACKY YVES ROCHER V 15 DATE CH
Najedte fry3 a asovu o0su, abysts se dozvedél vice o datech KiZoweh pio Znackuves Rucher
£
o Tle
3
Yves Rocher zpfistupfuje své prvni
kosmetické phpravky viem tenam
prostiednictvim prodeje na dobirku.
M . B 12\@\(1‘®
g+ 0
€50 semiibi (] Toto se ibi 60 idem Budte pryni mea) svym ofited
Y8l (bchadi eni cdarma a 5 vs UES
E8 iy B e Vit E8 niy YVES ROCHER
- TvoRce ROSTUNNE KOSMETIKY:
ZAKAZWCKE CENTRUM
PRO KAMENNE PRODESNY  KATALOG YVES ROCHER

7771844 602 602
AKTIVACE ZASILANI NEWSLETTERY

(PO-PA 8,00 - 20,00 VICE O ZNACCE YVES ROCHER

VICE NFORMAC

Obrazek 36: Webova stranka Yves Rocher, stranka ,,O spole¢nosti“ (Yves Rocher, n. d. ¢)

Layout celé prezentace je ladén do ptirodnich barev — zelené a pfirodni (svétle bézové) na
bilém pozadi. Z obrazl strance ,,0 spole¢nosti® dominuje obraz kli¢ici rostliny. V textovém
kédu se dozviddme o padesatileté historii spoleCnosti, o kvalitdich piirodni kosmetiky
(zivouci, pisobiva, respektujici ptirodu). Padesatilety vyvoj je symbolicky znidzornén jako
vyvoj rostliny od seminka pfes sazenici po zralou rostlinu. Historickd fotografie z roku

zalozeni potvrzuje tradici. Zobrazenymi produkty a bannery po levé stran¢ se nebudeme pfi
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nasi analyze zabyvat vzhledem k jejich docasnosti. Obraz bylinkového pole ve spodni ¢asti

obrazovky podtrhuje proklamované poselstvi cel znacky.
Sémioticka analyza:

Ptirodni barvy zelena a bézova konotuji ptirodu a jeji sémy. Pucici rostlina konotuje ryhujici
se ovocyt jako zdklad zivota, tudiz v hloubkovych strukturach znaci sém zivota. Tradice je
zde zminénd v pozitivnim slova smyslu a konotuje zkuSenosti a kvalitu, pé¢i a starost
vlozenou do vyrobkul. Péce, kvalita i zkusenosti predkii maji pevny vztah se sémy domova,
pohody a pratelstvi. Tradice je také navrat k ptirodé€, k hodnotam lidské prace. Ptfiroda ma

uklidiujici funkei.
Myty:

- Mytus navratu k ptirode¢.

- Mytus kvality vychazejici z tradice.
Narativni analyza:

Ptib¢h obsazeny v narativu je ptibeh vyrobce kosmetiky, ktery jiz padesat let pouziva tradi¢ni
rostliny k vyrobé ptirodnich produkti pro péci o lidské zdravi. Hrdinou je tedy sam Yves
Rocher, ktery soucasné jako vypravéc podava obsazeny piibéh. Implikovanym autorem je
taktéz. Vepsanymi Ctenafi jsou lidé touzici po navratu k ptirod¢ a tradicim i1 zakaznici Yves

Rocher.

Novinka na webu:

Podzimni nezbytnosti

HYCKEJTE SVOJI
POKOZKU

Obrazek 37: Novinka na webu Yves Rocher, tvorena statickym grafickym bannerem (Yves Rocher, n. d. d)
Nalezeny vyzkumny vzorek novinky na webu Yves Rocher ma formu statického grafického
banneru s dominujicim vizudlnim kodem, textovy kod ten vizudlni dopliiuje. Banner

zobrazuje ptijemné se citici zenu zabalenou v Zupanu, 4 kosmetické vyrobky oznacené textem
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jako ,,Podzimni nezbytnosti“, pomoci kterych se hycka pokozka. Uvedena cena je zvyraznéna
vlozenim do barevné vycnivajiciho ostfe oranzového puntiku, zbytek obrazu je v tlumenych

pfirodnich podzimnich barvéch.
Sémioticka analyza:

Zobrazena Zena v komunikdtu konotuje pocity naprosté spokojenosti, pramenici z vyuzivani
kosmetiky, ktera hycka jeji pokozku. Barvy lahviéek v teplych odstinech navozuji sémy tepla
a pohody domova, tepla podzimniho slunce, zelena barva kelimku s krémem zase stejné jako

kvétiny na obalech buduji vztah se sémy piirody.
Myty:

- Mytus tepla domova.
Narativni analyza:

V piibéhu pomdahaji zobrazené vyrobky navodit Zené piijemné pocity teplého domova i
béhem podzimu, kdy zac¢ina ptichazet zima. Vepsanym autorem komunikatu je Yves Rocher,
hrdinkou zobrazena Zzena. Vepsanymi ¢tenaikami jsou Zeny, které i na podzim chtéji zazivat

zobrazené hiejivé chvile plné pohodli diky kosmetice Yves Rocher.

Prispévek na socidlni siti Facebook:

Yves Rocher Ceska republika

ato strénka se mi libi

Vite, Ze vétSinu rostlin pouZivanych v nadich produktech
si péstujeme sami, abychom mohli garantovat
blahodarné Gcinky pro Vasi krasu? Pole se nachazi v
Bretani a maji roziohu 55 hektard.

& 17 lidem se to Iibi,

[ Sdieno: 2x

Sponzorovano ¥

Write Better About Europe

Free-of-char training for Czech
L students with a trip to Brussels. Apply
now!

Obrazek 38: Piispévek s piiloZenou fotografii na Facebook Page Yves Rocher (Yves Rocher Ceska republika, 2013)
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Zkoumany vzorek nalezeného facebookového piispévku na zdi Facebook Page spolecnosti
Yves Rocher obsahuje dominujici obrazovy kod a dopliujici textovy. Na obrazku je
bylinkové pole uprostied sklizné, zena se srpem sklizejici rostliny a dalsi postavy v pozadi.
Doprovodny text obsahuje informaci o tom, Ze vétSinu bylin pouzivanych v produktech Yves

Rocher si spole¢nosti sama péstuje na poli v Bretani.
Sémioticka analyza:

Zena sklizejici rostliny na poli konotuje 1éto a sklizef, jez tvofi v hloubkovych rovinach sémy
prirody, jidla a hojnosti. Ru¢ni zpracovani ma vazbu na sémy tradice v pozitivnim vnimani a
navratu k hodnoté lidské prace. Postavy v obraze podporuji sémy spolecnosti a pratelstvi.

Tradice se tzce poji se sémem domova.

Myty:

- Mytus ndvratu k hodnotam lidské prace.
- Mytus sklizn¢ darii nasi prace.

- Mytus navratu k pfirodé.
Narativni analyza:

Ptibéh vypravi o tradicnim postupu ruc¢niho sklizeni rostlin, jez jsou ndsledné vyuZity pro
vyrobu piirodni kosmetiky. Hlavni postavou narativu je zena v poptedi sklizejici srpem
bylinky. Vypravécem i vepsanym autorem je Yves Rocher. Vepsanymi ¢tenarkami jsou bud’
zédkaznice Yves Rocher, nebo zeny vyznavajici pfirodni a tradicni postupy vyroby

pouzivanych produktt.

4.3.5 Aktualné.cz

Sémy internetovych medialnich obrazi Aktudlné.cz se mirné 1i§i od zbytku vzorkt, coz mize
byt dano charakterem inzerenta, ktery neni znackou prodavajici produkty (e-commerce), ale
sluzbou nabizejici informace. Pro odliSeni se od ostatnich obyvatell trhu vyuziva predevSim
sému rychlosti. DalS§im sémem, ktery se uz ovSem objevuje i u ostatnich vzorki, je nabidka
vlastni kontroly/ptehledu, ktera pro ¢tenafe znamend byt panem situace a ovladat ji tim, ze je
o krok vpred. Sém domova je zde zdiraznén umisténim pfed svou opozici — zahrani¢im.
Ackoliv to mozna neni na prvni pohled zfejmé, je jisté, Ze pfichozi nabidka musi nutné od
nekoho ke Ctenafi vzejit. I na toto misto si tedy mizeme dosadit dobrého pfitele, ktery ma

potiebu nam nezistné pomoci.
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V medialnich obrazech aktualné nachdzime jak moderni, tak klasické narativni texty. Klasické
narativy maji oddélend pasma objektivniho vypravéni (vyprave€) a piimé feci (mluvei). Jak
bylo feceno vyse, tento klasicky narativni text je charakteristicky pro konkrétni medialni
vystupy, kterymi je ve vétSiné pripadi tiskova zprava nebo blogovy prispévek imitujici
zpusob tiskové zpravy. V téchto piipadech je autorem narativu sama vydavajici organizace —
redakce Aktudlné.cz nebo Centrum Holdings jako vys$i organizacni struktura. Vepsanym
Ctenafem téchto narativl je hlavné odborna vefejnost a obchodni partnefi, nez jejich primarni
cilova skupina (Ctenaii touzici po informacich z domova i1 ze svéta). V dalSich medialnich
vystupech se samo Aktualné.cz posouva do role vypravéce a hlavni postavou piibéhu je sama

informace (vlozeny ptibéh). Pfitomny je také apel smérem k posluchaci.

PPC inzerdt ve vyhledadvaci siti:

Reklama souvisejici s dotazem zpravodajstvi @

Zpravodajstvi - Akfualne - Aktualne Centrum.cz
aktualne centrum.czf =

Aktualni zpravodajstvi z domova | ze svéta. Vite, co se pravé déje!
1212 uéivateld tomu dava +1

Krimi Lprawy
Domaci Auto

Obrazek 39: PPC inzerat ve vyhledavaci siti Google, zobrazeny na vyhledavaci dotaz ,,zpravodajstvi® (Aktualné.cz, n.
d.)

V PPC inzeratu ve vyhledavaci siti Google dominuje textovy kod. Informuje o tom, Ze na
strankach Aktuédln€.cz najdeme aktudlni zpravodajstvi z domova i ze svéta, diky Cemuz

budeme v obraze.
Sémioticka analyza:

Slovo domov a jeho opozice svét buduji v hloubce sémy domova a cesty. Informace jsou
jinou formou cestovani a déavaji Clov€éku pifehled o déni a ddvaji mu do rukou moZnost

kontroly a vlady nad situaci. Jsou nabizeny partnerem, coz buduje sémy pratelstvi.
Myty:

- Mytus nepostradatelné informace.

- Mytus cestovani po svété z obyvaku.

Narativni analyza:
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Hlavni postavou i vepsanym autorem je aktudlné, které nabizi svému ctenari informace
z domova 1 ze svéta, diky nimZ bude mit ¢tenar piehled o déni. Na posluchace se narativ
obraci apelem v posledni vété. Vepsanym ctenafem je ¢loveék touzici po pfisunu Cerstvych

informaci.

Novinka na webu:

0 centrum holdings

community communication content

novinky ©nas management inzerce volna mista kontakty

novinky

10.3.2013
Jan Gazdik pfesel z MF Dnes na Aktualné.cz

Piiliv znamych furnalistickych jmen do Centrum Holdings, vydavatele deniki Aktualné.cz a Insider, pok
Nejnovejsim je Jan Gazdik, y Elen atni zpr jske redakce listu Mf Dnes.

JV dnedni zaplavé zrychlenych. unifermnich zprav se chceme diouhodobé odliSovat autorskou kvalitou a pestrost
23nml — napfikiad Zvymi reportdZemi, osobnim proZitkem autors, Honza v minulosti mnohokrat prokazal, 2 je
reportéram tohoto stiihu a jsme tudiZ radi, Ze se rozhodl pro nds,” uvedl Jakub Unger, obsahovy Feditel Centrum
Holdings.

Gazgikovy texty s& na sfrankach Altuainé cz a sesterskéno Deniku Insider sudou potkavat s pracl daldich
novinafskich osobnost, jakymi isou Sabina Slonkova, Zuzana Kubatovd, Martin Fendiych, Daniel Kappl, Jan
Lipolg, Petr Holut nebo Patrick Zandl.

Centrum Holdings

Centrum Holdings je internetovd spoleénost plsosici ve stfedni a vichodni Eviopé, s celkovou ndvitévnosti 6.4
miliont ufivatel. vV CR oslov mésiné vice jak 3.7 milionu navitévnikl Provozuje napfikiad tyto produkty 3
sluiby:

Portaly: Centrum.cz. Aflas cz. Centrum.cz Mail

Obsahové weby Alduding cz, Zena cz. Bleskové cz. Crazycafe oz Denik Insider
Transaktni weby: Amplidn.cz. Jiskienicz SW.cz dovolena.centrum.cz

Oborové a specializovand wedy: Cars.cz RealityMix.cz, Stahuj.cz. Najisto. cz &mapy.cz

Full senisova agentura pro malé a stfedni podniky: Agentura Najisto

€ 2009-2013 centrum heldings novinky | enas | management | inzerce | volna misia | kontakly |

Obrazek 40: Novinka na webu Centrum Holdings, vlastnika Aktualné.cz, tvorena informacnim sdélenim
odpovidajicim tiskové zpravé (Cetnrum Holdings, 2013)

Aktuédln€.cz nemd pifimo na svém webu prostor pro uvefejiovani novinek. Ty jsou
uvefejiiovany na webovych strankach vlastnické spole¢nosti Centrum Holdings. V novince je
obsazena informace o prestupu vyznamného redaktora z MF Dnes do redakce Aktudlné.

Druhou ¢asti novinky jsou pak informace o spole¢nosti, které jsou typické pro format tiskové
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zpravy, k némuz ma zkoumany vzorek novinky blizko a jehozZ funkci pravdépodobné zastava.

Novinka je umisténa na webové strance s duhove barevnymi prvky v barvach korporace.
Sémioticka analyza:

Barevnost webové stranky a jejiho loga konotuje barvy duhy jakozto pfirodniho jevu (sém
ptirody), hrava barevnost navozuje sémy piijemnych pociti (radost, pohoda). Obsah zpravy

konotuje profesionalitu zpravodajského serveru.
Myty:

- Mytus oteviené informace.

- Mytus zlepSovani kvality.
Narativni analyza:

Zkoumany komunikat ma charakter tradi¢niho narativu, obsahujiciho objektivni vypravéni ve
tieti osob& a pasaze znaCené piimé fe€i. Implikovanym autorem je Centrum Holdings,
redlnym potava jejich tiskového mluvciho. Hlavni postavou prondSejici pfimou fe¢ je
obsahovy teditel Jakub Unger. Pfibéhem je pfechod Zurnalisty Jana Gazdika do Aktudlng.cz
z vyznamného ceského deniku. Vepsanymi Ctenéfi je odbornéd vefejnost a business partneti

Aktualné.cz.
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Blogovy prispévek:

Internet = Aktudln@ Firmy Zboii Mapy Obrazky Video Stfeda 16. 10.2012
Svatek ma Havel
b’og.(aktua'lnécz Hledejte na Aktuainé.cz Vatekma Havel
Mostecks uneind spoleénost | Velkd pardubickd | Piedéssné voby | David Rath e %
=l .

Wiki ' Reality ' Auto =Datarama = Dovolena

REDAKCE AKTUALNE.CZ

Aktualné.cz si pfevzalo prestizni cenu oo atuaine tuaine ohp

Internetovy denik Aktudiné.cz
zadal vychazet 1. 11. 2005.
Pfindsi rychlé, pfehledné a
dlileZité zpravy textem, zvukem i
) oorazem

V roce 2006 ziskal Kfitalovou
lupu, prestiZni cenu za

Superbrands
A Redakce Aktudindcz O 04.10.2013112:50 @ Pledtenc 3773 kedt [ Posli e-mailem

Online denik Aktualné cz si ve étvriek vecer pfevzal v prazském hotelu Hilion prestizni cenu

Superbrands 2013, kiera nale#i nejznaméj3im obchodnim znatkam v Cesku. :‘:Z':gm‘:ﬁm :’:;km
Na&3 denik se tak dostal do spolenosti znatek a spoletnosti. jako je Allianz. Kofola. Vodafone, Narodni —
divadio. Hornbach. Eta. praZska zoo nebo HC Sparta. Z medidlnich firem se vedle Aktualné cz ocitlo
pouze radio Evropa 2 Archiv véech textu autora
Nejnovéjsi texty blogerd
Kodex blogera
Kodex diskutujicich

ZPRISNIME
REGULACI
CEN ENERGII

i znatek. nyni se po Sesti
letech znovu zaméhl na spoteénosu naolzeycl kvalitni pfodukty také v Ceské republice

"Nékdy mé udivuje. kolik ohlasl k sobé Aktuainé cz vzhledem ke svému miadému véku i velikosti
pfitahuje * fika Jakub Unger ktery Aktuainé cz spolu s ostatnimi kolegy v roce 2005 zakladal

"Ze to ma po celou dobu existence oba poly. Jak masu pozitivnich souputnikil. kiefi nam svou
kazdodenni pfitomnosti snad davaji najevo. #e nase novinafské snaZeni ma n&jaky smysl A na druhé
strané hiasy kritikdl. ktefi s nadi praci vytrvale. vécné a nékdy i urputné polemizuji KdyZ se ohlédnu 3 2y
2zpét. je to pro mé vyhra — mit 3tésti pracovat pro znatku. ktera lidi motivuje mit nazor. zaujmout postoj. ( 55 D
kiera v nich vzbuzuje emoci * popsal svou zkuSenost Jakub Unger. kiery je v soutasnosti obsahovym ‘

Feditelem firmy Centrum Holdings. vydavatele Aktuainé cz.

Hodnoceni znatek provedia odborna porota sloZena z profesional( v oblasti byznysu, komunikace NEJCTENE)SI CLANKY AUTORA

médii a marketingového vyzkumu. Mezi hodnotici kritéria patfi znamost a prestiZ znaCky. jejf budovani @ Foto mrtvého bin Ladina je podvrh, média
pfijeti vefejnosti. diraz. kiery klade na inovace Tim je zaruéeno. Ze Superbrands jsou pouze znatky. naletéla

které maji tu nejlepsi povést v daném odvétvi. Letos se vybiralo z celkem dvou tisic znatek

registrovanych v Cesku Zpravy Aktualné.cz na éteéce Kindle

ocenéne znatky mély moznost uéastmt se celostatniho prizkumu spoleénosti Gk a zjistit blizsi Pro¢ jsme zvefejnill otfesné video CEZu

o svych za 0. Z téchto vyzkuml pravidelné vyplyva. 7e znatky ocenéné 2010: Zivot je &im dal tim lepsi...
jsou pro a maji siin&j3i renomé. neZ znatky ostatni

Ceéti decision makers odhalili, kam chodi
Vyvrcholenim celého programu byl pravé Etvrteéni ters anim cen pro dulezité informace
Superbrands. Pfedstavena byla zaroveri rotenka obsahujici profily ocenénycn znatek

OBLIBENE ODKAZY AUTORA
Aktualné.cz

Centrum.cz

DOPORUCUJEME

Jifi Boudal: Krouzkujte
Kalouska, Bendla a Hagka

Hefman Chromy: O pravu
nevolit a svobodnych volbach

I s
i Tomas Sedlacek: Komplexni
. banalita zla

7| Jan Stern: Odsouzeni
- manazerd MUS je souéasné
rozsudkem nad nasim
. politickym a pravnim Fadem

KODEX DISKUTUJICICH
aneb Abychom se navzajem

o

Doporuét &) Posiat [ Doporutuje to 3 lidi. Budte prvni mezi svymi prateli g 1 0

Obrazek 41: Blogovy prispévek blogujici redakce Aktuidlné.cz (Redakce Aktualné.cz, 2013)
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Redakce serveru Aktudlné.cz piSe vlastni blog. Ve vybraném vyzkumném vzorku blogového
piispévku hovofii redakce o ziskaném ocenéni z ankety Czech Best Brands 2013, kterou bylo
Aktualné.cz ocenéno spolu s dal§imi nejznaméjsSimi ¢eskymi znackami na podzim roku 2013.

Dominuje textovy kod, obrazovy kod jej dopliuje (fotografie ocenéni).
Sémioticka analyza:

Ziskané ocenéni konotuje uspéch Ceské znacky a buduje sém ,,Ceskosti a pocity hrdosti.

Obraz ocenéni tvoii zhmotnéni tspéchu.
Myty:

- Mytus ceské kvality.
- Mytus vlastniho uspokojeni.

Narativni analyza:

Opét se jedna o tradi¢ni narativni text, obsahujici pasaz vypravéce ve tieti osobé a ptimou fec
postav. Hlavni postavou a piivodcem piimé fecCi je obsahovy feditel serveru Aktualné Jakub
Unger, implikovanym autorem je samotné Aktudlné.cz, implikovanym ¢tenafem jsou ¢tenari

blogu redakce Aktualné.cz, tedy nejspiS odbornd vetejnost a business partnefi.

Prispévek na socidlni siti Facebook:

o Aktualné.cz

‘a’ Tato strénka se mi lib

Toto neni snimek monospostu nékteré ze staji Formule
NI B P 1 ale jeden ze dvou zévodni vozdl, ktery sestrojili

CZCCI—I Dl‘. URB
LIC
i \

e ) o3 1 studenti CVUT. Tuto formuli z uhlikovjch vidken pohani

\ motor z motocyklu a na 100 kilometr§ za hodinu zrychli
za 3,5 vtefiny. Druhy viiz ze studentské dilny "jede"
miste benzinu na elektfinu. http://ow.ly/pQEMC

—

jem se to libi.

Olda Jakubec nic moc
Zobrazit preklad

_ To se mi b
Milan Kr&ka Sam jste nic moc

Obrazek 42: Facebookovy prispévek Aktualné.cz (Aktualné.cz, 2013a)
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Facebookovému piispévku serveru Aktualné.cz dominuje obrazovy kod, ktery je doplnény
kdédem textovym obsahujicim bliz§i informace o pfilozeném obrazku. Obrazek zachycuje

monopost sestrojeny studenty CVUT a popisuje jeho technické parametry.
Sémioticka analyza:

I kdyz se nejednd pfimo o monopost formule jedna, sém rychlosti je vice nez evidentni.
Informace o tom, Ze jeji strijci jsou studenti CVUT, podporuje sémy &eskosti a novosti ve

smyslu nové a lepsi budoucnosti diky studentiim. (Aktudlné.cz, 2013b)
Myty:

- Mytus ceské kvality.
- Mytus nepostradatelné rychlosti.

Narativni analyza:

V zachyceném piibc¢hu figuruje monopost sestrojeny Ceskymi studenty, ktery ma vice nez
zajimavé parametry. Implikovanym autorem komunikatu je Aktudlné.cz, které je i jeho
vypravééem. Hlavni postavou jsou studenti CVUT. Vepsanymi &tenaii jsou Facebookovi

fanousci Aktualné.cz.

Prispévek na socidlni siti Twitter:

Aktualné.cz

Slovaci potvrdili Klausovou jako
velvyslankyni, té zbyva ptedat povérovaci
listiny a prestéhovat se. ow.ly/pU80I

é
@ Reply T3 Retwest W Favorite  #9® More

io @Aktualnecz

Obrazek 43: Prispévek Aktualné.cz na socialni siti Twitter
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V Twitterovém kandlu Aktuédlné.cz se setkdvame s modrym pozadim se vzorem svétovych

kontinentl, které vizualn¢ zkoumany vzorek dokresluje. Dominujicim kodem je text.
Sémioticka analyza:

Modra barva pozadi muze byt symbolicky chapana jako voda a se zobrazenou kresbou
kontinentli jako modréd planeta. Modrou barvu planety maji za néasledek svétovd mote, coz
konotuje mofe nabizenych informaci. Livia Klausova stale konotuje symbol Ceské prvni
damy, tedy buduje sémy ceskosti, k nim v opozici jsou sémy ciziho prosttedi, prezentované

Slovenskem.
Myty:
- Mytus nepostradatelné rychlosti.
- Mytus soupefeni mezi Cechy a Slovaky.

Narativni analyza:

Obsazenym ptibéhem je potvrzeni Livie Klausové na pozici Ceské velvyslankyné na
Slovensku. Autorem je Aktualné.cz, hlavni postavou je Livie Klausova. Autor piispévku je

zaroven i vypravécem. Vepsanym ¢tenafem jsou followeii Aktualné.cz na siti Twitter.
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5 Zavér
V diplomové praci jsme se pokusili o interpretaci zvoleného vyzkumného vzorku
marketingovych internetovych obsahii. Na zdklad¢ této interpretace jsme charakterizovali

znaky typické pro internetovy marketingovy diskurz.

Vychdazeli jsme z predpokladu, ze cilem marketingovych internetovych obsaht je dle metody
AIDA (Burton a kol., 2001) upoutani pozornosti, vzbuzeni zajmu, vytvotreni touhy a konecné
také vyvolani akce (at’ uz se jedna o nakup nebo jakykoliv jiny zplisob uspokojeni vyvolani
touhy a potieby). Jedna se tedy o persvazivni formu komunikace, ktera se na své piijemce

obraci na internetu riiznymi vyrazovymi prostredky — predevsim vizudlnimi, ale i textovymi.

Pivodnim zdmérem byla snaha o vybér analyzovaného souboru vzorki za pomoci co
nejobjektivnéjSich kritérii (napt. vysledkii nezavislého prizkumu nebo hodnoceni). Bohuzel
se pii prvotni sondé¢ ukazalo, Ze ne vSechny znacky obsazené v téchto typech hodnoceni maji
potiebu aktivné tvofit internetové marketingové obsahy. Proto bylo nutné ptistoupit k vybéru
takovych znacek, o kterych vime, Ze tento obsah aktivné tvofi, protoZe se s nim pii béZném
pohybu v internetovém prostiedi setkdvame. Vybér vzorkil jsme podfidili znackdm z obort, o
kterych z praxe vime, Ze maji pottebu tvorit marketingové obsahy k jejich propagaci. U kazdé
zvolené znacky jsme se pokusili ziskat vzorky reprezentujici zminéné soucasti internetového
marketingu, ovSem ne u vsech se to povedlo, at’ uz z divodu, Ze konkrétni typ obsahu prosté
netvoii, nebo proto, ze v dobé shromazd'ovani vyzkumného vzorku kampané neprobihaly.
Utelem interpretace obsahu zvolenych vzorkti mélo byt zjidténi, jaké vyznamy se v nich
v povrchovych 1 hloubkovych strukturach vyskytuji. Na zdklad¢ nalezenych spole¢nych
znaka v téchto vzorcich jsme popsali medidlni diskurz marketingovych obsahti. Vzhledem
k tomu, ze vzorky jsou interpretovany formou kvalitativni analyzy, jsme si védomi toho, ze
tato prace predklada pouze jednu z mnoha interpretaci medialniho diskurzu marketingovych
obsahii. Nicmén¢ vzhledem k tomu, ze reklamni texty jsou tvofené tak, aby byly co nejvice

uzavieng, je pocet moznych interpretaci znaéné omezen.

Text prace jsme rozcClenili tak, aby ve svém tvodu poskytla ¢tendiim zékladni informace o
jednotlivych soucastech internetového marketingu. Zcela zdmérné jsme nezachazeli do
ptiliSnych technickych detaild jednotlivych format, nebot’ to pro ucely této prace neni
podstatné. Pfed samotnou analyzou vybranych vzorki jsme ptiblizili pfistupy k sémiotické a

narativni analyze, jez jsme nasledné k interpretaci vyuzili.
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U vzorkli Air Bank je d& zachycené reklamni kampané zalozen na hlavnim rozporu mezi
dvéma pfistupy — starym a zkostnatélym pfistupem starych bank ikonicky znazornénych
nesympatickym obtloustlym arogantnim bankéfem; a novym, svézim a pfatelskym pfistupem
nové banky, kterd explicitné nabizi svym klientim pratelstvi. V tomto hlavnim rozporu
spatfujeme piitomnou bindrni opozici dobro-zlo. Tradici jsme v internetovém diskurzu
zaznamenali spojenou se dvéma konotacemi — v pozitivnim slova smyslu jako dobfe zndmé
postupy a ptib&hy, které ndm pomahaji v soucasném svéte a radi se k nim vracime, nebo zcela
opacné — coz je konkrétné piipad i Air Bank — jako néco negativné konotované¢ho, co brzdi
vyvoj a je tfeba prekonat. Tato zakladni déjova linie tvofi i spoleCnou naraci zkoumanych
vzorkli Air Bank. Konotace spojené s novou bankou buduji v hloubkovych strukturach sémy
pratelstvi, lasky a nalezitosti k urcité skupin€. Objevuje se zde pfislib lepsiho zittku, coz je na
symbolické urovni podporovano zvolenou korporatni zelenou barvou (diivéra). Kontrérni
sémy nenavisti se objevuji ve zkoumanych vzorcich zobrazené¢ implicitné 1 explicitné.
Vzhledem k tomu, Ze zkoumané formaty patii vesmés do jedné reklamni kampané, objevuje
se zde deixe. Sémy pratelstvi, domova ¢i hodnot jsou v jednotlivych vzorcich upeviiovany i
na symbolické rovin€é. Na symbolické trovni se objevuje tradice naopak v pozitivnim slova
smyslu (dobfe znamé tradi¢ni hodnoty). Implicitné i explicitné pfitomnd transparentnost
pomaha budovat sémy pratelstvi a diveéry a zarovein pomaha poslucha¢tim ptekonat strach

z nového a nezndmého, jez ma v pripad¢ zkoumanych vzorkii Air Bank pozitivni konotace.

Internetové marketingové obsahy T-Mobilu nejsou spojené jednou viditelnou hlavni kampani,
tak jak tomu bylo u vzorka Air Bank, nenalézdme v nich tedy ani jediny propojujici ptib¢h,
ale hned nékolik. Marketingovymi technikami ujiStovani a opakovani je u posluchace
budovan pocit jedinecnosti a vlastni dulezitosti. V hloubkovych strukturdch navic jednotlivé
prvky komunikati buduji sémy pohody, pratelstvi a domova. Studenti jsou zde konotovani
jako mladi nositelé inovaci a nase budoucnost. Povrchové ptfitomna naznacena personalizace
sdéleni posluchaciim buduje intimni ptatelsky vztah mezi nim a inzerentem. Objevuji se
ikonicka zobrazeni radosti a pohody, kterd maji posluchace navést ke ztotoznéni se s timto
pocitem i1 v hloubkovych strukturach. Pfitomna zelend barva a samotné symboly piirody (listy
rostlin, trava) odkazuje k péci o ni, jeZ je spojend s tradi¢nim piistupem piedchozich generaci,
ke kterému se postupné vracime. Ve vzorcich se objevuje tifeba i symbol srdce, podporujici
hloubkové sémy lasky a pratelstvi. Stejné tak i1 zvolend korporatni rizova barva. Kontrasty
meésta a prirody jsou spojené osobou pfitele, ktery kromé budovani pozitivni atmosféry tvoii i

spolehlivého partnera na pfekonani neznamé cesty. Odkaz k Ceskému narodu spatfujeme
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v karikovaném zobrazeni postavi¢ky na produktové microsite, jeZ konotuje typické zobrazeni
Cecha véetné jeho povahovych rystl, jez tvoii mytus Eeské povahy. Mezi hlavni piib&hy, které
jednotlivé vzorky spojuji, patii narace o starostlivém pfiteli a opatrovnikovi, ktery lidem
nalezejicim do jeho skupiny poskytuje za jejich ptizent urCité benefity. Spokojenost panuje

pak na obou stranach.

Znacka Zoot piedstavuje alternativu k hlavnimu proudu, a tato odliSnost prostupuje vSemi
jejimi marketingovymi obsahy na internetu. Na prvni pohled upoutd hlavné barevnost a
pestrost obrazového materidlu, jez v hloubkovych strukturdch buduje sémy rozmarnosti
(kontrérni k Ceské Settivosti), které¢ jsou ovsem ve vztahu s ¢inénim radosti. V jednom ze
vzorkll se objevuje radost vymezena Spatnym pocasim, které buduje kontradiktorické sémy.
Sémy domova jsou budovany kontrérné odkazovanim k cizim kulturdm jak lexikalné, tak
symbolicky pfedevS§im barevnosti. Sémy novosti jsou podporovany alternativnim pfistupem.
Sémy pratelstvi, domova a ceskosti vystupuji v hloubkovych strukturach v povrchovém
spojeni s podporou ¢eskych lidi. Symbolicky obraz srdce je ve vztahu se sémy lasky a taktéz
pratelstvi. Odpoutani od kazdodenni reality spatiujeme v symbolu kiize, ale 1 zobrazenych
vyvrtkach na vino, jez mohou byt indexem propojujicim realitu s nadpozemskosti navozenou
konzumaci vina. Na vzorku videa jsou zachycené obrazy budujici existencialni sémy zivotni
cesty. Hlavni naraci propojujici nasbirané obsahy je vystoupeni jednotlivce na své Zivotni

cesté z davem proslapané cesty a razeni si vlastniho nekonven¢niho sméru.

Marketingové obsahy znacky francouzské kosmetiky Yves Rocher jsou obecné té€sné spjaté
s ptirodou. Na symbolické urovni jsou obsahy ladéné do ptfirodnich barev — zelené, ptirodni
bézové Ci hnédé. Ve vzorcich nalézame 1 ikonické zobrazeni jara, nového zacatku a soucasti
cyklického ptirodniho opakovéni. Protikladem k pfirodé jsou obrazy rtznych flakonk,
konotujicich chemickou laboratof. Sémy pratelstvi v nashromazdénych obsazich spatiujeme
ve vztahu s péci. Péce je spojena s tradici, domovem a manualni praci ve spojeni s ptirodou,
tradice je zde konotovadna pozitivné jako navrat ke kofenlim a pfirozenosti. Tradi¢ni kvalita
konotuje dobrou péci a tedy 1 lasku. Hlavni spojujici ptibéh zkoumanych vzorki spatiujeme
v ndvratu méstského cloveka k venkovské tradici vyznévajici hodnoty ptirody a lidské prace a

diky tomu 1 nalezeni vnitiniho klidu.

Hloubkové sémy budované Aktualné.cz jsou mirné€ odlisné o zbytku ostatnich vzorki, coz je
pravdépodobné déano poskytovanym produktem, tedy informaci. V soucasné dob¢ jsou

s informacemi v povrchovych strukturdch casto konotovany sémy plynuti ¢asu, v tomto
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ptipad¢ tedy hlavné rychlosti. Jako i u ostatnich vzorkdi nachdzime sémy podporujici u
jednotlivce pocit vlady nad situaci. Sém domova je kontrérn€ budovan povrchovymi
zminkami o zahrani¢i. Sémy pratelstvi jsou obsazeny diky pfitomnosti pfitele, ktery
informace posluchaci nabizi. Ptibéh obsazeny ve zkoumanych narativech hovofi o ¢loveku,
ktery ma diky aktudlnimu zpravodajstvi piehled o déni doma i ve svété a diky tomu je

v obraze, nad situaci.

Zamger prace, tedy odhalit zakladni vyznamy, které marketingové obsahy na internetu mohou
vytvaret v nejhlubsich strukturdch lidské mysli v ¢eském kulturnim prostiedi, byl z naSeho
pohledu naplnén. V piipad¢ reklamnich textl se jednd o texty spiSe uzaviené, tudiz se
domnivame, ze k podobnym vyznamim by se mély dopracovat i piipadné dalsi realizované
analyzy internetovych marketingovych sdéleni rGznych obord. Jelikoz nas internetovy
marketing ,,pronasleduje* na kazdém kroku, povazujeme analyzu téchto obsahli za dulezitou
z hlediska ptsobeni na lidskou individualitu a urcité¢ by v budoucnosti nemély byt podobné
interpretace piehliZzeny, nebot’ vliv internetového marketingu na procesy rozhodovani muze

byt vzhledem k zdvaZznosti vyznami, jeZ buduje, znacny.
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6 Summary
In this diploma thesis we tried to interpret the chosen sample of internet marketing content.
Based on our interpretation, we described elements and sings typically used in the internet

marketing discourse.

We have assumed that the objective of the marketing internet content is, according to AIDA
method, to call attention, to encourage the interest, to evoke desire and finally also to initiate
an action (purchase or other manner of satisfaction of a desire). Marketing communications
are a form persuasive communication that uses various manners of expression — mainly visual

and text — to address the recipient.

The initial probe into the internet marketing content showed us that not all of the institutes
present in the internet environment have a necessity of producing the marketing content. Due
to this e had to choose a sample for the interpretation between those brands which produce
actively this kind of content as we have the opportunity to encounter it while everyday use of
the internet. We tried to find different branches of this kind of brand and tried to identify as

many different types as possible of this content.

The main aim of the interpretation of chosen samples was to reveal the basic significations
present both in the deep and surface structures. We compared analyzed significations and we
determined a media discourse characteristics on the common properties. We realize the limits
of a qualitative analysis method, but owing to the fact that in the case of marketing content the

texts are supposed to be closed, the number of possible interpretations is limited.

We divided the text of the thesis in subparts in order to provide to the reader a very basic
introduction to the internet marketing branch and its parts. We intentionally avoided too deep
insight into technical or professional substances of these methods because this information is
irrelevant for this thesis analysing the contents and its signification. Before the analysis itself
we provided a brief insight into semiotic and narrative approaches we subsequently used for

the analysis.

The main goal of the thesis — to reveal and to describe the basic significations produced by
marketing contents in the Czech internet environment was fulfilled. We interpreted the
minimum units of significations supporting the semes as friendship, home, tradition, time
passing, feelings and traits, and many others. In accordance to the supposed closeness of the

marketing text we think that future analysis of this kind of contents in the Czech cultural
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environment should bring comparable results. We consider the study of significations of the
marketing content very important part of media studies, because the marketing content is in
the current culture omnipresent and may have an effect on the decision making due to the

significations it builds in human minds.
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