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Abstrakt

Diplomova prace ,,EYOWF 2011 a mytologické postupy v marketingovych strategiich
kampané“ se zabyva sémiotickym rozborem a mytologizaci marketingového propagacniho

klipu 10. Zimniho evropského olympijského festivalu mladeze 2011 (angl. EYOWF 2011).

Studie je zasazena do ramce symbolického interakcionismu a mytologie jako sekundarni
narace. Vychazi zteorii a terminologie lingvisty Ferdinanda de Saussura, francouzského
sémiologa Rolanda Barthese a triadického pojeti znaku Charlese Sanderse Peirce. Prace se
vénuje tvorbé medialniho sd€leni, marketingové komunikaci a pouziti konkrétnich znakt

coby elementéarnich konstitu¢nich prvki.

Pouzitou metodou je sémiotickd analyza. Analyzovanym vzorkem je audiovizudlni text tzv.
imageovy spot o stopazi 2 minuty a 52 sekund, ktery obsahuje prvky celé komunikaéni
kampan¢. Prostfednictvim deskripce a interpretace jednotlivych zakédovanych znak, z nichz
je konkrétni kampan slozena, se prace pokusi zhodnotit a interpretovat komunikovany
material. Pozornost je soustiedéna na jednotlivé zabéry a sttihy, grafické provedeni, pouzité

barvy, G¢inkujici a celkovou mytologizaci jednotlivych prvki.



Abstract

The diploma thesis "EYOWF 2011 and mythologization of the commercial strategies in a
market campaign” deals with a semiotic analysis and mythologization of the promotional
video for 10th European Youth Olympic Winter Festival 2011.

This study is drawn up as semiotic analysis comprised of the theories of symbolic
interactionism and mythologization as a secondary narrative. The thesis is based on theories
of the meaning construction and the terminology of the linguist Ferdinand de Saussure, a
French semiotican Ronald Barthes and a triadical concept of the sign by Charles Sanders
Peirce. The study works on the construction of a commercial message, market communication

and use of the specific sign as a primary structural element.

An analyzed sample is an audiovisual commercial — 2 minutes and 52 seconds which contents
the elements of the entire communicative campaign. The used method is a semiotic analysis
which offers insights via description and interpretation of the particular encoded signs. The
main focus is concentrating on the camera take and cuts, graphics, colour, characters and the

entire mythologization process.
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Uvod

Diplomova prace ,,EYOWF 2011 a mytologické postupy V marketingovych strategiich
kampané* se zabyva sémiotickym rozborem a mytologizaci marketingovych vizualnich
prostiedki  pouzitych v reklamni a medidlni kampani 10. Zimniho evropského
olympijského festivalu mladeze 2011, anglicky European Youth Olympic Winter
Festival 2011 (dale EYOWF ¢i Festival).

Cilem prace je zejména popsat, jaké prvky byly pouzity v marketingové kampani ze
sémiotického hlediska, a interpretovat jednotlivé znaky. Ve své praci se pokusim o
zodpovézeni napiiklad nasledujicich otazek, které jsou ovSem vzajemné propojeny:
Byly pouzity spiSe détské symboly? Obsahuje klip kampané stereotypizace zimniho
sportu? Jak jsou sporty nejcastéji symbolizovany pomoci znaki? Jaké osobnosti jsou
pouzivany pii propagaci — mytologizace zndmych osobnosti? Jaky mytus a jednotlivé
sémiotické prvky charakteristické pro cilovou skupinu lze najit v reklamni kampani a

koncepci EYOWF?

Odpovédi na vySe uvedené otazky mi pomiize rozkryt sémioticka analyza, ktera by si
jisté zaslouzila i1 dal§i komplexné&j$i rozpracovani v podobé diskursivni analyzy a
dekodovani kampané piijemci. Prostfednictvim deskripce a interpretace jednotlivych
znaki, z nichZ byla kampai slozena, se pokusim o zhodnoceni reklamniho sdéleni.
Konkrétnim analyzovanym materialem je oficialni propagacni klip, tzv. imageovy spot
0 stopazi 2 minuty a 52 sekund, ktery v sobé zahrnuje prvky celé komunikacni
kampané. Zaméfim se na pouzité vyrazové prostiedky a zakdédované znaky.
V neposledni fadé také na to, jak cela tato kampan odrazi konstrukci propagovanych
informaci a jakym zplisobem jsou ve sdéleni zakddovana. Popisem jednotlivych znakt a
jejich komparaci v kontextu reklamniho sdé€leni jako celku se pokusim odkryt specifika

komunikované audiovizudlni kampané a jeji dalsi interpretace.

V teoretické Casti jsou uvedeny teoretické pilife tvorby medialniho sdéleni. Prace je
zasazena do kontextu symbolického interakcionismu a mytologizace jako sekundérni
narace. Pozornost se upind predevSim na problematiku uziti kombinace znakl

v audiovizualnim textu. Spot, ktery analyzuji, 1ze zatadit do kategorie televizni reklamy.
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Z toho divodu se ve své praci vénuji tématim marketingové komunikace a tvorbé
reklamniho sdé€leni, které v sobé skryva nejriiznéjsi konstrukéni techniky a sklada se ze
znaki, coby elementarnich konstitu¢nich prvkl. Pficemz vyznam a interpretace tohoto

medialniho sdéleni piijemcem se vzdy nemusi ztotoznit Se zamérem tvurce.

V analytické ¢asti prace se pokusim o rozbor daného medidlniho sdé€leni s vyuzitim
sémiotick¢ analyzy. Prvnim krokem je dukladna deskripce medidlniho sdé€leni a
rozebrani na jednotlivé znaky. Zamétim se na grafiku, kterd v sob¢ zahrnuje logo a jeho
celkové provedeni vcetné barevnosti. Dulezitym prvkem medialni kampané je slogan,
ktery by mél odrazet kyzené sdéleni a stat se vyjadienim znacky. Pozornost v ramci
sémiotické analyzy vénuji jednotlivym zabérum, jejich zpisobu provedeni, rychlosti a
vhodnosti stfihu. Pomoci odpovidajici terminologie vychézejici z teoretickych ptistupti
lingvisty Ferdinanda de Saussura, sémiologa Rolanda Barthese a jejich pojeti znaku,
kdy je pojeti svéta zavislé na vztahu signifiant a signifi¢, a zaroven triadického pojeti

znaku Charlese Sanderse Peirce, se pokusim jednotlivé znaky popsat.
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1. Vymezeni tématu

Mlédeznickym sportovnim organizacim ¢i jejich podpofe neni vénovano v Ceskych
médiich pfili§ pozornosti. Obdobi, kdy tomu bylo jinak, mohl byt praveé 12. — 19. tinor
2011. Pravé v tuto dobu se v Liberci konal 10. ro¢nik nejvétsi mladeZnické sportovni
udalosti v Evropé.

Téma této udalosti jsem si zvolila z diivodu zajmu o blizsi popsani vyskytujicich
se sémiotickych prvki. Vzhledem k tomu, Zze jsem ziskala pfistup k informacim od
organizatord, rozhodla jsem Se vytvofit sémiotickou analyzu reklamni kampané. Pfi
aplikovani Laswellovy teorie’ na prib&h marketingové komunikace m& zaujala
myslenka, jak zadavatelé vytvofili dany propagacni klip EYOWF 2011 a co se v tomto
klipu skryva za znaky. Praveé sémiotika poskytuje mnohé nastroje, které jsou aplikovany
na jisty medialni typ a umoznuji nam pochopit proces, ktery urcuje nasledny vyznam.
Tyto nastroje funguji zejména prostiednictvim popisovéani toho, jak jednotlivé znaky
reprezentuji vyznam. A pravé kriticky pfistup ndm umoziiuje nahlédnout za vidény
obsah a zamyslet se nad tim, jak je tento proces komunikovaného sdéleni viibec

vytvarten.

1.1 European Youth Olympic Winter Festival 2011

Sportovni meeting, kterym se ve své diplomové praci zabyvam, nese zkratku EYOWEF.
V plném znéni se jednd o European Youth Olympic Winter Festival. Existuje 1 letni
varianta této akce EYOF. Obé tyto akce se konaji ve dvouletych cyklech a vzdy
Vv lichém roce z iniciativy Asociace evropskych olympijskych vyborti (EOV). Prezident
asociace EOV Patrick Hickey tika: ,, Na soutezich pro mlddez je néco magického. Vidite
pri nich talentované sportovce jesté predtim, nez se stanou velkymi a slavnymi* 2
Festival se konal ve dnech 12. — 19. unora 2011 a samotné piipravy jiz probihaly
minimalné 2,5 roku pfedem. Jedna se o sportovni udélost, kterd vyuzila nejraznéjSich
marketingovych prosttedki, napt. internetové stranky, inzerce, newslettery, komunikaci

v masovych médiich, propagacni pfedméty, maskota (Rampic¢ Fundi€) atd. Tato akce je

Y kdo #ikd — co — jakymi prostiedky — komu — s jakym ticinkem (Laswell, H. C., 1948)

2 Dostupné z: http://www.eyowf2011.cz/web/v3jziw__.html?lang=cs
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netradi¢ni nejen svou neopakovatelnosti, dlouhymi a promyslenymi ptipravami, ale také
konceptem jednorazové prestizni mezinarodni akce neziskového charakteru, kterd byla
financovana libereckym krajem, ucastnickymi poplatky, EOV a sponzory. EYOWF
pronasledovaly dva problémy, které mé zaujaly a jist€ stoji za zminku. Prvnim
problémem je neshoda nad podobou propagacnich materiald a nésledné ukonceni
spoluprace mezi organizatory a reklamni agenturou pil roku pied spusténim reklamni
kampané. Druhy problém ma spolecCenskou povahu a souvisi s pofadanim MS
v lyZzovani v Liberci vroce 2009, které se dle organizatori negativné projevilo

Vv nahlizeni i na festival, pfestoze s nim kromé mista konani nemélo nic spole¢ného.

Historie této zimni udélosti sahd do roku 1993 a do italského strfediska Aosta.
Kontinentalni elita dorostencti tam soupefila o medaile v péti disciplinach: v alpském
lyzovéni, béhu na lyzich, biatlonu, krasobrusleni a shorttracku. Od té doby se v priabéhu
predchazejicich ro¢nikii zimnich festivali mladeze predstavilo mnoho sportovcet, ktefi
se do budoucna stali hvézdami mezi dospélymi. Patii mezi né¢ vitézové a medailisté
z olympijskych her, svétovych Sampionatli, mistrovstvi Evropy ¢i zavodl Svétového
poharu.

Tato nejvétsi sportovni mladenicka akce v Ceské republice se konala v terminu
12. - 19. unora 2011 v Liberci a dalsich centrech Libereckého kraje. Uéastnici bojovali
0 medaile v osmi zimnich disciplinach: v lednim hokeji, krasobrusleni, béhu na lyzich,
skoku na lyzich, severské kombinaci, alpském lyZovani, snowboardingu a biatlonu.
V analytické cCasti své prace se poté budu zabyvat konkrétnim marketingovym
znazornénim vyjmenovanych sporti.

Usporadani takovéto mezinarodni akce je béhem na dlouho trat, jelikoz uZz
v roce 2006 podalo mésto Liberec kandidaturu na potradatelstvi tohoto 10. ro¢niku a
posléze ji po dikladném zkoumani ze strany mezinarodniho vyboru ziskalo. V pribéhu
let do zapaleni olympijského ohné v roce 2011, probihaly nejriznéjs$i piipravy: od
soutéze o navrh loga, spusténi webovych stranek v fijnu 2008, pifes informovani
vetejnosti v podobé mési¢niku EYOWF a tivodni tiskovou konferenci na zacatku roku
2009, prevzeti potadatelské vlajky jako symbolu mladeznické olympiddy a startu rok a
pul trvajiciho doprovodného programu pro zakladni Skoly a stfedni Skoly. Ptipravy
pokracovaly rGznymi provérkami mezindrodnich organizaci, po generdlku pro

pofadatele v podobé poradani IV. Zimni olympiady déti a mladeze CR v roce 2010.
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V cervnu 2010 byli osloveni Spi¢kovi cesti sportovci, aby se stali patrony mladych
bojovnikl a tvafemi kampané, posléze byl odhalen maskot soutéze rampouch Rampic
Fundi¢ a pfedstaveny medaile pro vitéze. Konkrétnimu sémiotickému rozboru
jednotlivych marketingovych nastroju se budu vénovat pravé ve své analytické ¢asti.
Celého festivalu se zacastnilo 1514 ¢lenii zahrani¢nich sportovnich vyprav ze 44
zemi Evropy a slavnostniho zahajeni se zucastnil i Jacquess Rogge, prezident

Mezinarodniho olympijského vyboru.

1.1.1 Olympijské symboly a ceremonialy

Vzhledem k tomu, Ze nedilnou soucasti olympijskych soutézi jsou olympijské symboly
a ceremonialy, tak nemohou chybét ani u téchto mladeznickych variant. Mezi symboly
patii tradi¢né olympijsky ohen, vlajky, stitni hymny a ceremonidly, to vSe ma
zjednoduSen¢ vyjadrit Siroké pochopeni bez ohledu na geografickou ¢i jinou piisluSnost,
olympijské idealy a jejich univerzalitu.®

., O vysoké prestizi letnich i zimnich festivali svedci také to, ze jejich soucdsti jsou
slavnostni zahajovaci a zaverecné ceremonialy, po dobu jejich trvani hori olympijsky
ohen, nechybéji sliby sportovcii a rozhodcich, pri vyhlasovani nejlepsich zavodniki zni
na pocest vitézii statni hymna a na stozdry stoupaji viajky viech medailistii. * V lednu
2011 delegace organizatorGi festivalu navitivila Atény, kde ji zastupci Reckého
olympijského vyboru ptedali pochodent s olympijskym ohném, ktery byl zaZehnut na

stadionu Panathinaiko a provézel prub¢h evropské olympiady mladeze.

1.2 Komunikace a média

Na uvod této kapitoly se pro komplexni pochopeni tématu marketingové komunikace
zminim o komunika¢nim procesu, komunikaci jako takové a médiich.
Komunikace je z latinského slova communicatio neboli spojovat. (Reifova,

2004: 98) Vzhledem k tomu, Ze ,, komunikace obecné je preddani urcitého sdéleni nebo

¥ Dostupné z: http://ww.olympic.cz

* Dostupné z: http://www.eyowf2011.cz/web/v3jziw__.html?lang=cs

17


http://ww.olympic.cz/
http://www.eyowf2011.cz/web/v3jziw__.html?lang=cs

informaci od zdroje k prijemci, tak i marketingova komunikace je spojend s pojmem
komunikacni proces, coz znamena prenos sdeleni od odesilatele k prijemci®.
(Ptikrylova, Jahodova 2010: 21) ,, Hlavnimi prvky komunikacniho procesu jsou
odesilatel (komunikator, zdroj zpravy) a prijemce. Komunikacnimi nastroji jsou zprava
a médium. Komunikacni funkci zajistuji procesy, kodovani, dekodovani, reakce a zpétna
Starchoii, 2009: 54)

Komunikaci jako pienosu sd€leni se vénuje mnoho teoretikt, ale ptivodcem této
koncepce jsou Norbert Wiener a Claud Shannon, ktefi ve 40. letech zkoumali vylepseni
telegrafu a ptipadné zkresleni informaci pfi pfenosu, jednd se o matematickou teorii
komunikace. Jejich koncept zahrnoval zdroj informace, vysila¢, kanal, pfijimac a Sumy,
které mohou pfendSenou informaci zkreslit. (Ptikrylova, Jahodova, 2010: 18) Dal§im
pfinosem bylo pfidani faze zpétné vazby Norbertem Wienerem. Tim je proces
komunikace uzavien, coz je vhodné zejména v marketingové komunikaci. ,,Kazdy
subjekt komunikace musi mit kontrolu a pravidelné zjistovat, jak uspésnd je jeho
kampan, aby mohl jiz vjejim prubehu provadeét pripadné korekce.” (Ptikrylova,
Jahodova, 2010: 19)

Proti koncepci Shannona a Wienera viak stoji neformalni skola Palo Alto®, ktera
odmitd jeji aplikovani v socidlnich védach, a vytyka ji pfiliSnou soustiedénost na
technické aspekty. Ve svém badani vychazeli z poznatkli psychologie, psychiatrie,
sociologie a etnologii a dosli k zavéru, ze ,,...nelze nekomunikovat. Kazdy Zzivy
organismus je souborem urcitych pravidel (kodii) chovani, ktera dodrzuje...
Komunikace je zaloZzena na verbalni a neverbalni casti“. (Ptikrylova, Jahodova, 2010:
19)

V piipadé¢ komunikacniho procesu lze identifikovat n¢kolik proménnych. Jako
odesilatel je chapan subjekt odesilajici sdéleni smérem k ptijemci, kterym se rozumi
subjekty z vnitiniho i vnéjSiho okoli, napf. spotiebitel, firmy, novinat. Médium je
komunikac¢ni kandl, kterym je sdéleni pfendSeno, napt. hromadné sdé€lovaci prosttedky,
venkovni reklama, internet. Samo sdéleni, které je prenaSeno od odesilatele k prijemci,
je souborem symboll specifického vyznamu. Koédovani znamena transformaci
myslenky do symbolické podoby (slov, grafickd uprava ¢i kombinace). Jejim cilem je

upoutani pozornosti, zjednoduSeni obsahu sdéleni, vyvolani akce a vyjadfeni zdméru ¢i

% Jedna se o myslenkovy proud vyzkumniki jako Bateson, Haley a dalsich ze San Franciska.
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existence. Dekodovani je oznaceni deSifrace nebo interpretace vyznamu piijemcem.
Reakce na vysilany podnét miize byt pozitivni, neutrdlni ¢i negativni a mize byt
nekolikrat opakovana. Dulezitym prvkem je zpétna vazba, kdy se hodnoti reakce cilové
skupiny a ty pak slouzi pro dalsi naplanované akce. Jako Sumy neboli interference se
rozumi ,,soubor vsech faktorii, které mohou negativné ovliviiovat komunikacni proces ve
stadiu dekédovani a zpétné vazby“. (Heskova, Starchon, 2009: 55) Sumy maji réiznou
povahu od technické, pfes nespravné pouziti symbolli, po chybu na strané odesilatele.
(Heskova, Starchoii, 2009: 54 — 55)

Ideélni ptipad je, pokud odesilatel své sd€leni vyjadii tak, aby ptijemce pochopil
informaci podle zaméru zadavatele. Nedilnou soucasti marketingové komunikace jsou
kromé jazykovych znakt i znaky nejazykové. Pravé znaky se zabyva sémiotika, které

ve své praci vénuji samostatnou kapitolu. (Ptikrylova, Jahodové, 2010)

Pti poznéavani soucasnych ryst spolecnosti hraje dilezitou roli studium komunika¢nich
médii. Do popfedi vstupuje pojem masovd média, kdy je jimi myslen periodicky tisk,
rozhlasové a televizni vysilani a ¢im dal Castéji vetejne dostupnd sdéleni na internetu.
(Jirdk, Kopplova, 2009) Samotny vyraz médium nese vyznam prostiedku,
zprostiedkujiciho ¢Cinitele. V ramci studia socidlni komunikace je jako médium
oznaceno to, ,,co zprostredkovava nékomu néjaké sdéleni, tedy médium komunikacni*
(Jirdk, Kopplova, 2009: 36). Obecné lze za komunikaéni prostiedky, médi, povazovat
v§e, co zajist'uje komunikaci.

V procesu masové komunikace je pro masova média typické, ze nabizeji urcité
obsahy, jsou produkovany organizacemi uZivajicimi technologie k multiplikaci a
distribuci, ¢imz se snazi dostat vefejné k publiku, které je slozeno z individualit
nakladajicimi aktivné s témito obsahy. Tato cesta je zpravidla jednosmérné a zpravidla
odklada zpétnou vazbu, produkce téchto sdéleni ma jistou pravidelnost. (Jirak,
Kopplova, 2009: 45- 46)

V dnes$ni spolecnosti uzivame obrazki a fotek k vyjaddfeni vyznamu, protoZe
ostatni jsou pfipraveni tyto obrazy vnimat a tento jejich vyznam objevovat. V knize
Iconic Power ukazuji autofi tento fenomén ve Ctyfech smérech. Za prvé, ze zijeme ve
spolec¢nosti podivané (society of spectacle). Jak jiz popsal Durkheim, v diivéjSich
dobach bylo vSe vizuadlné bohaté na barvy povazovano témeét za svaté, zatimco ostatni

profanni bylo nudné a fadni. Nyni se vizualni podivand zdemokratizovala a stala se opét
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profanni a kazdodenni soucasti naSich zivotd. Tuto zménu lze pozorovat na
jednoduchych prikladech jako tieba koncert, kde jiz nedominuje pouze hudba, dale
napiiklad firemni budovy plné originalnich prvka a také fotografie v tisku. Dnes je
jednodussi vyjadfit vyznam obrazem nezli slovy. Za druhé zijeme ve spole¢nosti
vystavovani se (society of display), kdy se individuality davaji na odiv nejen sebe, ale i
své soukromi. Prezentace individudlniho, autonomniho ja, univerzalni lidské tendence,
tak jak ji prezentoval Erving Goffmann (1959) v tomto ptipad¢ nabyva na daleko vétSim
vyznamu. Sociolog Thorstein Veblen ve své knize Teorie zahal¢ivé téidy (1899) pouzil
vyraz ,,0kéazalé spotifeby* (conspicuous consumption), jimz popsal chovani elit, pficemz
Vv soucasné dob¢ se chovani dnesnich celebrit, které plni stranky bulvarnich médii, stalo
obecné platnym zplsobem Zzivota. Tietim fenoménem je Zivot ve spolecnosti designu
(society of the design), kdy se naSe pozornost zaméfuje na tvary, barvy a baleni
jednotlivych produktd ¢i jinych hmotnych véci. Nas§ kazdodenni spottebitelsky zivot je
obklopen rozdilnosti téchto produktd, kdy si nejoriginalnéjsi produkt se zajimavym
vizualem ziskdva na komercnim trhu své misto. Za Ctvrté se jednd o spolecnost ikon
(society of the icons), v niz jsme obklopeni velkym mnozstvim zamérné vytvorenych
obrazi, jako jsou billboardy, reklamy, bannery nebo také internet a multimedialni
prezentace. V tisku také nachdzime vice barevnych obrazkd. Ikony ve vSech svych
variacich néco reprezentuji, nicméné jejich hlavni funkci neni popisovat, nybrz
komunikovat ur€ity vyznam, vyjadrfit sdéleni, n€jakym zplisobem stanovit vyjadieni a

vvvvvv

Visible Meaning, 2012 In Alexander, Bartmanski, 2012)

1.2.1 Nova média

Zajimavym fenoménem posledni doby jsou novd média, pficemZ nazev nova je
pfinejmensim diskutabilni. Nicméné€ za novad média jsou povaZovana takovd média,
ktera jsou zaloZena na elektronické, respektive digitalni platformé, vyuZzivaji procesory,
jsou interaktivni a jejich soucasti je zpétna vazba uzivateli. Nejcastéjsi vlastnosti
novych médii jsou dle Kotrby (2004 In. Pavli¢ek, 2010) multimedialita, viceuroviiovost
a asociativnost, kolaborativnost, virtualita, interaktivita, komunikativnost, globalita,
internacionalizace, distribuovanost, diverzifikace a mobilita, informac¢ni a komunikaé¢ni

otevienost. (Pavli¢ek, 2010) V rdmci novych médii vznikl dals$i fenomén - sociélni sité,
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kterymi se v oblasti webu 2.0 rozumi systém, ktery umoznuje vytvaiet a udrzovat
seznam vzajemné propojenych kontaktl a 1ze takto vytvaret jakousi virtudlni komunitu.
, Internetove socialni site tak prenaseji do digitalniho prostiedi vazby z realného
Zivota“ (Pavli¢ek, 2010: 127). Specialné¢ pro mladou, s médii pratelskou, generaci je
vztah s medidlnimi platformami a virtualnimi svéty kazdodenni samoziejmosti.
S novym vyuzitim médii se zménily moznosti participace na jejich obsahu. Mladi
uzivatelé internetu si organizuji sviij vSedni den pomoci internetu, hraji hry,
komunikuji, bavi se a u¢i se novym taktikam. (Caja Thimm, 2011)

»leze, zZe internet zmenil strukturu komunikace, je hlavnim paradigmatem debat
o medializaci ve spolecnosti.“® (Caja Thimm, 2011: 265) Na jednu stranu se autor
ptiklani k tvrzeni, Ze internet v sob& skryva nové nastroje vEtsi participace na obsahu, je
chapan jako misto technického uskutecnéni modernity a jako forum zidealizovanych
kultur komunikace, v nichz jsou nazory masovych komunit prezentovany jako
spoleCensky nejlepsi mozny zpusob. (Caja Thimm, 2011) Ptikladem pravé této
komunikace jsou socidlni sit€¢ Facebook a Twitter, které¢ jsou hojné vyuzivany pii

propagaci medialnich sdéleni i s komerénim obsahem.

V sou€asné dobé témet kazda instituce C€i spolecnost potvrzuje svoji redlnou
existenci vlastnimi internetovymi strankami a ¢im dal castéji se stdva béZnym
marketingovym ndastrojem 1 vlastni profil na Facebooku, LinkedInu, Twitteru,
YouTube’ apod. Jedna se o socialni sit&, kde mezi svymi kontakty Ize sdilet nejrizn&jsi
informace a institucim to umoznuje pfimy virtualni kontakt s cilovou skupinou. Tyto
druhy medidlni propagace vyuzili 1 organizatoii EYOWF 2011. Analyzovany
propagacni klip je mozné nalézt jak na oficidlnich internetovych strankach®, YouTube®

tak i na facebookovém profilu Rampice Fundic¢e (maskota EYOWF 2011).

6 ,,Die These, dass das Internet die Strukturen von Kommunikation verdndert, ist einen der zentralen
Paradigmen der Debatte um die Mediatisierung der Gesellschaft.* (Caja Thimm, 2011: 265, orig.)

" YouTube je internetovy video-hosting server zalozeny v roce 2005. Kazdy se miize zaregistrovat a sdilet
videa ¢i jiny audiovizualni obsah s ostatnimi uzivateli. (Pavlicek, 2010: 155)

8 Dostupné z: http://www.eyowf2011.cz

% Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=DTLnYNbRNk8
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1.3 Marketingova komunikace

., Marketingovou komunikaci lze definovat jako kazdou formu komunikace, kterou
pouziva organizace k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo
budoucich (potencidlnich) zdkaznikii . (Heskova, Starchoni, 2009: 51)

Pti planovani kampané, ktera ma mit dopad na urcité pfijemce je nutno se
soustiedit na marketingovy plan, kdy se vytvofi situa¢ni analyza, marketingové cile,
marketingova strategie a casovy plan a rozpocet. Z marketingového planu pak vychazi
plan komunikacni, kdy oba procesy musi byt disledné sladény. Jedna se opét o situaéni
analyzu, stanoveni komunikacnich cilt a strategie, stanoveni ¢asového planu a rozpoctu.
(Karlicek, Kral, 2011: 11) Pro naplanovani efektivnosti marketingové komunikace
slouzi model, ktery v sobé nese psychologické prvky (napf. z teorie a vyzkumu v oblasti
mezilidské komunikace, vnimani, pfesvédcovani, uceni apod. (Karlicek, Kral, 2011: 23)
Tento model se sklada ze tii hlavnich ¢asti: marketingového sdé€leni, cilové skupiny a
tzv. Sireni ustnim podanim. Lidé se mezi sebou bézné bavi o tom, jakd reklama ¢i film
je zaujala. Tato diskuze a ptipadna doporuceni jsou na jedné stran¢ zdrojem zabavy, ale
zarove jsou i uZite¢nym zdrojem informaci. ,,\WOM™ diskuze maji zdsadni viiv na
Ndkupni rozhodovani, protoze jsou lidmi povazovany za ditvéryhodny a nezavisly zdroj
informaci. Pochazi totiz od lidi ,jako jsme my* (Karlicek, Kral, 2011: 24)
V marketingové komunikaci by méli marketéfi usilovat tedy 1 o samovolné Sifeni
zpravy mezi lidmi. Chovani cilovych skupin komunikace je tedy neodlu¢né spojeno
S psychologickymi aspekty, kterym se budu blize vénovat v jedné z nasledujicich
kapitol. (Karlicek, Kral, 2011)

Soucasti marketingového mixu je mix komunikacni, ktery se skladd z osobni
(osobni prodej) a neosobni formy komunikace. Tam patii néstroje jako reklama,
podpora prodeje, piimy marketing, public relations, sponzoring a pouZziti novych médii.
Kombinaci obou forem jsou vystavy a veletrhy. VSechny nastroje spolu jistym
zpusobem souvisi a vzajemné se ovliviiuji. (Pfikrylova, Jahodova, 2010: 65) Ptiprava
komunika¢ni kampané je komplexni ¢innost, ktera vychdzi z marketingové analyzy.

Klasické 4P neboli product, price, place a promotion'! jiz nemusi vzdy stacit a tak

19 Neboli word-of-mouth (WOM). (Karlicek, Kral, 2011: 24)
1 Vyrobek, cena, umisténi a propagace
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pFibyvaji dalsi elementy jako people, programming, packaging a partnership?. Teorii,
jak pfipravit marketingovou analyzu je mnoho. Existuje dale jesté¢ 4S, kam patii
segmentace zakaznikii, stanoveni uZitku, spokojenost zdkaznika, soustavna péce. Touto
analyzou to v8ak nekonci, protoze se pridava i teorie 4C (customer, cost, competition a
channel®). (Vysekalova, Mikes, 2007: 28)

1.3.1 Public relations

Do marketingové komunikace samoziejmé patii kontakt s vefejnosti. Tato oblast se
nazyva public relations neboli PR, za kol ma vytvafet dobré vztahy dané organizace se
spolecnosti. Zasadni rozdil mezi PR a reklamou spociva vtom, Ze PR primarné
nevyzyva recipienta ke koupi. Definic je mnoho, nicméné do PR lze zatadit vSe od
placené ¢i neplacené publicity az po sponzoring. E. L. Bernays jiz v roce 1952 strucné
shrnul termin public relations, ktery znamenal ,informace urcend verejnosti,
presvédcovani namirené do verejnosti za ucelem zmény postojii a jednani, usili o
sjednoceni postojii a ¢innosti instituce s verejnosti a verejnosti s instituci* (Bernays, E.
L.: Public Relations, Press 1952: 3 In. Kitizek, Crha, 2006: 29). Z této definice
pravdépodobné vychazeji vSichni dal$i odbornici, kteti ji jeSté rozvijeji ¢i dopliuji. Jako
napiiklad Philip Lesly, ktery PR definoval jako ,,védu a uméni, jak chdpat, vytvaret a
ovliviiovat verejné minéni “(Lesly, 1995: 13). V Ceské republice piisobi Asociace public
relations agentur (APRA), kterd na svych strankach uvadi, Ze PR ma dokonce 500
definic. Nicméné v roce 1978 byla svétovymi PR agenturami pfijata tato definice: ,,PR v
praxi jsou umeéni a socialni véda analyzujici trendy a jejich dopady a také poradenské
sluzby managementu firem pri provadeni naplanovanych programu a aktivit, které
poslouzi jak zajmiim organizace, tak zajmu verejnosti. rd

V public relations, jako v kazdé jiné oblasti marketingu, je velice dulezité
planovani a aby byl dany projekt systematicky realizovan. Krom respektovani
obchodnich strategii organizace, jde o stanoveni realnych komunikacnich cili, nutné je
provést vyzkum a rozumét cilovym skupinam, utvofit informacéni systémy, které umozni

zpétné vazby kampané, urcit si prioritni cilové skupiny, urcit taktiku k dosaZeni cild,

12 1 idé, nastaveni, obal a partnerstvi.
13 74kaznika, naklady, konkurence, kanal

Y Dostupné z: http://www.apra.cz/cs/pro_pr_profesionaly/co_je_pr.html
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znat finalni rozpoCty, zapojit klicové osobnosti a testovat jejich pfijeti, urcit
odpovédnou osobu za plan, dal planovat a prib&zné vysledky vyhodnocovat.™

Jak uz bylo zminéno, soucasti oblasti public relations je aktivita nazyvana
publicita, do niz lze zafadit vydavani tiskovych zprav, briefingy s novinafi a tiskové
konference, rozhovory s vyznamnymi osobnostmi spolecnosti. V této oblasti plsobi
zpravidla tiskovy mluv¢i, ktery musi sledovat déni ve firmé a byt kdykoliv pfipraven na
vyjadieni se K nastalé situace. Hranice mezi reklamou, publicitou a public relations se
zabyva i Zyman ve své knize (2006), ale s kritickym pfistupem. V ptipadé vétSiny
forem reklamy, jako je tiskova a elektronicka, sponzoring ¢i vyuziti zndmych osobnosti
v reklam¢ ma zpravidla zadavatel pod kontrolou obsah i kontext. Publicita uz je spise
cilevédomé ftizeni image dané spolecnosti, kdy je nejvysSim cilem budovéani dobrého

jména. Reklama i publicita jsou ofenzivnimi aktivitami. (Zyman, 2006)

1.3.1.1 Sponzoring

Jednotlivi sportovci, sportovni tymy, sportovni akce a sportovni kluby. Tyto kategorie
divacky pfitazlivejsi, tim vEétsi ma Sanci, ziskat kvalitniho sponzora a partnera na své
cest¢ k wvitézstvi. V oblasti sportu je sponzoring jednim z mnoZstvi financnich
prostiedkil k dosazeni svych cild. Stéale Castéji se vSak do pozadi dostava altruistické
proptjceni financi a do popfedi nastupuji diivody propagacni a ekonomické. Vice nez
kde jinde lze tento trend nalézt pravé ve vrcholovém sportu. Byt sponzorem téz
znamena byt na dané sportovni udalosti vidén. (Caslavova, 2004)

Jak uz bylo te€eno, tak sponzoring je plnohodnotnou soucésti marketingové
komunikace, ale z finan¢niho hlediska jeden z nejrizikovéjsich. Aby vyse uvedena
informace nebyla zavadéjici, tak sponzoring nepatii pouze ke sportu, ale objevuje se i u
neziskovych organizaci a napiiklad pofadanych eventd. V oblasti sponzoringu je
zajimava kapitola v knize Sergio Zymana (2006), kde vyjmenovava nevyhody
sponzoringu. Ty spatfuje piedevsim v tom, ze sponzofi dosti ¢asto viibec nevédi, pro¢
sponzorskou podporu poskytuji a ¢eho chtéji dosahnout. Dal§im tuskalim je, Ze se

nezamétuji na to, aby se jim investice vratila. (Zyman, 2006)

> Dostupné z: http://www.apra.cz/cs/pro_pr_profesionaly/co_je_pr.html
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Jednotlivi sportovci jsou nejcastéji sponzorovani ve vrcholovém sportu.
Podepisuji sponzorskou smlouvu o reklamé, kterd obsahuje podminky a opatfeni na
podporu prodeje a napiiklad podminky, jak mulze byt sportovec zobrazovan
V propagacnich materidlech daného sponzora. Sportovec zpravidla vedle finan¢ni
podpory dostavd i materidlni podporu jako je obleCeni a vybaveni. Sponzorstvi
sportovnich tymil se vyuzivé i ve vykonnostnim sportu, jinak charakter je stejny jako u
vrcholového sportu. Pfi sponzorovani sportovnich akci se zvySuje moznost nabidky
sponzorovi v podobé loga na vlastni propagaci, vstupenkach a jinych propagacnich
materialech. Existuji sportovni balicky pro sponzory, kde je ¢asto konkretizovano, kde
bude sponzor prezentovan. V oblasti sportovnich tymi se jedna o nejsirsi mozné pojeti

sponzoringu a moznosti propagace. (Caslavova, 2004)

1.3.1.2 Firemni image

V ptipadé EYOWF nelze hovofit o firemni image jako takové, jelikoz se jedna o
jednorazovou sportovni udalost. Nicméné organizatorim také Slo vniméani znacky
EYOWEF piedevsim cilovou skupinou. Literatura, ktera se vénuje firemni image, hovoti
o svych zakaznicich. Tento vyraz pravdépodobné neni v piipadé EYOWF zcela
relevantni, ale v pfeneseném slova smyslu lze tento pojem aplikovat na nasi cilovou
skupinu, kterou prozradim v textu pozdé&ji. Z hlediska déle fungujici firmy maé firemni
image né€kolik uzitecnych funkci: urychluje nakupni rozhodovani, nabizi psychologické
ujisténi o koupi zndmého produktu v nezndmém prostiredi a usnadiiuje nakupni
rozhodovani bez ptedchozi zkusenosti se sluzbou. (Kenneth, 2008)

Budovani zadouci image je dlouhodobou zalezitosti a je soucasti ispéchu kazdé
organizace. .,V kazdém odveétvi plati, ze spravnd image je takova, kterd vysild jasné
sdéleni o jedinecné povaze organizace a jejich produktech. “(Kenneth, 2008: 34). Na
image organizace se musi neustdle pracovat a v piipad¢ zavedeni novych produktl je
dulezité¢ zachovat soudrznost se stavajici image. Naopak zménit piedstavu lidi o urcité
spolecnosti je velice obtizné, nicméné nckdy je to nezbytné. Do firemni image patii
nekolik prvkd, které posléze vytvareji celkovy dojem a je potieba na né dbat.

Jednim z prvnich prvku je firemni jméno neboli corporate name, které zastieSuje
vSechny aktivity firmy. V ptipadé EYOWF je toto jméno jiz pfedem dano historickymi

a konvencnimi okolnostmi. Pro zajimavost uvedu Ctyfi kategorie rozdéleni na zaklade
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vyznamu. Jednd se o zjevnd firemni jména, implikovand, pojmovad se zéakladni
myslenkou v pozadi znacky a ikonoklastickd neboli obrazoboreckd jména. (Kenneth,
2008)

K firemni image dale patii firemni logo, coz je ,,symbol pouzivany k identifikaci
firmy a jejich znacek, jenz pomaha sdelovat celkovou firemni image. Logo by mélo byt
navrzeno tak, aby bylo kompatibilni s firemnim jménem... Meéelo by byt snadno
rozeznatelné, znamé, vyvolavat u cilového publika stejnou predstavu ¢i vyznam a
evokovat pozitivni pocity “ (Kenneth, 2008: 36). Nedilnou soucasti pii tvorb¢ loga musi
byt zohlednéni psychologickych aspektd vnimani loga, kam patii naptiklad barevnost,
rozméry ¢i celkova afinita se znackou. Mozek zpracovava obrazy rychleji nez slova a
naptiklad Gspésna loga vyvoldvaji u publika stejnou ptedstavu, tzv. kodabilitu podnéti.

(Kenneth, 2008)

Kdyz se ve druhé poloving€ 19. stoleti zacaly objevovat prvni mohutné marketingové
kampang, jednalo se jeste spiSe o reklamu a znacka jako takova nehréla pftiliSnou roli.
Az s masovou vyrobou a trzni uniformitou v dob¢ technické revoluce bylo zaddouci se
mezi konkurenci zviditelnit a tudiz se odliSovat. Posunula se role reklamy od
propagacnich inzerati smérem k prezentaci produktu pod znackovym jménem. V 80.
letech nastal boom v ocenovani obchodnich znacek. V té dobé se méni i pohled na
reklamu, kdy naklady na ni nejsou pouhé vydaje na obchodni strategii, nybrz jde o
investice do redlného zhodnoceni podniku. Tento trend v sob¢€ nesl i rozvijeni expozice
znacky, neboli bylo tfeba nachéazet nové zpiisoby, jak znacku rozvijet a udrzovat si krok
s cilovou skupinou. Mytologie kolem znacek se ¢im dal vice stupiiuje. Jiz kolem sebe
témer nevidime nic, co by neneslo svoji znacku. Loga ke zna¢ce neodmyslitelné patii,
ale az do zacatku 70. let byla vétSinou na odévech skryta, kdezto pozdéji se jiz zacala
ukazovat na vrchni strané. Kleinova ve své knize tento fenomén popisuje tak, Ze z nas
jsou vtomto piipadé , miniaturni pohyblivé billboardy” (Kleinova, 2008: 26).
Vyznamnou zménou je, Ze loga se stala natolik dominantnim prvkem, Ze byt’ se objevi
Vv piipad€ obleceni na zcela obycejné véci, tato vé€c rdzem ztraci svoji bezvyznamnost.
Znacka, kteréd se prezentovala pfevazné jen na zbozi, zacala expandovat 1 do kulturniho
povédomi lidi a to zejména prostiednictvim sponzoringu nejriznéjSich akei. V oblasti
sportu neni zna¢kovani sportovct nijak ojedinélé, naopak firmy i sportovei vzajemné

spojeni vitaji a stavaji se tvaii znacek. (Kleinova, 2008).
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1.3.2 Reklama

V ptipadé reklamy se jedna o formu komunikace neosobni, kdy se rizné subjekty snazi
oslovit, informovat a piesvéd¢it své potencialni zakazniky o uziteCnosti svych
myslenek. Reklama dokaze planovité a efektivné pridavat vyrobku hodnotu. Nosici
reklamy jsou zpravidla tiskové materialy, inzeraty v novinach, spoty v televizi a
rozhlase. V ptipad¢, ze se jedna o produkt masové spotieby, jsou typickym médiem
masové sdelovaci prostiedky. ,,Reklama je ucinny prostredek k zasazeni velkého poctu
prijemcii sdéleni. Techniky podpory prodeje jsou efektivni pri upoutavani pozornosti...
cinnost PR a nasledna publicita, dosahuji podstatné vyssiho stupné diivéryhodnosti ve
srovnani s ostatnimi komunikacnimi technikami. (Ptikrylova, Jahodova, 2010: 42)
Definic reklamy existuje opravdu mnoho. Naptiklad zakon ¢. 40/199 o regulaci reklamy
fika: ,,Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jind prezentace SiFend zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné
znamky, pokud neni stanoveno jinak* (Vysekalova, Mikes, 2007: 14). Dalsi definici,
V niz je obsazen psychologicky aspekt reklamy, je dle Vysekalové (2001) ,,cilevéedomé
komunikacni pusobeni, Sireni specifickych podnétii, zameérenych na urcitou cilovou
skupinu, vytvareni a zmény postoju, nazoru a zvyklosti, vedoucich k Zadoucim cinnostem
apod. “ (2001: 43).

V reklamé jde piedev§im o budovani znacek. Pii ptiprave reklamni kampané by
se m¢lo postupovat v né¢kolika krocich. Nejdiive si stanovit cile kampané, v ptipadé
EYOWEF se jednalo o naldkani navstévnika na sportovni udélost, ur€eni rozpoctu na
celou kampan, stanoveni cilové skupiny, kterou mé kampan oslovit. V tomto piipadé se
jednalo pfedevS§im o lidi ve véku 15+, rodiny s détmi se z4jmem o zimni sporty a
ptipadné budouci sponzory mladych sportovct. Dalsi krok je diillezity zejména pro moji
praci, kdy ma byt formulovano komunikované poselstvi, toho co chceme cilové skupiné
sdélit a jak, aby tomuto sdéleni porozuméla a spravné si jej vylozila a interpretovala.
Dal§im nezbytnym krokem je vybér médii, jejichZ prostfednictvim ma byt cilova
skupina oslovena. Poslednim krokem je pak kontrola vysledk, zda kampaii byla u¢inna

vzhledem K naplnéni stanovenych cili. (Vysekalova, Mikes, 2007: 29) Reklama je
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rozdélena na tzv. reklamu nad carou (above the line), jedna se zejména o reklamu
Sifenou médii, a tzv. reklamu pod ¢arou (below the line), kdy se jedna o reklamu na
prodejni akcei, darky k nakupu, ochutnévky apod. (Vysekalova, Komarkova, 2001)

Reklamu lze zprosttedkovat, jak uz bylo fe¢eno, mnoha zptsoby. Jednim z nich
jsou tiskovd média, kam patii pfedev§im noviny a Casopisy. Vyhodou novin je jejich
védomy nakup spotiebitelem, masové publikum, divéryhodnost média, flexibilita a
rychlost inzerce, moznost pfizplisobit obsahy inzeratii jednotlivym novindm 1 jejich
regiondlnim mutacim. Nevyhodou novin v§ak naopak mlze byt omezena selektivita se
zacilenim na urCité segmenty, mozna preplnénost inzerce a rychlé starnuti vytisku
novin. Co se tyCe cCasopist, tak jednou z vyhod je moznost zasazeni specifickych
cilovych skupin dle zaméfeni konkrétniho titulu, delSi Zivotnost a vyuziti redakéniho
kontextu. Nevyhodami jsou vSak delSi doba realizace i1 k vybudovani ¢tenafské obce a
také preplnénost inzerci. (Vysekalova, Mikes, 2007: 36)

Reklama televizni je vyhodna pro zadavatele v tom sméru, ze plisobi na vice
smysli najednou, lidé pfijimaji sdéleni osobné&ji a je urena pro masovou vefejnost.
Nevyhodami jsou vysoké naklady, bezmyslenkovité piepinani piijemct mezi
televiznimi kanaly a také poskytnuti omezenych informaci, které se maji vejit zpravidla
do tficeti sekund v ptipad¢ standardniho reklamniho spotu.

Dalsim médiem pro Sifeni reklamy je rozhlas, kde reklama pracuje pouze se
zvukem a vreklamnim bloku je potieba vytvofit kontrast a zaujmout pozornost
posluchace. I rddio ma své vyhody, jako je vysokd segmentace, cenova dostupnost nebo
osobni forma osloveni, ale 1 nevyhody. Témi jsou naptiklad to, Ze radio je ,,médium
V pozadi“, lidé se pri poslechu zabyvaji jinou cinnosti a nesoustiedi pozornost na
predavané informace* a Ze medialni prostor je reklamou pfeplnén a posluchaci jsou
roztiisténi (Vysekalova, Mikes, 2007: 37). Dal§im roz$ifenym médiem jsou venkovni
poutace, at’ uz billboardy u silnic ¢i sebemensi tabule, vyvésni §tity. Trendem posledni
doby jsou originalni mista na umisténi reklamy a jejich uzpiisobeni mistu, jako jsou
tramvajové zastdvky, hromadna doprava apod. Vyhodou venkovni reklamy je prave jeji
pestrost, ale také relativné vysoka frekvence zasahu a flexibilita geografickych mist
S lepSim zacilenim na potencidlniho zdkaznika. Na druhou stranu miize byt nevyhodou
opét omezené mnozstvi informaci, nizka rozliSitelnost a omezend dostupnost této
reklamy déna legislativou. Kazdy den kolem sebe vidime i slySime nespocetné mnozstvi

reklam. (Vysekalova, Mikes, 2007: 38)
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Podstatnou roli v reklamnich nastrojich hraji v poslednich letech informacni
technologie, které byly vyuzity v kampani EYOWF 2011. Technologie umoziuje
okamzitou komunikaci s potencialnimi klienty neboli pozadovanou cilovou skupinou,
tim je vytvofena nova piilezitost marketingové komunikace. S nastupem internetu se
moc presouva na stranu spotiebiteltl. (Kenneth, 2008). V piipad¢ kampané na sportovni
udalost trvajici necely mésic nelze hovoftit pfimo o spotiebitelich, nicméné tak o cilové
skupiné musime premyslet. Uelem viak bylo dostat se do povédomi co nejvétsiho
mnozstvi lidi, ktefi se pfijdou podivat na zdvody a budou podporovat své ¢i zahrani¢ni
reprezentanty. Jiz v ivodu jsem se zminila o spusténi webovych stranek ¢i profilu na

socialnich sitich, které v dneSni dob& neodmysliteln¢ k marketingu patii.

1.32.1 Znackovani sportu a znamé osobnosti

Naomi Kleinova se ve své knize Bez loga (2008) vénuje obchodni znadce jako
zastupnému symbolu, ktery v mnoha pfipadech nabyva vétsiho vyznamu nez produkt
jako takovy. Zminiuje trend, kdy jsou utvafeny ze sportovcl celebrity a tvaie
jednotlivych znacek. Charakteristickym pfikladem muize byt znaCka Nike, ktera se
snazila z vybrané skupiny sportovcli udélat superhvézdy a ztélesnit antické idealy
muznosti. NejznaméjSim prikladem je Michael Jordon, ktery se stal tvaii této znacky a
televizni spot, ktery s nim byl natoCen v roce 1985, udélal ze sportovni reklamy spiSe
filmové uméni. Televizni reklama jim slouZila spiSe ke sdéleni ideje sportu, nikoliv jen
k prezentaci nejlepsiho sportovce v daném odvétvi a znacky. Prostfednictvim celebrit
koncerny nenapadné prosazuji své vyrobky a snazi se z toho uc¢init kulturu sportu. Tyto
osobnosti neboli sportovni celebrity jsou stavény do pozice ,,nadlidi a vSeumé&li™ a to
Casto za pomoci znacky, kterou nosi. V pfipadé¢ nadnarodni korporace Nike se uz
nejednalo jen o urceni stylu oblékani sportovcli a hvézd, nybrz i sama spole¢nost se
zapojila do hry. (Kleinova, 2008)

Lidé maji tendence napodobovat. Védomé i nevédomé usiluji o ztotoznéni se
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kampani védomi a takovéto populdrni osobnosti se snazi vyuzit. Nejinak tomu je i ve
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sportu, Gsp&sni sportovcei jsou obdivovani amatérskymi, ktefi se je snazi nasledovat.'®
(Vivicanova, 2009)

Posledni dobou, zejména v souvislosti s novymi médii, se opét vraci trend
maskotul. ,, Ukazuje se totiz, zZe lidé na socialnich sitich davaji prednost konverzovani s
roztomilou postavickou, nez s c¢lovekem bez jména a bez tvare, ktery md na starosti
komunikaci spolecnosti“ (Bednafova, 2012)."" | v ptipads EYOWF se stal pravodcem
znaCkky maskot Rampi¢ Fandi¢, ktery komunikoval prostiednictvim svého profilu na

Facebooku a provazel divaky i sportovce celou olympiadou.

1.3.3 Marketing a psychologie

Jiz od starovéku jsou znamy jisté formy propagace, kdy se nespoléhalo jen na
prodavace s vyrobkem, ale jako reklamni prostiedky slouzily vyvésni §tity s nabidkou,
vyvolavaci nebo bubnovani. Aby prodejci upoutali pozornost potencialnich zakaznikd,
tak se uzivaly pravé nejriznéj$i zvuky. Jiz na zacatku 20. stoleti lze najit v reklamé
uplatnéni psychologickych poznatki. Zpocatku se zkoumala piedevSim intenzita
vyvolani pozornosti, pouzivaly se napadné motivy, motivy sexualni, oramovani inzerce,
specialni fazeni apod. Zakladem pro propagaéni praci se stalo spojeni slov attention,
interest, desire, action®, znamé jako AIDA model. (Vysekalovéa, Komarkové, 2001)

Ve tficatych az padesatych letech se objevuji tf1 zdkladni vyzkumné sméry, které
se pii zkoumani inzerce soustiedily ,,na izolované zkoumani procesu vnimani, na
méreni stupné zndmosti a znovu P0Znani na zakladé povsSimnuti, na vyzkumy emotivniho
plisobeni s hodnocenim klad — zdpor a na méreni vlivu propagacnich prostredkii na
nakup “ (Vysekalova, Komarkova, 2001: 36). Pozd¢jsi 1éta jsou charakterizovana
snahou o vytvofeni systému psychologie, ktery by se dal uplatnit v marketingové

komunikaci.

1% Dostupné z: VIVICANOVA, Zuzana. 5. 1. 2009. Reklama a podpora prodeje. VIP osobnosti a podpora

prodeje. (http://www.m-journal.cz/cs/reklama-podpora-prodeje/podpora-prodeje/vip-osobnosti-a-

podpora-prodeje_ $394x542.html)
" Dostupné z: BEDNAROVA, Daniela. 28. 3. 2012. Aktuality. Maskoti zpatky na scénu! Spolecnosti

oprasuji  svoje hvezdy.  (http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/maskoti-zpatky-na-scenu-spolecnosti-

oprasuji-svoje-hvezdy s288x9049.html)

18 Pozornost, zajem, pi4ni, jednani (Vysekalova, Komarkova, 2001: 35)
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Co se tyCe definice psychologie reklamy, tak se jedna o ,,veskeré psychicke a
psychologicky relevantni objekty a procesy, které jsou obsahem této komunikace. Patri
tam predevsim psychologicka stranka komunikacniho procesu, psychologicka stranka
sdéleni a medii, socidlné — psychologické charakteristiky clenii cilovych skupin a
psychika jednotlivych clenii, jejich osobnosti, motivacni struktury, poznavaci slozky,
psychickeé procesy... “ (Vysekalova, Komarkova, 2001: 43).

Psychologie reklamy pouziva metody uzite¢né zejména pii ovérovani uc¢innosti
marketingové komunikace. Mezi tyto metody patii dotazovani, pozorovani, experiment
a analyza vécnych skuteCnosti. Dulezity je samoziejmé reprezentativni vybér
dotazovanych, kdy se jejich mnozstvi a typ odvozuje od zakladniho souboru populace.

Nejvhodnégjsi je ndhodny vybér, jehoz kvalita se promitne do vysledku vyzkumu.

(Vysekalova, Komarkova, 2001)

1.3.3.1 Vnimani reklamy

Reklama ma vliv na cClovéka jen tehdy, pokud ji zaznamena a vnitiné zpracuje.
Takovyto proces je relativné komplikovany a sloZzeny z nékolika fazi. Nejprve musi
reklama projit smyslovym vniméanim, na kterém se podili smyslové organy. Ve druhé
fazi nazyvané kognitivni vnimani je reklama zpracovavdna do hlubSich souvislosti a
vztaht, které samotné vnimani pifimo neobsahuje. Oboji jsou vSak procesy aktivniho
vnimani a zaleZi na jednotlivci, jak si nabyté vjemy zpracuje. Do zplsobu vniméni a
poznavani reklamy se vSak promita i kulturni podminénost ¢lovéka a vliv lidi ve
skupiné, vniZz se ve chvili pfijimani reklamy nachazi. K vnimani reklamy slouZi
nerovnomérné vSechny zékladni smysly. Zrakem je vnimana veSkerd tiSténd reklama,
reklama venkovni, televizni a internetovd. Sluch ndm slouzi k vnimani ptfedevSim
reklamy rozhlasové, televizni a reklamy na videu. V Casopisech existuje reklama na
parfémy se vzorkem viné, kterou vnimame c¢ichem. Tisténou reklamu ve spojeni
s ukdzkou materiadld riznych struktur vnimame pomoci hmatu. Chut pouZijeme pfi
reklamnim prodeji v podobé ochutnavek. ,.Z hlediska frekvence vyuzivani jednotlivych
smyslit pri vnimani reklamy je nejcastéji zaméstnavan zrak a sluch a nejméne hmat.“
(Vysekalova, Koméarkova, 2001: 67)

Pti prohlizeni novin a Casopisti na nds pusobi obrovské mnozstvi nejriznéjsich

sdéleni a to zejména reklamnich, které mizeme nalézt na kazdé strance. Vnitiné pfi

31



tomto prohlizeni dochazi k vydélovani toho, co nas zaujalo a toho, co ustoupilo do
pozadi. V zévislosti na téchto poznatcich se v reklamni praxi snazi odbornici vyuzivat
barvy a rtizné tvary jako nastroje, které poslouzi k vystoupeni reklamy do popiedi a
musi brat v potaz 1 prostiedi, do n¢hoz je reklama umisténa. ,, Reklama by méla pusobit
vyrazné kontrastné ve zrakovém poli prijemce, neméla by splyvat a zanikat v ném*

(Vysekalova, Komarkova, 2001: 71).

1.3.3.2 Barevnost

Zamétime-li se na podstatu vnimani barev, dojdeme k zavéru, ze barvy povazujeme za
prirozenou soucast naSeho vidéni svéta, ale jsou vysledkem elektromagnetického vinéni
s riznou vilnovou délkou. (Vysekalova, Komarkova, 2001: 71) Pro tGcely této prace je
symbolicky vyznam barev. Existuje mnoho zakonitosti a pravidel pro pouzivani
jednotlivych barev v soucinnosti s prostiedim. Vyznamy barev a jejich psychologicky
vliv nejvice prozkoumal Max Liischer v roce 1969, kdy rozpracoval odstiny zdkladnich
barev a shrnul obecné vyznamy platné pro vétsinu populace. V nasledujicich fadcich se
pokusim vybrat nejpouzivanéjsi barvy v kampani EYOWEF. Vzhledem k olympijské
cervena, zelena, modra, zlutd, cernd, které se v klipu objevuji. Otéazkou je, zda tviirci
kampani se v této oblasti orientuji a berou ji na védomi, a jak byly tyto kategorie
vytvofeny. Nicméné na nasledujicich tadcich uvedu obecné platné definice barev pro
ucely této prace. (Vysekalova, Komarkova, 2001)

Cervena barva je udajné barvou vzruseni, jak v pozitivnim, tak v negativnim
smyslu. Je energickd, evokuje zménu, pfetvafeni a pronikani vpied, tedy i revoluci, je
barvou patriarchalni. ,, Oviiviiuje c¢loveka i po fyziologické strance, zvysuje puls, krevni
tlak a rychlost dychani. Empiricky bylo zjisténo, Ze povzbuzuje chut’ k jidlu, sexudlni
apetenci, zvySuje hlasitost hovoru a podnécuje agresivni chovani“ (Vysekalova,
Komarkova, 2001: 72). Cervena barva hrala v minulosti spolu s ¢ernou a bilou dileZitou
roli pfi ritualnich obfadech, vétSina vyznami je metaforicky odvozena od podobnosti
skrvi. Je symbolem lidského téla, energie. (Cerny Holes, 2004: 197) Zajimavy je

vyznam rizové barvy, kterd vzniké pfidanim bilé barvy do ¢ervené. Rizova je jedna ze
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zakladnich barev pozdgjsi verze reklamni kampané EYOWF, ktera se vSak ve vybraném
propagacnim klipu neobjevuje. Dle Liischera je rizova barvou osvobozujici, zahrnuje
volnost a zaroven energii, 1ze hovofit o nézné aktivité. Co se tyCe naptiklad modré
barvy, tak ta symbolizuje klid, reprezentuje flegmaticky temperament, néhu, vérnost,
lasku a oddanost. Stejné tak jako svétle modrd. ,,Modra dale predstavuje tradici,
reprezentuje stdlost... a je symbolem matriarchatu®. (Vysekalova, Komarkova, 2001:
73). Co se tyCe svétle modré, tak ta ma vyjadiovat bezstarostné veseli. ,,Je to podle
Goetha ,,puvabné nic“, ve kterém se clovek miize rozplynout. Je privétiva, vyvolava
predstavu vzduchu a oblohy, ticha a touhy. (Vysekalova, Komarkova, 2001: 73)

Vcetné vySe zminénych barev Max Liischer definoval vyznamy celkem dvaceti
sedmi barev. Nejvice protikladnymi barvami je samoziejmé bild a cernd. Bila
pfedstavuje absolutni svobodu, je vyrazem pro uvolnéni a uték. Zajimavé se mize zdat,
ze ve vychodnich kulturdch je barvou smrti, ale svym zptisobem je to vyjadienim
nového pocatku pifi prevtéleni. Naopak cernd vyjadiuje koneéné rozhodnuti a
symbolizuje agresivni vzdor a nicotu a v nasi kultufe je barvou smrti. (Vysekalova,
Komaérkova, 2001) Zelena barva je barvou jara a kli¢icitho Zivota. Ma vSak 1 svijj
negativni vyznam a to, Ze je pfisuzovana jedu a smrti. (Lurker, 200: 583). Zluta barva
ma blizko ke slunci a zlatu. ,,V lidové symbolice barev Zlutd naznacuje zavist. “ (Lurker,
2005: 603) V reklamni praxi je dilezité se i v ramci uziti barev odlisit od konkurence.

Konkrétni reklama nesmi byt zaménitelna s néjakou jinou a musi vynikat.

1.3.3.3 Motivace v reklamé

Motivace je kliCovym tématem v psychologii reklamy a lze ji ztohoto hlediska
definovat jako ,, soubor stimulacnich prostredkii, s jejichz pomoci se snazime ovliviiovat
motivaci cloveka”. (Vysekalovd, Komarkova, 2001: 95). Marketéii se navzijem
predbihaji, aby vymysleli co nejoriginalnéjsi a nejucinngjsi kampané, které by vedli
potencialni klienty ke koupi produktu ¢i navstéveé dané udalosti.

Z hlediska motivace je u¢inna reklama na misté¢ a to z divodi toho, ze dava
podnéty, které nejsou Gasové naroéné na rozhodovani. Clovék v uréitych Zivotnich
situacich jedna svym osobitym zplisobem a prostiednictvim reklamy, davaji vyrobci
produktu najevo, Ze prave jejich produkt je potiebny a uspokoji pozadavky zékaznika.

V této oblasti je znama teorie Abrahama Maslowa z roku 1954, ktery vytvoftil pyramidu
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hierarchického uspotadani potteb. Zakladnu tvofi potteby biologické, dalsim patrem je
potieba bezpeci, dale potfeba soundlezitosti a lasky, ¢tvrtou urovni je potfeba uznani a
ucty a nejvyse je potfeba seberealizace. Tato posledni dvé patra patii do kategorie
socidlnich potteb. Dals§i zteorii ma prakticky vyznam pro reklamu, jednd se 0
Murrayovu manifestacni teorii potieb (1938), kdy se potieby definuji podle situace na
zaklad¢ vngjsich a vnitinich podminek, jednotlivé potieby tedy nejsou hierarchicky
uspofadané. Jedna se celkem o tiindct potieb™, které se ,,manifestuji nikoliv nahodile,
ale na zdkladeé motivacni struktury a konkrétnich situacnich podminek, do kterych patri
aktudlni stav organismu, jeho viladeni, socialni a predmeétné prostiedi (Vysekalova,
Komarkova, 2001: 101). Tato teorie je pro reklamu dilezita z hlediska toho, ze fika, ze
pravé reklamni podnéty mohou slouzit jako jakysi spoustéci mechanismus pro
manifestaci svych potieb. (Vysekalova, Komarkova, 2001)

Vedle potieb jsou jeste¢ vyznamnym zdrojem motivace emoce, kdy vyhledavame
silné¢ prozitky. Svij zZivot se snazime o né¢jaké prozitky uméle obohacovat, coz je
zietelné v z4jmu o rtizné formy umeéni jako naptiklad navstévovani kina, koncerti,
sportovnich a dalSich kulturnich udalosti. Pii tvorbé reklamy je efektivni vytvofit
spojeni produktu s pozitivni emoci. ,Jiz mnohokrat bylo empiricky prokazano
V teoretickém vyzkumu i ve vyzkumu propagace, Ze motivace principem slasti je vyrazné
ucinnéjsi nez motivace vyuzivajici strach® (Vysekalovd, Komarkova, 2001: 104).
Motivaci v sob¢ skryvaji i hodnotyzo, idedly a z4jmy jednotlivee, coz ovliviiuje chovani
a to 1 chovani spotfebni. V piipadé¢ z4jmut se jednd také o dilezity zdroj motivace,
protoze ovliviiuji spotfebu, a to pfimo nakupem predmétd pro realizaci téchto zajmi
nebo i nepfimo tak, ze pusobi na celkovy zivotni styl. V pfipadé EYOWF bylo
jednodussi oslovit jedince, ktefi se zajimaji o zimni sport a budou chtit navstivit

takovouto sportovni udalost. Mezi zakladni psychologické teorie motivace, které byly

9 potieba dosazeni vykonu; potfeba sounalezitosti a sdruzovani; potfeba agrese; potieba autonomie;
potieba vytrvat, potfeba piedvést se; potieba vyhnout se poskozeni; potieba byt sdm sebou; potieba
pecovat o druhé; potieba potadku; potfeba moci; potfeba sympatii od druhych, potfeba srozuméni od
druhych a k druhym. V anglickém origindle jsou tyto potifeby fazeny abecedné. (Vysekalova,
Komarkova, 2001: 101)
2 7 hlediska spotiebniho chovdni jde o hodnoty: penéz, casu, vyjimecnosti, zdravi, lasky, technické
vyspélosti, ochrany Zivotniho prostiedi, ochrany prav zvirat, konformity. (Vysekalova, Komarkova, 2001:
1006), (Ktizek, Crha, 2006)
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pouzity jako uzitecné nastroje poznavani motivace spotiebiteli, patii hédonisticka

teorie”?, dale aktivaéni® a expektancni® teorie. (Vysekalova, Komarkova, 2001)

1.3.4 Cilova skupina

Problematika cilovych skupin je v zasad¢ zakladnim prvkem pii stavbé jakéhokoliv
komunika¢niho planu. Zadavatel musi védét, na koho svoji kampain cili. Stanoveni
cilové skupiny a zplsoby komunikace s ni, jsou zdkladnim prvkem marketingové
komunikace. Na zaklad¢ vybrané skupiny volime prosttedky, potazmo média, ktera
maji co nejvetsi zacileni na danou skupinu a samoziejmé prvKy, které maji zaujmout.
Obecné profily cilové skupiny nejsou dostacujici, nutno je rozliSit zékladni
kategorie, zohlednit vzdélani a podobné. Samoziejmé zalezi na daném produktu, kterym
chceme cilové publikum oslovit. Existuje rozdéleni trhu na skupiny jako napiiklad
segmentace geograficka, demograficka, psychograficka ¢i podle chovani. V piipadé
EYOWEF 2011 byla geograficka segmentace zamétena predev§im na Liberecky region,
demografickd segmentace zahrnuje vek, pohlavi, vzdélani, takze se organizatoti zacilili
na zaky zékladnich a stfednich Skol a jejich rodic¢e. Psychograficka segmentace se
tykala zejména zivotniho stylu v souvislosti se zvySenym zajmem o sport. (Karfikova,

2009)%

21 Clovek se snazi v Zivotd o délani pifjemnych véci a dosaZeni pozitivnich emoci, naopak se vyhyba
negativnimu. Dle Vysekalové se o tuto teorii opird zakladni zakon reklamy, kdy inzerovany produkt ve
spotiebitelich vyvolat piijemné prozitky. (Vysekalova, Komarkova, 2001: 108)

22 Clovék reaguje na vné&jsi pobidky, které nabizi pravé reklama. (Vysekalova, Komarkova, 2001: 109)

% Obsahuje prvky E (expektance; odekavani, 7e namaha spojena s nikupem povede k zadoucim
vysledkim), I (instrumentalitu; ocekavani, Zze zbozi pfinese slibované uspokojeni), V (valence;
subjektivni hodnota zbozi) vzajemné se nasobici a vyuziva vzorce: MOTIVACE =E * | * V.

2 Dostupné z: KARFIKOVA, Denisa. 5. 1. 2009. Uvod do marketingu. Cilové skupiny a jejich definice.
(http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/cilove-skupiny-a-jejich-

definice_ s299x549.html)
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1.4  Konstrukce reality

Masova média maji vyrazny dopad na spolecnost a jsou jednim z Cinitelti socializace
jedince. Vzhledem k tomu, ze produkuji medialni sdéleni, kam patii i reklama.

Jak bylo feCeno v vodu, touto analyzou prostupuje teorie symbolického
interakcionismu®®, kterou v této podobé definoval Herbert Blumer (1986). Uzce s tim
souvisi pravé socializace jedince, ktera je definovana jako proces, v némz ,jde 0
postupnou  premenu  cloveka  jako  biologického tvora ve  spolecenskou
bytost...prostrednictvim socialnich interakci s druhymi lidmi v jeho socialnim okoli*
(Reichel, 2008: 157). Pro formovani osobnosti ma tento socializa¢ni proces zasadni
vyznam. Dochazi pfi ném k osvojovani hodnot, zplisobli jednani a norem, které jsou
uznavany v dané kulture.

Masova média ndm dnes nepfetrzit¢ piedkladaji medialni sdéleni, jak mame
vnimat svét a jak se mame chovat v socialni realité, kterou samy konstruuji. Socialni
interakci lze vnimat i jako vztah recipientdt k médiim ¢i mediovanym sdélenim.
,, Prostredky medidlni komunikace se v tomto smyslu podileji na formovani osobnosti
socializacnimi vlivy a dostavaji se do role zobecnénych druhych.“ (Reifova, 2004: 93)
Symbolicky interakcionismus ovlivnil medialni komunikaci a pfispél ke vzniku teorie
socialni konstrukce reality, kterou definovali v roce 1966 Peter L. Berger a Thomas
Luckmann. Dle nich neni socidlni realita objektivné déna jako skutecnost, nybrz je
konstruovana pomoci komunikace a socialni interakce. (Berger, Luckman, 1999)
Souhrnem jejich zdkladni myslenky je, Ze spolecnost je vytvorem ¢Eloveéka a zaroven
objektivni realitou a ¢loveék je produktem spolecnosti. Roli zprostiedkovatele v pripadé
konstruovani svéti zaujima jazyk. (Berger, Luckmann, 1999) V medidlni oblasti
rozpracoval vlastni konstruktivistickou teorii Jean Baudrillard, ktery tvrdil, Ze hranice
mezi reprezentaci a realitou mizi a pro hyperrealné reprezentace realného svéta pouzil
vyraz simulakra. (Reifova, 2004)

Symbolicky interakcionismus je mozné nalézt ve vykladu socialni stranky forem
lidské komunikace u Johna B. Thompsona (2004). Uvadi tfi druhy interakce, kde jednou

je interakce tvafi v tvaf, dale zprostfedkovana interakce a — z hlediska médii masové

% Sociologicky smér spojovany zejména se jménem G. H. Meada, ktery pozdg&ji rozvinul Herbert Blumer,
navazuje i1 na sémiotiku Charlese Peirce. Prostfednictvim symboll a socialni interakce se utvaii jedinec.
(Reifova, 2004, heslo interakcionismus symbolicky)
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. VRN y . . 26 . ”
komunikace nejzajimavéjsi — zprostfedkovana kvaziinterakce.” Jednd se spiSe o
psychologicky pfistup, ktery pifi vykladu o uspotfddani spolec¢nosti zdaraziuje
rozhodujici roli jazyka. Zduraziuje vztah mezi duSevni cCinnosti jednotlivce a

komunika¢nimi procesy ve spole¢nosti. (DeFleur, Rokeachova, 1996)

2. Medialni sdéleni z hlediska sémiotického pristupu

Vsude kolem nas se nachazi nespoCetné mnozstvi znakl, aniz bychom si vSechny
dostatecné uvédomovali. Tyto znaky jsou samoziejmé obsazeny i v medialnich a
reklamnich sdé€lenich. Pravé medialni produkty jsou tvofeny slovy, obrazy a zvuky, jsou
skladany do celkii, aby davaly smysl. Medidlni jazyk popisuje kombinace psané,
verbalni, neverbalni, sluchové a vizualni komunikace a jejich okamzité propojeni
S konkrétnim vyznamem V ptipadé reklamnich sdéleni se jejich tvlrci snazi o takové
posklddani do celkli, aby piijemce piijal konkrétni vyslanou informaci. Pro ucely
sémiotické analyzy a dekddovani vyznamovych prostiedkit v reklamnim sdéleni je
potieba vychazet z teoretického ramce sémiotiky.

Sémiotika se zabyva studiem znakovych systémitl, znakl a koédu. A€ je sledovani
znakovych systémil znamo jiz z obdobi Aristotela®’, za prvniho pfedstavitele moderni
sémiotiky je povazovan Ferdinand de Saussure, ktery v roce 1916 vydal knihu Kurs
obecné lingvistiky a ,,navrhl synchronni studium vztahii v ramci znakového kédu*
(Reifova, 2004: 223). Sémiotika je oznacovana jako strukturni lingvistika z diivodu, Ze
kazdy text je bran jako jedinecna struktura, ktera je tvofena vztahy mezi prvky, nikoliv
jen prvky samotnymi. V Kknize autort Cerného a Holese (2004) se vsak uvadi, Ze
Saussare nejdiive navrhl pro obecnou nauku o znacich oznaceni sémiologie. Pod timto
nazvem se skryvala véda o Zivoté znaktl v lidské spole€nosti a lingvistika méla byt jeji
soucasti. Termin sémiotika se prosadil az s pfichodem Locka a Peirce, kterym se budu

Vv této kapitole také vénovat.

% Zprostredkovand kvaziinterakce vytvari urcity typ spolecenské situace, ve které jsou jednotlivci
navzajem propojeni v procesu komunikace a symbolické vymény. Jednd se o usporadanou,
strukturovanou situaci, v niz se nékteri jedinci primarné zabyvaji produkci symbolickych sdéleni pro jiné,
kteri nejsou fyzicky pritomni.“ (Thompson, 2004: 72)

27 Znak je fecky seméio, odtud nauka o znacich — sémiologie. (Doubravova, 2002)
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Zprvu sémiotika méla slouzit k analyze pfirozen¢ho jazyka, ale Casem byly
analyzovany i znakové systémy literatury, filmu, fotografie nebo televize, coz bylo
inspiraci pro studium medidlni komunikace. Sémiotickd analyza se koncem 20. stoleti
stala nastrojem pro analyzu popularni kultury, kdy byl ptistup obohacen o spolecensky
kontext, konkrétn¢ o rovinu myti a ideologie. (Fiske, Hartley, 1978) Kazdé¢ sdéleni,
v medidlni komunikaci medialni produkt, respektive i reklama, je ze sémiotického
hlediska text, ktery Ize né¢jakym zplisobem precist, interpretovat. Lze se zaméfit na to,
jak je vyznam systematicky konstruovan v ramci nasi kultury. K lepsSimu pochopeni, 1ze
pouzit piiklad, kdy se u muzi v nékterych situacich predpokladd, ze si obléknou
kravatu. U¢ini tak napiiklad v ptipad¢é dualezité schiizky v praci, na svatb¢ a podobné.
Nejedna se, o zadny diktat, znamena to, Ze si ¢lovek dané prilezitosti vazi. JednodusSe
jde o kulturni rozhodnuti. Znaky jsou naSe jména i vSechna slova. Jakmile se jednou
nauc¢ime né&jaky jazyk, nedokazeme ustat ve spojovani oznaCovaného s oznacovanym.
Medialni texty jsou kombinaci mnoha znakd, jejich tviirci se rozhoduji o prostredi,
zaméru, kostymech, vzhledu, dialozich, zvuku, svétle — jednoduse o znacich.
(McDougall, 2012: 34 — 70)

Vyznamy, které ndm znaky piedkladaji, mohou odkazovat jak k uchopitelné
skuteCnosti, véci, tak zaroven k zobecnénym piedstavam, postojim, pocitim. U
vyznamu znaku je nutno rozliSovat jeSté rovinu denotace, konotace a mytu, ¢emuZz se

budu mimo jiné vénovat v nasledujicich podkapitolach.

2.1. Znakové systémy

Vzhledem k tomu, Ze je relativné obtizné nalézt znak, ktery by existoval sam o sobé a
nepatiil do zadného systému, mluvime o znakovych systémech. Doubravova definuje
znak jako ,, fyzicky, smysly vaimatelny zastupce néceho jiného nez sebe sama, kterému
jeho uzivatelé prirkli dany vyznam a stal se tak pro né smysluplnym a sdélitelnym*
(Doubravova, 2002: 18)

Znaky se organizuji do kodl, na nichZ je postaveno studium komunikace.
Znakem se nerozumi jen né&jaky obrazek, odkazujici na néco jiného, ale miize se jednat i
o jazyk, tedy verbalni projev, ale znaky nalezneme i v neverbalni komunikaci, zvukach,
pismu apod. Znakové systémy lze rozdélit na ty témét neménné, napiiklad legislativné

dané dopravni oznaceni, a naopak na ty, které¢ jsou velmi proménlivé, jako napiiklad
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zivé prirozené jazyky, kde se neustale vyskytuji nové pojmy a vyrazy. Proces, pii némz
jsou pfifazovany k uréitym pojmim, predmétim ¢i osobam piislusné znaky, se nazyva
semi6za. Na znak Ize nahliZet z nékolika perspektiv. (Cerny, Holes, 2004)

Ferdinand Saussure je piedstavitelem dyadického pojeti znaku, kdy se znak
sklada ze dvou vzajemné souvisejicich prvki — oznacujiciho (signifiant) a
oznacovaného (signifi¢). Znak v tomto pojeti lze dostate¢né pochopit, jen ve vztahu
k jinym znaki obsazenych v daném kodu. (Reifova, 2004) Ferdinand Saussure je znam i
tim, ze definoval vlastnosti jazykového systému. Prvni vlastnosti je linearnost, ktera
spoCiva v fazeni znakli jeden za druhym, tedy linearn¢. Druhou vlastnosti je
arbitrarnost, kterd oznacuje konvencni vztah znakd, nikoliv logicky. A tfeti vlastnosti je
diskontuita, coz znamena, ,,ze zatimco mimojazykova skutecnost neboli sveét, ktery nas
obklopuje, je v nasem mozku registrovin jako kontinuum (amorfni mlhovina), jazykovy
znak vidy oznacuje jeji presné ohraniceny tisek* (Cerny, Holes, 2004: 28).

K bliz§imu definovani znaku pfistoupil svym triadickym pojetim Charles
Sanders Peirce, ktery tvrdil, Ze znaky nelze studovat bez zkoumani reality, k niZ se
vztahuji. Znak znazoriuje triadick)'lng pojetim a jeho pifinos je vtom, Ze jej
klasifikoval na ikony?®, indexy®® a symboly®’. McDougall (2012) uvadi priklad
ikonického znaku na fotografii celebrity nebo kostela, ktery skute¢né existuje. Symbol
ma arbitrarni souvislost s tim co reprezentuje a je vytvofen na zakladé kulturni
zvyklosti. A¢koliv jednou souhlasime s uzivanim konkrétniho vyrazu a akceptujeme jej,
presto ho mizeme kdykoliv zménit. Pro pfedstavu bychom mohli naptiklad zaménit
symboly zoo a zidle, ale v tuto chvili by to znélo pii nejmensim komicky, ale vzhledem
K tomu, Ze se jedna o pouhy symbol a ostatni by na to téz pfistoupili, nebyl by problém
uzivani symbolu zménit. V pifipadé indexid se jednd o nepifimy vztah stim, co
reprezentuji. Pfikladem miZe byt naptiklad kiiz, ktery je symbolem kiestanstvi. Pro
kiestany, kteti berou Bibli doslovné, je vSak znakem ikonickym a pro ateisty znakem

symbolickym. Dalsim z pfikladt, které autor uvadi je fotografie malého chlapce v dresu

28 \/ztah znak — interpretant — objekt (Reifové, 2004: 320)

% Tkona znamena, Ze znak a objekt jsou si vzajemn& podobné — napiiklad fotografie. (Reifova, 2004)

% Indexy jsou znaky, které jsou ve vztahu souvislosti a odkazuji k prvkéim vyplyvajicim z kontextu —
napiiklad stopy v pisku. (Cerny, Holes, 2004: 26)

31 Symboly jsou znaky, které spojuje pouhd ustilend zvyklost, konvence — chemické symboly apod.
(Cerny, Holes, 2004: 26) Ve smyslu logiky, mize byt symbol oznaGujicim, jeZ se vztahuje ke svému
vyznamu na zakladé pevné ustavené konvence a Ize jej interpretovat jinymi oznacujicimi. (Eco, 2004)
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FC Barcelona na stadionu Nou Camp. Sémiotickym vysledkem by bylo, Ze vSechny tyto
znaky davaji smysl pouze v rdmci struktury signifikace, tato ukazka vSak odkazuje i na
mytus Rolanda Barthese.

Avsak nesmime zapomenout, ze miize samoziejm¢ existovat i smiSeny charakter znaku,
kdy bude pievladat jeden z typi. Jeho sémiotika funguje na zéklad¢ principu, Ze znalost
konkrétniho znaku, vede ke znalosti néceho dalsiho. RozliSuje i tii zakladni typy znaku
— qualisign, sinsign a legisign. *

Triadickému pojeti se vénoval i Charles Morrise, ktery sémiotiku rozdélil na
sémantiku, syntax a pragmatiku. V soucasné dob¢ se hovoii o tom, ze se tyto tii prvky
vzajemné prolinaji. (Cerny, Holes, 2004) Coz Eco (2004) shledava jako vcelku
nebezpecny rys a pousti se do polemiky. V pfipad¢, Ze tyto tfi oblasti sémiotiky
nebudou povazovany za védy, Morris si byl dokonce védom, Ze je postavil do role
prirodnich véd, 1ze o nich uvazovat spise jako o fenoménu semidzy. Sémidza je ,,dej,
viiv, ktery se sestava ze spoluprdce tri subjektii, jimiz jsou v tomto pripadé znak, jeho
predmét a jeho interpretant, pricemz tento tripartitni vliv nelze nikdy rozdelit na déje
uskutecnované mezi jednotlivymi pary* (Peirce 5.488 In Eco, 2005: 221). Pragmatika
sama o sobé nemd patficny subjekt zkoumani, ktery by se od sémantiky a syntaktiky

odliSoval, takze se ve findle zabyvaji stejnym predmétem. (Eco, 2004)

2.2 Kodovani a interpretace medialniho sdéleni

Kazdé medialni sd€leni v sobé ma zakddovanou jistou informaci, kterou do ni zadavatel
vlozil a recipient Si ji néjakym zplsobem interpretuje. Jinak tomu neni ani v pfipadé
audiovizualniho textu, slouziciho k propagacnim uceltm.

Teorii zakddovani a dekddovani medidlnich sdéleni se mezi prvnimi zacal
zabyvat Stuart Hall*, Svoji teorii optel o to, Ze existuje troji zplisob Cteni vyslaného
sdéleni. Prvni nazval tzv. preferované cteni, kdy pfijemce piijme automaticky zamér

podavatele. V druhém piipadé¢ se jedna o Castecné prijeti sdéleni dle zaméru zadavatele,

%2 Qualisign je vlastnost, ktera je znakem. Signsign je skute¢na existujici véc nebo udalost, ktera je
znakem. Legisign je zakon, ktery je znakem. (Cerny, Hole§ 2004: 45)
% Britsky sociolog, ktery ve své knize Encoding/decoding in Television Discourse (1973) navrhl model

komunikace, v niz zdaraznil dulezitost aktivni interpretace v ramci jednotlivych koda.
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ale existuje snaha nad tim polemizovat. Tfetim typem je Cteni naprosto odliSné
vici dominantnimu kodu, recipient se stavi do opozice. (Hall, 1973) S minimalnim
odliSenim je dekddovani interpretovano také tak, ze za prvé odesilatel pfimo neurcuje
vyznam tohoto sdéleni, za druhé Ze Zadna zprava neni transparentni a za tieti, publikum
neni pasivni piijemce tohoto sdéleni. (Danesi, 2000) Jadrem této teorie je predpoklad,
ze latentni vyznam konkrétniho sdéleni je primarn¢ zakdédovan dominantnim koédem.
(Myers, 1983 In URL*)) Vhodnou ukézkou je pravé reklamni text, protoZe ,,to, co
reklama casto 7ika, neni jen to, co tvrdi, Ze Fikda. Soucasti je i zavadéjici mytologie,
ktera ma prijemce utvrdit vV tom, Ze reklama je jednoduchy a transparentni nastroj pro

skryté sdeleni (Williamson, 2010: 17).

Z hlediska interpretace, kterd je zdkladnim rysem sémiotiky, je velice poucna kniha
Meze interpretace (Eco, 2005), kterd se vénuje interpretacim nejriznéjSich zanru a
konkrétnich projevi (serial, film, dilo atd.).

Umberto Eco se v avodu této knihy zminuje o Wilkinsové teorii, ktera se od
souCasnych teorii interpretace textu lisi. Soucasné teorie chépou psani jako ptiklad
semiozy a kazdy text je udajn¢ vniman jako stroj s nekone¢nym odkladem. ,, Tyto
soucasné pristupy oproti Wilkinsové teorii neprimo namitaji, ze jakmile je text oddélen
od svého puvodce (a zaroven od jeho intenci) a od konkrétnich okolnosti promluvy (v
disledku toho od zamysleného referentu), takiikajic se vznasi ve vakuu potencidalné
nekonecné rady moznych interpretaci. “ (Eco, 2004: 8) Hovotime-li o jistych hranicich
interpretace, tak dle Eca, i pfes Peircovu teorii neomezené semiozy, existuji. ,,Mame-li
néco interpretovat, pak interpretace musi mluvit o nécem, co musi byt mozné nekde najit
a respektovat* (Eco, 2004: 13) ,V procesu neomezené semiozy se interpretace
priblizuje ke konecnému logickému interpretantu a v jisté fazi procesu interpretace vime
vic o obsahu representamen, stojicitho v Samotném pocatku interpretativniho retézce
(Eco, 2004: 36). Praveé koncept interpretantu je jednim z hlavnich prvki pfi interpretaci
medidlnich sdéleni riznych individudlnich kontextech. Existuji tfi typy interpretantu —
okamzity, dynamicky a kone¢ny, pficemz vSechny ztélestiuji kontext interpretovaného

vyznamu.

3 Dostupné z: http://www.aber.ac.uk/media/Documents/S4B/sem08c.html
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2.2.1 Audiovizualni prvky

Pti dekonstrukci medialniho audiovizuélniho textu jsou nejdiilezitéjSimi prvky kamera,
jeji pozice a tihel snimani, pohyby, zabér, pouzita cocka. Prostiednictvim thlu snimani
1ze konkrétni vyznam ptedat divakovi. Tyto jednotlivé prvky maji sviyj skryty vyznam,
ktery neni primarné¢ vniman, ale ovliviiuje vhled divaka. Dlouhy nijezd kamery
s findlnim zaméienim na jeden bod ndm déva diraz na uvedeni bodu Vv celku. Ale plati
to i v opacném piipad¢, kdy kamera z detailu najizdi na celek a divakovi se tak otevie

pohled na celou scénu. Zabéry s ,,bodovym pohledem®

nam davaji pocit, ze jsme
soucasti déje a stavi nas tak do role pfimého divaka-pozorovatele. Zabér shora
naznacuje nadfazenost, zatimco pohled zespodu slabost. Neméné dulezité jsou pohyby
kamery, kdy zoom zdiraziuje emoce postav, trhané pohyby naznacuji napéti. Zaostieni
pak zdlraznuje dilezité prvky déjové linie.

Dalsim prvkem je stfih. V mnoha piipadech se jedna o nejdilezitéjsi a
prvkem, protoze je utvaren, aby pisobil jako neviditelny a ve skute¢nosti jej opravdu na
zaklad¢é konvencni pfirozenosti pfili§ neposttehneme. Déjova linie a jednotlivé zabéry
na sebe vétSinou navazuji a souvisi spolu. Stfth umoZiluje vyjadiit vyznam pomoci
manipulace s ¢asem a prostorem, lze z jedné ¢asové linie plynule pieskocit do druhé.
Evidentn€ se jedna o prvky, které jsou v redlném Zivoté nemozné, nicméné v tomto
ptipadé vypadaji jako realné. Pro vétSinou symbolické vyjadieni d&je jsou uzivany
jump-cuts, cross-cuts a cutaways>°, neboli rychlejsi stiihy, aby se divak nenudil. Dalsi
urovni symbolického vyjadieni je rytmus a tempo stfihu, kdy rychlé tempo stiitha
naznacuje rychlé plynuti a dynamiku déje, zatimco pomalé stfihy naznacuji rozvijejici
se drama, pfipadnou romantiku a rozvaznost scén. Kritika snesend na zpusob stiihu tkvi
V tom, Ze se jejich tvlrci snazi ovlivnit ndhled na udalost a na to, co vilbec znamena.

V piipadé, Ze se vramci stiihu néco vynecha nebo je nedokoncené, jedna se o

% Orig. Point of view (POV) (McDougal, 2012: 41)
% Preklad: jump-cuts (trhany stfih), cross-cuts (protinaci stfih), cutaways (vystiihnuti)
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odstranéni Casti d¢jové linie, coz muze byt viceméné explicitni ¢i implicitni.
Zajimavosti je, Ze existuje pojem dialekticky stfih®’ (McDougall, 2012: 41 - 42).

Dalsim aspektem je zvuk, ktery lze rozdélit na zvuk ptimo v dé&ji, ktery slysi i
aktéfi a zvuk, ktery ma format podtextové hudby. Pravé kombinaci zvuku a obrazu lze
dosdhnout mnozstvi vyznamii, protoze pravé zvuk poskytuje jakési ukotveni a piesngji
uréuje samotny vyznam mediovaného sdé€leni. Piikladem jsou naptiklad romantické
scény s romanticky zvukem doprovazejici obraz dvou do oc¢i si hledicich lidi. Horor,
komedie, akéni filmy, zpravy ¢i dokumentarni filmy maji kazdy svij tradi¢ni a vhodny
druh hudby. Zvukem Ize dosahnout jak kontrastu a tedy naznaceni rychlé zmény déje,
tak i plynuti, kdy d&j zustava neménny. Existuji dva zakladni typy zvuku: diegeticky a
nediegeticky. V pfipadé diegetického se jedna o zvuk piimo v dé&ji, kdy napiiklad
postava zapne CD a slySi to jak ona, tak 1 divak. Druhy typ je zvuk, ktery pifimo neni
soucasti narativni linie, nybrZ se jedna spiSe o hudbu na pozadi a urcenou jen pro
divéka, kterd opét pomaha vyjadtit vyznam dané scény. Naptiklad hlas vypravéce ¢i
hudba pfi akéni scéné. (McDougall, 2012)

Dals$im a komplexnim typem pojeti scén je tzv. mise en scéne. Jednd se o vyraz,
ktery vyjadiuje celkovou atmosféru scény a vSeho, co se odehrava pred kamerou.
Jednotlivé prvky jako naptiklad kostymy, osvétleni, rekvizity, zvuk a celkové herecké
schopnosti hercii piidavaji na autenti¢nosti scén. (McDougall, 2012: 41 - 43)

Ptestoze tyto vySe uvedené jednotlivé prvky vétSinou udavaji smér vyznamu
celého audiovizudlniho textu, musime mit na paméti, Ze v neposledni fad¢ je to prave
aktivni divék, ktery si dany vyznam vytvaii na zéklad¢ svych kulturnich zvyklosti.
Vzdy lze najit n€kolik zplsobil, jak lze texty interpretovat a tato mnohoznacnost

vyznamu se nazyva polysémie.

%" Dialectical Montag. ,Jednd se o zpiisob stfihu sovéiského reziséra Sergei Eisensteina, ktery takto
popisuje jednoduchy kazdodenni proces kombinace dvou zabéri, za uicelem vyjadreni vyznamu. Ale takto
Jjednoduse to vypada jen proto, ze se stalo jiz konvenci — kazdy to tak déla, my to ocekdvame a je to
zpusob, jak véci prosté jsou.” (McDougall, 2012: 42)
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2.3 Typizace a stereotypizace

Pti hlubsi analyze reklamniho sdé€leni a hledani skrytych prvkii neni obtizné vysledovat,
ze obsahuji jisté stereotypy. Domnivam se, Ze praveé proto je dilezité se zminit o tomto
fenoménu, ktery neobsahuje pouze stereotypy, ale pravé i obecnéjsi typizaci. Typ a
stereotyp jsou Kkonstitutivni prvky socialni konstrukce reality, které pomahaji
zjednodusit orientaci uvnitf konkrétni spole¢nosti. Pojem typizace spojil
s fenomenologickou sociologii Alfred Schiitz a oznacil tak wustalené struktury
zkusSenosti, tedy jevy, kdy si pro typické situace vytvatime typické zplsoby jednani a jiz
typizované interpretace, diky nimz je svét kolem nas srozumitelnéjsi a snadnéji
predvidatelny. O typizaci pojednavaji ve svém dile 1 Berger a Luckmann, kdy ji popisuji
pravé v souvislosti se socidlni realitou kazdodenniho zivota. (Berger, Luckmann, 1999)
Tendenci typizovat je mozno vysledovat pravé v medialnich sdélenich.

Dal$im vyrazem souvisejicim se socidlni a medidlni realitou je stereotyp.
Prvnim, kdo rozlisil pojem typizace a stereotyp byl Richard Dreyer. Stereotypizace se
vyznacuje jesté veétsim zjednodusenim a je nositelem soudd a predsudkt. Tento pojem
je casto spojovan i s mytickou rovinou, kdy lze skrze mytus prezentovat symbolické
které se v ni vyskytuji, ddvame tad zatazovanim téchto véci do urcitych klasifikacnich

schémat.

2.3.1 Signifikace a mytus

Poznatky Ferdinanda Saussura®® rozpracoval Roland Barthes ve své Mytologii, ktera
byla poprvé vydana v roce 1957. Jak naznacuje nazev kapitoly, tak pro vznik vyznamu
znaku je rozhodujici proces oznacovani (signifikace), respektive sekundarni vztah mezi
podobou znaku a toho, co oznacuje. Existuji dva stupné této signifikace.

Prvnim fadem je denotace, kterd je zaloZena na konvencionalizovaném vztahu
ke svému referentu ve vnéjsi realité. Praveé v této prvni roviné spojuje Saussurovo

oznacujici a oznaCované a jednd se o vétSinou lehce rozpoznatelny vyznam znaku,

%8 Viz Kap. 2.1 Znakové systémy
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srozumitelny pro vétSinovou spolecnost. Vjeho pojeti se jednd o vyznam
V bezpiiznakové podobé¢, respektive plivodni vyznam, ktery znak nese. (Barthes, 2004)

Druhym fadem procesu oznacovani je konotace. V tomto fadu se znak
Z ptedchazejici roviny stava oznacujicim a oznacované si k nému dodéava ptislusny
mytus, respektive konotovany vyznam. V tomto pifipadé musi recipient znat danou
kulturu, protoze pravé konotaci jsou popisovany kulturni vyznamy, které jsou se
znakem spojeny.

Dalsim ze zplsobli zvyznamnovani je po konotaci pravé mytus, ktery je podle
Barthese ,,urcitym druhem promluvy*. .,V mytu existuji dva sémiologické systéemy,
Z nichz jeden je vynat z druhého: systéem lingvisticky, jazyk (nebo zpiisoby reprezentace,
jez se mu pripodobnuji), - Fec-predmét, nebot je prdve onou veci, které se mytus
zmocrniuje, aby vystavel svij viastni systém; a potom mytus sam — metajazyk — nebot je
Jjazykem sekundarnim, v némz vypovidame o tom prvnim* (Barthes, 2004: 113). Mytus
je sekundarni systém, ktery je postaven na zdkladé sémiologického fetézce, ktery
existuje pfed nim. To, co je oznaCovdno v primarnim systému jako znak, je zde
Vv piipad¢ sekundarniho systému oznacujici, a tedy mtze hrat dvoji roli.

., Sémiotika nam napomaha nahlizet na 10, co jednotlivé véci symbolicky reprezentuji —
misto toho, co jsou sami o sobé — ale jen pouze pokud je nechame, pokud souhlasime
s jejich konotacemi v koherentnim sytému diskurzu a mytu — mytu ne vsak jako smyslu

Ii, nybrs mytu jako abstrakiniho symbolického konsenzu*>®. (McDougall, 2012: 40)

% Originalni znéni: ,,Semiotics helps us to look at what things represent symbolically — beyond what they
‘are in themselves” - but only if we let them, only if we agree on their connotations in coherent system of
discourse and myth — not ‘myth’ in the sense of a lie, of course (and very importantly) but ‘myth’ as

>

abstracted symbolic consensus.’

45



3. Analyticka ¢ast

V této Casti budou sémioticky analyzovany pouzité marketingové néstroje pii kampani
EYOWEF. Budu se vénovat konkrétn€¢ sémiotickému rozboru propagacniho klipu a
jednotlivych znakt a mytl, které obsahuje.

Na nasledujicich fadcich bude definovana pouzitd metoda sémiotické analyzy,
postup pii operacionalizaci, charakteristika zkoumaného materidlu a v neposledni fadé

bude koncipovana vlastni analyza s cilem definovat pouzité, ale skryté znaky.

3.1 Metodologie sémiotické analyzy

Sémiotické analyza spo¢iva vicemén& na opaéném principu neZ semidza® a to proto, Ze
zkoumame, pro¢ byl danému textu pfisouzen konkrétni znak a jaky vliv to mélo na
celkovy vyznam komunikatu. V metodé sémiotick¢é analyzy jde o rozc¢lenéni
komunikatu na jednotlivé znaky a kody a jejich oddéleni od vyznamového celku.
Nasledné¢ se uvedou tyto rozélenéné znaky v kontextu. Vzhledem K tomu, ze
sémiotickou analyzu Ize uplatnit pfedevSim v detailné¢jSim rozboru znakl v textu,
vybrala jsem si ji pro svoji praci. ,,Kazdy text je rozdélen do znakii, jednotek vyznamu,
ktery jej vytvari. Mohou to byt slova, barvy, pohyby, zvuky, casti obrazu atd. Zakladem
zkoumani je u téchto jednotlivych znaku zanalyzovat, jak jsou v daném textu poskladany
dohromady, “ (McKee, 2003: 130)

Sémioticka analyza je dlleZitd zejména z hlediska odhaleni skrytych vyznami
jednotlivych znakt, které mu jsou v oznacovani druhého fadu konotativné pfipsany.
Sémiotika ndm odkryva explicitné vyjadfenou latentni rovinu znaku. A€ ji primarné

nevnimame, tak ma vyrazny vliv na nasi interpretaci obsahu, ktery sdéleni nese.

0 viz Kapitola 2.1 Znakové systémy
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3.1.1 Operacionalizace

Cilem této prace je rozkryt skryté sémiotické znaky v konkrétnim propagacnim klipu,
v ramci kampané na EYOWF 2011. Vzhledem k tomu, ze se v této praci zabyvam
znaky Vv medialnim sd€leni, budu postupovat na zaklad¢ kvalitativni sémiotické
anal}'/zy41.

U zkoumaného materialu se soustiedim na vyznamové a audiovizualni elementy.
Vzhledem K cily této prace se budu zabyvat jednotlivymi elementy tohoto medialniho
sdéleni oddéleng, tj. znaky rozdélenymi na audio slozku (zvuk, hudba), vizudlni slozku

(obrazy, barvy, stiihy zabér, postavy), slogan (claim udalosti).

3.2  Charakteristika analyzovaného materialu

Jak jiz bylo né&kolikrat zminéno, analyzovanym materidlem bude propagacni klip*
Evropského zimniho olympijského festivalu mladeze 2011, ktery se konal v Liberci.
Tento oficialni klip o stopazi 2 minuty 52 sekund byl poprvé piedstaven na
Valné hromad¢ Asociace evropskych olympijskych vybort v Lisabonu koncem
listopadu 2009, v Cesku byl prezentovan na tiskové konferenci 18. prosince 2009.
Moznost vidét tento spot na internetu méli fanousci od 6. 5. 2010 na serveru YouTube a
na oficialnich strankach EYOWF 2011. K dispozici byl na internetovych strankach
medidlnich partnert, ale 1 zdjmovych a vzdé€lavacich organizaci nejen Libereckého
kraje. Sami organizatofi tento klip nazyvali ,,imageovy* a byl pfipraven i v plilminutové
verzi ryze jako standardni reklamni spot. Tato zkracena verze byla poté prezentovana na
sportovnim kanadlu CT4 a v regionalnich televiznich vydanich. Spot byl vyroben ve
studiu FTJ Video, které vytvaielo 1 klip pro kandidaturu Liberce na mistrovstvi
Vv klasickém lyZovani. Jak jsem uvedla na zalatku své prace, tak pial roku pred
spuSténim samotné kampané, byli organizatofi nuceni zménit dodavatele reklamnich

sluzeb, takze tento klip je vytvafen s puvodnim barevnym navrhem.

* Viz predchozi Kapitola 3.1 Metodologie sémiotické analyzy

42 Propagacéni klip je dostupny z: http://www.youtube.com/watch?v=DTLnYNbRNk8
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3.2.1 Propagacni klip

Hlavni néplni tohoto videoklipu jsou mista Libereckého kraje, osm sportovnich
disciplin, mladi, hravost, teenagerovsky temperament a obrazové kostky jako
symbolicky stavebni prvek. Udajné nejvétsi nesnazi pro tviirce festivalového spotu bylo
jeho nataceni v 1ét¢, tudiz bez sn¢hu. Zabéry se snéhem byly pofizeny na festivalu
EYOWF 2009 v polském Sczyrku, dal§i ¢ast materialt poskytla Ceska televize ¢&i
liberecka Tipsport aréna. V klipu jsou Castym motivem az desettisickrat zrychlené
zab&ry, které byly nataCeny cely den, je Vv nich patrny ruch mésta a celkovy rytmus
zivota. Ustiednim motivem jsou mladi lidé (studenti piimo z Liberce) a kostky, které se
postupné méni a ukazuji Liberecky kraj a nasledné€ zobrazuji osm soutéznich disciplin.

Dynamiénost klipu dodava také hudba.*®

3.2.11 Popis déje klipu

Videoklip byl nato€en a prezentovan pouze v anglické verzi, coz je patrné na sloganu,
mistopisnych nazvech a zavére¢ném snimku s informacemi. Ugelem celého klipu bylo
predstavit mladistvou formou misto, kde se festival bude konat, jednotlivé discipliny a
S tim spojené prvky.

Spot za¢ina napsanym sloganem celé akce ,,Step out from the crowd, carve the
path* v pozadi je slySet dynamickou rock-popovou hudbu, ktera provazi cely tento
klip. Ptes tento slogan se objevi slozené kostky, na nichZ se rysuje modra mapa celého
svéta, a zrychlené se objevuji ruce, které dany slogan zastavuji pfidavanim dalSich
kostek, azZ jich je sloZeno celkem 24 v Sesti fadach. Ve chvili, kdy je svét zobrazen na
sloZzenych kostkach cely a je vidét oranzové zvyraznénd Evropa, mapa se piiblizi na
celou obrazovku a dopiSe se ,, Europe “. Poté je mapa svéta opét zobrazena na kostkach
a objevi se ruce, které tyto kostky zacnou po fadach preklapét a objevi se zvétSena mapa
Evropy s rozdélenim hranic statli s opétovnym zvyraznénim a napisem, ale tentokrat
,»Czech Republic”. Kostky se zacnou znovu otaéet a zobrazi se uz jen mapa CZECH
REPUBLIC svystouplym a oranzové zabarvenym Libereckym krajem, dale

vyznacenym méstem ,,Prague. Z Prague zamifi linka smérem do Libereckého kraje a

* Cerpano z podkladii a tiskové zpravy Vladimira Zemanka (Communication coordinator EYOWF 2011)
#V/ Eesting slogan zni: Vystup z davu, zanech stopu.
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objevi se citace s ¢isly 100km a 45min a nakonec je vyznaceno i mésto Liberec. Na
zavér této animace je nad mapu nadepsano ,,THE LIBEREC REGION®“. Animovana
mapa se opét objevi na slozenych kostkach, za nimiz jsou vidét tvare a hlavy v Cepicich,
ruce Vv rukavicich v zékladnich péti barvach a postavy v bézném obleceni (tricko,
kalhoty), které postupné zac¢nou kostky odebirat. Poté je stavba z kostek s mapou
zezadu rozbourédna a kostky se rozleti. Je vidét mladé lidi s usmévem na tvafi.

Hudba se zrychli a objevi se i zrychlené zabéry krajiny, pohled z vysky na
stavbu na Jestédu a okoli, nasleduje zabér z dalky na mésto a jsou vidét rychle ubihajici
mraky, dal$im zabérem je pohled zespodu na rozhlednu Jestéd se sviticim sluncem
V levém hornim rohu. Poté je stiih a je vidét lanovka jedouci nahoru nad stromy a za ni
v dali zastavba, poté je zabér piiblizen a lanovka vyjede ze zabéru, ptibliZzeno je i mésto.
Na dal§im zabéru jsou mijejici se tramvaje, v pozadi budova a v poptedi jdou dva lidé.
Nasleduje zabér na hodiny na budové, jejichz ruc¢i¢ky jdou pozpatku z jedenacti hodin
na tfi ¢tvrté na jedenact. Cely tento zabér pozvolna prechazi k zobrazeni na kostkach,
kde jsou kostky zleva postupné, ale zrychlené, odebrany. V levém hornim rohu chybi
dvé kostky a vpravém jedna, je za nimi vidét pohyb. Postupné jsou kostky opét
rozebirany lidmi v rukavicich, §alach a ¢epicich. Zabér prechdzi na budovu, na niz sviti
slunce, detail je na okna, v nichz se odrazi rychle plynouci obloha.

Ptichazi zabér na budovu, za jejimiZ okny jsou vidét velka pismena a ¢islice a
op¢t plynouci obloha. Na dal§im zabéru Ize spatfit stromy po stranich, uprostied mensi
budovu a v dalce vysokou budovu, ptechazi do zabéru na jedouci tramvaj, nastupujici a
vystupujici lidi, v zastavbé budov, na nichZ jsou viditelné reklamy. Nasledujici stfih je
na budovu, na které je napsano Tipsport arena a nasleduje zabér na jdouci lidi po ulici.
Objevi se i tocici se vétrna elektrarna s mraky a prosvitajicim sluncem. Nasleduje zabér
na dim stojici v zasnéZené krajin€ a v popiedi je strom s rozcestniky, prolne se zabérem
na setmélou a zasnézenou budovu ve meésté, dale na zasnéZené nameésti s vano¢nim
stromem stojicim uprostied. Rozsviti se scéna a objevi se divadlo z pohledu od jevisté a
nasledné se stahne opona. Rozsvicené divadlo je sloZzené do kostek.

Kostky a obrazek jsou opét rozebirany zleva a zprava Sesti postavami, které se
na zabéru za zmizelymi kostkami objevuji s ismévy na tvafi, stale v ¢epicich, $alach a
rukavicich. Nasleduje stith a zdbér na rychle se pfiblizujici svétla smétuji do mésta,
které se otevie v podobé¢ ulice s tramvajovymi kolejemi, po nichz poté kamera ,,jede.

Na dalS$im zabéru se opét objevi Sest mladych barevné ,,oblecenych lidi, ktefi vleze
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spole¢nymi silami zbouraji kostky, na nichz je jiz prezentované divadelni prostiedi, a
sméji se u toho. Stithem se dostdvame do noc¢niho mésta, kde je kamera umisténa tak,
aby snimala kfizovatku a pohyb na ni, kde jezdi auta vSemi sméry. V dalsSim zabéru je
na levé strané divka v zeleno-bilé Cepici se zelenymi rukavicemi, fialovou $alou a
v kratkém tricku, ve tvafi ma usmév a pozoruje onu pohyblivou kiizovatku, ktera je
promitana v kostkach. Stfihem se dostaneme opét na nocni silnici, kde jezdi auta a
VvV povzdali sviti pouta¢ s napisem McDonalds. Dalsi stiih je opét na pétici mladych lidi,
kteii se stale vleze sméji nad rozhdzenymi kostkami s obrazky. Nasleduje zabér na
rozsviceny Jestéd, namésti s radnici. Opakuje se zabér, kdy je na sestavenych kostkach
posledni obrazek, v tomto piipad¢ liberecka radnice a za ni se rysuji obliceje, které opét
postupné dany obraz slozeny z kostek rozebiraji, stiihem se dostavame do prostiedi
no¢niho mésta. Na dal§im zabéru se objevi Sestice mladych lidi stale v Salach, cepicich
a rukavicich, hlavy maji u sebe a mavaji rukama smérem ke kamefte, na tvaii maji
usmév, nasleduje stiih a vidime dvé déti, které sjizdi zasnézeny kopec, az snih pokryje
cely vyhled.

Na dal§im zébéru se objevi vlajici olympijskd vlajka a nasleduje cast, kdy je
predstavovdno osm soutéznich disciplin. Stithem se dostavame k obrazu, na némz je
divka s bruslemi a v popifedi mladik s helmou a lyzemi, ktery zanecha modry otisk ruky
ve tvaru loga. Nasleduje ukazka ze skoku na lyZich s obrazkem a uvedenou rychlosti.
Probleskne zabér na fanousky s ¢eskymi vlajkami na tribuné. Na dal§im zébéru je opé&t
divka, ktera ma tentokrat jiné sportovni nacini v podobé snowboardu a v popiedi si
hraje mladik s hokejkou a pukem, na né&jz smétuje Sipka. Tvaii se pobavené. Dalsim
sportem je tedy ledni hokej a zabéry ze zapasu, v némz je praveé vstielen gol, opét se
zobrazuje obrazek, ktery ma znazorfiovat hokej a zaroven i skore 1:0, dale je vidét
souboj hra¢l a podpora ztvarnéna roztleskavackami. Nésleduje znazornéni stielby a
v pozadi je vidét divku slyzemi. Zaroven se objevi komiksovd bublina se slovem
»BANG* a nasleduji zabéry z biatlonu, na nichz je stiilejici sportovec a cCerné
nakreslena kolecka, ktera se postupné méni na transparentni a objevi se symbol, ktery
ma znédzornovat tuto disciplinu a opét Casovy ukazatel. Na nasledujicim zabéru se
V poptedi objevuje snowboard, zpoza néhoZ vykoukne divka a vzapéti se objevi
Vv zelené bubliné napsano ,, KUK a v povzdali stoji mladik slyzemi. Jako dalsi
disciplina se nam predvede jizda na snowboardu, kdy se opét objevi maly obrazek

znéazornujici tento sport s detailnimi zabeéry a méfeni Casu. Dalsi zabér je opét na dva
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mladé lidi, v popfedi divka s bruslemi na rukou, které pomoci pohybu vytvaii zluté
linky, v pozadi lze vidét jedouciho mladika s hilkami. Ukéazky z krasobrusleni jsou
dalsi sportovni disciplinou, je na ni vidét mladik, ktery jede na ledové plose na bruslich.
Objevi se symbol z linek a postupné jsou modrou barvou psany ¢isla. Detailné je
zabiran rychly pohyb brusli. Na dal$im zabéru je v pozadi mladik, ktery vypada, ze stiili
a smérem ke kamefe se pohybuje divka s hillkami, nad nimi se objevi napis cervené
udaj o vzdalenosti. Stfihem se tato divka objevi pfimo pied kamerou a sméje se.
Nasleduje zabér na hromadny start béZzeckého zédvodu s oranzovym méficim ¢iselnym
udajem. V dalSim zabéru se objevi mladik znézoriiujici jizdu na lyzich, zaroven se
napise modre ,,GO!* a dale jiz tento mladik jede nad nim je népis ,,FINISH®. Nasleduji
redlné zabéry ze sjezdu, kdy je vidét zavodnik, ktery sjizdi sjezdovku a opét bézi
Casomira. Zabér je na trat’ zdvodu a radost z dojezdu. Na obrazovce se objevi napis ,,1st
place®.

Po ukazce sportovnich disciplin nasleduje zabér na Sestici mladych lidi, kteti lezi
na zddech a rukama v riznobarevnych rukavicich mavaji smérem ke kamete. Po
upazeni k télu je stith a miZeme vidét barevné vlajici vlajky rlznych statd. Stfithem
nasleduje zabér na padajici snih, plapolajici olympijsky oheni a opét 1ze vidét mladé lidi,
jak stavéji kostky a vzajemné si je bouraji a celkové se postuchuyji.

Na dal§im zabéru je v popfedi mladik s ndpisem Czechy a dalsi postavy nesouci
vlajky a transparenty s nazvy zemi puvodu. St¥idaji se stfihy arealu skokt na lyzich, na
fotografy, kde dominuji objektivy fotoaparatd, zabér na zasnézeny Jestéd a objevi se
Ceskd vlajka, kterd se prolne, aZ je obraz slozen z kostek. Tyto kostky jsou opét
postupné odebirany, do chvile neZ zmizi v§echny a jsou vidét rozpustilé tvaie teenagerti.
Na nésledujicim zabé&ru se objevuji chlapec a divka a za¢nou tyto kostky opét stavét, az
se za vystavénych 24 kostek schovaji. Na konci je na nich zietelné logo celé akce, nazev
a misto konani, obraz se zméni na standardni a po 7 sekundach se objevi cely nazev

akce, misto konani a termin spolu s logem, partnery a sponzory.

3.2.2 Cil organizatoru

Utelem celé marketingové kampané bylo vybudovat povédomi a pozitivni image
znatky EYOWF 2011, propagovat ji v souvislosti s mySlenkami olympismu a jako

spole¢ensko-sportovni akci, zaroveii propagovat liberecky region a Ceskou republiku,
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motivovat déti a mladdez k pohybu a sportu jako ke smysluplnému naplnéni
volno¢asovych aktivit, zvysit poptdvku po znacce (navstévnost, sledovanost, nakup
merchandisingu), ziskat pfizent a podporu sponzoru, navazat dobré vztahy s ¢eskymi a
evropskymi sportovnimi institucemi a v ramci doprovodného vzdélavaciho programu na
Skolach zdiraznit vychovu déti a mladeze v duchu zédkladnich olympijskych hodnot
(fair play, tolerance, solidarita, vzdjemné porozuméni a pratelstvi a kosmopolitni

myéleni).45 Tyto myslenky celého festivalu se maji zrcadlit i ve vytvoifeném logu.

3221 Vytvoreni loga

Logo navrhla studentka Stfedni uméleckoprimyslové Skoly v Liberci, jejiz navrh
zvitézil ve vefejné vyhlaSené souteézi, do niz méli moznost se zapojit prave liberecti

studenti.

Logo bylo vytvofeno na zéklad¢ motta Festivalu ,,Vystup z davu, zanech stopu *.
Jedna se o stopu, lidskou ruku, kterd ma pét prstii v barvach péti olympijskych kruht.
Dlan ve tvaru sné¢hové koule. Dle autorky loga 1 zadavatell ,,symbolizuje rozeviena dlan
vstricnost, duveru a pratelstvi. Naprazend pravice je vyrazem spoluprdce, spriznéni i
vzajemné ucty cloveéka vuci cloveku, sportovce vuci sportovci. Ba co vic, je mocnym
pojitkem lidi riiznych zemi, ras a vyznani. Podana ruka soucasné znamend gesto uznani,

“4 Takova atmosféra méla byt idedlem Festivalu.

sympatii i nabizené pomoci.
Zakladnich olympijskych zéasad je také pét, jiZz zmiflovana tolerance, solidarita,

humanismus, porozuméni a fair play.

Stopa prostupovala celou touto sportovni udalosti. Mladi sportovci zanechavali
stopy ve sn¢hu. Vitézové obtisknuli svoji ruku jako pamatec¢nou stopu na desku a
pridavali podpis. Obtisknuté ruce v podobé¢ stop se objevily 1 na ostatnich propagacnich

materialech - letaky, billboardy, citylighty na zastavkach a inzerci v tisku.

* Cerpéano z podkladi poskytnutych Radanou Kubesovou (Marketing coordinator EYOWF 2011)
*® Dostupné z: http://eyowf2011.cz/web/ycjzi7b0.html?lang=cs
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3.3 Vlastni analyza

V této Casti se jiz zaméfim na vlastni sémioticky rozbor jednotlivych znakl, které se
objevuji ve vySe popsaném spotu, pokusim se je popsat na nckolika Urovnich —
denotativni, konotativni a v neposledni fadé jejich mytologické souvislosti. Zamé&fim se
na auditivni slozku tohoto klipu, tj. zvuk, dale pak jiz na vizudlni - pfirozeny jazyk,
ktery je zde prezentovan jako psany text, vystupujici postavy, prostiedi, zpiisob zabért,

stiih, animace a kostky. Pravé kostky jsou jednim z dominantnich prvki tohoto spotu.

3.3.1 Zvuk

Co se tyce denotativni roviny signifikace, tak zékladni a jedinou zvukovou slozkou
v tomto klipu je hudba. Ma doprovodny a podtextovy charakter, jedna se tedy o zvuk
nediegeticky. Jak jiz bylo feceno v charakteristice spotu, za tvorbou stoji ¢eska kapela
Eddie Stoilow*’, jejiz hudebni styl je Gidajné na urovni zahrani¢nich kapel. V ptipadé
tohoto klipu se stylové jednd o popovou pisent S pfirozenym rockovym zvukem, V
instrumentalni form¢ bez textu. Zvuk je postaven na beatech a bicich. Oficidlni
skladbou celého festivalu se stala pisen ,,Hey You®, ktera se v té dobé pohybovala na
pfednich pfickach hudebnich Zebiickl. Pravé ztéto skladby byly vytvoreny kratsi
namixované jingly48 pouzité¢ jak ve spotu, tak pii slavnostnich ceremonialech
vyhlaSovani vitéza. Z hlediska implikovaného sdéleni cilové skupiné je zajimavy text
této oficidlni skladby. Jeho vybér pravdépodobné nebyl nahodny, protoze se VvV ném

[ SR ’ rox ’ ror I ) 49
zpiva 0 vyuZzivani Sanci, o vitézstvi, byti sam sebou a prochédzeni Zivotem.

Hudba najizdi zaroven s vyobrazenim sloganu a jeji hlasitost stoupa do chvile,

nez se ustali obraz. Miizeme slySet rychly rytmus elektrické kytary, ktera je zdkladnim

" 0d této kapely pochézi i oficialni pisefi, ktera cely festival provazela — ,,Hey You*
48 ,» (Reklamni) znélka v radiu a TV. Néco, co upoutava pozornost, zvoni, rachta, klika, zpravidla akord
nebo rytmicky zvuk (miize byt i soucdst spotu). *“ Mediaguru — Medialni slovnik, hledané heslo: jingl —

Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/jingle/

9  Keep on be yourself, take your chance my friend, keep on twisting through your life. Keep on don't
believe all,losing is not for you. “ Karaoketexty.cz — hledané heslo: Hey You Eddie Stoilow text, pteklad
dostupny z: http://www.karaoketexty.cz/texty-pisni/eddie-stoilow/hey-you-204545)
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prvkem. Ve chvili, kdy se objevi skladani kostek, pfibudou jakési jingly s bicimi a
hudba mé stupilujici se charakter. Po dobu animace je stile stejnd. Po t¢ se hudba
zrychli a lze slySet vyrazny uder bicich pfi zbourani kostek, sou¢asti hudby jsou i jakési
pravidelné udery tedy zvuk, ktery Ize interpretovat jako odpocitavani. Po té se tento
jingl opakuje, postupné se K nému ptida dalsi zvuk, ktery mize evokovat fanfary, az do
chvile, kdy na tadu ptichdzi predstaveni osmi soutéznich disciplin. Od 1 minuty a 14
vtefin hudb¢é dominuje elektricka kytara, kterd doprovazi vizualni slozku po dobu 30
vtefin. Poté se jiz zminéné tony opakuji V jisté pravidelnosti. Opét se vraci k pocatecni

melodice a zminéné se opakuje az do 2. minuty a 38 vtefin, kdy hudba ptestane hrat a za

cv v

V sekundarni sémiotické roving, potazmo konotativnim rdmci auditivniho znaku, je
nutné zohlednit ziskané informace o cilové skupiné. Festival byl primarné zaméfen na
mladou populaci, konkrétné€ na studenty, teenagery, celkové na mladistvé od 14 let. Na
zaklad¢ prizkumi, které si organizatofi zajistili, bylo zjiSténo, Ze tato skupina lidi ma
Vv oblibé rock-popové kapely a celkové hudbu, kterd v sobé& nese zvuk zahranici, podoba
se tedy zahrani¢nim interpretim.

Co se tyce konkrétnich zvuki, tak jiz na zacatku spotu je moZné poznat, Ze
hudba teprve zafind a ma ,najezd” zticha do standardni hlasité¢ Grovné. Je rychla,
rytmickd a dynamicka. Ve chvili, kdy probih4d animace mista kondni je mozZno slySet
jakési pravidelné tepani a tudery, které mlZou signalizovat odpocitdvani pocatku.
Melodie je stejna, ale posluchac, divak, je postaven do role oc¢ekdvani, ze se rytmus
zméni a nastane n&jaky zavratny hudebni poc¢in. Hudba se ,rozjede* ve chvili, kdy
mladik rozboura stavbu z kostek, zaroven s tim jsme upozornéni na zménu a jakési
spusténi a rozjeti akce. Nasleduji zabéry z krajiny, do nichZz je slySet zvuk, ktery
evokuje fanfaru, ktera je pravé se sportovnimi akcemi a vyhlaSovanim vitézi tzce
spjata. V tuto chvili koresponduje auditivni znak se slozkou vizualni. Vicemén¢ jsou
vSechny zabéry zrychleny, takze rychld, dynamickd hudba, se snazi o synchronni
podkres. V hudbé po celou dobu spotu lze najit jakousi pravidelnost v podobé
opakovani tfech typa jingl, avSak vzhledem k délce spotu, ktera je 2 minuty a 52
vtefin, to jiz ptsobi zdlouhave a ke konci to ztraci na dramati¢nosti a zajimavosti. Ve

chvili, kdy se zobrazi 13 vtetin pfed koncem klipu logo, zobrazuje se naprosto bez
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hudby, ¢imz se snazi upoutat pozornost pouze na vizudlni vjem a jeho vnimani,

v

3.3.2 Postavy

Ve videoklipu od samého zacatku vystupuji postavy, které recipienta provazi celou
d¢jovou linii reklamniho spotu. Zpocatku lze vidét jen ruce skladajici kostky, ale poté
tyto postavy dostavaji tvar. Dalo by se fici, Ze ruce jsou indexem c¢lovéka. Konkrétné se
jedna o Sestici mladych lidi, odhadem vé&kové kolem 15 let — 3 divky a 3 chlapci.
Mladistvost je vyjadiena i jejich stylem obleceni. Kazdy z nich ma na sobé& cepici,
rukavice a S$alu a to rliznych barev a provedeni, ale jinak tricko s kratkym rukavem.
Prvni kombinace obleceni je indexem zimniho obdobi a nutnosti byt v zimnim obdobi
teple oblecen, ale kratkéd tricka jsou naopak indexem pocasi teplého, coz je jednou
z nepochopitelnych nesrovnalosti v tomto spotu. Jejich obleceni neni nijak vyrazné
sladéno a ani naptiklad neodpovida barve loga ¢i alespoii kruhti na olympijské vlajce.
Nevedou mezi sebou zadnou konverzaci, ale podle jejich chovani se mize jednat
o pratele ¢ spoluzéky. Usmévy na tvafich jsou indexem radosti a zabavy. V klipu
vystupuji ve chvili, kdyz skladaji kostky, rozebiraji je a bouraji. Z jejich vyrazl lze
usuzovat, ze se u toho dobfe bavi. Mezi sebou se ,,postuchuji®. Dale pak v druhé ¢asti
Klipu, kdy vzdy dvojice divka a chlapec demonstrativné drzi ¢i uzivaji konkrétni
sportovni nacini jedné discipliny. Postavy Vv klipu slouzi jako privodci zakodovaného
sdéleni, ndzorng prostfednictvim typizovanych prvkl predstavuji jednotlivé discipliny a

misto, kde se olympidda bude odehravat.

3.3.3 Grafika —logo, slogan, barvy

Imageovy spot obsahuje i nékolik grafickych animaci. V zacatku se pomalym
,hajezdem* kamery objevi velkymi pismeny napis ,, Step out from the crowd, carve the
path®. Jedna se v ptekladu o vétu: Vystup z davu, zanech stopu. Tento napis je na
vystinovaném modrém pozadi, umistén uprostied elipsy. Modra barva je z hlediska
symboliky barev vnimana jako uklidiujici a reprezentujici flegmaticky temperament.
Svétle modra vyjadiuje mladé veseli, coz by v tomto pifipadé odpovidalo charakteru

akce a cilové skupiné. Modra barva vSak plisobi chladn€ a tato elipsa s vystinovanymi
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okraji, v niz je slogan umistén, muze odkazovat zmrzly led, i proto, ze okraje tohoto
sloganu jsou trochu rozostieny. V mytologické roviné¢ symbolizuje modra barva
bozskou pravdu, ale také je to barva néceho nerealného a fantastického, nekonecného
nebe, je symbolem vody a chladu. Symbolické barvy olympijskych kruhi jsou vsak
pouzity i béhem predstavovani jednotlivych sportovnich disciplin. Co jednotlivé barvy

y o g A . . 50
pfedstavuji je uvedeno v teoretické ¢asti této prace.

Ze sloganu nebo motta celého festivalu vychazi i samotné logo, které bylo navrzeno
studentkou®’. Na prvni pohled se jedna o kruh s p&ti barevnymi paprsky. Barevné
provedeni paprskii koresponduje s olympijskymi barvami (zlutd, zelena, modra, ¢erna,
cervend) a zaroveil symbolem olympijského kruhu. Krom této prvni podobnosti vSak
organizatofi zamysleli propojeni loga 1 sloganu a ucinili jej tak metaforickym ikonem.
Motto olympiady ,,Step out from the crowd, carve the path®, v ¢eské verzi ,,Vystup
zdavu, zanech stopu“. Na zakladé¢ konotace loga stimto sloganem, lze logo
interpretovat tedy jako index stopy, coz byl i zamér organizatord. Toto logo provazelo
celou udélost v ne¢kolika forméch a jednou z nich byla i mytologicka rovina, v niZ se
objevil akt jako paralela hollywoodského chodniku sldvy, kam znamé osobnosti
showbyznysu obtisknou svoji ruku. Mladi sportovci méli moznost zanechat stopu
vV podobé obtisku své ruky na zdi slavy v misté konani olympiady. Jednalo se o

symbolicky akt, kdy vstoupili do dé€jin jako vyznamné sportovni osobnosti.

3.3.4 Zabéry a strihy

Vzhledem ktomu, ze téméf cely spot je ve zrychleném formatu, tak 1 stiihy
jednotlivych scén jsou velice rychlé. Zpravidla se jedna napiiklad o 2 vtefiny, ale
objevuji se i stithy po necelé vtefin€. Cely spot poté ptisobi dosti uspéchané, ale i zive,
na druhou stranu méa tempo, dynamiku. Skladd se ze sehranych scén v interiéru,

statickych i pohyblivych snimka v exteriéru.

Cely spot zacinéd zobrazenim a zostfenim sloganu festivalu. Je na n&j zab&r dlouhych pét

vtefin. Zaroven stim se rozjizdi hudba. Vyznamu sdéleni sloganem jsem se jiz

%00 charakteru barev vice v kapitole 1.3.3.2
5! Vice o tvorbé loga EYOWF 2011 v kapitole 3.2.2.1
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vénovala, nicméné tim, ze je umistén na zacatku, tak nuti divdka upfit pozornost a
vnimat poté cely klip v roviné tohoto sloganu. Pomoci metafory tohoto sloganu se poté
snazi ztvarnit vSechny nasledujici zabéry a cely spot.

Nasleduje zabér, kdy jsou pies tento slogan skladany rukama kostky a postupné
vytvari konkrétni obrazec. Tento prvek skladani, rozebirdni a potazmo bouradni kostek
prostupuje celym spotem. Divék je soucasti déje jako pozorovatel stojici opodal a to
zejména V piipad¢ interiérovych zabéri, nicméné existuji i zdbery, kdy je vyuzit zpisob

snimani POV a to napftiklad, kdyZ je kamera umisténa v kiizovatce ¢i na ulici a snima.

3.34.1 Mapa

Na nasledujicim zabéru se nam zobrazi mapa se svétlymi a tmav§imi modrymi
plochami. Mapa vSak nemé podobu globu, nybrz je plochd a jedna se tak o indexické
zobrazeni zemékoule. V Saussurové pojeti se jedna o motivovany znak“2, protoZe mapa
zobrazuje redlny terén, ale zplsob jejich zobrazovani je dan konvenci. Ale naptiklad
modrou barvou jsou na mapach zpravidla zobrazovany vodni plochy, které jsou
inspirovany pfirozenou barvou.

V tomto piipadé se u svétlych ploch jednd o plochy vodni a u tmavsich o
pevninu. Jedno misto je vSak vyznaceno oranzove. Se znalosti zemépisu se dostaneme
ke skutecnosti, Ze se jedna o ikonu Evropy, coz se posléze potvrdi, kdyZ se objevi napis
Europe. Opét piijde fada na kostky, které jsou po fadach otaCeny a objevuje se nova
mapa, Snovym oranzovym vyznacenim. Pokud vSak cerpame barevné rozliSeni
z ptedchozi mapy a nasledné je porovname, dojdeme K zavéru, ze na kazdém zabéru
jsou vodni plocha a pevnina rizné barevné. Nyni je totiz vodni plocha zabarvena tmavé
modre a pevnina svétleji. Ale pravé na zéklad¢ znalosti 1ze dojit k zavéru, Ze se jedna o
zvétSenou mapu Evropy opét s vyznatenym jednim uzemim. Jednd se o ikonu Ceské
republiky, coz se posléze opét potvrdi anglickym popisem Czech Republic. Nasleduje
dalsi otaceni kostek, kdy se jiz objevuje jedna plocha ve tvaru oranzové zvyraznéné
Casti s jednim vyznaCenym prostorem. Posléze je to vysvétleno ndpisem CZECH
REPUBLIC, kdy je vyznateno Prague a znc¢ho sméfuje rovna linie do bodu

V oranZzovém prostoru, jedna se o meésto Liberec. Objevi se pocitadlo, které se zastavi na

52 Existuje jasna souvislost mezi ozna¢ujicim a oznatovanym objektem. (Cerny, Hole§, 2004:174)
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ukazateli 100km a 45 min. Jednd se o konotaci urcujici vzdalenost a ¢as z hlavniho
meésta do mista konani olympiddy. V ptipadé téchto map existuje prostor pro moznou
falzifikaci vykladu, jelikoz se neustale stiidaji barevnd zobrazeni pevniny a vodnich
ploch. Na poslednim zabéru je kolem CR tmav$i modra, ktera na za¢atku symbolizovala
mote. Na zaklad¢ prvni zkuSenosti Stimto snimkem a stereotypizaci by se nabizela
interpretace, ze kolem CR se nachazi mote. Anebo jako v druhém piipads, Ze CR je
moie a okolo je pevnina.

Nasleduje sehrana scénka, kdy postavy v zabéru postupné rozebiraji mapu CR

S vyzna¢enymi mesty sestavenou z kostek a poté ji rychle rozbouraji.

3.34.2 Mésto

Destrukci mize zacit néco nového a v tomto klipu nasleduje ¢ast, kdy jsou promitany
zabéry na krajinu. Prvni z téchto zabéri je na krajinu a kopec z ptaci perspektivy, na
némz dominuje rozhledna ¢i vysila¢. Zabér neni staticky a pohybuje se kolem tohoto
kopce. Na zaklad¢ vlastnich znalosti neni t€zké si tuto horu definovat jako Jestéd, na niz
¢ni rozhledna. Jde o indexélni zobrazeni dominantniho prvku u mésta Liberec.
Ptiblizuje nam okoli mista konani a tamni dominantu.

Na dal$im zabéru Ize vidét staticky pohled na krajinu, avSak smérem od nés se
zrychlené pohybuji mraky. Na zdkladé predchozi zkuSenosti si lze konotativné
domyslet, Ze se jedna o zabér ze zminované rozhledny na mésto Liberec. Poté je opét
zabér na rozhlednu, ale tentokrat zespodu a pied kamerou jsou opét rychle se pohybujici
lidé. Dale vidime v primarnosti lanovku rychle jedouci nad krajinou, kterd se sklada
Z lesti, zastavby a oblohy. Sekundérné si 1ze v§imnout toho, ze cely zabér je zrychlen 1
Z hlediska pohybt mrakti a na zéklad¢ vlastni zkuSenosti, kdy vime, Ze nad méstem
Liberec se nachazi lanovka, dojdeme k zavéru, Ze pravdépodobné smétfuje na Jestéd a
koukame se tedy na mésto Liberec, coz je poté zdluraznéno v zavéru stiihu, kdy jiz
zietelné vidime, ze se jednd o mésto. DalSim stithem se dostavame jiz ptimo do centra
déni, projizdi tramvaje a chodi lidé. Opét vSe zrychlené, konotativni rovinou je zde
pravdépodobné diiraz na ruch a rychly Zivot ve mésté. Nésledné je zabér na venkovni
hodiny na star$i budové, které jdou také zrychleng, ale ruci¢ky se posunou z jedenacté
hodiny na tfi ¢tvrt€¢ na jedenact. Vime, Ze pokud plyne cas, plyne samoziejmé vpied,

vracenim casu si lze mytologicky vysvétlit situaci, kterou napiiklad chceme napravit.
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Zde se nachazi prostor pro falzifikacni interpretaci, kdy tento prvek muze ukazovat
sportovni akci v podobé o krok zpatky. Kazdy z téchto stfihli trva zhruba 2 vtefiny, coz
castecné koresponduje se zrychlenymi zébéry a zacilenim na mladistvé. Objevi se opét
postavy rozebirajici obraz hodin, ktery je na kostkach. Postavy jsou rozmazané a
Vv popiedi jsou jen tyto kostky. Déle opét ve zrychlenych zabérech a sttfizich po 2
vtefindch se dostdvame prostfednictvim kamery do mésta a mame moznost vidét
budovy. Ve 35 vtefiné 1ze vidét prosklenou budovu s velkymi pismeny a Cislicemi, coz
jsou primarni znaky. Pismena jsou fazena v abecednim potadi od A do O a pod nimi lze
vidét ¢isla v potadi 1234. Na zéklad¢ konotace by se mohlo jednat napiiklad o moderni
budovy vzdélavaciho zafizeni. ProtoZe samotnd pismena ani Cislice nevykazuji zadny
hlubsi vyznam, jsou pouze uspotfaddany na zaklad¢ konvence.

Celkove¢ jsou jednotlivé stiihy zabéra v rychlém sledu, odkazuji na misto konani,
dominanty mésta a jeho okoli. Zobrazena je také sportovni krytd aréna. Vzhledem
k tomu, Ze jedna o zimni akci, dalo by se oCekavat, Zze zabéry budou ze zasnézeného
prostfedi. Tomu vSak az do 40. vtefiny nic nenasvédCuje, az se objevuji evidentné
statické snimky se snéhem, které jsou rozhybany jen prostfednictvim piibliZovani
kamerou a tedy zdlraznénim téchto prezentovanych snimki. Zajimavy je snimek
namésti, uprostfed néhoz stoji strom. Konotativni rovinou dojdeme K interpretaci, ze se
jedna o vano¢ni strom, ktery je mytologicky znazorfiovan pravé v obdobi Véanoc. Avsak
tato akce nema s vanoc¢ni tématikou nic spole¢ného, takze se jedna pouze o ilustrativni
snimek, kde mé hrat dominantni roli pravé snih.

Zajimavym prvkem je zabér osvétleného, historicky vypadajiciho prostoru. Na
zaklad¢ vlastni zkuSenosti pozname, Ze se jedna o divadelni hledisté a pohled z jeviste,
ktery je ndm posléze odepien diky klesajici oponé. V mytologické roviné lze pozorovat
symboliku podivané, kdy pravé sportovci stoji na takovémto pddiu a z hledisté na né
koukaji divaci jako na tviréi bohy. Stahujici opona symbolizuje konec piedstaveni, coz
V tomto piipadé€ neni zvoleno pftili§ St'astné. Festival jesté ani nezacal a tento klip nés na
néj mé nalakat. Pochopitelné by bylo zvoleni této symboliky v zavérecné fazi.
Vezmeme-li vSak v potaz nasledujici zabér, nabizi se dalsi interpretace. Objevi se totiz
no¢ni snimky z mésta. A tak by to mohlo byt vyklddano tak, co se d¢je za oponou po
setméni. V rdmci téchto zabéri je evidentni nesouhra. Protoze postavy nejdiive
rozebiraji obraz divadla slozeny z kostek, nasleduje zrychleny zabér jizdy po

tramvajovych kolejich a poté tyto postavy jiz jednou rozebrané kostky, znovu
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postavené, zbouraji. Nocni zabéry se opakuji, ale nyni jsou na nich dominantni silnice
Sauty a pohybem. Lze vidét nocni zdbér opét na dominujici rozhlednu a nasledné
radnici v Liberci. Jako charakteristicky symbol spravy mésta.

Shrneme-li dominantni a indexalni prvky zabérii na mésto, jedna se o rozhlednu
Jestéd, lanovku, radnici a méstskou zastavbu. Samotné zabéry, které jsou vSechny
zrychlené a tedy i nahrani lidé, jezdici auta i obloha pisobi uspéchanym dojmem, ale
vystihuji ruch a zivot ve mésté. Sviznost a dynamiku zabérii méstského prostredi

dokresluje kromé stiihli i nediegeticky zvuk v podob¢ hudby.

3.34.3 Vseobecné prvky

Cast klipu, v niZ jsou predstavovany jednotlivé sportovni discipliny, je zakondena
leZicimi postavami. Po 2. minuté a 12 vtefinach nasleduje rychly sled nékolika zabért a
stiihii. Objevuji se v nich vlajici vlajky na stozaru. Vzhledem k jejich barevnosti a
mnozstvi se jedna o typicky statni symbol, kdy vlajka prezentuje konkrétni zacastnénou
zemi bez jakékoliv arbitrarnosti, ale naopak zakladé konvence. Barvy zobrazované na
vlajce byvaji i podkladem pro zvoleni barevnosti obleceni olympionik.

Dalsi zabér ve tmé nam ukazuje padajici snih, ktery je indexem zimy a Vv této
souvislosti je upozornénim, Ze se jedna o udalost v zimnim obdobi. Nasleduje zobrazeni
ohn¢. Jak jsem uvedla v teoretické Casti, tak olympijsky ohen je jednim ze symboll
olympijskych her. Hoti po celou dobu jejich kondni. Je jednim ze zakladnich symbola
olympijskych her a podle legendy ze starovékého Recka ho Prométheus ukradl Diovi a
dal lidem. Ohen byl udrzovan celou dobu konani her, v dnesni dobé je soucasti i
Stafetovy béh s pochodni pted zahajenim olympiady. Dnes byva pochodent zapalena
v fecké Olympii, kdy jedenact Zen pfedstavuje knézky a za pomoci slunce lou¢ s ohném
zapali.

V nasledujicim zdbéru vidime pohybujici se mladé lidi, ktefi nesou jak statni
vlajky, tak i cedule s nazvem statu, ktery reprezentuji. Konkrétné na tomto zabéru
Vv popiedi si lze predist napis Czechy, coZ je v polském jazyce — Cesko. Jak uz bylo
feceno diive, jsou pouzity zabéry s posledniho ro¢niku EYOWF, ktery se konal v roce
2009 v Polsku. Na téchto transparentech jsou kromé nazvu statu i statni znak. VSechno

to jsou symboly piislusnosti k ur¢itému statu. Pozorovat lze i mytologickou rovinu s
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rytitskymi erby, kdy rytifi pod timto oznacenim bojovali za svij rod. K dokresleni
atmosféry samoziejme nemuizou chybét divaci, kteti jsou na nésledujicim zabéru.

Zabér, na némz jsou fotografové s rozmérnymi fotoaparaty a objektivy se objevi
na necelou sekundu. Ti divakiim u obrazovek ¢i ¢tenaftim zprostiedkovavaji aktualni
obrazky z mista déni. Fotoaparat miize byt symbolem dal§iho prezentovani vyfoceného
obsahu a §ifeni medialniho sdéleni. Nésledné problikne staticky zébér na zasnézenou
horu Jestéd s reflektorem v popiedi, tento snimek opét symbolizuje pravé misto konani.
Zar reflektoru nas Vv mytologické roviné upozoriiuje na slavu mistnich sportovct.
V denotativni roviné se jedna o rozsviceni mista v noci. Vlajici ¢eska vlajka se v tomto
Klipu neobjevuje poprvé a jeji symbolickd hodnota je tak pouze zdiraznéna a
opakovana, konkrétn&jsi charakteristika vlajek je popsana jiz vySe. Tento obraz se
posléze objevi na podkladu kostek, které opét ve zrychleném pohybu zacinaji rozebirat
ruce postav. Tento dekonstruktivni akt dava tusit zménu, kterd nasleduje formou
skladani nového obrazu na kostkach. Objevuje se na nich logo olympijskych her, které
je v posledni fazi obrazu piiblizeno, tedy je na né kladen ddraz. V tuto chvili ustala i
hudba a divak tak ma moznost upfit vSechny svoje smysly pouze na logo celé akce.

Jak uz bylo feCeno na zacatku, cely spot se odehrava ve zrychleném tempu,
¢emuz je prizplsobena velice dynamicka a rytmicka hudba. V prubéhu spotu dochazi ke
zdiiraznéni jednotlivych prvkll pomoci pfiblizeni thlu pohledu, ¢i naopak oddéleni,
abychom si mohli pfedstavit celek. K tomuto dochdzi zejména pii predstavovani

jednotlivych symbolli mista konani.

3.34.4 Symbolika sportu

V 1. minuté¢ a 13. vtefin€ se objevi ve videoklipu vlajka s péti kruhy — barevnymi a
propojenymi (zleva nahofe modry, Cerny a Cerveny, Zluty a zeleny dole) na bilém
podkladu. Jedna se o vlajku s olympijskym symbolemSS, jehoz sekundarni vyklad je, ze
prolnuté kruhy symbolizuji svét spojovany olympijskou myslenkou a jednotlivé kruhy
symbolicky znazoriuji pét svétovych Kontinentll. Sama tato vlajka je z Peircovského

hlediska symbolem, je uznavdna na zdkladé¢ konvence. O oznacovani jednotlivych

%3 Jedna se o nejvyssi a hlavni symbol, ktery je identifikovatelny Gidajn& 90% obyvatel planety. Souasnou
podobu vzoru schvalil podle navrhu Coubertina VI (zakladatele modernich olympijskych her) olympijsky

kongres 1914 v Paiizi. Dostupné z: http://www.olympic.cz
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kruhd konkrétni barvou se traduje mytus. Avsak nikde neni fakticky zaznamenano, ze

by naptiklad Zluty kruh mél symbolizovat Asii a ¢erny kruh praveé Afriku.

Ve videoklipu je poté ¢ast, kdy jsou predstavovany konkrétni soutézni discipliny, kazda
je uvedena jednou dvojici divky a chlapce, je nata¢ena na bilém pozadi vzdy s vhodnym
a pro disciplinu charakteristickym sportovnim nacinim. Evidentni je, Ze se jedna o

zinscenovanou scénku v interiéru natacenou staticky postavenou kamerou.

Prvni zabér se sportovni pomuickami se objevuje prave po olympijské vlajce. Na zabéru
divka v pozadi, ktera drzi brusle a ke kamete jde chlapec s helmou a velkymi lyzemi,
levou ruku otiskne jakoby na obrazovku a z tohoto otisku se grafickym znazornénim
stane nakreslené¢ logo akce. Nasleduje ilustrativni zabér skoku na lyzich s obrazkem.
Jedna se o ikonicky znak zndzorniovaného sportu, protoze nese podobu letici postavy
S lyzemi. U tohoto sportu je jesté dopsana cCislovka, ktera je stanovena na zakladé
konvence a urcuje rychlost a posléze délku skoku. V piipadé chlapce s lyzemi se

jednalo o konotativni rovinu oznacovani discipliny skoky na lyzich.

Na dal$im zabéru s dvojici je v poptfedi hoch, ktery si hraje s hokejkou a pukem.
Dokreslena je Sipka sméfujici na puk, coz je symbol udéavajici smér ¢i na néco
poukazujici. V pozadi stoji divka, ktera je opiena o snowboard. Na zékladé zkuSenosti
z ptedchoziho zabéru a védomosti, ze hokejka a puk jsou soucésti a symbolem ledniho
hokeje, neni tfeba dlouze domyslet, o jakou sportovni disciplinu se jedna. Nésledu;i
ilustra¢ni zabéry hokejového utkani. Opét 1ze vidét grafické ikonické znazornéni tohoto
sportu ve Zluté barvé. V zabéru je také mozno vidét gol, radost z uspéchu a nasledné
graficky znazornéné skoére. Mytologickou rovinou je zde ukazka souboje mezi hraci a
zabér na tanCici divky v kratkych suknich, které hokejisty podporuji vlastnim
zpusobem. K ryze muzskym sportim patii 1 krasné divky. Sportovni utkdni jsou

v mytologické rovin€ vyjadienim boje a touze po uznani.

Nasleduje zabér opét na chlapce v poptedi, ktery mifi sttelnou zbrani a za nim se raduje
divka drzici v ruce pravdépodobné lyze. Kdybychom vytrhli z kontextu zabér v 1:29,
mohlo by to vést K falzifikacni interpretaci. Divka se raduje, kdyz chlapec mifi stfelnou

zbrani a poté by mél nasledovat vystiel, ktery je vSak graficky zndzornén napsanym
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slovem ,,Bang®. Jedna se o ikonicky znak, ktery po hlasitém vysloveni piedstavuje zvuk
rany. Jedna se o sportovni disciplinu biatlon. Nechybi ikona tohoto sportu ani b&zici
Casomira. V ptipad¢, ze nevezmeme v potaz konotativni rovinu sportu, ale pouhou
denotaci, je znamo, Ze zbran¢ jsou vétSinou spojeny s urcitou formou nasili, ktera by

rozhodné neméla vyvolavat radost.

V popiedi dalsiho zabéru se divka schovava za snowboardovym prknem a v povzdali
stoji chlapec, ktery drzi lyze. Divka vykoukne zpoza prkna, od ust se objevi text ,,KUK*
v zelené bubling. Jeji pohyb a tyto napsané citoslovce, spolu vzajemné souvisi a
popisuji jej. Nasleduje opét ilustrativni zabér z jizdy na snowboardy s detailnimi zabéry
na provedeni. Jako u pfedchozich disciplin nechybi ikona a bézZici casomira, kterd na

zaklad¢ konvence urcuje vitéze a je jeho neostrym symbolem.

Poté nasleduje opé€t zinscenovany zabér ze studia, kde se plynulym pohybem v pozadi
pohybuje chlapec v poze, ktera ma evokovat jizdu na lyZich. V popiedi stoji divka
s bruslemi na rukou a pohybuje s nimi. Na zaklad¢ zvyklosti vime, Ze brusle patii na
nohy a pokud se ohlédneme na minulé snimky anebo tento projev budeme chépat
doslovné, 1ze si myslet, Zze bude nasledovat disciplina s bruslemi nasazenymi na rukou.
Pohyby rukou s bruslemi, jsou doprovazeny zlutymi linkami. V tomto pfipadé se mize
jednat o ikonické zobrazeni krasobruslafskych piruet, které v redlu vytvaii na led¢.
Nechybi ikonické zobrazeni této discipliny a nésledné ilustrativni zadbéry na jedouciho
chlapce, detail na piruetu, ktera je jednim ze zakladnich prvku krasobrusleni. Tentokrat
se neobjevuje ¢asomira, nybrz ¢iselné fada riznych hodnot. Jedna se opét o konvencné

dané hodnoceni této discipliny.

Na dalSim zabéru se objevuje divka, kterd se pohybuje smérem ke kamete a za ni je
chlapec, ktery se chysta ke stielbé. Zde muze v jednom okamziku dojit k falzifikacni
interpretaci, Ze chlapec se snazi strefit do této divky. Béhem toho se zobrazi napis Skm,
ktery ndm prozrazuje nejspi§ pravdé€podobnou délku trati a je tedy jakymsi jejim
symbolem ustavenym na zéklad€ konvence. Jedna se o ukdzku béhu na lyZich, coz se
posléze dovidame ze zabéru na velkou skupinu sportovci jedoucich na lyzich.
Nasleduje opét pohyb psanych dEislic, ale tentokrat v podobé 25.15 vys. Timto se nas

autofi snazi odkazat na to, ze se pravdépodobné nejednd o rychlost jako naptiklad
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Vv ptipadé jizdy na snowboardu. Samoziejmé nechybi ikonické znazornéni tohoto sportu

V podobé obrazku.

Posledni zébér s dvojici obsahuje chlapce v popiedi a jednoho chlapce v povzdali, ktery
pouze stoji a kouka. Ten v poptedi je v podiepu a pohybuje se tak, aby napodobil pohyb
samotného zévodnika. B&hem tohoto se objevi napis ,,GO!“, ktery ma oznacovat
podpturné stanovisko ,,jed’!“. Nasledn¢ se tento chlapec rozjede a objevi se dalSi napis
»FINISH* (cil). Opét je predstavovana dalsi disciplina tentokrat sjezd na lyzich. Objevi
se opét ikonické zobrazeni tohoto sportu a Casomira. Redlna Casomira je soucasti i
ilustrativnich zabéru, avSak na prvni pohled si Ize v§imnout, ze neodpovidaji a to z toho
divodu, Ze zabéry jsou zrychlené. Na zavér je vidét radost v tvafi zavodnika ci
zavodnice a napis ,,1st place, na zaklad¢ téchto poznatkl z toho 1ze vydedukovat, Ze se
jedna o vitéze.

Tim je predstavovani sporti kompletni. Bylo mozné sledovat jisté pravidelnosti
a odkazovani na typické projevy konkrétniho sportu — sportovni nacini, casomira,
obrazek ztvariujici danou disciplinu, zadvodniky. V konotativni roviné cela tato pasaz
vystihuje zabavu pii sportu, touhu po vitézstvi a naslednou radost. V roviné

mytologické se ve sportu vS§eobecné vyskytuje touha byt hrdinou a vzyvanym vitézem.

3.34.5 Kostky

Celym spotem prochazi jako jakysi spojovaci prvek kostky. Jednd se o kostky, které
maji na kazdé své sténé n¢jaky obrazek. Kostky se v pribéhu spotu otaci, jsou stavény a
nasledné rozebirany, bourany.

V konotativni roviné se zde jednd o stavebni a podplrny prvek. Tim, Ze se
néjaky obrazek objevi na kostkéach, je na néj kladen diraz. Z mytologického hlediska
krychle nebo kostka stoji mezi péti platonskymi télesy a reprezentuje Zemi, je idealnim
tvarem. Je ztélesnim pevnosti, trvalosti a také zakladnim kamenem vSeho
pozemského™. Z hlediska naseho realného Zivota se jedna o prvek z détstvi neboli
détskou hracku. Na zéklad¢ zkuSenosti a interpretace se jedna o mytus hravosti mladych
lidi, ktera se nese celym spotem a jiz organizatofi oznacili za hlavni charakteristiku této

olympiady.

% Slovnik symboli, heslo krychle (Lurker, 2005)
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3.4  Shrnuti a sémiotické analyzy
Vyse uvedena analyza umoznila nahlédnout za povrchni vniméani medidlnich sdéleni.
Popisem jednotlivych zakddovanych znak, jejich interpretaci a zasazenim do kontextu

jsem dosla k zavérim a odpovédim na polozené otazky.

Otazka 1: Byly pouZity spise détské symboly?

Odpoved’: Jiz samotnd otdzka byla poloZena nestastnym zpusobem, jelikoz lze vytusit
mensi komplikace v interpretaci terminu ,,détské“. Otazkou je, co vubec vyraz ,,détsky
symbol®“ znamenda, ovSem pii bliz§i sémiotické analyze jsem dosSla k zavéru, ze
symboly, které byly pouzity, byly spiSe symboly statnosti a narodni sounalezitosti,
olympijské symboly dané historickou konvenci. Vzhledem K cilové skupiné byly
vyuzity sémiotické znaky jako napfiklad smich, hrani si s kostkami, samotné postavy
mladych lidi coby pravodci celym klipem. Pravé stémito znaky se mohla cilova

skupina ztotoznit.

Otazka 2: Obsahuje klip kampané stereotypizace zimniho sportu?

Odpoveéd’: Stereotypizace zimniho sportu se v propaga¢nim klipu vyskytuje ve velké
mife. At uZ se jedna o rukavice, Cepice ¢i $aly, které jsou indexem zimniho obdobi.
DalS§im prvkem je snih, ktery je zfetelnym indexem zimy. Ziejmou stereotypizaci
zimniho sportu jsou pak samotné prezentované sportovni discipliny a odpovidajici

vybaveni (lyZe, brusle, puk, hilky, snowboard).

Otazka 3: Jak jsou sporty nejéastéji symbolizovany pomoci znaku?

Odpovéd: Jednotlivé sporty byly znazornény pomoci znakt, at’ uz se jedna o vyse
zminéné vybaveni nebo o barevnou grafiku v jednotlivych zabérech. Pfi prezentaci
kazdé sportovni discipliny byla sou¢ésti ikona znazorfujici postavu, jak dany sport
vykonava a doprovodnou grafiku s tim souvisejici (napiiklad ¢asomira, vzdalenost,
rychlost). To vSe jsou znaky, které usnadnily divakovi interpretaci daného sportu.
Jednalo se jak o znaky ikonické (nakresleny obrazek vyjadiujici konkrétni sport),

indexové (stopa po brusli na ledé¢, gol) a symbolické (vlajici vlajky statt).

Otazka 4: Jaké osobnosti jsou pouzivany pii propagaci — mytologizace znamych

osobnosti?
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Odpovéd: V samotném imageovém spotu nevystupovali zadné zndmé osobnosti,
nicméné v celkové kampani byla pouzita instituce patrona, kdy se patrony jednotlivych
disciplin stali uspésni Cesti sportovci. Pro mladé vrcholové sportovce byli v tomto
okamziku hrdiny, s nimiz se chtéli ztotoznit a jednoho dne dosahnout jejich uspéchii.
Patroni ukazovali cestu za slavou a vitézstvim. Na obrazku (viz Ptiloha ¢. 4) lze vidét
reklamni plochu, na niZ vyjadfuje podporu mladym hvézdam Lukas Bauer®. Dal3imi

patrony jednotlivych disciplin byli napiiklad Sarka Zahrobska nebo Tomas Verner.

Otazka 5: Jaky mytus a jednotlivé sémiotické prvky charakteristické pro cilovou

skupinu lze najit v reklamni kampani a koncepci EYOWF?

Odpovéd: Imageovy spot byl vysilan jak v tradi¢nich masovych médiich jako je
televize, tak byl prezentovan i na strankédch YouTube a facebookovém profilu svého
maskota. Co se tyce celkové interpretace zakddovanych sdéleni a jejich celkového
zasazeni do roviny mytu, lze spatfit n€kolik hlavnich prvki. Prvni interpretacni rovinou
celého pojeti klipu by mohlo byt klasické ptiblizeni mladych olympionikii t€ém
dospélym a to zejména tak, ze si prostfednictvim mladeznické olympiady mohou zkusit,
jaké to je byt téméf opravdovym olympionikem. Jak uz bylo feceno, tak postavy
vystupujici ve spotu jsou teenagefi, ktefi jsou postaveni do role priivodcti olympiadou,
zakladnimi hodnotami a mistem déni. Divdkovi se snazi ptedstavit olympiddu formou
hry, kterd je pro mlady ve€k charakteristicka. Zakladnim stavebnim prvkem jsou kostky,
s nimiz si hraji, skladaji obrazky a momenty her. Co se tyCe znazornéni jednotlivych
sportovnich disciplin, tak grafika v konotativni roviné pfipomina graffiti.

Avsak hlavni mytologickou rovinu po interpretaci vSech sémiotickych znakl a
zasazeni do kontextu tvoii myslenka, Ze mladi poznavaji svét prostfednictvim her a
zabavy, je to jejich svét, jsou mladi a potiebuji se rozvijet, prvky stavi i bouraji, jen jim
staci ukazat jisté vzory, které mohou nasledovat. Snazi se vyrovnat svétu dospélych.
Dokazou bojovat a vitézit jako opravdovi Sampioni, 1 oni chtéji uznani a respekt. Cely
koncept juniorské olympiady se nese v duchu stylizovani mladych lidi — sportovet do

dospélych a oficialni olympiady.

> Cesky bézec na lyzich a trojnasobny medailista ze zimnich olympijskych her. O své zastité tekl: , Sdm jsem
Ctyrikrat startoval na olympijskych hrdach a vim, jaky je to fantasticky sportovni i spolecensky zazitek. Pro mladé
sportovce to bude predstavovat jejich dosud nejvétsi zivotni soutéz a soucasné i obrovskou motivaci do dalsi kariéry.
LyZovani potiebuje nové vzory a veérim, Zze EYOWF 2011 nabidne diistojné pokracovatele nasi generace.“ Dostupné

z: http://eyowf2011.cz/web/x0ckdmrm.html
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Zaveér

Diplomova prace ,,EYOWF 2011 a mytologické postupy v marketingovych strategiich
kampané* se vénovala sémiotickému rozboru a mytologizaci pouzitych

marketingovych prostiedkil v propagacnim tzv. imageovém spotu EYOWF 2011.

Snazila jsem Se o deskripci a naslednou interpretaci jednotlivych znakl uzitych
v marketingové kampani za pouziti sémiotické analyzy. V Gvodu jsem si krom
celkového vyznéni kampané stanovila jednotlivé otdzky, na néz jsem pomoci metody
sémiotické analyzy hledala odpovédi.

Ve své prace jsem piedstavila analyzovany vzorek a jeho koncept, dale pak
teoretické aspekty marketingové komunikace, konstrukce medialniho, respektive
reklamniho sdé€leni, moznosti prezentace sd€leni, jeho interpretace a zakodovani.
Zaméfila jsem se na problematiku uziti a kombinace znakd a sémiotickych kodi.
Vyuzila jsem teoretického rdmce symbolického interakcionismu a mytologizace jako
sekundarni narace. Vychozi terminologii pfi samotné analyze a interpretaci jednotlivych
znaki se stalo Barthesovo pojeti signifikace trojiho fadu — denotace, konotace a mytus —
a pojmy ikona, index a symbol definované Charlesem Sandersem Peircem. Pravé
popisem jednotlivych znakii, z nichZ je medidlni sdéleni sloZeno, a jejich naslednym
zasazenim do kontextu, jsem se pokusila odkryt specifika audiovizualniho sdéleni a
nasledné interpretace.

V analytické c¢asti jsem zanalyzovala pomoci deskripce jednotlivych znakl
propagacni klip EYOWF 2011 o stopdzi 2 minuty a 52 vtefin. Zaméfila jsem na
grafické provedeni, pouzité barvy, vystupujici postavy, hudbu, jednotlivé zabéry, stiihy
a slogan.

Snazila jsem se o zodpovézeni stanovenych otazek a odkryti mytologické roviny
pomoci pouzité metody, coz se podafiloss. Za hlavni a souhrnnou mytologickou rovinu
celého klipu, kterou jsem se pokusila rozkryt, 1ze povazovat skladani celé olympiady
pomoci kostek. Mladi lidé, ktefi v klipu vystupuji, tento svét vytvari na zakladé vzora

dospélych.

% Viz kapitola 3.4 Shrnuti sémiotické analyzy
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Summary

The thesis "EYOWF 2011 and mythologization of the commercial strategies in a market
campaign™ examined the audiovisual text — length 2 minutes and 52 second which was
constructed as the one of the most important part of the market campaign for the event
10th European Youth Olympic Winter Festival 2011 and contents primary elements of

the entire campaign.

The used method was a semiotic analysis and via description, interpretation and
separation a commercial into particular signs, | answered the determined questions. |
used the categorization for the camera view, cuts, colour, music, slogan and characters.
I described precisely these signs with the theories of Ferdinand de Saussure, French
semiotics Roland Barthese and his concept of mythologization and Charlese Sanders
Peirce and his triadical concept of sign. | tried to discover the mythologization of the
entire campaign. On the basis of the description and interpretation of the used signs |
construed the main mythologization as the fact that the young people, especially
teenagers, need to have suitable examples how to do things but they are able to discover
new method via playing games. They built their own world with their own signs. They

fight and want to win.
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O téma

Priloha €. 3: Backstage z nataceni spotu (¢lanek)

Festival 2011 s imageovym spotem

Organizacni vybor EYOWF 2011 pripravil
triminutovy televizni imageovy spot, kte-
ry verejnosti predstavuje poradatele, Libe-
recky kraj, i osm soutéznich disciplin fes-
tivalu 2011. V hlavni roli tohoto spotu jsou
predevsim hravost, kostky a teenagerov-
sky temperament.

Klip pro EYOWF 2011 vyrobila spolecnost
FTJ Video, jez pred péti lety vytvorila i spot
na kandidaturu Liberce pro mistrovstvi svéta
v klasickém lyZovani 2009. ,Hodné zabéri
jsme poridili na festivalu EYOWF v polském
Sczyrku, ktery se letos poradal. Dal$i materi-
al poskytla Ceska televize, Tipsport arena
v Liberci nebo liberecky klub krasobruslarti BK
Variace,” vysvétluje Tomas Forejt, majitel spo-
leCnosti FTJ Video.

Castym motivem klipu jsou zrychlené zabéry,
ze kterych je patrna dynamika, ruch a Zivot

v regionu. Dvé vtefiny ptvodniho klasického
zabéru jsou ve filmu zrychleny az desettisic-
krat a nataci se tieba cely den.

Ustrednim namétem jsou déti a kostky, které
postupné odkryvaji podoby Libereckého kraje
a znazornuji osm soutéznich disciplin. ,Oslovi-
li jsme skupinu studentd pfimo z Liberce, ktefi
se dale objevuji I v ostatnich materialech fes-
tivalu. Celkovou dynamicnost klipu doplniuje
také hudba, kvdli které jsme pomysiné preko-
nalii ocean. Hudebni spolec¢nost totiz sidli az
v Kanade. Byla to pro nas opravdu vyzva.“ do-
dava Tomas Forejt.

Imageova upoutavka na EYOWF 2011 bude
pripravena i v kratsi, palminutové verzi. Orga-
nizatori poprvé predstavili spot koncem listo-
padu na zasedani Valné hromady Asociace
evropskych olympijskych vybort v Lisabonu,
kde se setkal se znacnym ohlasem.
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