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Uvob

Reklama se stala soucasti naSeho kazdodenniho zivota. Hrne se na nés ze vSech smérii a my se ji
nemuzeme zcela vyhnout nebo ji ignorovat. Mifi na nds z monitorti pocitact, z displeju telefond,
vkrad4 se nam do naSich obydli skrz televizni obrazovky, slySime ji v radiu v auté a najde si nas
i pii cesté¢ peésky na billboardech a citylightech podél cesty. Vidame stovky reklam dennodenné
a kazda z nich ma stejny cil — pfimét nas, abychom si ji v§imli, aby nas nabizeny produkt zaujal
a abychom si jej koupili. Neni vSak v naSich silach si vSechny inzerované produkty a sluzby
zakoupit. Reklamni agentury tak soupefi o nasi pozornost a vyuZzivaji k tomu celé mnozstvi nastroji.
Snazi se vyuzit originalni a neotielé taktiky, diky které bude jejich reklama nad ostatnimi prevysovat.
Na kazdého z nés plisobi reklama jinym zplisobem a rozdilnou mérou jsme jejimi u€inky v rtznych
podobach ovlivnéni. Jeji vliv nelze popfit, dikazem nam jsou noveé vznikajici obory a publikace
zabyvajici se reklamou a marketingem jako védnim oborem. Jen nékteré z nich se zabyvaji, z jakych
principd jeji zaklad vychazi, na co navazuje, jak ji umét kriticky zhodnotit a porozumét jejim

nastrojim a zplsoblm.

Reklama je sdé€leni, které odrazi kulturu dané zemé. Reflektuje klima ve spolecnosti a zaroven jej
sama ovliviiuje. V ledas¢em vychazi ze starovékych obrazii a pravzoru, zakofenénych v kazdém
z nas, aniz bychom si je uvédomovali. Pravé tyto principy se pfi jejim vnimani uplatiiuji. Pti jejich
vyuZiti je zasadni rozdil mezi jednotlivymi kulturami, protoze se jejich archetypy lisi. V této praci se

archetyptim a jejich vyuziti v reklamé vénuji blize.

Cilem této bakalatské prace je zkoumat specificky pristup marketingové komunikace sportovni znacky
Nike a sémiotické analyze jejich reklamnich spotl. Nike je jednou z nejoblibené;jSich
a nejznaméjsich sportovnich znacek soucasnosti, znaji ji lidé na rliznych kontinentech pochazejici

z rozdilnych prostredi. Je tomu tak diky produktim, které nabizi, ale také diky jeji komunikaci.

Diky svému piedchozimu studiu a praci v digitalni agentufe jsem se dostala k teorii archetypi
v marketingu. V nékolika publikacich jsem narazila na zminéni znacky Nike ve spojitosti
s archetypem hrdiny, av8ak neexistuje publikace ¢i studie, ktera by ucelené a obsahleji analyzovala
znaky, které se v marketingové komunikaci této znacky objevuji pravé ve spojitosti s archetypy.
Soucasné je znacka znama svoji autentickou a konzistentni marketingovou komunikaci. Je tomu tak
diky archetypu hrdiny? Pravdépodobné jde o kombinaci vice faktorl, zaroven ji vSak pomahaji
urcovat ostatni konkurenéni znacky, zejména Adidas, se kterym od nepaméti soupefi o prvenstvi na
globalnim trhu. Spole¢nosti jsou v soucasné dob¢ vystaveny ¢im dal tim vétsimu tlaku konkurence,
coz je neustale motivuje zlepSovat marketingovou komunikaci smérem ke stavajicim, ale

1 potencialnim zakaznikiim za uc¢elem navySovani prodeje.



Prace je clenéna do dvou hlavnich kapitol — teoretické ukotveni a empiricka cast. Teoretickou cast
jsem dale z divodu piehlednosti tematicky rozdglila do tii kapitol, byt jsou do jisté miry propojené.
Nejdiive je veénovan prostor vysvétleni pojmu archetyp a jeho vyznamu pro marketingovou
komunikaci. Dale se zabyvam marketingem, zejména vsSak tématu reklamy a nastroji spojenymi
s televiznimi a on-line médii. V této Casti je i ve strucnosti piiblizena znacka Nike a jeji historie.
V posledni Casti se vénuji sémiotice a pojmim s ni spojenych. Druha cast prace se vénuje vlastni
analyze, tato Cést tzce souvisi s teoretickou Casti a vychdzi z ni. V této ¢asti budu analyzovat
vybrané reklamni spoty znacky Nike. Provedu jejich sémiotickou analyzu za pomoci denotace
a konotace a dale analyzuji, zda se v nich vyskytuji typické znaky archetypu hrdiny. V zavéru pak

shrnu zjisténé informace.



TEORETICKA CAST

1. ARCHETYP

Pojem archetyp pochazi z feCtiny a znamend idedlni prototyp véci, pocatek, pravzor ideji. Podle
rozdilnych pfistupti a vyuziti se li§i i vyznam pojmu. Podle Filozofického slovniku (1994) mtzeme
vychazet z nasledujiciho rozliSeni: ,, V idealistickeé filozofii idealni vzor. U Platona je to synonymum
ideje, to jest idealni prototyp, ktery dovoluje pochopit odpovidajici smyslovou véc. U Malebranche
Jjsou archetypy ideje Bozi Cili vécné vzory stvorenych véci. V kulturni antropologii a v religionistice to
jsou zakladatelska jednani davmych hrdini, na nichz spociva rad spolecnosti a ktera je treba
pravidelneé obnovovat a pripominat v ritualu.” (Durozoi & Roussel, 1994 str. 17). Dal§im
vyznamnym smérem, ve kterém se s archetypem setkdvame, je psychoanalyza. Jeji vyznaény
predstavitel Carl Gustav Jung archetyp definuje jako ,jformy ¢i obrazy kolektivni povahy, které se
objevuji prakticky v celém svété jako zakladni slozky mytit a soucasné jako autochtonni, individualni
produkty nevédomého piivodu (Jung, 2001). V dé&jinach lidstva tvofily archetypy zaklady mytd
a rituald, jejichz vzory mizeme hledat v fecké a timské mytologii. Dal§im zdrojem archetypt jsou

pohadky a lidové piibehy.

O pojmemu archetyp se zmifuji jiz anticti filosofové, Casto pouzivajici pojmenovani ,,archetypus®,
a myslitelé z riznych védnich obord. Jejich Cetné vyuzivani v minolosti napfi¢ riznymi védnimi
disciplinami je dikazem, ze jsou tu od nepaméti. V antickém svét€ davaly archetypy vzniknout
mytim, ve kterych byly vyobrazovany jako bohové. Tyto klicové postavy ¢i archetypalni situace maji
obvykle netradi¢ni postup feSeni problému nebo jde naopak o typicky bezvychodné situace. Nehledé¢
na to, jak je situace v mytu vyfeSena, stava se sama zapletka typickd diky svym charakteristickym
rysim. Myty svym obsahem ptesahuji rdamec pouhého ptibéhu a odkazuji k SirSim nadcasovym
souvislostem. Mtzeme tak nalézt rizné verze mytl liSicise svymi interpretacemi (napiiklad v piipade
fecké mytologie se mohou pfibehy liSit v riznych mestech), ale pointa piibehu ziistava stale stejna.
Stejné tak maji rizné kultury své myty, které odrazi jejich zkuSenosti, které pak pfi interpretaci jinymi
kulturami maji podobné charakteristiky, coz potvrzuje Franzova ,KdyZz zkoumdme psychologicky
vyznam myti, zjistime, Ze velmi zretelné zrcadli narodni charakter kultury, kde vznikly a Ziji.* (Franz,

2011 str. 176).

Pro pfibliZzeni pojmu archetyp bude uzitecné nejprve priblizit, jak funguje archetyp v plivodnim mytu.
V mytu archetyp vystupuje jako bozsky pravzor, z kterého vychazi i veskeré jednani zivych stvoreni,
a to v takovém rozsahu, ze svét ma pouze tu platnost, kterou ma i jeho bozsky archetyp (Eliade,
2009 str. 13). Archaicky clovek nepfetrzité opakuje gesta, kterd byla zavedena bohy, opakuje to, co
pfed nim uz délal nékdo jiny. Predpoklada se, Ze vSechny nabozenské ritudly nésleduji prvotni tikon,

myticky ptiklad, ktery byl v davnych dobach zaveden bohy, mytickymi pfedky nebo heroji, ¢imz



nabyva vyznamnosti. Realita je pro archaického cloveka ,,funkci napodoby nebeského archetypu®.
Kazdy ritual ma pak sviij nebesky pravzor. Tim, Ze byly pfesné opakovany cinnosti boht, heroju ¢i
predkd, nabili u ,,primitiv“ G¢innosti nejen ritualy, ale i veskera lidska Cinnost (tamtéz, str. 25).
S archetypy se nicméné podle Eliada nesetkavame jen u ,,primitivnich® kultur. Naptiklad ve starém
Egypté vychazela moc knézského obfadu z napodobovani prvniho gesta boha Thowta. Jinym
prikladem je zidovsko-kfestansky sabbat, den klidu, ktery napodobuje Hospodinovo prvotni gesto,
kdy byl sedmy den stvoteni svéta dnem odpocinku (tamtéz, str. 26). Stejné tak se setkdvame s ritualy
svatebnimi, zemé&délskymi, sexualnimi atd. Kazda takova ¢innost ma jisty smysl a néjakym zptisobem
se podili na posvatném, vSechny tudiz i maji svilj pravzor. Téchto Cinnosti je v archaickém svéte
vétSina. Takové ¢innosti, které zadny myticky smysl nemaji, jsou profanni. Vzhledem k dlouhodobé a
rozsahlé promeéné Cinnosti a desakralizaci od dob archaického svéta se mnoho pivodné ritudlnich
¢innosti postupné stalo profdnnimi (tamtéz, str. 30). Pfikladem ndm miize byt napiiklad tanec nebo

valka.

Eliade se dale odkazuje na Freuda a hlubinnou psychologii pii tvrzeni, Ze existuje souvislost mezi sny
a mytickymi motivy ,,Neexistuje totiz myticky motiv ¢i zasvécujici scéndr, jez by se urcitym zpiisobem
neobjevovaly ve snech ci predstavivosti. Ve snech miizeme najit symboly, obrazy, postavy a udalosti,
jez tvori mytologie.“ (Eliade, 1998 str. 7). Tim se pfesouvame ke psychoanalytickému pojeti archetypu
u Carla Gustava Junga. Ten navazuje na myslenky ostatnich myslitell, zejména Nietzscheho
a Bastiana (Jung, 1960 str. 64), a teorii archetypti ve dvacatém stoleti zasazuje do rdmce moderni
psychologie. Jung zkouma tulohu a vyznam, jez maji archetypy pro jedince, ale i narody. Pojem
archetyp pak zaclenuje do $ir§itho kontextu kolektivniho nevédomi, tzn. archetypicka psyché, a fika,
ze archetypy tvofi jeho obsah (Jung, 1997 str. 166). Jung rozdéluje psychiku do n€kolika Grovni. Pod
vrtsvou bézného védomi je vrstva osobniho nevédomi. Ta nalezi jest¢ hlubsi vrstvé kolektivniho
nevédomi (psyché). To nevychazi z individualni zkuSenosti, nybrz je vrozené a dédi se z generace na
generaci, nezavisle na kultufe, jazyku a dobé. Nevédomi reprezentuje dédictvi biologického
a prehistorického vyvoje ¢loveéka a presahuje tim zivot jedince. Z toho vyplyva mnozstvi archetypu:
,Je tolik archetypii, kolik je typickych situaci v Zivote, “ (Jung, 1997 str. 111). Jejich stalé opakovani je
vstipilo do kolektivniho nevédomi. Pokud nastane v zivoté jedince situace, ktera archetypu odpovida,
instinktivné na ni reaguje, potlacujic rozum a wvili. Protipolem kolektivniho nevédomi je kolektivni
védomi. Existenci kolektivniho nevédomi neni lehké prokazat, Jung za jeho dilkkaz povaZzuje sny

a predstavy svych pacientli a opird se o své hluboké znalosti evropskych a svétovych kultur.

1.1.ARCHETYP HRDINY

Pojem hrdina ma pivod v fecké mytologii a folkloru. Podle Slovniku spisovného jazyka ceského je

to ,.clovek vynikajici svou statecnosti, vzbuzujici obdiv svymi odvaznymi ciny, konanymi zprav.



v zdjmu néj. vyssiho ucelu’ (Lozan & Pravdova, 2017). Jde o jeden z typt archetypu, jeZ predstavuji
dilezité rysy kultury. Hrdina ma Casto nadptirozené schopnosti, diky kterym miZze konat vyznacné
skutky, jez ho proslavi a vystavi obdivu. Snahou hrdiny je konat hrdinské Ciny, které jej proslavi
a skrze které po sob¢ zanecha svét lepsi. Nebojuje tak pro své vlastni potéSeni a sobecké diivody,
nybrz pro blaho spolecnosti, ve které zije. To jej v lidskych o¢ich déla vznesenym a nesmrtelnym.
Muze se pysnit ctnostmi, jakymi jsou odvaha, disciplinovanost, ambicioéznost, ale i skromnost. Je
Cisty, upfimny a nevinny. Rad objevuje nové vyzvy. Vyjadiuje ideje a silu, které lidé obdivuji. Tajné
se obava, aby mél pro boj dostatek psychickych i fyzickych sil, vaha. Hrozi u néj zaslepeni slavou
a sobeckost. Neustale vyhledava dalsi pfilezitosti k boji a neptatele. Chrani bezbranné a nevinné
lidi, ostatni by si vSak podle n¢j méli pomoct sami. Typické pro né je, Ze si sami nepfipadaji jako
hrdinové, ale jako nékdo, kdo plni sviij ukol. Svymi uspéchy se nechlubi a radi pomou tém, ktefi jim
jsou blizci (Mark & Pearson, 2012 str. 105). Pokud né€koho skutecné nemaji radi, jsou to padousi
a slabosi. Na jednu stranu oplyvaji zdzra¢nymi schopnostmi, ale zaroveil maji sva slaba mista, tzv.

Achillovu patu.

Kazdy archetyp ma i negativni potencidl. V piipade hrdint je to riziko moralniho upadku vedouciho
k tyranidé¢ a nadvladeé, sledujici osobni cile. Hrdina si v takovou chvili mize ptipadat jako vitéz, ale
ve skutecnosti tim ublizuje ostatnim. Opakem hrdiny je pak antihrdina. Jeho vlastnosti jsou zbabélost,

krutost, sebestfednost nebo nerozhodnost.

1.1.1. HRDINOVY PODOBY

Joseph Campbell byl americky komparativni religionista, ktery se zabyval otdzkou mytu a cestou
archetypalniho hrdiny. Ve svém dile Tisic tvari hrdiny vychazejici z poznatkd psychoanalyzy se snazi
charakterizovat nékteré nabozenské a mytologické postavy, zejména pak hrdinu a jeho mytologicka
dobrodruzstvi (Campbell, 2000 str. 9). Ta se obvykle drzi cesty odlouceni — iniciace — ndvrat. Hrdina
se ze stereotypniho svéta vydava do fiSe nadpiirozenych jevl, kde se setkava s Carovnymi silami a
stateCné vitézi. Z dobrodruznych a tajuplnych cest se vraci konat dobro do kazdodenniho zivota

(tamtéz, str. 41). Hrdiny Campbell rozdélil nasledovné:

Hrdina valeénik

Hrdina pochazi z mytického stfedu svéta, ktery musi opustit, aby naplnil sviij osud a vykonal skutky
hodné muze. Na svém dobrodruzstvi se utka se silnym a py$nym tyranem nebo monstrem, které diky
Isti prechytraci a zvitézi. Piikladem je pohadka o stateném Honzovi nebo naptiklad hrdinové

Héraklés a Théseus (tamtéz, str. 294-300).



Hrdina milenec

Nékdy jde o druhou ¢ast ptibéhu hrdiny vale¢nika. Po vitézstvi nad nepftitelem se hrdina zmocni
nepfritelovy dcery nebo Zeny. Obvykle musi prekonat urcitou prekazku, aby ji mohl osvobodit. V
téchto pribézich Zena symbolizuje "Zivotni energii", ktera je uvolnéna, kdyz je monstrum

porazeno. P¥ikladem miiZe byt pohadka O Sipkové Riizence (tamtéz, str. 300-302).

Hrdina vladar a tyran

Tretim typem je hrdina bez znamého otce. Vydava se tedy na cestu jej najit, ktera je vlastné
symbolikou zkousky k nalezeni sebe sama. Hrdina se vraci zpét s otcovym poZehnanim jako
ucitel nebo vladar. V postavé otce miizZe ale také byt koncentrovan apadek. V tom pripadé je
potreba tyrana zbavit moci i za cenu toho, Ze je to vlastni otec. Jako priklad uvadi Campbell

indidnského chlapce DZbana nebo tyrana Hérédése (tamtéz, str. 303-306).

Hrdina vykupitel svéta

Hrdinové tohoto typu je pravdépodobné nejznamé;jsi. Pokud hrdina vladne namisto
symbolického otce, pak se musi uskutecnit dva obtrady zasvéceni. Prvni je syn, ktery slouZil jako
vyslanec otci. Druhy vede k jeho pochopeni, Ze on a ten otec jsou jeden. Campbell zdlraziiuje, Ze
to jsou jen dva rtizné zpusoby, jak vypraveét stejny pribéh: syn prevezme misto svého otce.
Hrdina se stane tyranem, pokud se sdm nepranyfuje. Umira jen proto, aby se zrodil znovu.
Jakmile syn prejme misto otce, mnoho z nich se opét stanou tyrany. A tak cyklus pokracuje.
Ptikladem tohoto hrdiny je Kr$na a jeho kruty stryc v hinduistické mytologii (tamtéz, str. 306-
309).

Hrdina svétec

Svétc je posledni typ hrdiny. Je to asketa, ktery se zfekl svéta. Nema zadné skutecné nedostatky.
Odmitd vSechno, co by mohlo byt pfedmétem vlastniho zdjmu a objevuje celistvost vesmiru. V
podstaté se nevraceji z cesty, pohybuji se za hranicemi smrtelného svéta a existuji jen v druhotné

podobé jako legendy. Prikladem je skutecny svaty — Tomas Akvinsky (tamtéz, str. 309-313).

1.2.VYZNAM ARCHETYPU V MARKETINGU

Hledani souvislosti mezi primitivni civilizaci a dne$ni konzumni spole¢nosti z pohledu marketingu se
mize zdat zvlastni. Primitivni ¢lovek, zajist'ujici si obzZivu lovem a sbérem, neustale koCoval za
novymi zdroji potravy; nevytvaiel zadné produkty, které by mohl nabizet nebo sménovat, reklamu ani
propagaci tak neznal a nepotiecboval. Pfi hledani ptivodu vyuZiti archetypu v marketingu vsak
zjistujme, Ze mezi vnimanim svéta archaickym ¢lovékem a zpisobem, jakym reklama funguje,

existuje Cetné mnozstvi podobnych znakii. At uz jsme konzumenti reklamy ¢i jeji tvlrci, pro
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porozumeni principu reklamy se musime zamyslet se nad tou casti naseho ja, ktera nasleduje pravzory
a idedly, jez vznikly v €asech primitivnich civilizaci, fidicich se archetypy. Ve chvili, kdy se nam
povede poodhalit souvislosti mezi archetypem a nasim jednanim, budeme schopni spise porozumét
principim reklam, které na nds plsobi. AvSak zatimco primitivni ¢lovék ritualy vnitiné prozival a

aktivné se na nich podilel, dnesni spotiebitel reklamni sdéleni jen pasivné pfijima.

Co vede spotiebitele k vnimani archetypii, zpiisobem, jakym jej chapu, a co vede znacky k jejich
vyuzivani? Jaky smysl jejich vyuziti pfinasi? Spole€nosti vyuzivaji nejriznéjsi marketingové strategie
pro budovani znacky. Jednou z nich je vyuziti archetypd. Nejde o nic nového, s principy archetypt
se v marketingu mizeme setkavat prakticky od jeho pocatki. Hlavnim cilem vyuziti archetypu
v marketingu neni snaha odlisit se nebo byt originalni. Podstatou je byt smysluplny a konzistentni,
dalezitost jednotnosti vyzdvihuje i Karlicek a Kral: ,.Komunikacni kampan nelze naplanovat bez
ohledu na celkovy marketingovy plan. Plati, Ze komunikacni plan z planu marketingového vychazi
a je mu podrizen, (Karlicek & Kral, 2011 str. 11). Podstatou je postavit piibéh znacky na silném, jiz
existujicim piibéhu, ktery lidé dobie znaji. Lidem neni tfeba vysvétlovat, kdo je hrdina, ¢im je
charakteristicky, jaké ma vlastnosti a podobng, protoze to jiz davno znaji z mytd a pohadek,
z odkazi naSich predkd. Cilem je postavit znacku na jiz objevenych principech. V pfipadé, ze se
znacka této komunikace jasn¢ drzi a buduje trvalou identitu, postupem casu znacka mize zacit byt
s archetypem spojovana a tim byt spotiebiteli odliSovana od ostatnich. Soucasné tim znacka buduje

u zakaznikl loajalitu.

Reklama vystavéna na principech archetypu je dokonce povazovana za nejpresvédcivejsi typ reklamy
vibec. Kli¢ové pro ni je spravné pochopit vybrany archetyp vztahujici se k produktu a nasledné jej
implementovat do konceptu a designu komunikace (Siraj & Kumari, 2011). Nemusi nutné jit
0 spojeni archetypu a znacky na véky, stejné, jako se znacka vyviji, mél by se soucasné s ni ménit
zpusob, jakym komunikuje. Na druhou stranu pokud tato zména neni spravné komunikovana
spotiebiteliim, mize vést ke ztraté ziskti a pozice na trhu. Piikladem mize byt znacka Levi’s, ktera se
od jistého archetypu Objevitele promenovala ptes riizné jiné, nez se k nému nakonec vratila, znacka

ale mezitim utrpéla (Mark & Pearson, 2012 str. 21).

1.3. ARCHETYP JAKO ZNACKA

V této kapitole budu vychazet z publikace Hrdina nebo psanec: Jak vytvorit jedinecnou znacku
pomoci sily archetypii, ktera jako prvni popisuje systém pro fizeni vyznamu znacky. Autorky zde
pojmenovavaji dvanact nejvyraznéjSich a nejpouzivanéjSich archetypli v oboru marketingové
komunikace. Vychazeji pfitom ze ¢tyf hlavnich lidskych tuh stability, sounaleZitosti, mistrovstvi a

nezavislosti, které umistily na dvé osy, mezi kterymi se jednotlivé archetypy nachazeji. Napiiklad si
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vsichni pfejeme, aby nas mél nékdo rad, a abychom byly soucasti skupiny. Soucasné vsak touzime jit

vlastni cestou a byt nezavisli.

Stabilita
Vladce
Pecovatel Twirce
Milenec Nevifatko
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- -
<
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Obrazek 1: Zakladni lidské touhy na osach a umisténi archetypt

Podle autorek ,, Archetypy poskytuji chybéjici vazbu mezi motivaci zdakaznikii a prodejem vyrobkui,*
(Mark & Pearson, 2012 str. 24) a spojuji nejniternéj$i motivace spotiebitelti s vyznamem produktu.
Rozlisuji pak nejdulezitéjsi lidské touhy a motivace a davaji je do vzajemné souvislosti s archetypy,

které je naplnuji. Mezi dvanact nejdalezitéjSich archetypu podle nich patii:

Twviirce: Snazi se po sob¢ na svét¢ zanechat trvalou hodnotu. Ve vsech ohledech chce byt autentickym
a inovatorskym, jeho nejvétsi obavy prameni ze strachu z pramérnosti. Typicky takové znaky
nalezneme u umélci a podnikatelti. Piikladem znacky pouZzivajici tento archetyp je znacka Sicich

stroju Singer.

Pecovatel: Archetyp pecovatele je velkym altruistou, pohani ho starost o a péce o druhé. Jeho
nejveétsi obavou je, ze se néco stane blizké osobé, obava se nestability a problému, které by mohly mit
dopad na jeho blizké. Americka znacka operatora AT&T se v minulosti vryla do paméti vetejnosti

povedenou kampani na péci o spojeni.

Vladce: Jeho cilem je ziskat a udrzet si moc, nechce, aby se o né&j nékdo staral. Takova spole¢nost
ma radi organizaci a danou strukturu, Casto byva hierarchizovana. Dba na svlij vzhled, protoze vi, ze
ji mtze pomoci k prestizi. Patfi k ni pfirozend autorita, a proto je snadné ji sledovat. Naptiklad

o spolecnosti Microsoft mlizeme fict, Ze je typem vladce.

Klaun: D¢la si ze sebe srandu nebo se chova smeésné. Snazi se nas zapojit do zabavy, abychom se také

bavili. Kazdy n¢kdy touzi po zabave, proto jde o oblibenou identitu znacky. Umi si uzivat naplno



a chce se o svoji zabavu délit, rad jede naplno. Jejim zndmym piedstavitelem je znacka kolového

napoje Pepsi, ktera rada porusuje pravidla, si ¢asto déla legraci z konkurenta Coca-Coly.

Jeden z nas: Stavi na tom, Ze je vyhodné byt normalnim a obycejnym, diky ¢emu mutze jednoduse
zapadnout mezi ostatni. Snazi se dosahnout pocitu sounalezitosti k n&jaké komunité, citit se jako
jeden z néas. Naptiklad spole¢nosti GAP se svym jednoduchym a vSednim stylem odpovida tomuto
archetypu. Mimo jiné se v kampani, kde jsou nafocené celebrity v bézném zivoté, snazi poukazat na

to, ze i celebrity se neustale ucastni béznych zivotnich situaci.

Milenec: Hleda potéseni, chce dojit k intimnimu sbliZzeni. SnaZi se byt stale atraktivni, jsou vasnivi,
vdécni a oddani, ale boji se osaméni. Zajimaji se o vSe, co je udela krasnéjSimi nebo sexualné
ptitazlivéj$imi. Typickymi znackami vyuzivajici tohoto archetypu jsou vSechny znacky, které si
spotiebitel snadno zamiluje, tedy nejCastéji z oblasti kosmetiky, Sperki a médy. Podivejme se

napiiklad na znacku Channel nebo AXE.

Hrdina: Hrdina se snazi ze svéta udelat lepsi misto, bojuje se zlem, inspiruje nas. Svoji cenu se nam
snazi dokéazat svym odvaznym jednanim, snazi se byt vzdy silny a chce byt obdivovan. Je soutézivy,
hbity a snadno se prizptisobuje tipu prostfedi. Pro spolecnosti vyuzivajici archetyp hrdiny plati to
samé. Trh znacka chape jako bitevni pole, na kterém chce pomoct svému zakaznikovi vyhrat. Znacka
archetypu hrdiny nebojuje jen tak pro nic, ale snazi se svét udélat lepsim. Takova znacka je oblibena u
farmaceutickém odvétvi, u sportovnich znacek nebo u neziskovych organizaci. Prikladem znacky

pouzivajici tento archetyp je Clovék v tisni.

Psanec: Padouch, ze kterého jde skoro az strach, rad se msti a Cini nekalé praktiky za ucelem ziskani
moci. Nektefi je konaji s dobrym zamérem (jako tieba Robin Hood), jini zadné ,,vyssi“ cile nemaji.

Klasickou spolecnosti archetypu psanec je motocyklova znacka Harley- Davidson.

Kouzelnik: Snazi se pochopit zdkony fungovani zivota a vesmiru, chce uskuteénit své sny. Odkazuji
k Samanim a alchymistim spojujicim védu, duchovnost a psychologii. K takovym znackdm obvykle
patii ty, které jsou spojovani s kouzelnymi okamziky, tedy Casto znacky Sampanského, lazni nebo
hoteltl. Spole¢nost MasterCard se profiluje jako kouzelnik, v minulosti méla né€kolik reklamnich

kampani s magickymi okamziky.

Nevinatko: Slibuje uték od hektické doby, tika, Ze zivot nemusi byt tézky, je optimista. Jeho cilem je
byt Stastny, uzivat si dokonaly zivot, mize pusobit az naivné, ale sdm se pfi tom boji, aby neudélal
néco $patného, za co bude potrestan. V posledni dobé stoupa jeho oblibenost. Jako piiklad mizeme
uvést McDonald’s, ktery slibuje zabavu pii kazdé navstéve. Zaroven je jisty a predvidatelny, vSechny

restaurace maji podobnou nabidku a jsoui podobné koncipovany.



Objevitel/hledac: Snazi se nalézt odpovéd’ na to, kym je, skrze hledani a zkoumaéni svéta. Rad zaziva
nové zazitky, nechce se nudit. Dulezita je pro n¢j svoboda. Prikladem je spolecnost Starbucks, ktera
nabizi Siroky vybér kavy, coz je prostfedek pro vyjadfeni vlastni identity, a snazi se ucinit kazdy

nakup nezapomenutelnou zkusenosti.

Mudre: M4 vlastni cestu k nalezeni raje, védomosti a pravdy. Casto jde o badatele, ugitele nebo
detektiva. Obava se vlastni nevédomosti nebo oklamani. Mezi tento typ nejCastéji patii vzdélavaci

instituce jako je Harvard ¢i MIT.

2. MARKETING

Siroky uspéch reklamy dokazuje, e naSe chovéni, emoce, stavy duse, mysli a svédomi, stoji na
zakladech, které maji lidé spolecné. Diky tomu nam znalost symbolického jazyka umoznuje dikladné
pochopeni toho, co je skryto v kolektivnim nevédomi zemé, naroda, spolecnosti a kultury. Cilem
reklamy je zaujmout co nejvetsi ¢ast naSi osobnosti, piesvédcCit ji o néjakém tvrzeni, podnitit ji k
ur¢itému chovani nebo ji pfimét koupit uréity produkt nebo sluzbu. Reklama vyuziva obrazky, barvy,
slova, zvuky, podprahové zpravy a hudbu a davaji prostor k pusobeni fadé¢ symboli a vyznami
(Vysekalova, 2012 str. 165). Symbolicky jazyk reklamy se tidi stejnymi pravidly jako sny a myty.
Analyzujeme vSechny aspekty a roviny kazdého pouzitého prvku, diky ¢emuz chapeme poselstvi,
které nam reklama piindsi. Soucasné tyto prvky obsahuji velké mnozstvi informaci o hodnotach a
védomych i nevédomych tmyslech vyrobcem. To jak na reklamni sdéleni reagujeme, odrazi naSe

osobni, ale i spolecenské hodnoty a postoje jako zrcadlo.

2.1. HISTORIE REKLAMY

Formy a nastroje marketingu se ménily v prubéhu doby v zavislosti na situaci ve spole¢nosti. Nejstarsi
dolozené¢ formy reklamy spadaji uz do antické doby v podobé prodejci a tzv. vyvolavacl
vyktikujicich druh prodédvaného zbozi a nejriznéjsi formule za ucelem naldkani zakazniki. Svoje
produkty také vystavovali na odiv ve svych stancich na trzich nebo pred svymi dilnami nebo vyrabéli
vyveésné §tity. Ve stfedovéku se zacali rozvijet i specializovana trzisté. Kromé vystavovani zbozi se
zacaly mnohem cCastéji objevovat vyveésné Stity (zejména u krejcovstvi a hospod), zacaly se také
pouzivat znaky a znacky k oznaCeni vlastniho vyrobku. Podle dostupného sortimentu se dokonce
zaCaly pojmenovavat nazvy ulic a dokonce i mést (Hornak, 2011 str. 150-170). Zlom ve vyvoji
reklamy nastal v poloviné 15. stoleti diky vynalezu knihtisku, na jehoz zakladé mohly vzniknout
tisténé a tedy i reprodukovatelné letaky, brozury, plakaty a pozdéji noviny. Diky tomu se mohla zacit

§ifit inzerce (Vysekalova, 2012 str. 40). Na naSe uzemi tento trend dorazil az o téméf pul stoleti
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pozdéji. Prvni noviny vydavané na nasem uzemi byly noviny v némeckém jazyce a byl v ném v roce
1688 otistén i prvni inzerat na nasem uzemi. Dalsi etapou bylo vyuzivani plakatt v pribéhu 19. a 20.
stoleti. Jejich nejvétsi tspéch pii osloveni zakaznikl byla komplexnost sdéleni diky vyuziti obrazu,
slov a barev (Hlouchova, 2015 str. 30-32). V nasledujicim obdobi se rozvijely velké podniky a
klasicka reklama zbozi (napt. Schichtova tovarna, Orion, Ford, Dr.Oetker). Zaroven se od pocatku 19.
stoleti zacaly zakladat v prvni reklamni agentury a zacalo vznikat i teoretické zazemi oboru. Od té
doby se reklama a marketing neustale vyviji. V nésledujicich kapitolach nastinim nékteré jeji zdkladni

principy a vychodiska.

2.2. MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy komunika¢ni mix je spolu s vyrobkem, cenou a distribunimi cestami soucasti
marketingového mixu (Piikrylova & Jahodova, 2010 str. 42). Cilem komunika¢niho mixu je vytvafeni
vztahti firem se spotiebiteli a informovat je o produktu a znacce, které prodavaji. Podle Kotlera se
komunika¢ni mix skladd z osmi marketingovych komunikacnich prostiedkd, jez zahrnuje reklamu,
podporu prodeje, public relations, udalosti a zazitky, pfimy marketing, interaktivni marketing, ustni
Sifeni a osobni prodej (Kotler & Keller, 2013 str. 518). Témito nastroji se spole¢nosti snazi naplnit své
marketingové cile skrze vytyCené strategie. Nemusi nutn€¢ pouzit vSechny nastroje, ale pro jejich
uspesnost je zapotiebi koherentnost a jednotnost sdéleni plisobici na pfijemce, ten totiz zdroje sdéleni
nerozliSuje (Kotler & Armstrong,2004 str. 627). Volba vhodnych nastroji pak mimo jiné zavisi na
cilové skupiné. Pro tcely této prace je nejzasadnéjSim prostfedkem reklama, nicméné pro zasazeni do

kontextu marketingu je vhodné vysvétlit i dalsi prostiedky v teoretické rovin€.

Reklama

Reklama je definovana Kotlerem jako ,.Jakdkoliv placend forma neosobni prezentace a propagace
myslenek, zboZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.”“ (Kotler, et al, 2007 str. 855). Jde o nejstarsi
podoby a formaty, jejimi nosici jsou pak nejriznéjsi prostiedky od printovych a elektronickych médii
pfes rozhlas az po televizi. Je pouzivana zejména pro dlouhodobé budovani povédomi o znacce nebo
pro rychly nartst prodeje. Je vyhodné ji pouzit pro ptipad geograficky rozptylenych zakaznikt, nebo
pokud je sdéleni uréené velkému mnozstvi ptijemct. Vyhodou je také opakovatelnost sdéleni. Zaroven

je vSak nakladna a jde pouze o jednosmérnou komunikaci smérem k zakaznikovi.

Podpora prodeje
Podpora prodeje je soubor marketingovych aktivit a nastroji slouzici k nartistu prodeje skrze
poskytnuti kratkodobé vyhody zakaznikiim. Jde tedy naptiklad o soutéze, slevy, vzorky zdarma,

ochutnavky apod. Cilem podpory prodeje je vytvoieni spotiebitelskych preferenci, jez zlepsuji
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postaveni produktu skrze navyseni objemu prodeje a zvétseni podilu na trhu (Heskova & Starchoti,

2009 str. 94).

S podporou prodeje je spojena hrozba snizeni loajality zédkaznikd ke znacce ¢i produktu pokud je
zbozi pfili§ Casto zleviiovano. V myslich spotiebiteltt mize dojit ke zméné chapani zbozi jako méné

kvalitniho nebo si zakaznici na ¢asté slevy zvyknou a nauci a prizptisobi jim své nakupovaci navyky.

Udalosti a zazitky

Spolecnosti usiluji o to, aby se staly soucasti osobniho zazitku spotiebitelli a tim s nimi navazali a
prohloubili vztah. ZvysSuji tim Sanci, ze se k nim zakaznik bude vracet a ze se o svoji pozitivni
zku§enost podéli se svymi znamymi. Proto spole¢nosti sponzoruji udalosti a aktivity nebo je dokonce

sami poradaji. Mezi hlavni diivody sponzoringu podle Kotlera patii:

e ztotoznéni se s urcitym cilovym trhem nebo Zivotnim stylem

e zvySeni vyznamu spole¢nosti nebo vyrobku

e vytvofeni nebo zdiiraznéni vnimani klicovych asociaci image znacky

e zvyraznéni korpordtni image

e vytvofeni zazitkll a vzbuzeni pozitivnich pociti

e vyjadfeni oddanosti komunité nebo spole¢enskym otazkam

e nabidnuti zabavy kliCovym klientim a odmeénit dalezité zaméstnance kviili obchodnim
kontaktim

e vytvofeni merchandisingové prilezitosti nebo zajisténi podpory prodeje

Pro pozadovany efekt sponzoringu je dualezitd volba vhodné udalosti, ktera bude odpovidat
marketingové strategii spole¢nosti a jejichz spojeni budou spotiebitelé vnimat pozitivné, dale
ptipravenost dal§tho programu a aktivit doprovazejici sponzorstvi a v neposledni fadé¢ zmeéfeni

uspésnosti sponzorskych aktivit (Kotler & Keller, 2013 str. 564-566).

Public relations a publicita

Public relations (dale PR), do CeStiny prelozené jako ,,vztahy s verejnosti, je nastroj pouzivany
k podpoteni dobrého jména firmy a k budovani vztahti s vefejnosti. Do pojmu vefejnost miizeme
zahrnout zakazniky, dodavatele, zaméstnance, sdélovaci prostfedky, akcionafe a obecné celou
spole¢nost, ve které firma pusobi. Podle Ftorka je PR "klicovym komunikacnim ndstrojem moderni
spolecnosti (Ftorek, 2010 str. 69). Zpravidla jde o dlouhodobou planovanou strategii, jejimz
primarnim ucelem neni prodavat, ale poskytovat informace a zvySovat davéryhodnost. Mezi zakladni

oblasti PR patii (Ptikrylova & Jahodova, 2010 str. 111):

e vztahy s médii

e externi a interni komunikace
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e cvent. Maketing
e lobbing
e public affairs

e krizova komunikace

Soucasti PR je publicita, tedy neplaceny prostor v médiich, zahrnujici neiniciovany zdjem a zminéni
v médiich a u novinaiti, obvykle v pozitivnim smyslu. Tuto ¢innost spole¢nost nemize kontrolovat a
nemuze ovlivnit, zda budou informace pozitivni ¢i negativni, diky tomu je vSak vefejnosti povazovana

za dveéryhodnéjsi, nez placené formy §iteni informaci (Ptikrylova & Jahodova, 2010 str. 43).

PR stejné jako reklama vyuziva komunikacni média, je systematické a ovliviiuje image firmy. Lisi se
vSak ¢asovym obdobim, ve kterém pusobi, a zamérem. Zatimco cilem reklamy je rychly nartst
objemu prodeje, PR pracuje dlouhodobé¢ na zlepseni povédomi spolecnosti o spole¢nosti a jeho pfinos
se tak projevi az po delsi dobé. Naklady na PR jsou také v porovnani s reklamou nizsi, piestoze ve

vysledku mohou dosahnout podobného efektu. Na rozdil od reklamy je PR obousmérnou komunikaci.

Pfimy a interaktivni marketing

Pfimy marketing znamena podle jedné z definic ,primou komunikaci s peclive vybranymi
individualnimi zakazniky, s cilem ziskat okamzitou odezvu.” (Kotler, et al., 2007 str. 928). Pro tyto
ucely je vyuzivano vhodnych médii, které umoznuji jednat s vybranymi zakazniky piimo. Diky
uzkému vybéru piijemce lze sd€leni cilené personalizovat a tim zvysit jeho efektivitu. Jeho vyhodou je
rychlost osloveni, budovani dlouhodobych vztahli se zdkaznikem a moznost méfitelnosti efektivity.
S rychlosti rozSifovani internetu se stale bézné€ pouzivanym stava interaktivni marketing. Jeho
vyhodou je jeste vétsi flexibilita s jakou je mozné reagovat na reakci zdkaznika a sdé€leni tomu velmi

rychle prizptisobit, nez jak je tomu u vétSiny offline nastroja.

Moznym nastrojem ptimého marketingu jsou napriklad direct maily (offline i online), coz je sdéleni
zaslané poStou ¢i emailem. DalSim nastrojem je telemarketing, ktery pfedava sdéleni telefonicky nebo
je jim katalogovy prodej (také miize byt offline i online), ktery nabizi velké mnoZstvi vybéru zbozi bez

nutnosti navstévy prodejny nebo firmy.

Predpokladem fungujiciho pfimého marketingu je databaze kontaktli, ktera umoziuje shromazd’ovat

informace o soucasnych a potencidlnich zakaznicich a vytvafeni individualizovanych sdéleni.
Ustni SiFeni
Ustni §ifeni, z angli¢tiny ,,word of mouth® jeden z trendd v marketingové komunikaci. Zakaznici jim

vyjadiuji svllj nazor a postoj k produktu a znacce a Sifi ho mezi okruh svych zndmych. Nazor

spotiebitelé mohou sdilet jak online, tak offline.
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Osobni prodej

Osobni prodej je jednou z nejstar§ich forem marketingové komunikace. Popsat jej muZzeme jako
pfimou komunikace mezi dvéma a vice subjekty. Jeho cilem je jak prodej produktu, tak dlouhodobé
budovéani pozitivnich vztahti a konotaci ve spoletnosti (Heskova & Starchoii, 2009 str. 120).
Nejvetsim rozdilem, oproti ostatnim néstrojim, a potazmo vyhodou, je osobni kontakt se zakaznikem.
Kombinuje pak vsobé vyhody rychlého ptizptisobeni sdéleni prodejce podle reakce zdkaznika a
vyhodu individualizovaného sdéleni. Tato forma prodeje je pak zavisla na prodejni sile, kterd by méla
odpovidat hodnotam a stylu komunikované spolecnosti, je tedy relativné ndkladné takovou silu najit a
udrzovat ji dostateéné kvalifikovanou napiiklad pomoci rtiznych $koleni (Heskova & Starchon, 2009

str. 122).

2.3.DRUHY REKLAMY
Jak jsem jiz zminila, reklama patii mezi nejstarSi formu marketingové komunikace. Karlicek a Kral ji

oznacuji za ,,vlajkovou lod™ marketingu (Karlicek & Kral, 2011 str. 49). Jako prvni se Sifila ustné,
postupné se zacali objevovat vyvésné tabule a S§tity a vyrobci si své vyrobky zacali oznaCovat
riznymi znaCkami. V 17. stoleti se zacali objevovat tisténé noviny, které postupné poskytli prostor
tisténé reklamé a inzerci. Koncem 19. stoleti miZzeme datovat prvni plakaty, napiiklad barevné

litografie Julese Chérese v Patizi (Pfikrylova & Jahodova, 2010 str. 66).

Zejména pak ve 20. a 21. stoleti se setkavame s dynamickym vyvojem na poli marketingu, ktery se
samoziejmé promitl i do reklamy. Zacalo se zkoumat co a pro¢ ma vliv na rozhodnuti spotiebitele
a téchto poznatkl se zacalo vyuzivat pfi vytvaieni vizualii a sloganti pro iCely reklamy. Diky posunu
v usili firem vyuzit marketing ve svilj prospéch a vytvofit si diky nému naskok pted konkurenci
reklama zacala hrat daleZzitou roli. Jde o efektivni a relativn€ lacinou metodu, jak na sebe spottebitele
upozornit a ziskat si jeho sympatie. Nutno fict, Ze s reklamou se nesetkdvame pouze v komercnim
sektoru, ale najdeme jii v sektoru neziskovém. V obou piipadech je jejim cilem zvySeni Sanci, ze si

zakaznik vybere jejich produkt ¢i sluzbu a diky tomu spolecnost zvysi trzby z prodeje.

2.3.1. DRUHY REKLAMY PODLE MEDII
S reklamou se mizeme setkat v riznych typech médii, zejména hromadnych. Kazdé médium ma své
moznosti, vyhody i uskali, které je potfeba pifi pldnovani reklamni kampané zohlednit. Tradicni
marketingové kanaly spoCivaji v pouzivani béznych marketingovych aktivit, ¢asto pouzivanych
spolecnostmi pro navazani a budovani vztahu se zédkazniky a komunikovani konkrétniho produktu
a znacky. Pfi vybéru média je potieba rozhodnout jaky dosah, frekvenci a dopad je k dosazeni cild

potteba (Kotler, et al., 2007 str. 865). Dosah oznacuje pocet lidi, ktefi jsou reklamnimu sdéleni na
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cilovém trhu vystaveni, udava se v procentech. Frekvence je 0idaj o tom, kolikrat byl primérny
pfijemce dané reklam¢ na cilovém trhu vystaven. Dopad je hodnotou, kterou ma vystaveni

reklamnimu sd€leni ptinést.

Nize specifikuji podle Vysekalové a MikeSe mozna média, skrz kterd se audiovizualni obsah muze
§ifit. Vysvétlim, jak se od sebe navzajem lisi a v Cem spocivaji jejich vyhody a nevyhody

(Vysekalova & Mikes, 2010 str. 38-43).

Televize

K hlavnim vyhodam televiznich reklam patii plsobeni na vice smysli, ¢imz zvysuji jeji ucinek
a zapusobeni. Reklamni sd¢leni ma masovy zasah, coz mize byt pfinosem, na druhou stranu se
snizuje moznost zacileni. Absolutni naklady na televizni reklamu jsou velmi vysoké. Samotné
nato¢eni televizniho spotu je nakladné a nakladné je i medialni nasazeni, ovSem v pfepoCtu na
jednoho zasazeného uzivatele jsou naklady naopak velmi nizké. Také neni piili§ flexibilni,
v okamziku, kdy je spot natoCen, neni obvykle jeho uprava jednoducha. V neposledni fadé se
spotfebitelé nasledkem ptesycenosti televizni reklamou naucili reklamni bloky pfepinat, popt. béhem

ni vykonavaji jiné ¢innosti, coZ jeji ucinnost snizuje.

Internet

On-line reklama se vyznaCuje nejpfesnéjsim zacilenim a snadnym méfenim jeji efektivity. Jde
o rychle se vyvijejici médium. Hlavni vyhodou je rychlost, s jakou se sdéleni mize mezi uzivatele
dostat, a mnozstvi obsahu, které se uzivateli komunikuje, neni médiem omezené. Tato forma reklamy
je interaktivni, zdjemci se mohou podilet na obsahu nebo se snadno dozvédét vice informaci.
V porovnani s ostatnimi druhy reklamy je nenakladna. Vzhledem k jejimu mnoZzstvi se uzivatelé do
jisté miry naucili reklamu ptehlizet, dokonce existuji nastroje v internetovych prohlizecich, které ji

cilen¢ blokuji.

Socialni sité
je site moznych formatt reklamy, napiiklad bannery, skupiny na socialnich sitich nebo specialni

formaty jako je GIF' &i carousel.”

Mezi nevyhody patii zastoupeni na socialnich sitich jen nékterymi vékovymi skupinami, neni mozné
oslovit vS§echny cilové skupiny. Moznost bezprosttednich reakci s sebou nese riziko $ifeni negativnich
reakci a nepravdivych informaci nebo miZe dojit ke zneuziti citlivych tidaji. Vzhledem k dostupnosti

média je velké mnozstvi konkurence.

" GIF je sled statickych obrazkd zachycujici akci probihajici situace, opakujic se stale dokola
? Carousel je variantou slideru, kdy se zobrazuje nékolik obrazkd najednou, které se posouvaji do stran (miiZzeme
se s nim setkat napiiklad na Facebooku)
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2.3.2. DRUHY REKLAMY PODLE JEJIHO CILE

Informativni reklama
Cilem informativni reklamy je vytvofit prvotni zijem a podvédomi o novém produktu nebo novych
vlastnostech stdvajicich produktti, informuje a upozoriiuje spotiebitele. Vyuziva se obvykle pii

penetraci trhu novym produktem, spole¢nosti nebo myslenky.

Presvédéovaci reklama
PresvédCovaci reklama se snazi povzbudit poptavku a zvysit oblibu stavajiciho vyrobku, sluzby nebo
spole¢nosti. PfesvédCuje spotiebitele k okamzité koupi. NejCastéji se pouziva pfi fazi ristu pozice na

trhu nebo na zacatku faze zralosti zivotniho cyklu produktu (Ptikrylova & Jahodova, 2010 str. 69).

Upominaci reklama
Upominaci reklama ma za ukol posilovat opakované nakupy vyrobkll a sluzeb, snazi se udrzet jejich
pozici ve védomi zakazniktl, aby na né nezapomnéli (Kotler, et al, 2007 str. 858). Je typicka pro fazi

zralosti a poklesu zivotniho cyklu produktu.

2.4. ZNACKA

Nartst potieby marketingu v poslednich letech je charakteristicky jak pro sportovni organizace, tak
zejména pro spole¢nosti vyrabé&jici sportovni zbozi a dale také marketingové agentury, které vytvareji
nebo vyhodnocuji sponzorské projekty pro firmy podporujici sport (Céaslavova, 2009 str. 97). Spolu se
zvySujici konkurenci na trhu a prevysujici nabidkou nad poptavkou se znacky musi ¢im dal tim vice
snazit, aby zakaznika presveédCily. ,, Inteligentni, marketingové orientované firmy zlepsuji své znalosti
0 zakaznicich, zdokonaluji techniky komunikace se zdakazniky, resp. vérného a spokojeného, ktery sve
nakupy opakuje* (Heskova & Starchoii, 2009 str. 12). V dnesni dobé totiz nestadi mit ,jen* dobry

produkt, ktery se odliSuje od konkurence, znacky musi svym zékaznikiim nabidnout vice.

2.4.1. ZNACKA NIKE

Za dobu, co znacka existuje, si zvladla vybudovat dulezité misto na trhu a ziskat Siroké povédomi

vetejnosti. Jeji ikonicky charakter je do znacné miry spojen s okolnostmi vzniku a vzriistajici slavy.

Na pocatku stala spoluprace atleta Phila Knighta a jeho trenéra Billa Bowermana, ktefi si v roce 1964
zalozili znacku Blue Ribbon Sports. Ta dovazela sportovni boty z Japonska a prodavala je na
americkém trhu. Diky vzrGstajici poptavce a jejich vife ve sport a vlastni podnikani zacali spolecné
s jejich prvnim zaméstnancem Jeffem Johnsonem boty upravovat, aby zlepsili jejich technické

vlastnosti a atletim Iépe vyhovovaly. Testovaly rizné materialy, aby pfisli na zpdsob, jak botu
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odleh¢it. Pozdgji se rozhodli dovoz z Japonska pozastavit a presunout vyrobu do Spojenych statt
americkych. V roce 1971 si registrovali znacku Nike, podle bohyné vitézstvi Niké, ktera se zjevila ve
snu Johnsonovi. Pro jeji vystizny a zapamatovatelny nazev se jim inspirovali a spolec¢nost zalozili
pod jménem Nike, které je platné dodnes. Pro dalsi rozvoj potiebovali logo, které jim tehdy navrhla
studentka designu Carolyn Davidson. S ohledem na dnes$ni hodnotu znacky se zda neuvétitelné, ze
jako odménu za odvedenou praci tenkrat dostala pouhych 35 dolarti. Velky uspéch pozdéji zajistil
znacce kontakt s jednim z nejzndméjsich sportovct svéta basketbalistou Michaelem Jordanem v roce
1985, coz byl diky jeho oblibé a medialni pozornosti chytry marketingovy tah. Jejich spoluprace
trvala dohromady deset let. V pribéhu devadesatych let se Nike zacal zajimat o méné znamé sporty,
uzavirala sponzorské smlouvy se sportovci pravé i z méné znamych sportovnich odvétvi a Castecné
ovladla jejich trh. V roce 1995 uzavieli jinou velkou dohodu, sportovcem nebyl nikdo jiny nez Tiger

Woods.

Na konci devadesatych let se znacka potykala s problémy zejména kviili skandalu s vyuzivanim
détské pracovni sily v Ciné a nesplnéni slibi, kterymi si zavazala k podpoie univerzit bojujicich za
zavedeni standardd pro ochranu pracovni sily (Mark & Pearson, 2012 str. 107). Mimo jiné také proto,
ze se zmeénila moda a vyznamné klesla poptavka po jejich produktech. Na pocatku naseho stoleti se
Nike zacalo opét dafit, uvedla na trh nové znacky a navazala nové spoluprace. V roce 2015 byl jeji
ro¢ni obrat 24 miliard dolar a zaméstnavala témer 50 tisic lidi po celém svéteé (Mathew, 2016).
V reklaméach casto upozoriuje na globalni problémy, jako je ochrana zivotniho prostfedi nebo etnické

a genderové stereotypy, a nabada k jejich reseni.
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3. SEMIOTIKA

Svét, ve kterém zijeme, je plny nejriznéjSich znakii, z nichz si vétSinu ani neuvédomujeme. Vime
naptiklad, Zze pfi Cervené barvé na semaforu nemdme piechazet silnici, Ze pismeno ,,v “ve fyzice
interpretujeme jako rychlost, nebo Ze zvuk sirény signalizuje nebezpeci. VEétSina odborniki se shoduje
na definici znaku nésledovné: ,,Znak (signum, signans) je néco, za cim se skryva néco jiného
(signatum, referent, véc). Zdroveit existuje nékdo, kdo si takovy vztah uvédomuje.* (Cerny & Holes,
2004 str. 16). Kazda skutecnost, kterd néco reprezentuje, se mize stdt znakem. Proto je sémiotika
velmi rozsahlym oborem, zabyvajici se kromé lidské feci nebo neverbalni komunikace také naptiklad
hudebnimi koédy, pachovymi signaly apod. Znaky nepfislusi jen lidem, ale i mnohym dal$im zivym
tvortim, coz je dals$i z oborti sémiotiky. Hranice sémiotiky mtizeme tedy vytycit pojmem komunikace,
sémiotika rozsifila pojeti jazyka o neverbalni oblasti projevu (Hawkes, 1999 str. 104). Témét kazdy
znak je soucasti rozsahlejsiho systému — hovotfime tedy o tzv. znakovych systémech, ve kterych
znaky funguji (Doubravova, 2002 str. 13). Sémiotika je tedy védou o znacich a znakovych systémech
a jejich vykladu v kontextu. Mnozstvi znakti v jednotlivych systémech se mize velmi lisit, miize jich
byt od par jednotek az po desitky i statisice slozité propletenych vztahd znakl, vcetné rtznych
podsystémui. Nekteré systémy jsou témét neménné (napt. Morseova abeceda), jiné se naopak vyviji

velmi Zivé (napt. jazyky) (Cerny & Holes, 2004 str. 15-19).

(diaolog Krytalos), Sokrata a zejména Aristotela (Chandler, 2007 str. 23). Svatému Augustinovi je
pfipisovana prvni definice znaku, ktery ho popsal takto ,,Znak je néco, co nas samo o sobé privadi na
myslenku o nécem jiném.“ (Sv. Augustin v Cerny & Holes, 2004 str. 23). Za nejvyznamnéjsi
prikopniky oboru v poslednim obdobi jsou povazovani piedev§sim Charles Sanders Peirce
a Ferdinand de Saussure. A¢koliv oba badali na opa¢nych stranach Atlantického oceanu, zabyvali se
nezavisle na sobé v podobné dobé stejnym tématem. Jejich pfistupy a metody si jsou v ledasCem
podobné, je vSak chybou je ztotoziovat, vzhledem k poctu rozdili mezi nimi, a vzhledem k tomu, ze
kazda se vénuje jiné oblasti teorie znaku. Dnes jsou tyto dva koncepty stfidavé uptednostiiovany nebo
stavény jeden proti druhému (Palek, 1997 str. 5). Zatimco v Evropé se uchytil spiSe nazev sémiologie,
tedy termin pouzivany Svycarskym jazykovédcem Saussurem, v anglosaskych zemich byl
upiednostiiovan termin sémiotika po vzoru amerického filosofa Peirceho. Dnes se nicméné pro nauku

o0 jazykovych systémech vétSinou pouziva pojem sémiotika.

Charles Sanders Peirce vytvoril velmi rozsahly a fundovany systém sémiotiky. Podle néj je znakem
»1éco, co zastupuje néco jiného vzhledem k nécemu dalsimu’ (Palek, 1997 str. 8). Tato definice
obsahuje tifi body, mezi kterymi existuje vazba. Podle Eca (2009) je potieba definici doplnit o
n¢jakého interpreta znaku; z toho divodu ji navrhuje rozsifit o Morrisovu teorii, podle které ,,néco je

znakem pravé proto, Ze je interpretovano jako znak néceho néjakym interpretem*. Triadu je mozné
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aplikovat i na jevy, jez nebyly vyslany ¢lovékem, pod podminkou, Ze jsou (nebo mohou byt) ¢lovékem
ptijimany (Eco, 2009). Peirce pfisel s teorii rozdéleni znakii do tii trichotomii. Podle prvni trichotomie
lze znak nazvat qualisignum, signum nebo legisignum . Podle druhého d€lni mizeme znak nazvat
ikonem, indexem nebo symbolem. Tteti trichotomie pojmenovava znak jako réma, dicisignum nebo
argument. (Peirce, 1955 str. 101-105). Velkym pfinosem pro sémiotiku je zejména Peirceho druhé
triadické pojeti znaku a rozd€leni na ikdény, indexy a symboly podle vztahu k oznacovanym
pfedmétim. lkon je zaloZzeny na podobnosti a spole¢nych rysech s oznacovanym objektem nebo
jevem (napf. fotografie, obraz, mapa). Ikonické znaky Peirce dale déli na obrazy (optické, sluchové,
¢ichové nebo chutové), diagramy a metafory. Index je takovy znak, ktery je s oznacovanym
pfedmétem ve vzajemné souvislosti a odkazuje na konkrétni ptedmét nebo jev podle kontextu (napft.
stopy v pisku). Symboly jsou vSechny znaky, které s oznaCovanym piedmétem spojuje konvencni
charakter, tedy vétsina jazykovych znaki nebo symbolii v matematice, chemii apod. (Cerny & Holes,
2004 str. 185-187). Jako piiklad rozdélni na ikény, indexy a symboly mizeme pouzit Ceskou
republiku. Ikénem je jeji mapa nebo letecky snimek. Indexem pak bude kterékoliv mésto, vyznamna

stavba nebo piirodni utvar. Symbol je Ceska republika, Czech Republic nebo nazev v jiném jazyce.

Ve srovnani s Peirceho triadickym pfistupem pouziva Svycarsky lingvista Ferdinand de Saussure
dualisticky ptistup. Znak jako lingvista spojuje zejména s jazykem. Jeho teorie mely dulezity dopad na
rozvoj strukturalni lingvistiky, kterd ovliviiuje i soucasnou lingvistiku. Podle n¢j ma jazyk, jakozto
systém znaktl, dve rozdilné souvisejici slozky: signifiant — oznaCujici a signifié — oznaCované, které se
dohromady vazi k urc¢itému pojmu, diky ¢emuz odd€luji z mimojazykové skutecnosti jeji konkrétni
cast. Dale urcil tfi hlavni charakteristiky jazykového znaku: linedrnost — znamend piesn¢ danou
chronologickou posloupnost znakii v mluveném a psaném projevu, arbitrarnost — fika, Ze mezi dvéma
zakladnimi slozkami neexistuje logicky vztah, spojuje je pouha konvence, a tfeti diskontinuitu —
znaci, ze mimojazykovy projev je mozkem vniman kontinualné, jazykovy znak oznacuje jasné

ohrani¢enou &ast (Cerny & Holes, 2004 str. 28).

3.1.SEMIOTICKA ANALYZA
Ve 20. stoleti se pak sémiotika rozsifila z plivodné predevsim jazykového diskurzu do Siroké skaly

spolecenskych véd a dala mimo jiné zéklad teoriim a analyzdm medialnich sdé€leni. Sémioticka
analyza je typem kvalitativni analyzy, ktera zkouma vyznam medialnich sdéleni a vztahti mezi
jednotlivymi prvky. Jeji vyhodou je, Ze sleduje jejich vyznam na vice rovinach oznacovani.
,Analyzuje prvky, ze kterych je sdéleni (novinovd zprdva, rozhlasova ¢i TV reportaz) slozZeno,
a pomaha odpovédet na otazku, jaky vyznam mohou mit tyto prvky — a potazmo celé medialni texty —
nejen na urovni jejich explicitniho (zjevného) zpracovani, ale zejména na skryté roviné symbolicke.

(Trampota & Vojtéchovska, 2010 str. 118). Sémioticka analyza tedy vychazi z presvédCeni, Ze
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vSechna existujici komunikace je zaloZzena na vyméné€ znakl. Tyto znaky jsou verbalni, audialni ¢i

vizualni (tamtéz).

V moderni dobé se sémiotice, mytiim a masové komunikaci vénoval Roland Barthes. Vychazel ze
Saussurovi teorie znakli a snazil se ji aplikovat na Siroké oblasti kultury. Pravé Barthes provedl jednu
z prvnich sémiotickych analyz reklamniho sdé€leni. Bylo tomu tak u reklamy na téstoviny Panzani,
coz jej privedlo k premysleni nad moznymi interpretacemi obrazii (Barthes, 1978 str. 32-51). Popisuje
na této reklam¢ jak se signifikant vydava od cCisté jazykového vyznamu ke kulturnim znakdm
a symboliim. Pojmenovava pak riizné urovng pfifazovani vyznamu znakového systému jako denotaci
a konotaci, popisujici souvislost mezi oznaCujicim a oznaCovanym. Tomuto systému se budu

podrobngji vénovat nize.

Vyuziti sémiotické analyzy pro potfebu marketingového oboru je vhodné z divodu, Zze agentury
stojici za produkci kampang ¢asto pouzivaji riznych znakd a jejich rozliéného sd€leni a zpluisobu
vyuziti. Kandly, skrz které se k nam sdéleni dostavaji, vyuzivaji nejriznéjSich symbolickych
prostiedkil, jez k nam promlouvaji (Casto aniz bychom je zaznamenali), mnohdy ovliviiuji také naSe
postoje a nazory presahujici do naSeho osobniho Zivota (Trampota & Vojtéchovska, 2010 str. 117-
122). Zvolena struktura a obsah reklamy jiz obvykle udava zpasob, jakym ma byt jeji sdéleni
piijemcem dekddovano. Jsme totiz zvykli provadét takovou analyzu nékolikrat za den, vétSinou, aniz
bychom si toho byli védomi. Stejné¢ tak my sami ptisobime na ostatni a mnohdy tak ovliviiujeme

jejich postoje a nazory.

3.2. DENOTACE, KONOTACE A MYTUS
Jednim z nejvyraznéjSich nasledovnikti Saussura byl jiz zminovany Roland Barthes. Zvlasté vyznamna

je pak jeho esej Mytus dnes, ve které se podrobné vénuje oznacujicimu a oznacovanému, tedy formé a
obsahu, ze kterych vychazi také princip denotace a konotace (Barthes, 2004 str. 111). Caste&né pii tom
vychazi i z prace danského lingvisty Hjelmsleva (Sedlakova, 2015 str. 339). Mytus je pro Barthese
komplikovanym znakovym systémem obrazi a domnének, které si lidé utvafi za Gcelem potvrzeni
smyslu vlastniho byti (Hawkes, 1999 str. 109). Teorii denotace a konotace se vénuje také Umberto
Eco v ramci teorie koda (Eco, 2009 str. 74) nebo John Stuart Mill ve Filosofii jazyka (Doubravova,
2002 str. 45).

3.2.1. DENOTACE A KONOTACE
K pfipisovani vyznamu znaku dochazi na dvou riznych tGrovnich, prvni z nich je denotace, druhou je
kontace. Denotace znaku vychazi z jednoduchého vztahu znaku s ozna¢ovanym. Denotaci je konkrétni

vyznam, objektivni popis. Do denotace zahrnujeme $iroky vyznam znaku, ktery je béZzné uznavan
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a pouzivan vSemi ¢leny dané kultury, je pro né shodny. Mize se lisit podle riznych kultur, kde je

znak vykladan.

Oproti tomu konotace je spojovana s dal$imi informacemi, které sdéleni doprovazi. Pohybuje se na
asociacni roving Je spojena s urovni prvni, denotaci. K této roviné muze dojit, pokud je interpretator
soucasti dané kultury nebo je do ni n¢jakym zplisobem zasvécen. Jde o druhotné vyznamy znaku,
které se rozvijeji na zakladé pocitli, emoci a také hodnot dané kultury. Je vice individualni a jeji
interpretace se liSi od konkrétniho jedince. Asociace mohou byt osobni i kulturni povahy. Kdyz
navazi na predchozi ptiklad se psem, konotaci by mohl byt pes vlastnény interpretem sdéleni, nebo by
to byl pes jeho souseda, respektive jeho jméno, barva, plemeno, chovani, zazitky a zkuSenosti spojené
jak s konkrétnim zvifetem, tak obecné atd. Pro konotaci je typické, Ze souvisi s kulturnimi
a spolecenskymi aspekty interpretujiciho. Napiiklad na jeho pohlavi, véku, narodnosti, socialni tfide

a statusu, etnickém ptivodu atd.

Jak konotace, tak denotace zavisi na kultufe, ze které interpret pochazi. Konkrétné to jsou takzvané
kulturni kody, které vymezuji rozsah a pole ptuisobnosti konotace. Znamena to tedy, ze znak je spise

volny v asociacich v souvislosti konotace spiSe nez denotace.

3.2.2. MYTUS
Barthes dale zminuje dal$i zplsob pfipisovani vyznamu v signifikantnim fadu — je jim mytus
(Barthes, 2004 str. 107). Charakterizuje jej jako ur¢itou promluvu, kterd musi splnit né¢kolik podminek,
aby se mytem stala. Barthes je pfesvédcen, Ze mytem se muze stat cokoliv vzhledem k neomezenym
moznostem univerza (pokud jde o sdéleni a ne o néjaky predmét). Neni definovan obsahem sdéleni,
ale jakym zplsobem je vysloven. Na primarnim sémiologickém fetézci je vystavén druhotny
sémiologicky systém. To, co je v primarnim systému znakem, se v sekundarnim stane pouhym

oznacujicim a mytus zajisti jejich napojeni. (Barthes, 2004 str. 113)
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1. oznacujici T 2. oznaCované
|

Jazyk 3. znak

MYTUS I. OZNACUJICI 1. OZNACOVANE

I11. ZNAK

Obrazek 2: Struktura Barthesova mytu

Barthes vychazi z toho, ze myty jsou podle néj zalezitosti moderni spolecnosti prostiednictvim
mocnych instituci a dfive neexistovaly. Mytem se tedy rozumi konkrétni ptibéh, jenz slouzi
k legitimizaci daného stavu skrz iluzi pfirozenosti, je jim i zplsob, prostfednictvim kterého kultura
ukazuje abstraktni témata. Vyznam znaku je ovlivnén socidlnimi konvencemi a historickymi

okamziky.

Mimo jiné je mozné ji uplatnit na velkou $ifi znakovych systémt, napiiklad na marketing, jez je
bohaty na mnozstvi znaki, které k nam hovoii svym vlastnim jazykem. Sémiotika jako obor vychazi
z definovani znakt, které ndm ptipadaji méné ¢i vice znamé, ale pro pochopeni oboru jako celku je

potfeba na n¢j nahlizet v kontextu §irSich souvislosti.
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PRAKTICKA CAST

1. CILE PRACE

Cilem prace je prokazani pfitomnosti znakt archetypt hrdiny v jejich reklamnich spotech. Navazuji
tim na tvrzeni v dostupnych publikacich, ve kterych je znacka Nike zminovana jako ptiklad znacky
s archetypem hrdiny. ,, Identifikace firmy Nike s archetypem Hrdiny je dlouhodobd, konzistentni
a dobre promyslena* (Mark & Pearson, 2012 str. 106) nebo ,,vezméte si napriklad Nike Air Jordan:
archetypem znacky je hrdina, coz je univerzalni symbol, se kterym se mohou identifikovat vsichni lide.
Diky tomu se znacka stala ikonou, ktera je preferovana Sirokou skupinou lidi, kteri ji jsou zarovern
loajalni, nehlede na socialni zazemi (Tsai, 2006). Piesto, Ze jsem naSla zminku o Nike v této
spojitosti, neexistuji dostupné publikace, které toto tvrzni dale analyzovaly, poptipad€ jej zkoumaji na
zakladé prizkumu spottebitelského minéni, ale nikoliv reklamni sdéleni samotné. Cile prace se budu
snazit naplnit pomoci analyzovani znakti vybranych reklamnich spotti znacky Nike pomoci sémiotické
analyzy a na zakladé teorie vyuziti archetypalnich obrazii v marketingu. Zejména se ve spotech
snazim nalézt denotujici prvky a soucasné znaky konotujici dalSi spojitosti a prostiedky, které
ovliviluji vnimani archetypu u pfijemce. Pro potfeby sémiotické metody pouziji interpretaci znaki

vyuzitych v reklamnich materidlech znacky.

Vzhledem k rozsahu prace se nesnazim dochazet k v§eobecné platnym zavérim tykajici se archetypt
hrdiny v reklamé nebo o marketingu sportovnich znacek, ani neporovnavam reklamni spoty
s konkurenty znacky Nike, ani nehodnotim, zda jsou ispésné a napliuji plan. Nesnazim se primarné
objevovat nova fakta, jako spi§ blize a detailngji prozkoumat a popsat mozné Uhly pohledu
a aplikovat pifi sémiotické analyze teoretické znalosti z prvni Césti prace. Snazim se kvalitativni
obsahovou analyzou identifikovat pfitomné znaky a symboly. V dalSim kroku se pak budu snazit

dokdézat ptitomnost znak, které Ize povazovat za znaky archetypu hrdiny.

K analyze jsem si vybrala ¢tyfi dostupné audiovizualni reklamy od spolecnosti Nike za posledni rok
a pul, tedy v letech 2016-2017. Cilen¢ jsem vybrala reklamy z rozdilnych kampani s jinou hlavni
postavou. Rozdilnou na zakladé véku, pohlavi a ale i socialniho zafazeni — v nékterych ptipadech se
jedna o celebrity, jinde o relativné znamé osobnosti, jinde jsou hlavnimi postavami lide, ktefi nejsou
ani jedno z nich a jsou to fiktivni postavy vytvorené pro ucel reklamy. Dalsim divodem vybéru byla
zaznamenana zvySend medialni pozornost t€émto spotiim. Nevybirala jsem zamérn€ jen spoty
s nejvyssi sledovanosti nebo s nejlepSim hodnocenim, jako spiSe spoty z nedavné doby, kdy

predpokladam, Ze se strategie znacky nebude pfili§ menit.
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2. METODIKA SEMIOTICKE ANALYZY
Sémiotick4 analyza vychazi ze sémiotiky, které jsem se vénovala v teoretické Casti, a je pouzivana

k rozboru obsahu mediélnich sdéleni. Sémiotickd analyza je jednou z metod kvalitativniho vyzkumu.

Vyhodou sémiotické analyzy je to, Zze miize byt pouzita na rizné formy sdéleni, je aplikovatelnd i na
sdéleni, kterd maji vice nez jeden znakovy systém, tedy naptiklad text, zvuk, hubu apod. Pomdha
pochopit a uvést do souvislosti pouzité znaky, systémy a jejich vzajemnou kombinaci. Protoze znaky
na nds mohou mit kromé ocividnych a jasnych vyznamu také skryty vliv, tento typ analyzy nam

slouzi k odhaleni jejich vyznami a propojeni.

Postup vlastni analyzy bude sledovat zpiisob popsany v publikaci Metody vyzkumu médii (Trampota
& Vojtéchovskd, 2010 str. 120-122). Jako prvni reklamu zasadim do d€jového ramce a nasledné
sdéleni popisi v denotativni rovin€, kde si budu vSimat pouzitych prvkti a vyznamim, které jim
pfisuzujeme. Kromé toho popisi, jak byl spot zpracovan po technické strance — zplsob pohybu
a postaveni kamery a pouzitd gramatika v pisemnych sdélenich. Dale zaznamenam pouzitou hudbu,

promluvy postav a piipadné vizualni textové prvky.

Dalsim krokem bude deskripce v konotativni roving€ a pouziti mytd, jaké obsahy a vyznamy mtzeme
ve spotu nalézt v navaznosti na historické, politické a spolecenské zvyklosti v navaznosti na kulturu.
Daéle si budu v§imat paradigmatického uspofadani — vybér pouzitych a naopak chybégjicich znak,
a syntagmatického usporadani — posloupnost pouzitych znakd a jak spolu jednotlivé prvky sdéleni

souvisi z hlediska celku. Nasledovat bude analyza pouzité metafory a metonymie.

Poté analyzuji pouzité znaky v reklamé, které se vztahuji k archetypu hrdiny. Pro tuto potfebu jsem si
na zakladé charakteristik archetypu hrdiny podle Markové a Pearsonové stanovila nasledujici atributy,
které se u hlavniho hrdiny musi v reklamé objevit, abych jej mohla za hrdinu oznacit (Mark &

Pearson, 2012):

e Vitézi nad zlem ¢i nad velkou vyzvou

e Chrani déti a nevinné

e Prokazuje odvazné jednani

e Objevuje se v prostiedi, kde ¢ekame obtize a vyzvy (bojisté, atletické klani, ulice, apod.)

e Ma disciplinu a odhodlani
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3. SEMIOTICKA ANALYZA REKLAMNICH SPOTU ZNACKY NIKE

3.1. UNLIMITED YOUTH

Madonna Buder.
An 86-year-old nun...

P »l o) 003/1:03

Obrazek 3: Snimek z reklamy Nike Unlimited Youth

Kontext reklamy

Tato reklama je soucasti série ,,Unlimited®, ktera vyuziva jako hlavni postavy jak profesionalni atlety,
tak jednotlivce, ktefi radi travi sportem sviij volny Cas. Nehled€ na to, zda patii do prvni nebo druhé
zminéné skupiny, jsou to lidé, kteti kazdy den piekonavaji své limity. Tato kampan byla vytvotfena pro
letni Olympijské hry 2016 v Riu a pozd&ji byla rGznymi prizkumy vyhodnocena jako nejlépe

zapamatovana kampan ze vSech olympijskych kampani v roce 2016.

Urovei denotace

Reklama zacina zdbérem Zeny starSiho veéku v Cernobilém munduru, ktery je indexem jeptisSky. Kleci
pred svickami a modli se, podle svicek a jeptisky poznavame, Ze jde o oltar v kostele. Muzsky hlas,
ktery videem provazi, ji stihne pfedstavit jako osmdesati Sesti letou jeptisku, nacez ona reaguje
novy. Stejna Zena je nyni obleCena ve sportovnim obleceni a bézi pfi vychodu slunce po cesté kolem
plotu a na louce. Doprovazejici hlas, ktery zacind nanovo se stejnymi slovy, jako na zacatku, ji
pfedstavi a poznamena, Ze si $la rano zab&hat. Doda ,,dobfe d¢las, sestro. Nasleduje zabér, kde tataz
zena rychlym tempem plave uprostied velkého jezera. V pfistim zabéru vidime Zenu jako cyklistku na
silnicnim kole jedouci po asfaltové silnici v horach a hlas tika ,,Oh. MoZna az moc aktivni.

Odpocinek, sestro?, po kterém sestra fekne ,,Nemyslim si“. Od dal$iho zabéru vidime sestru, jak
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zavodi v ultra maratonském zavodu IronMan, zatimco ji doprovazejici hlas presvédcuje, Ze to neni
dobry napad. Sestra ho mezitim uklidni, Ze ,,pfedchozich 45 ji nezabilo“. To hlas ptekvapi a jiz sestie
nic nerozmlouva, na misto toho ji fekne ,,délej, co myslis“. Nasleduje zpomaleny zabér plavouci Zeny
a napis ,,UNLIMITED YOUTH". V pfistim zabéru je pak claim ,,Just do it“ a logo Nike. Spot kon¢i

zabérem na fotografii sestry ovéSenou medailemi.

Technické zpracovani a analyza textu

Reklama trva 1 minutu. Cela reklama se odehrava v angli¢ting, stejné tak je reklama doprovozena
anglickymi titulky s textem, ktery odpovida mluvenému slovu, z divodu, aby se na video mohli divat
i divaci bez moznosti zvuku. Na samém zacatku sly$ime kostelni zvony, slouzici k umocnéni dojmu
kostela, a od druhého zabéru, ve kterém zena bézi, zacne hrat svizna pisnicka, ktera trva po celou
dobu reklamy na pozadi muzského hlasu. Kamera je také svizna, hodi se k tempu doprovazejici
hudby. Na zacatku z&vodu slySime vystiel startovaci pistole, ktery je znakem zacatku zdvodu,
a potom povyk ostatnich ucastnikli v pozadi. Kamera zabird zenu tak, ze je vétSinu Casu ve stiedu
obrazu, coz je v nasi kultufe povazovano za nejdulezitéj$i misto. Pokud je zabirana z vysky a dalky,
byva jedinym clovékem v zabéru. Na konci reklamy, béhem zdvodu, je kolem ni dalSich nékolik

desitek zavodniku.

Ve spotu je pomérné hodné textu, zakladem je dialog mezi doprovodnym hlasem a hlavni postavou.
Nejvice mluvi muzsky hlas, ktery nevime, komu patfi. Kromé jeho slySime i odpoveédi zeny na
otazky muzského hlasu. Béhem zavodu, kdyz hlas tika sestie, ze to je ,,skutecné Spatny napad, se
ozve 1 dalsi zavodnik bézici vedle Zzeny a okiikne doprovodny hlas slovy ,,uklidni se! Je to Iron
Nun!“.* To se v situaci jevi jako humorné pojmenovani obzvlasté pro divaka, ktery o této Zené
v zivoté neslySel (jde totiz o jeji prezdivku), ale slySel o zavodu IronMan a spoji si tyto dveé veci
dohromady. Zaroven je humorny a symbolicky vyznam pojmenovani ,,Iron Nun®, ktery vypovida

o silném charakteru a fyzické kondici Zeny, ktera je opravdu ,,jako ze zeleza“.

Podle loga a podle pojmenovéani doprovodnym hlasem vime, Ze zavod, kterého se sestra GiCastni, je
zavod IronMan. Je to index zavodu, spocivajici v ub&hnuti maratonu a uplavani a zajeti pomérné

dlouhé trasy, jde o extrémni zavod.

Pro doprovodny hlas je typicky ton ,.Cloveka, ktery to mysli dobie®, dava rady, a ma o sestru, mozna
az prehnané, obavy. Pravé na to pak ostfejsim hlasem reaguje muz béhem zavodu, jako by fikal, aby si

doprovodny hlas hledél svého. Naopak z hlasu Zeny citime, ze vi, co déla.

Uroveii konotace
Hlavnim znakem reklamy je Zena — jeptiSka. S jeptiSkou mame v nasi kultufe obvykle spojené jiné

stereotypni piedstavy o traveni volného Casu a proto je pro nas jesté vice prekvapujici fakt, ze jde

3 Nun“ znamena v anglictiné jeptiska. Iron Nun je zaroven piezdivka hlavni postavy spotu v readlném Zzivoté.
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o jeptisku, nez Ze jde o starou Zenu. Naopak predstava aktivniho seniora se u nas stava aktualnim
trendem a je podporovana, proto je pfijimano positivn€, Ze zena ve vysokém véku sportuje. Stafi
mame spojené s moudrosti a o¢ekavame, ze zena si je jista tim, co d€la. Na zacatku vidime jeptisku
se sepjatymi dlanémi u sebe, v nasi kultufe jde o konotativni vyznam pro modleni. Ve chvili, kdy
sestra prilozi prst k Gstim, znaci tim to, aby byl hlas zticha, jde o velmi rozsifenou konotaci v nasi
kultufe, kterou chapeme jiz od détstvi. Také se jeptiSka nachazi v kostele, kde by podle nasi kultury

mélo byt ticho jako vyraz ucty k Bohu.

Béhem zavodu se v reklamé objevi typické logo IronMan, byt ne celé, které mohou lidé, které sport
bavi nebo 0 ném maji hlubsi povédomi, rozpoznat. Dal$im znakem, ktery se objevi béhem zavodu, je
¢islo na pazich zavodniku, to je také jasna konotace pro nékoho, kdo nékdy na né¢jakém zavodu byl.
Pii zabérech na rozlehlou krajinu s jezerem a v horach nas napadaji spojitosti s osamocenim, ale

Zena osamoceng nepusobi.

V zavéru reklamy, kde je vidét logo a claim, jsou oba na Cerném pozadi velmi kontrastni
a dominantni. Jsou umistény do stfedu plochy, aby byly co nejvice vidét. Claim je vyvedeny bilym
pismem stejnym fontem, jaké je pro néj typické. Logo, klasicka fajfka, je pro ucel této kampané
stylizovana do prolinajicich se neonovych barev prechazejici od svitivé Zluto-zelené pies oranzovou az
ruzovou. Konotativné je tim zvyraznéna energie, zivost a radost, navic umocnéné tim, Ze logo neni
ostie ohrani¢ené, ale prechdzi pozvolna do ztracena. Tim zaroven predstavuje pohyb, jako by se
pohyb, jako by se praveé hnulo a proto neni ostfe zachyceno. Kontrast ¢erné barvy a neonovych barev
také konotuje tmu, ze které plné energie vystupuje a nelze jej prehlédnout. Obecné neonova barva je
spojovana s upoutavanim pozornosti, vystrahou, ale ve spojitosti se zvyraziiovaci jako néco, co

bychom neméli zapomenout.

Archetyp hrdiny
Hned na zacatku vidime sestru, jak jde béhat za vychodu slunce, coz poukazuje na jeji disciplinu.
Ovsem spolu se znakem jeptisky nam to vlastné piijde pfirozené. Od jeptisky ocekavame, Ze bude

zvykla odiikani a discipling, jakozto i vstdvani v brzkych rannich hodinéch.

Krajinu, ve které je postupné zachycovana, rozhodné¢ mizeme oznacit za naro¢ny terén. K jizd¢é na
kole v horach a k plavani v ledové vod¢ v jezefe je potfeba odhodlani, které sestra jednoznacné

prokazuje.

Nejvétsi vyzvou je pak samotny zavod IronMan v konci spotu, ktery je velmi naroény i pro lidi
mnohem mladsiho véku v dobré fyzické kondici. Sestra se do néj vSak neohrozené vrha a je si jista

svym uspéchem, coz od hrdiny o¢ekavame. Splhuje tedy pozadavky na odvahu.
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Na druhou stranu, sestra s nikym nebojuje, ani se zlem, a zda se, Ze dokonce ani sama se sebou.
Chybi zde jakykoliv znak toho, Ze by pro ni bylo néco bylo utrpenim nebo piekazkou. Navic, pokud
by si stéZovala, odporovalo by to nasi predstave jeptisky, proto mozna chybi znak zamérné. Muzeme
vSak Fict, Ze Zena vitézi nad zakony pfirody, pokud je v tak vysokém véku aktivni a zucastiuje se

extrémnich zavodl. V tomto klipu ani nikdo nikoho nezachratuje, tento znak hrdiny zde chybi.

Sestra nas jednoznacné inspiruje a ur¢it¢ odpovida claimu kampang ,,unlimited*/ ,,bez limita“.

3.2. WHAT ARE GIRLS MADE OF?

-y

P »l o) 1:41/200

Obrazek 4: Snimek z reklamy What girls are made of?

Kontext reklamy

Tato reklama je jednou ze tfi, které Nike zvetejnil k piilezitosti Mezinarodniho dne Zen v roce 2017.
Mnou vybrana reklama byla urcena pro rusky trh, zbyvajici dvé pro turecky trh a pro blizky vychod.
Cilem této kampan¢ je globaln¢ podpofit Zeny pfi prekonavani zivotnich prekazek a stat se aktivni
zenou nezavisle na kulturni, fyzicky nebo socidlni plivod. Snazi se tim bojovat s diskriminaci,
stereotypnim oc¢ekavanim spolecnosti od Zeny a tihou kulturnich tradic a usnadnit tim Zendm pfistup

ke sportu. Obecné miizeme fici, ze podporuje emancipaci Zen.

Uroven denotace

vvvvvv

Ma na sob¢& slavnostni Saty, znacici dilezitou udalost, stejné jako mizeme soudit podle prvnich

pohledd divaka plnych ocekavani, podle ¢eho mizeme fici, Ze jde o planované piedstaveni. Podle
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salu pozname, Ze se jedna o budovu n¢jakého divadla. Je uvitana potleskem v piedzvésti piijemného
vystoupeni. Podle obleceni, které maji divaci na sob€, vime, ze patii spis k vyssi socialni tfidé. Divka
zacne zpivat tradicni ruskou pisnicku, kterd za¢ina ,,Z ceho jsou dévcata? Z kvétin, prstenii, klaboseni
a marmelady*, pti ¢emz divaci souhlasné pokyvuji hlavou a pousmivaji se. Tim potvrzuji panujici
stereotypy o mladé divce. V tom do dvefi salu naproti divce piibrusli krasobruslatka, ktera na divku
Sibalsky mrkne, jako by ji povzbuzovala. Zpivajici divka se a pak na okamzik zamysli a pokracuje
ve zpévu, tentokrat vSak se slovy ,.dévie je z Zeleza, z divery v sebe sama, z bitev. To vyvola
piekvapené pohledy v publiku, které toto z ust divky rozhodné neocekava, tato slova ani nejsou
soucasti textu pisnicky. V tomto duchu divka zpiva dal, zatimco se v sale objevuji rizné atletky
a sportovkyné, jejichz zaméteni rozpoznadvame podle indexu obleceni, predvadéji typické pohyby pro
jejich sport, naptiklad bézkyné napodobuje pohyb vybihani z blokid. Tyto postavy vSak nejsou
viditelné ostatnim divakiim, jen zpévacce. Cela situace postupné graduje, jedna Zena z tad divakd si
odhodlané strhne Saty, pod kterymi ma sportovni obleceni, ¢imz znaéi pfislu$nost k ostatnim
atletkam, které dohromady symbolizuji opacné hodnoty, nez pritomné publikum. Na konci pisnicky se
v salu objevi dalsi atletka s micem, podle indexti poznavame, ze jde o fotbalistku, ktera zpévacce
kopne mi¢. Divka pak mi¢ pevné drzi, a kdyZ otevie o€i, najednou se nachazi ve stejné pozici v uplné
jiné situaci. Nove stoji pfed fotbalovou brankou a hraje fotbal s dal$imi divkami. Hfisté je celé

pokryté snéhem a podle Cervenych obli¢eji divek mizeme poznat, Ze je i velka zima.

Technické zpracovani a analyza textu

Jazykem je spot na rozdil od jinych vybranych spott v rustiné s anglickymi titulky. Je dlouhy
jejich dominantni role. Také jsou na né vyrazné delsi zabéry nez na ostatni z(¢astnéné. Pti zabéru na
divku mizeme nékdy v pozadi vidét dalsi dévcata, ktera ji pfi zpivani doprovazeji, ty jsou ale
v pozadi a rozostiené, neni jim vénovana takova pozornost, stejné je tomu tak pii poslednim zabéru
ve scéné s fotbalem. Dulezity je zde text pisn€, kterym divka vyjadiuje své nazory. Jde o tradi¢ni
a dobfe znamou ruskou pisen, kterd charakterizuje postoje vychodoevropské spolec¢nosti. Divka
nejprve zazpiva ¢ast ve spravném znéni, potom si ale do melodie vklada svij text jako* dévce je
z Zeleza, z duvéry v sebe sama, z bitev‘. Pouzity jazyk je spisovny, jde o tradi¢ni ruskou piseni. Na
konci reklamy vidime heslo v azbuce, kter¢ si by si lidé bez znalosti azbuky neprelozili. Naopak diky

titulkim v anglicting reklamé mtize porozumét mnohem vice lidi, nez jen rusky hovofici.

Uroveii konotace
Spot je plny indexnich a symbolickych znakt, ¢asto odkazujicich k ruské kultute, pravdépodobné se

nam tedy nepodaii zjistit vSechny pfitomné znaky, které ke kultufe odkazuji, jelikoz ji nezname tak

vvvvvv

v nas konotuje pfedstavu nevinnosti, bezbrannosti, naivity, ve spojitosti s ruskou kulturou a historii
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dale konotuje podrizenost a zavislost. Mrknutim krasobruslatky na divku vyjadiuje krasobruslaika
nevyi¢enou podporu a zaroven signal ,,mezi nami dévcCaty*, ¢imz ji dodavajici kuraz. Dal§im
vyznamnym znakem je mic, ktery kromé indexniho vyznamu fotbalu ma symbolicky vyznam rebelstvi
pti zasazeni do kontextu situace. Muzeme si dale vSimnout, ze pro atletku provadéjici pohyb, jako

kdyby vybihala z blok, je metaforou drahy ulicka mezi sedadly.

Archetyp hrdiny

Vyzvou, které¢ divka v tomto spotu celi, je stereotyp vychodni spolecnosti, ktery predpoklada, ze
divka bude kiehka, bude se zajimat se o moddu, nebude mit vlastni nazory a nebude se prilis
projevovat. Divka je hrdinkou proto, Ze se neboji projevit svlij nazor, byt’ je podpoiend piitomnosti
dalsich silnych zen, které za ni stoji a véfi ji. Tim, ze se vlibec odhodld a ze nezavaha pod
ptekvapenymi pohledy publika, zvitézi sama nad sebou a nad stereotypy, na které se reklama snazi
poukézat. Nedostane se ji zadnych zasluh od ostatnich, ale patrné je pro ni vyhra to, Ze mtize jit hrat
fotbal s ostatnimi dévcaty, ¢ehoz se jim patrné rodina a spolecnost snazi zabrénit, protoZe to neni
¢innost vhodna pro divky. Zaroven podminky, ve kterych fotbal hraje, jeSté zintenziviiuji pocit, Ze si
divka opravdu jde za svym snem a dokdze se prekonat. Divka prokazuje odvazné jednani tim, Ze se
rozhodne vyrazné pozmenit text pisné pred pocCetnym publikem. Piesto, Ze posledni zabér zabira
z celkové délky spotu jen malou ¢ast, mizeme z né€j rozpoznat hned nékolik véci. Dévce je najednou
znazornéno v obtizném a netypickém prostredi, vidime, Ze se d€j odehrava v zimé. Divka je zde
spolu s ostatnimi zapojena do hry, podle jejiho pohledu mizeme poznat odhodlani. Dale podle
pohybll a vyrazu poznavame, ze divka nehraje fotbal poprvé, ziejmé jej hraje pravideln€, coz svédci
o jejim odhodlani. Pokud reklamu porovnavame se vS§emi mnou zminénymi atributy, vidime, Ze
v reklamé pfimo nikdo nikoho nezachranuje, ale mizeme pienesené chapat vyjadieni divky ke
stereotypni spole¢nosti jako pomoc ostatnim divkam, protoze praveé tim, ze se o nich bude mluvit,

muze dopomoci k jejich zlepSeni.
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3.3.SPARK BRILLIANCE FT. BLAISE MATUIDI

e
i
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Obrazek 5: Snimek z reklamy Spark Brilliance ft. Blaise Matuidi

Kontext reklamy
Tento spot je soucasti kampané pro mistrovstvi Evropy ve fotbale v roce 2016 (EURO) ve Francii.

V reklamé vidime dva slavné fotbalisty — nigerijského Jay Jay Okochu a francouzského Blaise

Matuidiho.

Uroveii denotace

Twviirci reklamy postavily dé€j na ptibehu chlapce, ktery se vzhlédne ve znamém fotbalistovi a jde si za
snem, aby se také jednim stal. Pfibéh zaCina zabérem na malého cerno$ského chlapce, ktery prochazi
chodbou, respektive domem, jak Ize vidét podle vybaveni — lampy, tapet, zaclon apod. Mizeme dale
poznat, ze jde o chlapctiv domov, protoze je ve svych pohybech pfirozeny, nevypada, ze by se bal.
V zabéru vsak absentuji jeho rodiCe, to ale nevypada, Ze by chlapce rozhodilo. Z toho mizeme
soudit, Ze je na podobné situace zvykly. Dojde k pusténé televizi, kde pravé bézi prenos fotbalového
utkani. Jak se z televize dozvidame, fotbalista Okocha pravé stiili gol. Malého chlapce neskute¢né
ohromi, co praveé vidél. Na znameni udivu a nadSeni otevie pusu a vyvali o¢i. Nasleduje symbolicky
jiskrny ,,vybuch® v jeho ocich, symbolizujici zapaleni, nadSeni a vasen pro vec. Sledujeme pak
v nékolika scénach, jak od malého kluka az po dospélost vytrvale trénuje, navzdory riznym
Tim symbolizuje své odhodlani. Nasleduje pak scéna, kde je na stadionu a dava gol. V nadsené
reakci za¢ne mavat rukama jako znak radosti. Stejné gesto pak opakuje pied objektivem fotoaparatu
v ateliéru, kde uz ale nejde o spontanni reakci, ale strojené gesto. V dal$im sledu jsou zabéry

z fotbalového zapasu, kde obratn¢ klickuje mezi protihraci, aby pak vzapéti strelil gol. V posledni
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scéné je pak jiny chlapec, ktery vidi Matuidiho hrat, chlapce to ucaruje stejnym zpiisobem, jako

predtim malého Mauidiho a nastava stejna symbolicka situace s roztiisténim jisker v oku.

Technické zpracovani a analyza textu

Spot ma dohromady 1 minutu a 40 vtefin. Na zacatku slySime puSténou televizi s nejasnym
obsahem, protoze je ve vedlejsim pokoji. Ve chvili, kdy chlapec spatii Okochu davat gol, zacina hrat
energicka hudba, ktera trva az do konce spotu. Diim v prvnim zabéru plisobi velmi tmavé a opusténé,
proto je mirn¢ zarazejici, s jakou samoziejmosti a beze strachu se chlapec v dome pohybuje. Béhem
reklamy hlavni postava piedstavujici Matuidiho ani jednou nepromluvi, slySime jen komentatora

zapasu, ktery mluvi francouzsky.

Urovei konotace

muizeme najit dalsi, vedlejsi znaky a symboly. Jiz v prvnim zabéru se objevuje znam tmy, ktery je
kontrastni se zafivou obrazovkou, ve které se praveé hraje fotbal. Konotativni interpretaci dojdeme
k tomu, Ze jde o symbolické vyjadieni primérného, nepfili§ zajimavého zivota, a naopak svétlé

budoucnosti, ke které je mozné se dostat skrze hrani fotbalu.

Gesto rozprahlych rukou konotuje radost a nadseni. Fanousci fotbalu z tohoto gesta navic poznaji, Ze
jde o hrace, ktery dal gol. V dalsi Casti spotu vSak mlze vidét stejné gesto, které ale fotbalista
neprovadi na htisti, nybrz jako pézu pied fotografem. Symbolizuje tak GispéSného hrace fotbalu, ktery

plni stranky Casopis.

Znak jiskry v oc€ich pfedstavuje nadSeni, které bylo ,,zapaleno* pohledem na fotbalovy zapas. Podruhé
se nam pak pfipomina v druhé ¢asti spotu, kde uz je z jiskry letici kometa, kterou nic nezastavi —
zdiraziluje se tim stejny pocit, jaky ma hlavni postava. Kometa se pak proméni v mi¢ a uzasny
Matuidi sttili gol. Pfedposlednim zabérem reklamy je Matuidi stojici nahote nad méstem, hrd¢ drzici

vlajku, symbol Francie.

Archetyp hrdiny

Vyznamnym znakem hrdiny v tomto spotu je chlapcova disciplina a odhodlani, které je mu vlastni jiz
od nizkého veéku az po dospélost. V celém spotu je nam ukéazano, jak na sobé tvrdé pracuje
a nepolevuje. A kdyz se mu to ostatni snazi znepiijemnit, zabere jesté vic. To je konkrétné vidét ve
chvili, kdy ho jesté jako malého str¢i na zem jiny kluk, avSak misto toho, aby s nim zacal bojovat
nebo se vzdal, naopak udé¢la n€kolik klik. Ukazuje ndm tim, ze diky pevné vili a usili se miizeme

dostat tam, kam chceme, inspiruje nas.

Neni vidét v zadné situaci, kde by chranil déti nebo nevinné, ani nemiizeme jasné fict, Ze by

prokazoval odvazné jednédni. Objevuje se vSak v prostfedi fotbalového stadionu, které rozhodné
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muizeme pocitat jako nebezpetné a ocekavame zde vyzvu v podobé fotbalového zapasu. Hlavni
postava tu vyhrava hned dvakrat, jednak vitézi se svym tymem v zapase, ale zejména symbolicky

vyhrava ve svém zivoté, kdy se pomoci pile a dfiny vypracoval az do narodniho tymu.

3.4. EQUALITY

should out shine color.

-
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Obrazek 6: Snimek z reklamy Equality

Kontext reklamy

Kampan vysla letos (2017) béhem mésice afroamerické historie, ktery je ve Spojenych statech
a Kanad¢ ptipominan kazdy rok v unoru. Cilem je podpofit férovost a respekt jak na hfisti, tak
zejména mimo n¢j, v bé€zném Zzivote. Ve spotu se objevuji znamé osobnosti afroamerického piivodu,
jako je LeBron James, Serena Williamsova, Kevin Durant, Dalilah Muhammad, Gabby Douglas,

a Victor Cruz.

Uroveii denotace

Cilem reklamy je poukazat na to, Ze na hfisti a b&hem soutézZeni si jsme rovni a meli bychom toto
chovani pfenést i mimo hfisté. Spot zacina zabérem na méstské sidlisté z ptac¢iho pohledu. Postupné
se priblizuje, zatimco muzsky hlas tika ,,Tohle je zeme, kterou nam historie prislibila? Tady, mezi
vymezenymi linkami? “. Nasleduje zabér na muze, ktery je sice na hiisti, ale kamera se na n¢j diva ptes
plot. Poté se pomalu stfidaji zabéry na sportovce na ruznych hiistich — jedni hraji tenis, jinde fotbal
a jinde basketbal. Chvili po zacatku spotu pak muzsky hlas tika, ze ,, na hristi jsme definovani nasimi
pohyby a reakcemi, ne nasim vzhledem nebo virou*. Vypovéd dale stupiiuje a fika ,rovnost by
neméla mit Zadné hranice” a na znameni toho bere do ruky sprej a zacne rozsifovat ¢ary po mésté.

Nabizi se zde otazka, pro¢ tolik mluvi o carach, liniich, a o tom, Ze by nemély existovat, kdyz pak
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vidime rizné lidi, jak berou do rukou plechovku s barvou a za¢nou sprejovat po chodnicich, autech,
budovach apod. Ziejme se na to diva z opacného pohledu, ze linka naopak miize n€koho spojit. U nas
je obvykle sprejovani spojené s nééim Spatnym, nelegalnim, ale ve spotu sdruzuje o spojuje ostatni.
V dalsim zabéru se pak objevuji bilou barvou uspinéna auta, ktera jak jedou vedle sebe, vytvari
pravidelné ,,cesty na zemi, brzy pochopime, ze vlasté¢ vytvari zavodni drahu, ve které vedle sebe bézi
zeny rizného vzhledu a nabozenstvi. Jedna z nich ma napfiklad Satek na hlave, ktery je idexem
nalezitosti k muslimskému vyznani. Hlas tika ,,prileZitost by neméla diskriminovat. Mi¢ by mél skdkat

v

kazdému stejné.” Cely spot pak kon¢i zdbérem na LeBrona Jamese, ktery hlas doplni. ,,Pokud si

¢

muzeme byt rovni na hiisti, méli bychom si byt rovni vsude.

Technické zpracovani a analyza textu

Dohromady je reklama dlouha 90 vtefin a je v anglictin€. Cela je vyvedena Cernobile, aby jesté vice
podtrhla sdé€leni ,,rovnosti®, na znameni, ze svét ani lidé nejsou Cernobili a vSichni by méli mit stejna
prava. Je to jediny z vybranych klipd, ktery ma upravené barvy. Zabery kamery jsou pomalé, tempem
odpovidaji zvolené hudbé. Kamera Casto zabira sportovisté z ptaciho pohledu, ukazuje tim, jak jasné
jsou linkami vymezené hranice sportovisté. Celym videm provazi muzsky monolog. Na zacatku videa
zacne hrat pomaléd hudba klaviru, pfes kterou muzsky hlas promlouva. Vyraznym jazykovym znakem
je nékolikrat zminéné , lines* — Cara, linka, kterou vSak mysli hranici, ptfekazku mezi riznymi etniky,
nerovnopravnost. Hudba, kterou je spot doprovazen, je od Alicii Keys — znamé ¢ernosské zpeévacky,

ktera zde symbolizuje Gspe€snou Afroameri¢anku.

Uroven konotace

NejvyznamnéjSimi znaky je zde afroamericka etnicita a dale spreje a plechovky s bilou barvou.
V Kklipu je vétSina postav afroamerického ptivodu, naopak jedinct jinych etnik se ve spotu piili§
nevyskytuje (mizeme vidét napiiklad Megan Rapinoeovou, americkou fotbalistku). Absence téchto

znakl je ponékud zvlastni, pokud se spot snazi poukazat na rovnost.

Sport, respektive hfiste, které mizeme v prubehu spotu vidét, zde hraji v kontextu s rasou dulezitou
roli — ma zde totiz historickou souvislost s pocatky her a zapasi, které sahaji do antiky. Pro ucely
pobaveni lidu v arénach a koloseich bojovali gladiatofi. To byli Casto otroci nebo zajatci, tedy

obvykle lidé jiného etnického ptivodu.

Bila barva je zde symbolem jako opak cerné. V pfeneseném vyznamu jako ,bila“ a ,.Cernd™
a v Cernobilém spotu dobie vynikd. Symbolizuje svobodu, jednoduchost, neposkvrnénost. Dalsim
kulturnim znakem zde je klavir, na ktery Alicii Keys hraje, ktery konotuje n€kolik let stary videoklip
od Alicii Keys a Jay Z, oba znami afroamericti interpreti. V jejich klipu se také vyjimal klavir
uprostied mésta a my zde mizeme vidét jasny kulturni odkaz. Jinym znakem je pak kostel s indexem

viry, kterou reprezentuje, na které se také vztahuje téma ,,rovnosti“, miizeme na n¢j také vztahnout
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vyzvu k toleranci. Ve spotu se také na okamzik objevi napis ,,EQUAL pies celou zet’, znak rovnosti

a svobody, ktery ma posilit tvrzeni, ktera slySime od doprovodného hlasu.

Archetyp hrdiny

Tato reklama je od ostatnich odli$na tim, Ze hlavni postavou je vypravéec, ktery ale fyzicky na zabéru
kamery vidét neni. Jeho sila tak spo¢iva v proslovu a vybéru slov. Nespliuje tak vétSinu typickych
znakl, ktery by mél hrdina mit. Pfesto vSak mizeme fict, Ze u n¢j nekteré rysy hrdiny jsou — mluvi
odhodlang, tonem, kterym predava ostatnim zpravu k zamysleni. Také se cely d¢j reklamy odehrava
v obtizném a nebezpeCném prostiedi ulice, jejich surovost je podpofena Cernobilym vyvedenim

spotu.
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ZAVER

Ve své bakalafské praci jsem si kladla za cil ovéfit tvrzeni, ze je Nike znackou pouZzivajici ve svych
audiovizudlnich reklaméch archetyp hrdiny. V teoretické Casti jsem se nejprve vénovala archetypiim
obecné, poté pfimo archetypu hrdiny a jeho podobam podle Josepha Campbella. Nasledné jsem
vymezila jejich pojeti v marketingu a vyuziti pii budovani znacky. V dalsi ¢asti jsem se pak zaméftila
na teorii marketingu a reklamy a predstavila jsem ve struc¢nosti historii znacky Nike. Ve tieti Casti

jsem se vénovala sémiotice, sémiotické analyze a pojmim denotace, konotace a mytus.

V praktické¢ c¢asti prace jsem provedla sémiotickou analyzu vybranych audiovizualnich reklam
spole¢nosti Nike a pokusila jsem se v nich popsat archetyp hrdiny. Na zaklad¢ sémiotické analyzy,
kterou jsem provedla v praktické Casti prace, a porovnani s teoretickymi informacemi v prvni Casti
prace mohu fict, Ze vSechny tyto reklamni spoty v sobé nesou znaky archetypu hrdiny, pfesto, ze se
v kazdém spotu projevuji jinak. U kazdého hlavniho hrdiny pak mtizeme obvykle najit jeden nebo
dva vyrazné rysy, které jsou zaroven zakladnimi znaky hrdiny. Potvrdila se tim ma hypotéza, ktera
jeho ptitomnost ptedpokladala. Na druhou stranu nemtizeme fict, Ze by vybrana reklamni komunikace
znaCky Nike byla konzistentni. Pfesto, Ze spoty spojuje archetyp hrdiny, pokazdé je jeho typologie
rozdilna. Hrdinové spotli se nachdzi v rozdilnych situacich, bojuji srozdilnymi piekdzkami. Pro
znacky vyuzivajici archetyp hrdiny je typicka soutézivost. Zakaznik — hrdina je takovy ¢lovék, ktery
chce prekonavat limity a prekazky, at’ uz to jsou vnitini prekazky nebo vné&jsi. Hrdinské znacky jsou
takové, které mu k tomu davaji nastroje nebo vytvareji prostiedi a prilezitosti k tomu, aby se Clovek

hrdinou mohl stat. Z tohoto pohledu znacka Nike rozhodné archetypu hrdiny vyuziva.

36



SEZNAM POUZITE LITERATURY

Barthes, R., 1967. Nulovy stuperi rukopisu; Zdaklady sémiologie. misto neznamé:autor neznamy
Barthes, R., 1978. Rhetoric of the Image. New York: Hill and Wang.

Barthes, R., 2004. Mytologie. Praha: Dokoian.

Campbell, ., 2000. Tisic tvdri hrdiny. Praha: Portal.

Caslavova, E., 2009. Management a marketing sportu. Praha: Olympia.

Cern}'f, ]. & Holes, ]., 2004. Sémiotika. Praha: Portal.

Doubravovs, ], 2002. Sémiotika v teorii a praxi. Praha: Portal.

Durozoi, G. & Roussel, A., 1994. Filozoficky slovnik. Praha: EWA Edition.

Eco, U,, 2009. Teorie sémiotiky. Praha: Argo.

Eliade, M., 2009. Mytus o vé¢ném ndvratu. Praha: OIKOYMENH.

Ftorek, ., 2010. Public Relations a politika: Kdo a jak ridi nase osudy s nasim souhlasem. Praha:
Grada Publishing.

Hawkes, T., 1999. Strukturalismus a sémiotika. Brno: Host.

Heskovéa, M. & Starchoti, P., 2009. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1.
editor Praha: Oeconomica.

Chandler, D., 2007. Semiotics: The basics. New York: Routledge.
Jung, C. G., 1960. Psychology and Religion. misto neznamé:autor neznamy
Jung, C. G., 1997. Vybor z dila Il.: Archetypy a nevédomi. misto neznamé:autor neznamy

Jung, C. G., 2001. Vybor z dila 1V.: Obraz ¢lovéka a obraz Boha. Brno: Nakladatelstvi Tomase
Janecka.

Karlicek, M. & Kral, P., 2011. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada.

Kotler, P. & Armstrong, G., 2004. Marketing. Praha: Grada Publishing.
Kotler, P. & Keller, K. L., 2013. Marketing management. 14 editor Praha: Grada Publishing.

Kotler, P.,, Wong, V., Saunders, ]. & Armstrong, G., 2007. Moderni marketing. 4. editor Praha:
Grada Publishing.

Lozan, P. & Pravdova, M., 2017. Internetovd jazykovd priruc¢ka: Hrdina. [Online]
Available at: http: //prirucka.ujc.cas.cz/?slovo=hrdina
[Pristup ziskan 28 06 2017].

37



Mark, M. & Pearson, C. S., 2012. Hrdina nebo psanec. Brno: BizBooks.

Mathew, A., 2016. Nike, Inc. Success Story. [Online]
Available at: https://successstory.com/companies/nike-inc
[Pristup ziskan 29 06 2017].

Palek, B., 1997. Sémiotika. Praha: Karolinum.
Peirce, C. S., 1955. Philosophical writings of Peirce. New York: Dover Publications.
Prikrylovj, J. & Jahodova, H., 2010. Moderni marketingovd komuniakce. Praha: Grada Publishing.

Siraj, S. & Kumari, S., 2011. Archetyping the Brand: Strategy to Connect, misto neznamé: autor
neznamy

Stérba, M., 2016. Marketing & Media. [Online]

Available at: http://mam.ihned.cz/reklama/c1-65372850-prumerny-dospely-cech-je-vystaven-
temer-37-reklamam-denne

[Pristup ziskan 16 06 2017].

Trampota, T. & Vojtéchovska, M., 2010. Metody vyzkumu méditi. Praha: Portal.
Tsai, S.-p., 2006. TSAI, Shu-pei.

Vysekalovj, |. & Mikes, ], 2010. Reklama: Jak délat reklamu. misto neznamé:autor neznamy

SEZNAM POUZITYCH OBRAZKU

Obrazek 1: Zakladni lidské touhy na osach a umisteni archetypil .......oveeeeeermerreesseesseerseernsersessseesseessseesseesseeens 8
Obrazek 2: Struktura BartheSOVa MYt ... ceceeeeeseessseeseesseesseessessesssessssesssssssesssessssssssssssesssssssssssessssssssssssessans 22
Obrazek 3: Snimek z reklamy Nike Unlimited YOULh.....oocereceneenneeeesseersseeseesseesseessessessseesseesssesssessssesseesnns 25
Obrazek 4: Snimek z reklamy What girls are made of7.......vnssssssssenn: 28
Obrazek 5: Snimek z reklamy Spark Brilliance ft. Blaise Matuidi......cessesenns: 31
Obrazek 6: Snimek z 1reklamy EQUAality ....ceceeeeereerineeeesseesseesssesesssessssssssesssesssessssesssssssessssssssssssssssessssssssssans 33
Obrazek 1

Mysak, P., 2014. Marketing pomoci archetypii. [online] [cit. 2017-12-28]. Dostupné z :
https://www.nextvision.cz/blog/marketing-archetypy

Obrazek 2
Barthes, R., 2004. Mytologie. Praha: Dokor4an.

Obrazek 3
Nike: Unlimited Youth. In: Youtube [online]. San Mateo, 2016 [cit. 2017-06-30]. Dostupné z :
https://www.youtube.com/watch?v =SEf7MoQY gzE

Obrazek 4
Nike: What are girls made of? In: Youtube [online]. San Mateo, 2017 [cit. 2017-06-30]. Dostupné z :
https://www.youtube.com/watch?v =Y _iCIISngdl

38



Obrazek 5
Nike Football Presents: Spark Brilliance ft. Blaise Matuidi. In: Youtube [online]. San Mateo, 2016 [cit.
2017-06-30]. Dostupné z : https://www.youtube.com/watch?v =5]MRZ{v4EQw

Obrazek 6
Equality. In: Youtube [online]. San Mateo, 2017 [cit. 2017-06-30]. Dostupné z :
https://www.youtube.com/watch?v =43QTjFCPLtI

SEZNAM PRILOH

Video pfilohy:

Ptiloha €. 1 : CD se ¢tyfmi reklamami Nike

39



