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Abstrakt

Cilem prace je analyzovat konkrétni projevy marketingové komunikace na
oficidlnich instagramovych uctech vysokych Skol, a to sdlrazem na postupnou
marketizaci vysokoskolského vzd€lavani. Jako metodologicky rdmec byla zvolena
multimodalni kriticka analyza diskurzu podle D. Machina pro zkoumani lexikalni
I vizualni povahy vzorku. Pro analyzu byla poté vybrana konkrétni sada nastroji.
Vysledkem vyzkumu bylo potvrzeni jednotlivych projevii uzivani marketingové

komunikace univerzit a také projevi marketizace vysokych skol.

Klicova slova: vysoké Skoly, marketizace, marketingova komunikace, David Machin,

Instagram



Abstract

The aim of this thesis is to analyse specific manifestations of marketing
communication on the official Instagram accounts of universities with an emphasis on the
gradual marketization of higher education. Multimodal critical discourse analysis was
used as a methodological framework to examine lexical and visual characteristics of the
sample. A specific set of tools was selected for the analysis. It was confirmed that
university communication contains elements typical for marketing communication and is
also affected by marketization.

Key words: colleges, marketization, marketing communication, David Machin,

Instagram



Podékovani

Rad bych podékoval Mgr. Miroslavu Libicherovi za vstficny pfistup, cenné rady
a pfipominky, které mi pii psani diplomové prace poskytoval. Také bych chtél podékovat
Mgr. Petie Foretové, Ph.D., za inspiraci a rady v pocatcich prace. Na zavér bych rad

podékoval své roding a ptitelkyni za jejich podporu nejen béhem studia.



Obsah

Lo UVOQ e 7
2. TEOTELICKA CAS.....viiieiiiiii et 9
2.1, Marketing SKOLY .....ooveiiiiiiiiei e 11
2.1.1. Marketingové smySleni UNIVETIZILY ........ccccvriiiieniiiiiiieiiseeese e 12
2.1.2. Myty a omyly v marketingu SKoly.........cccccooviiiiiiiiic e, 13
2.1.3. Dulezité pojmy v marketingu SKOLY ........ccocvviiiiiiiiiiiiiii e 14
2.1.3.1. Potieby a pfani Klienta.........ccoccviiiiiiiiiiiiiii e 15
2.1.3.2.  Cile VYSOKE SKOLY ....vieiiiiiiieiicieeseee e 16
2.1.3.3. Ciloveé skupiny vysokeé SKOLY ......cccooriiiiiiiiiiiiiiic e 20

2.2.  Marketizace VySOKYCh SKOL........coiiviiiiiiiiiiice e 23
2.2.1.  Univerzita Jako POAniK ..........ccoiiiiiiiiiiiiee e 23
2.2.2.  Univerzity @ JejiCh ZAI0J .......cccviiiiiieieiese et 24
2.2.3. Marketingova oddéleni a marketingovi odbornici ..........ccocvvveiiiiiiinennn. 28
2.3. Marketing na socialnich sitich UNIVerzit............cccooveiiiiiiniiiiic e 30
2.4. Multimodalni kritické analyza diskurzu podle D. Machina .............cccccceeeee 34
2.4.1.  Jazykoveé prvky analyzy........cccooiiiiiiiiiiii 35
2.4.2.  Vizudlni prvky analyzy.......ccocviiiiiiiiii 36
2.5.  Medialni mapa socidlnich Siti UNIVETZIt ........c.ccvriiriiiirieiieeeeseee e 38
2510 VZOIEK ..o 39

3. ANALYHCKA CASE ..ot 41
3.1. Analyza projevl marketizace na Instagramul............cccceevrveiiieiinieenesicneene, 41
3.1.1. Technicka univerzita v LIDEICI........cccoiiiiiiiiiiiiieececee e 41
3.1.1. 1. Prispevek €. 1 — TULAPP ..ceeiiieieiieeie e 41
3.1.1.2. Ptispévek €. 2 — Veletrh GAUDEAMUS..........ccccooiiiiiiiiieieee, 47
3.1.1.3.  Prispévek €. 3 —JeSted......ccoviiiiiiiiiii 52
3.1.2.  Ceské vysoké uceni technické v Praze ...........ccoeuveurvreeeeereerereseseeienaaes 56
3.1.2.1.  Prispévek ¢. 1 — Otevieni nového studijniho programu.................... 56
3.1.2.2.  Prispévek €. 2 — Anketa hodnoceni VyuKy ........cccooevieiiiiniiennnnnn 61
3.1.2.3.  Prispévek €. 3 — Projekty studentt architektury............ccooerverinnnnnn. 65
3.1.3.  Vysoké uceni technické v BIne ..........ccccevviiiiiininiiiiiceec e 69
3.1.3.1.  Prispévek ¢. 1 — Findle soutéZze Merkur perFEKT Challenge........... 69
3.1.3.2.  Prispévek ¢. 2 — Cena mésta pro vyznamneé oSobnosti...................... 73
3.1.3.3.  Prispévek €. 3 — Den otevienych dveti..........ccooviiniiiiiiiiciiin, 76



© N o g &

ZLAVET .ttt h et bR bt bt R et e bt e R bt e Re e bt enre e nbeennes 84
Seznam pouzityCh ZATOJU.......uviiiiiiiiiie it 86
Seznam ObTAZKIL.........eoiiiiiiiieeie e 88
SEZNAM ZKIALEK ......vieieeiisiiit e 89



1. Uvod

V dnesni dob¢ je cely svét zahlcen rtznymi marketingovymi strategiemi
a metodami s cilem ziskat co nejvétsi pocet zajemci o dany produkt nebo sluzbu. Tento
fenomén mizeme pozorovat v riznych oblastech, napt. v gastronomii, cestovani nebo ve
vzdélavani. Ziskavani potencialnich zajemct formou rGznych strategii uz vSak neni
charakteristické pouze pro soukromé spole¢nosti a instituce, ale zabyva se jim 1 vefejny
sektor. Zamétime-li se na vzdélavani, vétSina univerzit, at’ soukromych, nebo vetejnych,
ma své vlastni strategie na to, jak ziskat co nejvice studentll. Mezi takové strategie patii
napt. rizné reklamni letdky a outdoorové reklamy, bannery, eventy, ale také online
prostfedi. Pravé to je dnes hlavni doménou marketingovych kampani. Mlzeme vidét
propagaci na oficidlnich webovych strankach instituci, ale také na jejich socialnich sitich.
Tyto oblasti dnes zajist'uji nejvetsi podil komunikace a sebeprezentace univerzit a Casto
byvaji primarnim zdrojem informaci pro ptipadné uchazece o studium, ale i stavajici
studenty. Pravé pro aktualnost a dilezitost online prostiedi bych se chtél v praci zabyvat

predevsim jim.

Cilem prace bude analyzovat ptispévky na vybrané online platformé vysoké Skoly
a zkoumat zde prvky marketingové komunikace. Konkrétné budu analyzovat, jakym
zpusobem se muze snaha o plnéni cili vysoké Skoly projevit v jeji prezentaci na

socialnich sitich prostfednictvim prvkl marketingové komunikace.

Hlavni vyzkumnd otdzka zni: Jakym zplsobem Ceské vysoké skoly zapojuji do své

prezentace na socialnich sitich prvky marketingové komunikace?

Diléi vyzkumné otdzky zni: Jaké socidlni sit€ vysoké skoly pouzivaji? Jakym zplisobem
univerzita na vybrané socidlni siti komunikuje s uchazeci o studium, popf. studenty?
Nachéazeji se v této komunikaci prvky, které se odchyluji od bézné formalni prezentace

Skoly jakoZto vetejné instituce?

Hlavni metodou diplomové prace bude vlastni analyza pfispévkl vybrané socialni
sit¢ univerzit. Vychézet budu z multimodalni kritické analyzy diskurzu od Davida

Machina.

Jako vzorek pro diplomovou praci jsem vybral tfi technické vysoké Skoly,

Technickou univerzitu v Liberci (dale také TUL), Ceské vysoké uéeni technické v Praze



(dale také CVUT) a Vysoké u&eni technické v Brné (dale také VUT). Vybér byl zamémy,

tak aby si Skoly konkurovaly jak ve svém zaméfeni, tak i v segmentu uchazecu.

Zamétim-li se na konkrétni kategorie analyzy, hlavnim predmétem analyzy bude
struktura univerzit. Budu se zabyvat analyzou ptfedevs$im jejich cild, které maji jako
vetejné instituce dany, ale napf. také jejich poslanim nebo cilovymi skupinami, které jsou
s komunikaci tizce spjaty. Analyza se bude zaobirat vlivem marketizace na komunikaci
univerzit na socidlnich sitich a nasledné pouziti prvkti marketingové komunikace. Pfi
analyze se budu zaobirat marketingovymi sdélovacimi platformami, jez Skoly vyuzivaji,
v mé praci konkrétné socidlnimi sit€émi. Pro analyzu socidlnich siti si vytvoifim vlastni
ptehledovou sit’ ve formé tabulky, kterd bude ukazovat, jaké socidlni sité univerzity
pouzivaji pro svou komunikaci s vefejnosti, uchazeci, studenty, partnery atd. Poté
ptistoupim k analyze urcitého vzorku ptispévkil na jedné konkrétni socialni siti, jez bude
zvolena z vySe zminéného pichledu. Na té pak budu hledat jednotlivé projevy
marketingové komunikace, které by mohly univerzity pouZzivat pro svou prezentaci na

socialnich sitich.



2. Teoreticka ¢ast

Jesté predtim, nez se budu ve své praci zabyvat samotnou analyzou zvolenych
vysokych skol, se zamétim na charakteristiku a definici vybraného vzorku. Diplomova
prace se sice zabyva analyzou vysokych $kol, ty se vSak déli na dv¢ kategorie, a to na
vysoké Skoly univerzitni a neuniverzitni. Rozdily mezi nimi tkvi v tom, ze ,, vysokd skola
univerzitni miize uskutecnovat vSechny typy studijnich programii a v souvislosti s tim
védeckou a vyzkumnou, vyvojovou a inovacni, uméleckou nebo dalsi tviirci cinnost. “* Na
rozdil od vysoké Skoly neuniverzitni tedy uskutecniuje studium doktorskych programii,
které jsou spjaty s vyzkumnou ¢innosti. Dalsi rozdil je v samotné struktute skoly, ,, vysokd
Skola neuniverzitni se necleni na fakulty.“? Vztahnu-li vy$e zminéné informace na svij
vybrany vzorek vysokych skol, jedna se o Skoly univerzitniho typu. Konkrétn¢ dle statutu

vybranych skol:

., Ceské vysoké uceni technické v Praze (ddle jen ,CVUT") je veiejnou vysokou
Skolou univerzitniho typu.® Totéz plati i pro VUT v Bmé. ,, V souladu se zdkonem
¢. 111/1998 Sb., o vysokych skolach (...) je Statut Vysokého uceni technického v Brné
(ddle jako ,Statut’) zakladnim pravnim dokumentem vysoké Skoly, ktera je vymezena
témito udaji: (...) typ: univerzitni.“* A také pro Technickou univerzitu v Liberci. ,, TUL
Jje verejnou vysokou Skolou univerzitniho typu podle zdkona ¢. 111/1998 Sb., o vysokych
Skoldch (...)."®

Déle bych chtél vyjasnit rozdily mezi ndzvy vysokych skol v mnou vybraném
vzorku. Vzorek totiz obsahuje dvé vysoké Skoly, které maji v nazvu vysoké uceni, a jednu
Skolu s nazvem univerzita. Rozdil se vSak opét vztahuje k vySe zminénému rozdé¢leni na

Skoly univerzitniho a neuniverzitniho typu, konkrétnég, co se neseni nazvu tyka, ,, oznaceni

1 Zéakon ¢&. 111/1998 Sb., o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalsich zdkonh (zdkon o vysokych
skolach). In: Shirka zakonu. 22. 4. 1998. ISSN 1211-1244.

2 Zakon ¢&. 111/1998 Sb., o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalsich zdkont (zdkon o vysokych
skolach), pozn. 1.

3 Uplné znéni statutu Ceského vysokého uéeni technického v Praze (znéni uéinné od 7. kvétna 2022).
In: Statut Ceského vysokého uceni technického v Praze [online]. Praha: Ceské vysoké uéeni technické, 2022
[cit. 2022-11-7]. Dostupné z: https://www.cvut.cz/sites/default/files/content/74c76d2e-7f4d-4ch1-ac28-
b0765c7f88f2/cs/20221006-statut-cvut-v-praze-x-uplne-zneni-ucinnost-od-752022.pdf.

4 Zakladni ustanoveni. In: Upiné znéni statutu VUT [online]. Brno: Vysoké ugeni technické, 2020 [cit. 2022-
11-7]. Dostupné z: https://www.vut.cz/uredni-deska/vnitrni-predpisy-a-dokumenty/-d128667/uplne-zneni-
statutu-vut-p191591.

% Zakladni ustanoveni. In: Statut Technické univerzity v Liberci ze dne 14. dervna 2022 [online]. Liberec:
Technicka univerzita Liberec, 2022 [cit. 2022-11-7]. Dostupné z: https://doc.tul.cz/8116.
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,vysoka Skola‘, popripadé z neho odvozené tvary slov mohou mit ve svém ndzvu pouze
vysoké skoly. Oznaceni ,univerzita‘, popripade z neho odvozené tvary slov mohou mit ve
svém ndzvu pouze vysoké Skoly univerzitni.*® Vzhledem Kk tomu, Ze viechny skoly ve
vybraném vzorku jsou Skolami vysokymi, konkrétné univerzitniho typu, mohou nést ve
svém nazvu pojem vysokd Skola 1 univerzita. Z takového divodu pro tuto praci budu

pouzivat pojmy vysoka Skola a univerzita pro sviij vybrany vzorek jako slova synonymni.

6 Zakon ¢&. 111/1998 Sb., o vysokych $kolach a o zméné a doplnéni dalsich zdkont (zdkon o vysokych
skolach), pozn. 1.
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2.1. Marketing Skoly

Vzhledem ktomu, Ze marketing je jako samostatna oblast pfijimana ve
spolecnosti az koncem dvacatého stoleti, je to také oblast, na kterou se mnohdy divaji lidé
skrz prsty i dnes. Marketing tu sice v jistych podobach byl i dfive, ale nyni zde myslim
konceptualizovanou podobu  marketingu, zahrnujici marketingové strategie,
marketingovy mix, nastroje atd. Nicméné¢, 1 v dneSni dob¢ je to oblast, kterd je Casto
spojovana s negativnimi konotacemi, a to krom¢ jiného hlavné z dvou diavodi. Prvnim
divodem je, Ze se zd4 marketing zbytecny. Pro¢ by si firma méla zfizovat marketingové
odd¢leni, nebo pro¢ by se viibec méla zajimat o to, zda bude ve svém nebo i Sir§im okoli
povédoma? Casto si naopak spole¢nosti mysli, Ze je jejich sluzba dobra a pottebna, a bude
se tedy prodavat sama. A neni potfeba ji ani nikterak komunikovat. Pfitom pravé na
zakaznicich, ktefi se o produktu nebo sluzbé musi dozvédet, je uspéch dané spolecnosti
zalozen. I piesto vSak ziistava marketing Casto ptehlizen. Druhym diivodem je, ze se jedna
o0 vefejnou instituci, napt. vysokou Skolu. Vefejna instituce je soucasti vetejného sektoru,
je tedy spjata se statem a vefejnymi zajmy, nejde ji primarné o zisk jako jinym
soukromym spolecnostem. V tomto sektoru se poté miiZze cloveék setkat s negativnimi
konotacemi zaloZenymi na pfirovnavani vefejné instituce k té komercni. Abych se na tuto
problematiku mohl podivat blize, nejprve se budu vénovat pojmu marketing Skoly. Hlavni
myslenka je zaloZena na publikacich od J. Svétlika,” vzhledem k jeho st&Zejnim diliim
0 marketingu jak v komer¢nim, tak ve vefejném sektoru, a i na jinych publikacich o tomto
tématu, které¢ na Svétlika odkazuji. Chapu tedy tohoto autora ke svému tématu jako
stézejniho. A sice, jak pise Eger,® ,pred dvaceti lety byl v CR marketing kol a dalsich

vzdélavacich zarizeni uplné v plenkach. Cestnou vyjimkou byla publikace Svétlika (...).

Zacénu zde definici samotného marketingu: ,,Marketing je proces Fizeni, jehoz
vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a uspokojeni potieb a prani zdkaznika
efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace.*® S touto definici
Ize navazat i na marketing vysoké skoly. Ovsem vzhledem k tomu, Ze se jedna o vetejnou

instituci, se s marketingem univerzit poji také urcité problémy. V pocdtku byl marketing

" SVETLIK, Jaroslav. Marketingové izeni skoly. 2., aktualiz. vyd. Praha: Wolters Kluwer Ceska republika,
2009. ISBN 978-80-7357-494-9.

8 EGER, Ludvik. Marketing Skoly. Plzeni: ZapadoCeska univerzita, 2021. ISBN 978-80-261-1044-6.

® KAPOUN, Pavel. Marketing ve vzdélavani. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2014. ISBN 978-
80-7464-670-6.
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V oblasti skolstvi radou pedagogii odmitan s tim, Ze do Skolstvi zandsi trh, pozdeéji trpél
tim, Ze byly pouzivané jen jeho jednotlivé prvky (...).X° Zde nardzim na zakladni myslenku
prace, tedy Ze se trzni principy dostavaji do stfetu se zédkladnimi cili vzdélavani, které
uvadim nize. Smyslem $kol je vzdélavat, ale musime si zde polozit otazku, jak moc je
tento smysl naruSovan trznimi principy. Pravé z tohoto diivodu byl a mnohdy stale je
povazovan marketing ve Skolstvi jako néco negativniho. Kdyz uz se do marketingového
uvazovani pustime, musime si uvédomit, Ze je nutné pojmout ho jako celek. Jedna se
0 piistup, smysleni, které funguje komplexné na zakladé marketingového mixu.'! Navic,
»pokud Zijeme v trzni spolecnosti, musi logicky trh ovliviiovat i oblast verejného
vzdeélavani. Z toho také plyne, Ze s trhem skutecné prichdzi i viliv trhu na vzdeélavani. Proto
je i pochopeni vyvoje implementace a vyuziti marketingu v oblasti vzdeélavani klicovou
zalezitosti.“** A dale také, jak uvadi Kapoun: ,marketing by mél byt samoziejmou
soucasti prace a Fizeni také neziskovych organizaci nebo skol. To, Ze kvalitni
marketingové Fizeni pomaha organizacim, mad nasledné uzitek pro celou spolecnost,
ekonomiku a koneckoncii mnohé kulturni instituce a uddlosti by se neobesly bez prijmii
ze sponzoringu a reklamy.“*® Kapoun zde nardzi na finanéni zdroje univerzit, které jiz
V dnes$ni dobé€ nejsou zcela financované statem. Naopak finanéni podpora ze strany statu

se snizuje a vysoké Skoly si poté hledaji alternativni piijmy.
2.1.1. Marketingové smySleni univerzity

Nyni bych si rad definoval pojem marketingové smysleni. Timto pojmem oznacuji
ve své praci stav, kdy se univerzita nezabyva jen a pouze vzdélavanim svych studentt,
jak tomu byvalo dfive, ale také svou sebepropagaci. Tedy strategiemi, jak pfivést nové
studenty, co ve Skole zlepsit, aby se zvysila jeji reputace atd. Marketingovym smys$lenim
tedy myslim stav, v némz Skola spole¢né se svymi vzdélavacimi cili pfijme 1 fakt, Ze musi
zaCit pouzivat marketingové strategie a nastroje k tomu, aby mohla nadéle plnit své
poslani, uskuteciiovat svou vizi a plnit své cile. A to at’ jsou vzdélavaci, vyzkumné ¢i

nové pravé marketingové. D4 se tedy fict, ze marketingové smysleni je projevem

0 EGER, Ludvik, pozn. 8, s. 8.

11 Marketingovy mix je soubor nastrojii, které se pouzivaji k dosazeni prodeje produktu nebo nabizeni
sluzby. Zakladni marketingovy mix zahrnuje nastaveni samotného produktu, ceny, mista a propagace,
z originalu product, price, place and promotion. Jedna se o zékladni sestavu, pozdéji se vyvinuly dalsi
12 EGER, Ludvik, pozn. 8, s. 8-9.

13 KAPOUN, Ludvik, pozn. 9, s. 10.
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a disledkem marketizace. Trh a dnesni trzni spolecnost vyvine tlak na univerzitu, a ta
musi nasledné¢ ptijmout marketingové principy, coz je disledkem postupné marketizace

ve Skolstvi. Samotnému pojmu marketizace se vénuji nize.

2.1.2. Myty a omyly v marketingu $koly

Nez se vratim k definici marketingu, rad bych jesté zminil nékteré myty a omyly
ohledné marketingu $koly, o kterych Eger** pise ve své publikaci. Uvadi je s odkazem na
Svétlika ¢i Lockharta. Do préace jsem je zaclenil z toho diivodu, abych vice ucelil pohled

na marketing $koly. Nyni n¢které tyto myty a omyly okomentuji:

Marketing neni nic jiného nez reklama a propagace Skoly. Nejednd se pouze
o reklamu a propagaci, protoze, kdyZz Skola marketing pfijme, pfijme vizi, strategii,
a budou se podle ni chovat vSichni zaméstnanci. To Se muze podepsat na celkovém
uspéchu univerzity. Zvysit se mize pocet studentti, firem, které Skolu sponzoruji nebo
jinak podporuji. Nejedna se tedy jen o reklamu, jedna se o komplexni uvazovani, jak
Skolu tidit, kudy ji vést. Otazkou je, zda je to u vysokeé skoly, jejiZ zabér a rozpéti obort

jsou ¢asto velmi pestré, mozné.

Marketing je zaméren pouze na cilové skupiny mimo skolu. Jedna se o velky omyl,
protoze jednim z dalezitych prvku je interni komunikace. Pokud zaméstnanec nesdili vizi
Skoly, jen tézko ji bude predavat dal. Vedeni univerzity sice mize zkouset skolu vést
néjakym smérem, ale jakmile nema oporu ve svych zaméstnancich, je to velmi obtizny
ukol. Zvlast', kdyz se néktery zaméstnanec o Skole vyjadiuje negativné, takové chovani

muze velmi nalomit celkovou reputaci univerzity.

Prani a potieby Zdkit a studentu ¢i rodicii jsou shodnymi pojmy. Vedeni Skoly by
nemélo zaménovat ¢i lhostejné misit tyto pojmy. Obéma pojmiim se budu vice vénovat
nize, zatim jen ve zkratce. Potieby jsou zakladnimi prvky, které jsou nutné k tomu, aby
se student mohl realizovat. Pfani jsou cestou, ktera vede k uspokojeni, tedy k dosazeni
potieby, napt. pokud bude studentovou potiebou zlepSovat se v néjakém oboru, $kola by
mu Vv tom méla pomoci a uspokojit jeho potfebu tim, Ze mu nabidne patfi¢nou moznost
se vzdelavat. OvSem ptani, jakozto cesta za uspokojenim potieby, ¢i zptisob uspokojeni

potieby, mohou byt asto neumérnd dané potiebeé. Z toho vyplyva, vedeni univerzity by

14 EGER, Ludvik, pozn. 8, s. 13.
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mélo respektovat studentovu potfebu vzdélavat se, a pomoci mu k jejimu uspokojeni,
ovsem nemélo by tuto potfebu zaménovat za piani, protoze prani, jakozto cesta k danému
uspokojeni, mize byt riznoroda. Jednoduse feceno, studenti si pod svymi pranimi mohou
klast vysoké naroky, které prevysuji cestu za uspokojenim dané potieby, a univerzita by
toto méla zohlednit a ne vSechny prani slep€ plnit. Na druhou stranu by tato prani neméla

byt ani zcela ignorovana a me¢lo by k nim byt ptihlizeno.

Pri inovaci vzdeélavani (tedy produktu univerzit) v nasi Skole vychdzime
Z legislativy a pedagogickych dokumentii, neni potrebné komunikovat se zastupci tzv.
cilovych skupin. Jedna se o zdvaznou chybu, kdy vysoka skola vychazi pouze z vlastnich
norem a doporuceni, ale nerespektuje to, co by si cilové skupiny ptéaly. Pokud zohlednime,
co jsem psal vyse ohledné pfani a potieb, je dilezité vyslechnout piani svych cilovych
skupin a vmeéstnat ho do svych marketingovych strategii, nebo se o to alespon pokusit.
Uplné opomijeni piani nasich cilovych skupin vede k tomu, Ze si pouze myslime, co

cilové skupina chce, ale nemusi tomu tak byt.

Sirsi okoli Skoly nemd na nasi §kolu a vzdélavani v ni zas tak diilezity viiv. Tak,
jak budu popisovat v kapitole o cilovych skupinach $koly, je i §ir§i okoli Skoly silnou
skupinou. To, jak se Skola prezentuje nejen svym studentlim, uchazectim, rodiciim, ale
i okoli, které nema na prvni pohled s univerzitou zadnou spojitost, je taktéz dulezité.
Univerzita by méla vzbuzovat respekt. A to nejen tim, ze ma ve svych fadach
profesionalni pedagogy, ale i tim, jak se chova a prezentuje pied svym okolim, i kdyby

se mélo jednat pouze o ulici, v niz sidli.

Dalsi myty a omyly v marketingu $koly jsou podobné témto zminénym nebo na
sebe navazuji. Téchto par vyse sepsanych jsem zvolil k podani ucelenéjsiho pohledu na

marketing Skoly a také k tomu, abych ptredstavil rizné uhly pohledu.

2.1.3. Dilezité pojmy v marketingu $koly

Nyni se jiz vratim k jednotlivym pojmtm z definice marketingu od Kapouna,*®
tedy pro pfipomenuti, vySe zaznély pojmy jako proces Fizeni, poznani, predvidani,
ovliviiovani a uspokojeni potreb a prani zdakaznika, a také cile organizace. Tedy od

prvniho pojmu, marketing univerzity je jednozna¢né urcity proces fizeni. Pomoci

15 KAPOUN, Pavel, pozn. 9, s. 9.
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marketingu mtize totiz vedeni Skolu fidit, mysleno, vést ur¢itym smérem, a to pravé diky
marketingovym strategiim. To si miizeme piedstavit napi. na kampani, ktera se zamétuje
na zvySeni poctu uchazecl o studium v nasledujicim roce. Univerzita vytvori
marketingovou kampai s vybranymi nastroji tak, aby se pocCet uchazeci o studium

v akademickém roce zvysil. Marketing je zde procesem fizeni $koly.

Vysledkem ftizeni pak miize byt poznani, predvidani a ovliviiovani. Poznavat
muzeme blize své cilové skupiny, napf. jak se chovaji, co si zadaji. O cilovych skupinach
piSu nize. Pfedvidat poté mtizeme napf. dalsi kroky konkurence, protoze i konkurence se
snazi o marketingové strategie, to lze vidét hlavné v boji o studenty v dobé pred
podavanim pfihlasek. Ovliviiovanim pak univerzita mize dosdhnout toho, Ze ji néktera
firma zaCne sponzorovat nebo sni spolupracovat. A neminime zde ovliviiovani
V negativnim slova smyslu, jedna se spiSe o presvédceni a néaslednou zménu postoje

v dané firm¢, aby s univerzitou navazala spolupraci.

V neposledni tad¢: uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym
zplisobem zajistujicim splnéni cilii organizace — zde se objevilo nékolik pojmi, a to
potieby, prani, zakaznik a také cile organizace. Témto jednotlivym pojmiim se budu

vénovat nasledovné.

2.1.3.1.  Potieby a piani klienta

Méme zde tedy zakladni dilezité faktory, které by skoly mély ve svych

marketingovych strategiich brat v uivahu. Je 10:

e uspokojovani potreb zakaznikii,
o prani zakaznikii,

o verejny zdjem.'®

Potieba je dle Kapouna®’ pocit nedostatku néceho, napriklad hlad. P¥ani je ale dle
n¢j vyraz lidské potieby a zpusob jejiho uspokojeni, tedy jestli onen hlad zaZeneme ve
stanku s rychlym obcerstvenim nebo dvouhodinovym obédem v restauraci. Stejnym
zpusobem to funguje 1 ve vzdélavani. Vychazime zde totiz z Maslowovy pyramidy

potieb, kterd zobrazuje pét riznych druhti potieb.

16 EGER, Ludvik, pozn. 8, s. 9.
1" KAPOUN, Pavel, pozn. 9, s. 9.
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e zékladni potieby (spanek, jidlo, ...)

e potieba bezpeci (ochrana, ...)

e spolecenské potieby (pfijeti do kolektivu, ...)
e potieba uznani (sebejistota, ...)

e potieba seberealizace (osobnostni rozvoj)

Pokud jsou uspokojeny zakladni potieby, mizou se uspokojit potieby vyssi. Zde tedy
plati, Ze pokud jsou uspokojeny prvni ¢tyfi druhy potieb, miizeme pristoupit k uspokojeni
té posledni, tedy seberealizace, vzdélani. Kdyz si to aplikujeme na marketing skoly, tak
zdaci a studenti si zde chtéji uspokojit svou vyssi potiebu seberealizace. To by ale bylo
silné naruseno tim, kdyby se ve skole necitili bezpecné, napriklad kviili Sikané. Pokud tedy
chceme delat uspesny marketing, mél by nds produkt ¢i sluzba uspokojovat potieby
zdkaznika od zdkladny aZ po $picku pyramidy.*® Pokud vezmu Maslowovu pyramidu
postupné, student musi mit uspokojeny fyziologické potieby, tedy nesmi byt hladovy,
také se musi citit v bezpeci. Dale se musi vnimat jako zaclenény v kolektivu a také ziskat
sebejistotu. Teprve poté miiZe usilovat o seberealizaci, soustfedit Se na osobnostni rozvoj.
Takto mizeme nahlizet na zadkaznika, pokud jim je student. OvSem klientem skoly mohou
byt 1 rodi¢e ad. Marketingové oddéleni, popt. vedeni Skoly vzdy musi védét, na koho
Vv dané strategii cili. Konkrétnimi cilovymi skupinami, tedy zakazniky, se budu zabyvat

niZe. Nyni si pfedstavime cile univerzity.

2.1.3.2.  Cile vysoké Skoly

Ve své praci se zabyvam analyzovanim projevil marketizace na vybrané socialni
siti, tedy komunikacni platformé. Abych takovou analyzu mohl provést, musim se nejprve
zam¢éfit na pojem cile vysoké skoly. Cile vysoké Skoly Ize pomysIné rozdélit do téech
odvétvi. Prvni jsou cile, které univerzité uklada zdkon. Druh¢ jsou marketingové cile, to
jsou ty, které si ur¢i vedeni Skoly spolecné s marketingovymi specialisty a které vychazi
z poslani a n¢jaké urcité vize. Poté mame jesté tieti oblast, a tou je vyzkum. Jednotliva

odvétvi si rozebereme nasledovné.

Prvni moznost, jak analyzovat cile univerzity, je nahlédnout do téch, jez jsou dany
zakonem. Zakon ¢. 111/1998 Sb., o vysokych skolach tika, ze vysokeé skoly jako nejvyssi

Clanek vzdeélavaci soustavy jsou vrcholnymi centry vzdélanosti, nezavisléeho poznani

18 KAPOUN, Pavel, pozn. 9, s. 9.
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a tviirci cinnosti a maji klicovou ulohu ve védeckém, kulturnim, socialnim a ekonomickém

rozvoji spolecnosti tim, Ze:

a) uchovavaji a rozhojiuji dosazené poznani a podle svého typu a zaméreni
péstuji cinnost védeckou, vyzkumnou, vyvojovou a inovacni, uméleckou nebo
dalsi tvurci ¢innost,

b) wumoznuji v souladu s demokratickymi principy pristup k vysokoskolskému
vzdeélavani, ziskani odpovidajici profesni kvalifikace a pripravu pro
vyzkumnou prdci a dalsi narocné odborné cinnosti,

C) poskytuji dalsi formy vzdélavani a umoznuji ziskdavat, rozsirovat, prohlubovat
nebo obnovovat znalosti z riznych oblasti poznani a kultury a podileji se tak

na celozivotnim vzdélavani (...).*°

Neuvedl jsem zde vSechny odstavce tvodniho ustanoveni zakona, avsak
povidame-li se na vySe zminéné, vidime zde pojmy jako vzdé€lavani, poznani, tvlrci
¢innost, rozvoj spolecnosti v kulturni, védecké, socialni, ekonomické a dalSi oblasti.
Vysokoskolsky zdkon tedy stanovuje, ze vysoka Skola je predevSim instituci, jeZ ma
predavat védomosti, rozvijet riizné mysleni atd. To je jeji hlavni cil, jak zminuje napft.
i tento vynatek ze zakona: ,,(...) ramcovy profil absolventii v dané oblasti vzdélavani
S uvedenim hlavnich cilii vzdélavani, zahrnujicich odborné znalosti, dovednosti a dalsi
kompetence (...). “?° Hlavni cile vzdélavani dle zakona tedy zahrnuji dosazeni odbornych
znalosti, dovednosti a dal§ich kompetenci absolventa. To podporuje 1 Svétlik, ktery piSe,
ze ,,(...) hlavnim poslanim a cilem Skoly je uspokojovani potreby vzdélavani u Zaku
a studentii. “?* Svétlik zde vsak odkazuje i na Maslowovu pyramidu potfeb, z nichz vyse

postavené potieby jsou spjaty se vzdélavanim.

Druhé oblast je vyzkum. Vyzkum je sice také spjat se vzdé€lavanim a je spojen
s uskute¢novanim doktorskych studijnich programi, ovSem jedna se zde i o mozZnost
objevovat néco nového. Univerzity mohou zkoumat, umoznuji vyvoj, inovaci, maji sva
technologicka a jind zazemi. Prameni odtud i prestiz univerzity, protoze vyzkumy jsou
Casto zalozeny na grantech a podpofe statu. Stat je tedy zasvécen do dané ¢innosti

univerzity a ta pfinaSi vysledky. To ¢ini akademickou pldu jistym stylem prestizni,

19 Zakon ¢&. 111/1998 Sb., o vysokych $kolach a o zméné a doplnéni dalsich zakonti (zdkon o vysokych
Skolach), pozn. 1.

20 7akon ¢&. 111/1998 Sb., o vysokych $koldch a o zméné a doplnéni dalsich zdkond (zékon o vysokych
skolach), pozn. 1.

21 SVETLIK, Jaroslav, pozn. 7, s. 50.
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protoze odtud vychazeji napady, kreativita, inovace, véci, které se z poc¢ate¢nich napadu
mohou postupné pielit do skute¢nych projektii a co vice, mohou ovlivnit situaci na trhu,
pfijit s néim prelomovym. Abych uvedl piiklad, za pandemie covidu Technicka
univerzita v Liberci vyrobila za pomoci nanotechnologii velké mnozstvi rousek, které
poté mohly byt vyuzivany tam, kde to bylo nejvice nutné. Vyzkum nanotechnologii tak
vyznamné pomohl v krizové situaci. Vyzkum je tedy jednim z cilti vysokych skol, na

kterém si velmi zakladaji.

Tteti moznost, jak chépat cile univerzity, je nahlédnout do vlastnich cilli a z4jmd,
tedy do téch, které si ur¢i samotné vedeni, popt. s 0porou v marketingovych pracovnicich.
Cile mohou byt kratkodobé nebo dlouhodobé a na jejich tvorbé se, jak zmifluju vyse,
muze podilet jak vedeni Skoly, tak imarketingové oddéleni, ale tfeba 1 samotni
zameéstnanci z fad prednasejicich. Cile mohou byt také velmi pestré. ,, (...) cilit miize byt
cela rada. Skola napriklad miize usilovat o vy$si pocet zdjemcii o jeji sluzby, o vyssi
kvalitu prijimanych Zaki, zvyseni kvality vzdeldavaciho procesu, zlepSeni vybavenosti
Skoly informacnimi technologiemi a jejich bézné dostupnosti pedagogy i zdky/studenty
skoly, o zvyseni urovné a nabidky mimoskolnich aktivit, zvyseni objemu financnich

prostiedkii mimo normativ do rozpoctu skoly nebo do nadace skoly. %

Samotny cil v8ak nestaci. ,,Vedeni kazdé skoly by mélo zahdjit proces stanoveni
citlit definovanim svého poslani, tj. dlouhodobym pohledem Skoly na to, co chce a kam
miri. (...) Poslani skoly je prohlaseni trvalého charakteru, které poskytuje pohled na
soucasné a budouci aktivity skoly, jeji hodnoty a na to, co ji odlisuje od jejich konkurenti.
Melo by poskytnout pochopeni smeru a cilii Skoly. Poslani by mélo byt unikatni pro
kazdou vzdélavaci instituci (...).?® Poslani je tedy cilim nadfazené a je jakousi
charakteristikou Skoly samotné. V poslani by mélo byt jasné uvedeno, kdo jsou zakaznici
Skoly; co je hlavni aktivitou Skoly a jejim hlavnim cilem, kde Skola piisobi; filozofii Skoly,
zakladni principy a hodnoty; silu a vyhody Skoly ve vztahu ke konkurenci.?* Kapoun se
0 ném zminuje jako o nécem, co by nemélo byt nabubrelou frazi, ale mélo by byt odvazné,
inspirujici a motivujici. Poslani je urceno zdkaznikum, zaméstnanciim, nadrizenym
slozkam i konkurenci a definuje zdakladni funkci a diivod existence organizace.?® Pojmu

poslani je pak jesté nadfazeny pojem Vize, coz je ,jasné definovany, realisticky

22 SVETLIK, Jaroslav, pozn. 7, s. 125.
28 SVETLIK, Jaroslav, pozn. 7, s. 122.
24 SVETLIK, Jaroslav, pozn. 7, s. 123.
25 KAPOUN, Pavel, pozn. 9, s. 21.
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a verohodny obraz toho, ¢eho chee skola v budoucnosti dosahnout.“?® Eger?” doporuduje
pokladat si rtizné otdzky, abychom pfesné odlisili vizi a poslani. Poslani mé byt spise
prohldsenim o dlouhodobych cilech a hodnotdch organizace, ale vize by méla byt
pohledem zaméfenym do budoucna. Cile vysokych Skol jsem ptevzal predevsim
Z publikace J. Svétlika, a to z divoda zminénych vyse. Je zde chapén jako jeden z prvnich
autort, ktery o tomto tématu psal a jimz se zabyval. Odkazuji na n€j i s oporou v publikaci

L. Egera.

Celkové mame tedy tfi pohledy na cile vysoké Skoly. Jedny cile jsou dané piimo
systémem vzdélavani, zdkonem, souvisi spisSe s ulohami vysoké skoly, napt. poskytnout
dostatecné vzdélani atd. Druhé jsou cile spojené s vyzkumem a inovaci, které nasledné
vyznamné zasahuji naptf. na pole trhu. Dalsi thel pohledu vychazi ze samotného
individudlniho, marketingového smétovani skoly, tedy jaké cile si Skola sama nastavi.
Pro mou praci jsou oba druhy cild dalezité. Ty, které jsou dané zakonem, predstavuji
jakési tradicni hodnoty, zabyvajici se primarn¢ poskytovanim vzdélavani. OvSem
marketingové cile Skoly zastupuji pravé mnou analyzovanou marketizaci, protoze uz jen
samotnd podstata toho, Ze existuji marketingové strategie, marketingova oddéleni, rtizné
eventy a workshopy nebo propagace na socialnich sitich univerzity, znamena, ze dana

Skola marketingové pfemysli. Jsou zde tedy K nalezeni konkrétni projevy marketizace.

Na zavér této podkapitoly bych jen rad uvedl, Ze ne vSechny univerzity maji své
marketingové oddéleni. Stale se nachazime ve vefejném sektoru, a vezmeme-li v uvahu,
7ze ani v tom komerénim neni v ramci firem takové oddé€leni standardem, o to méné

pravdépodobné bude, Ze ho najdeme ve vefejné instituci, jako je vetejna vysoka skola.

Existuji Skoly, jez maji svou skupinku lidi, ktefi se zabyvaji marketingem. Jsou
také Skoly, kde se o marketing stara vedeni ¢i nékdo z ptednaSejicich. Jsou ale 1 Skoly,
v nichz se o komunikaci stara externi pracovnik, specialista, ¢i student jako brigadnik.
A nékteré univerzity se o marketing nestaraji téméft vibec, toto téma je u nich na vedle;jsi
koleji. Starost o prezentaci, komunikaci s vefejnosti a dalsi aspekty miizeme odhadnout
uz jen zwebovych stranek Skoly, zjejich socialnich siti, newsletter, eventa
a workshopii, které potadad atd. Marketingovym oddélenim se budu vénovat jesté nize,

ovSem prozatim zkracené, kazdd univerzita se marketingu vénuje jinym zpusobem

% EGER, L. a kol. Strategie rozvoje $koly. 2002. cit. In: SVETLIK, Jaroslav, pozn. 7, s. 122.
2TEGER, L., pozn. 8, s. 54.
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akazda mu dava jinak velky prostor. I kdyz je dnes sebeprezentace a komunikace

s okolim u riiznych firem a instituci bézna, i piesto se nejednéd o samoziejmost.

2.1.3.3.  Cilové skupiny vysoké Skoly

Cilové skupiny vysoké skoly jsou dilezité proto, aby vedeni Skoly a marketingovi
pracovnici védéli, na koho svou kampan vlastné cili. Na prvni pohled se mtze zdat, ze
cilovymi skupinami vysoké skoly budou hlavné studenti. Existuje ovS§em mnoho dalSich
skupin, které by univerzita méla oslovit a komunikovat snimi vramci svych
marketingovych strategii, at’ uz se jedna napf. o naborovou strategii zaméfenou na

uchazece o studium nebo o strategii, kterd ma za cil budovat jméno univerzity.

Cilovymi skupinami mohou byt ucitelé (jakoZzto interni pracovnici), rodice,
podniky, absolventi, je to ale také mésto, kde skola sidli, region prezentovany sprdvou
a samospravou, ale i cela spolecnost reprezentovanad napriklad Ministerstvem skolstvi,
mladeze a télovychovy. Jako zdakaznici mohou byt vnimany i subjekty z globalizovaného
svéta, protoze je nase Skolstvi ovliviiovano skrze strategie a koncepcni materidly

Evropské unie.?® Jednotlivé cilové skupiny nyni pfedstavim s oporou ve Svétlikovi.?®

Kromé samotnych studentli by $kola méla cilit napt. na studenty z ptedchozich let
studia, tedy absolventy. ,,(...) dobri a spokojeni absolventi. Ti jsou nejlepsi propagaci
Skoly. “*® Absolventi totiz predavaji dal sviij kladny, ¢i zaporny pohled na $kolu. Pro
budouci uchazeée mohou byt vzorem, zvlast kdyz je budouci uchaze¢ blizky
absolventovi, napf. je jeho bratrem. V takovém piipadé mulze absolventiv néazor
znamenat hodné v budoucim rozhodovani jeho blizkych. Dal$im dobrym vzorem pro
uchazece miize byt situace, v niz je absolvent stale néjakym zpiisobem spojen se skolou,
napt. kdyZ se podili na né¢jakém vyzkumu, pokracuje v dal§im studiu napf. navazujiciho

oboru nebo se zacastnuje akci, jez Skola porada.

Dalsi cilovou skupinou mohou byt zaméstnavatelé, protoze ,,jsou to predevsim
oni, kdo posuzuji, zdali se absolventi ucili pro skolu nebo pro Zivot. Zdali vzdélavaci
program a kvalita vyuky odpovidaly poZadavkim praxe (...).“3 Zpémna vazba

zaméstnavatel mize pro Skolu znamenat mnohé. Zakladem je ale fakt, Ze jakmile je

28 EGER, Ludvik, pozn. 8, s. 11.

29 SVETLIK, Jaroslav, pozn. 7.

% SVETLIK, Jaroslav, pozn. 7, s. 51.
31 SVETLIK, Jaroslav, pozn. 7, s. 61.
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absolvent schopen po skole efektivné vykonavat svou praci, do niz nastoupil, je
pravdépodobné, ze zaméstnavatel bude skolu hodnotit kladné. Toto hodnoceni se poté
muze promitnout tieba v budouci spolupraci firmy a Skoly, nebo minimalné tak, ze se

kladné hodnoceni §koly zaméstnavatelem bude $itit dal k lidem z téhoz oboru.

Jiné skupiny, na nichz mtze stat kladné hodnoceni univerzity, sice nemusi mit na
prvni pohled K univerzité tak blizko, jako maji studenti nebo absolventi, ale i tak muze
jejich nazor piisobit na pfipadné uchazece o studium. Mam nyni na mysli vefejnost:
Svétlik®? ji rozdélil na Styfi ¢asti, a to mistni komunitu, zdjmové skupiny, sdélovaci

prostiedky a Sirokou vefejnost.

Mistni komunita sice nemusi byt soucasti studia a hodnotit napt. vyuku, ale je
soucasti stejného prostiedi, jako je vysoka Skola. I to sta¢i k tomu, aby si lidé
V bezprostiedni blizkosti Skoly udélali vlastni nézor. ,, Vztahy mezi mistni komunitou
mohou byt kladné i zaporné (...) vedeni skoly by se nejen mélo snazit predchdzet vzniku
potencidlnich konfliktii, ale vyvijet i pFipadné vstiicné iniciativy viici mistni komunité. >
Jedna se predevsim o fakt, Ze i kdyby byla univerzita perfektni v poskytovani vzdélavani,
ale jeji okoli, napt. budovy, koleje atd., budou neudrzované, nemusi to mit na mistni
komunitu dobry vliv a jeji hodnoceni mliZze byt poté spiSe negativni, a to i v piipadé, ze
Skola je v poskytovani vyuky vynikajici. Tato oblast se tykd veSkerého kontaktu

univerzity s komunitou, napt. zaméstnancu Skoly, ktefi maji na starost udrzbu Skolnich

budov, samotnych studentt v prosttedi koleji a dalSich.

Zajmové skupiny a jejich hodnoceni také muize ovlivnit pohled na univerzitu.
., Miize se napriklad jednat o Unii rodicii CR, Sdruzeni Skoly vyssiho studia (...) i jiné
skupiny, které mohou mit na rozhodovani skoly v urcitych situacich nemaly vliv. “** Pokud
vezmu v uvahu napf. vySe zminénou Unii rodict, je ziejmé, ze kladné hodnoceni Skoly
spiSe sami, rada od rodi¢e nebo poskytnuti nazoru, zvlasté v ptipade, Ze rodi¢ skolu saim

zna, mize byt 1 rozhodujici.

Na celkovy pohled na vysokou Skolu ma vliv 1 jeji vlastni prezentace skrze média,

,,to jest noviny, casopisy, rozhlas a televize, mohou rovnez silné ovlivnit pohled siroké

% SVETLEK, Jaroslav, pozn. 7, s. 63.
3 SVETLIK, Jaroslav, pozn. 7, s. 63.
3 SVETLIK, Jaroslav, pozn. 7, s. 63.
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verejnosti jak na cely resort skolstvi, tak i na urcitou skolu. “® Zasadnim rozdilem mezi
dobrou a $patnou prezentaci skrze média miize byt to, zdali ma skola vlastni marketingové
odd¢€leni, popt. alesponi n¢koho, kdo se této oblasti vénuje. Dalsi véc je poté, jakym
zpusobem ke své prezentaci v médiich Skola pfistupuje, tj. jak moc si da odbornik

marketingu zalezet s tvorbou vizuall, poradani eventt ad.

Posledni oblasti je Siroka vefejnost, tzn. jaky je ,,celkovy pohled verejnosti na
postaveni skoly ve spolecnosti (...) je vhodné, aby tuto funkci prezval ve skole jeden
schopny pracovnik, ktery se bude snaZit o co nejlepsi kontakt se zdastupci masmédi. 3
Siroka vefejnost si dostane $kolu do povédomi piredeviim diky masmédiim, proto by
komunikace snimi méla byt profesionalni. U vysokych $kol by mél mit takovou

komunikaci na starosti ptimo tiskovy mluv¢i dané skoly.

Pro tuto praci jsou cilové skupiny dulezité z divodu zvolené metodologie, tedy
multimodalni kritické analyzy diskurzu. Analytickd ¢ast, v niZ se zabyvam samotnym
rozborem jednotlivych pfispévkil na vybrané socialni siti, bude detailné rozpracovavat
jak vizualni, tak textové casti. Uvédomeéni si, koho vlastné dany ptispévek oslovuje, je

pro analyzu klicové.

% SVETLEK, Jaroslav, pozn. 7, s. 63.
% SVETLIK, Jaroslav, pozn. 7, s. 64.
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2.2. Marketizace vysokych Skol

Ve své praci se zabyvam piedev§im pojmem marketizace a tim, jak marketizace
ovlivituje vysoké Skoly, jejich sebepropagaci, jejich pfistup k marketingu, jejich
samotnou strukturu, funkce a tlohy. Nyni se tedy budu vénovat konkrétné pojmu

marketizace.

2.2.1. Univerzita jako podnik

Podle Fairclougha je hlavnim znakem postupné marketizace to, ze univerzity stdle
vice funguji, jako by byly beéznymi podniky, které soutezi o prodej svych produktii
spotiebiteliim.3" Stale astéji se tedy miizeme setkat s univerzitami, které své strategie
buduji na zdkladé marketingového smysleni. SnaZi se zapiisobit na potencidlni zdjemce
0 studium, vefejnost, partnery a dalsi cilové skupiny, viz vyse, tak, aby skola sama o sob&
profitovala. Stira se zde postupné hranice mezi univerzitou jako vefejnou instituci, které
nejde primarné o zisk, a podnikem, u n¢hoz je to piesné naopak. Mlizeme se tak setkat
S pojmem podnikatelska univerzita, neboli instituce, jez je podnikem. Jedna se o pojem
od Burtona R. Clarka, k némuz Mautnerova dodava, ze podnikatelska univerzita sama
0 sobé usiluje o to inovovat zpiisob, jakym postupuje pri své cinnosti.®® Vidime zde tedy
jakysi posun ve sméfovani celé univerzity. Od tradi¢nich hodnot, které se poji pfedevs§im
se vzdélavanim studentil, se pfesouvame k hodnotam, jeZ usiluji i o prospéch a budouci
smé&fovani samotné vysoké skoly. A nemusi se jednat isté o zisk. Mautnerova poukazuje
na pronikani motivu zisku do akademické sféry,®® které je pochopitelné brano jako
negativni, jelikoZz narusuje tradi¢ni hodnoty akademické pidy. Z hlediska promény
marketingového smysleni se ale miizeme bavit i o podobnych cilech, které vedou napf.
k budovani povédomi o skole, k vytvofeni novych svazku s partnery vysoké Skoly atd.

K tvorbé marketingovych strategii nuti univerzity i pomérné vysoka mira konkurence.

Jak popsala vyse Mautnerova, vysoké skoly musi byt inovativni ve svém poc¢inani.

Nachézime se zde tak mezi dvéma pojmy: inovativni a podnikatelsky. Podle Mautnerové

37 FAIRCLOUGH, Norman. Critical Discourse Analysis and the Marketization of Public Discourse: The
Universities. In:  Discourse & Society [online]. 1993 [cit. 2022-12-12]. Dostupné
z: https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/0957926593004002002. S. 143.

3% MAUTNER, Gerlinde. The Entrepreneurial Unviersity: A discursive profile of a higher education
buzzword. In: Critical Discourse Studies [online]. 2012 [cit. 2022-12-15]. Dostupné
z: https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/17405900500283540. S. 99.

3% MAUTNER, Gerlinde, pozn. 37, s. 102.
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pojem inovativni nemd moc negativnich konotaci, protoze poukazuje na néjaky smér
kupredu. Nema negativni konotace ve smyslu hromadeni a maximalizaci zisku, coz mad
pojem podnikatelsky. Ten naopak poukazuje na usili, které vede ke zméné organizacniho
postoje.*® Zména postoje ve strategickém uvaZovani je to, co zde hledam. Odklon od
tradi¢nich hodnot univerzity a pfemysleni nad tim, jak zapisobit, zviditelnit se a zvitézit
nad konkurenci. Toto podnikatelské smysleni se poté, jak zminuju vyse, mlize schovat

napt. pod pojem inovativni, coz je tfeba prohlédnout.

Univerzity dnes tedy usilovné bojuji o své misto a snazi se prizpusobit situaci,
nemély by se vsak zcela odklonit od svého hlavniho cile, kterym je poskytovat vzdélavani
v danych oborech. K tomu muize marketingové usilovani, jak pfemoci konkurenci, a tlak
dnes$nich dni na vedeni a zaméstnance univerzity pfispét. Vedeni vysokych Skol
a marketingovi odbornici museji najit tu spravnou rovnovahu mezi tim, jak uspét a pfitom
se zcela neodchylit od ptavodnich hodnot, jak ve své studii zminuje Mautnerova,

Univerzita riskuje, Ze se proméni v podnik, ktery si vazi vice kapitdalu nez jeho hodnot.**

2.2.2. Univerzity a jejich zdroje

Jednim z hlavnich rozdild, jimz se univerzity 1isi od komerénich spole¢nosti, je,
ze jsou finanén€ podporovany statem. Konkrétné je hodné jejich penéz ze statnich
grantii.*? Ovsem i pies statni finanéni podporu si vysoké skoly hledaji své vlastni zdroje
financi, a to, mimo jiné, ze dvou divodu. Snizuje se totiz statni financovani, casto museji
univerzity shdanét penize z vnéjsSich zdroji, firem atd. Druhym ditvodem je zvysend
konkurence a internacionalizace.*® Kvili nizsi statni podpofe jsou univerzity odkazany
na alternativni zdroje a jejich financovani se poji i1 s ristem konkurence. Vysoké Skoly
totiz musi mit na marketingové strategie, jimiz pied¢i konkurenéni univerzity, dostatek
prostiedkl. Univerzity tak maji sva vybérova rizeni na soukromé zdroje penez, firmy,

sponzory atd.** Na &esky systém financovéani vysokych $kol se podivame nasledovné.

Nekteré vysoké Skoly, vefejné a statni, spadaji do neziskového sektoru, nejsou

tedy primarné¢ zaméfeny na zisk jako napf. rizné soukromé firmy a spolecnosti.

40 MAUTNER, Gerlinde, pozn. 37, s. 99.

41 BANJA, J. No conflict, no interest. Ethical considerations in technology transfer. 2000. cit.
In: MAUTNER, Gerlinde, pozn. 37, s. 106.

42 FAIRCLOUGH, Norman, pozn. 36, s. 143.

4 MAUTNER, Gerlinde, pozn. 37, s. 96.

4 FAIRCLOUGH, Norman, pozn. 36, s. 143.
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Soukromé naopak vice prosazuji zisk a funguji jako podnik. U vSech téchto typt univerzit
vSak plati jiz zminény dvoji zplisob financovani, z vefejného statniho rozpoctu
a z finan¢nich prostfedkl jinych spolecnosti, napi. skrze sponzorské plnéni. V dnesni
dob¢ se tyto dvé moznosti financovani casto vzdjemneé kombinuji a dopliji. ,,Nezridka
Jjsou prostredky z verejnych financi propldceny jen dilcim zpiisobem s tim, Ze zbyvajici
cast chybéjicich prostredkii ziska subjekt ,prodejem’ produkovanych statkii nebo

sluzeb.“*® Zde se mtizeme podivat na riizné moznosti financovéani véetné vyse zminéného.
Clenéni dle prevazujiciho zptisobu financovani podle Vomackové:

e oOrganizace plné financované z verejnych rozpocti (rozpoctové organizace
— vysoké skoly do r. 1994),

e Organizace financované zcdsti 1 verejnych rozpoctii (prispévkové
organizace — od r. 1995 vsechny vysoké skoly),

e Organizace financované ze svych vlastnich prijmii  prodejem
produkovanych statkii a sluzeb (u vysokych skol jen jako doplitkovy zdroj),

e Organizace financované z jinych zdrojii (nadace, obcanskd sdruzeni,

prospésné spolecnosti atd. — u VS opét jen jako doplitkovy zdroj).*®

Vysoké skoly mohou mit rizné zdroje financovani, a to i z pohledu toho, do jaké
kategorie spadaji. Kromé déleni $kol na univerzitni a neuniverzitni mame tedy déleni na
vefejné, soukromé a statni. Ve své praci se budu zabyvat hlavné vefejnymi univerzitami,
ovSem zminim zde i soukromé a statni. Nejprve vSak uvedu, Ze at’ uz se jedna o jakoukoliv
z téchto tfi Skol, vysledkem jejich prace je vzd€lani, coz je vefejny statek. Jak zminuje
Vomackova, ,,skoly jakéhokoli typu a virovné zarazeni ve Skolském systému statu — bez
ohledu na prevazujici zpiisob financovani — poskytuji verejny statek vzdélani,“*’ nebo
publikace Verejny sektor — Fizeni a financovdni, , previzna cdst Skolstvi v CR je
financovana z nekterého druhu verejného rozpoctu, protoze skolni vzdélani je pokldadano

pirevdzné za verejny statek.**®

Vratim-li se k déleni §kol, mame tedy skoly vefejné, soukromé a statni. Jedna se

0 déleni podle kritéria vlastnictvi. Zacnu tedy pro mé stézejni vefejnou vysokou skolou

% VOMACKOVA, Helena. Ceské vysoké skoly a verejné finance. Univerzita J. E. Purkyné v Usti nad
Labem, 1998. ISBN 80-7044-226-3. S. 69.

4% VOMACKOVA, Helena, pozn. 44, s. 69.

4 VOMACKOVA, Helena, pozn. 44, s. 69.

8 PEKOVA, Jitka, PILNY, Jaroslav a Marek JETMAR. Verejny sektor — izeni a financovani. 1. vydani.
Praha: Wolters Kluwer CR, 2012. ISBN 978-80-7357-957-9. S. 243.
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(dale také VVS). Na rozdil od soukromé skoly je VVS ziizena ze zdkona. Do samosprdvné
plisobnosti VVS patii kromé jiného i hospodareni vysoké skoly a nakladani s majetkem.
(...) Piijmy rozpoctu VVS jsou zejména: dotace SR (prispévek dle poctu zapsanych
studentii, poplatky spojené se studiem, vynosy z majetku, vynosy z doplikové cinnosti,
prijmy z darii (...).*° Vefejné vysoké $koly nemaji jako primarni zdroj piijmii poplatky za
studium od studentti jako maji Skoly soukromé, ,,/lze vSak stanovit povinnost platby tzv.
poplatkit spojenych se studiem (za prodlouZenou standardni dobu studia, za studium
druhé vysoké skoly apod.).>® Dle statutu vefejné $koly mize pak rektor dané univerzity
s poplatky flexibiln¢ manipulovat, napt. schvalovat jejich oddaleni z divodu aktualni
socidlni situace studenta. Obecné Ize také podle Vomackové vymezit zdroje financi VVS

takto:

dotace ze statniho rozpoctu,

poplatky za studium,
e vynosy z majetku,
e jiné prijmy ze stdtniho rozpoctu, statnich fondii a z rozpoctu obci,

e vynosy Z doplitkové cinnosti,

prijmy z darii a dédictvi.®

Nyni blize uvedu specifikace nakladani s financemi pro soukromé vysoké Skoly
(dale také SVS). Zakladni definice této instituce je, Ze se jedna o prdvnickou osobu sidlici
v Ceské republice, kterd je opravnéna piisobit jako soukromd vysokd Skola, pokud ji
ministerstvo udélilo statni souhlas.®® Jedna se zde o privatni spolecnost, ktera vznikla,
vzhledem k ¢astym vy$sim poplatkiim za studium, za G¢elem zisku. Jako de facto podniku
ji musi ministerstvo udglit souhlas s provozovanim vzdélavaci ¢innosti. A to uZ jen
z dlivodu, ze vzdélani je povazovano za vefejny statek. Misi se zde tedy komercni
a verejny sektor. Soukroma vysoka Skola sice je komer¢ni instituci, ktera generuje zisk,
ale zaroven pracuje se sluzbou, jez ma veifejny charakter, a tim je vzdélani. Na to také
musi SVS, jakoZto nevefejna instituce, sehnat dostateéné mnozstvi prostiedkii. Pravnicka
osoba, ktera ziskala opravnéni piisobit jako soukroma vysoka Skola, je povinna zajistit

financni prostredky pro vzdélavaci a védeckou nebo vyzkumnou, vyvojovou uméleckou

49 PEKOVA, Jitka, PILNY, Jaroslav a Marek JETMAR, pozn. 47, s. 251.

5 REKTORIK, Jaroslav a kol. Ekonomika a Fizeni odvétvi veiejného sektoru. 2. aktual. Vydani. Praha:
Ekopress, s.r.o., 2007. ISBN 978-80-86929-29-3. S. 138.
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a dalsi tvitrci cinnost. Ministerstvo miize poskytnout SVS piisobici jako obecné prospésna
spolecnost dotaci na akreditované programy, programy celozZivotniho vzdeélavani
a vyzkumnou a dalsi ¢innost.%® Vzhledem K vlastnimu nastaveni poplatki za studium se
soukroma Skola svym provozovanim zavazuje k tomu, aby ziskala dostate¢né mnozstvi
prostiedkti. Skrze podanou zadost na ministerstvo vsak mize byt dotovana stejné jako
VVS. Poplatky za studium mohou byt vysoké, pohybuji se v rozmezi 20 000 az 500 000

K¢ za rok.>

Posledni z trojice vysokych skol, jsou statni univerzity, dale také SU. Ty jsou
v Ceské republice jen dvé: Univerzita obrany a Policejni akademie Ceské republiky
V Praze. Univerzita obrany podléhd Ministerstvu obrany a policejni akademie zase
Ministerstvu vnitra. Ty rovnez kontroluji uicelnost vynakladani statnich prostiedkat, urcuji
vwisi poplatkii spojenych se studiem, rozhoduji o priznavani stipendii atd.>® Shrnu-li
financovani do jedné véty, statni Skoly jsou financovany ze statniho rozpoctu a kazda

podléha danému ministerstvu.

Provedu-li komparaci, vefejna vysoka $kola je financovana statem, ovSem jinak
se jednd o zcela autonomni instituci, kterd statu na rozdil od statni vysoké Skoly
nepodléhd. Ovsem SU jsou zaméfeny pouze na sektor obrany, tedy Univerzita obrany
vedena pod Ministerstvem obrany, a na sektor policejni, tedy Policejni akademie Ceské
republiky v Praze pod vedenim Ministerstva vnitra. VVS ma ale mnohem vice oborti. Na
rozdil od SU se jedna piedevs§im o obory, které nejsou jednoznacné spjaté se statem, jako

je sektor obrany a policie.

Rozdilem mezi VVS a SVS je celkové sméfovani §koly. Obé poskytuji sluzbu,
ktera ma charakter vefejného statku, tedy vzdélani. VVS je viak ziizena zakonem a je
financovana prevazné statem. Veskeré dalsi finance, jez Skola shani, jsou z jeji vlastni
iniciativy. To zohledfiuje také problematiku nizsiho financovani VVS ze strany statu
v dnesni dobé. Skoly jsou poté nuceny hledat alternativni zdroje pifjmu. Jako vefejné
instituce vSak nejsou zaméteny primarné na zisk. Soukroma vysoka Skola je pravnicka
osoba, ktera ke svému provozovani potiebuje statni souhlas. SVS je na zisk naopak

primarné zamétena. Generuje ho v podobé poplatkil za studium, které se mohou ve své

53 REKTORIK, Jaroslav a kol., pozn. 49, s. 138.
54 PEKOVA, Jitka, PILNY, Jaroslav a Marek JETMAR, pozn. 47, s. 253.
% VOMACKOVA, Helena, pozn. 44, s. 70.
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vysi lisit Skolu od skoly, obor od oboru. I soukroma vetejna skola si miize zazadat o statni

dotace a mize byt podporovana statem stejné jako Skola vefejna.

Vsechny Skoly museji vypracovavat kazdy rok vyrocni zpravu, v niz zhodnoti

finance, a odevzdavaji ji pfislusnému ministrovi.

2.2.3. Marketingova oddéleni a marketingovi odbornici

S marketingovym smyslenim, které se neslucuje S ptivodni tradi¢ni vzdélavaci
ulohou skoly, ale je vice ovliviiovano natlakem trhu, se poji fada zmén v celkové struktuie
vysoké Skoly. Instituce provadeji zdsadni organizacni zmény, které jsou v souladu
S trznim zpiisobem fungovani, napriklad zavadéji interni, financné samostatnéjsi
oddéleni, zavadeji manazerské pristupy, napriklad pri hodnoceni a vzdeélavani

zameéstnancii, zavadeji instituciondlni planovani a vénuji mnohem vétsi pozornost

marketingu.®®

Interni odd€leni vénujici se marketingu, tedy marketingové, komunikacni ¢i PR
oddélent je dnes nedilnou soucasti mnoha univerzit. Toto odd€leni se sklada z vétsiho ¢i
mensiho poctu odbornikt, kteti se zamétuji na jednotlivé aspekty marketingu, konkrétné
jsou zde specialisté na strategie, socidlni sit¢, online prostiedi, vztahy s vefejnosti, ale
také specialisté napt. v oblasti grafiky. Myslim zde rozliény pocet odbornikd, protoze
struktura takového oddéleni zavisi na tom, jaky diraz dana vysoka Skola klade na oblast
marketingu. N&ktera odd€leni jsou propracovana a nalezneme zde specializované
profesionaly, jsou ale i takova, jez vede jen par jedinci, ne-li jediny cloveék. Ten se poté
stard sam o komunikaci celé univerzity. Casto je marketingovym odbornikem dané
vysoké Skoly jeji tiskovy mluvci, ktery je také soucasti PR oddé€leni, nebo se starad
0 marketing univerzity sam. Propracovanost této oblasti zavisi na spousté faktord, od

finan¢ni stranky ptes druh oboru az po samotny zajem univerzity o tuto oblast.

DalS8im faktorem je zminéné vzd€lavani zaméstnanct. Tim zde myslim pfedevS§im
interni komunikaci. Sami zaméstnanci Skoly tudiz musi smyslet jinym zpisobem nez
tradicnim. Své pisobeni ve Skole musi vice chédpat s jakymsi marketingovym nasazenim.
Nejenze sami mohou davat podnéty ke zlepSeni sméfovani Skoly, jelikoz maji interni

pohled, ale také mohou pfispivat K prezentaci skoly, napf. tim, Ze se ztotozni s jejim

% FAIRCLOUGH, Norman, pozn. 36, s. 143.
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fungovanim. At uz zde mame na mysli ztotoznéni se se Skolou, které se projevi v chovani
prednasejiciho pfimo v ramci prednasek a seminait, nebo psaving, napt. nosenim trika
s logem Skoly atd. V kazdém ptipadé zaméstnanci Skoly a jejich interni projevy jsou

velmi dilezitou a nedilnou soucasti marketingovych strategii.

V neposledni tad¢ je dilezitou zménou planovani univerzity, v némz se vedeni
zamétuje na realizaci cild, nyni ale jiz vice marketingovym zpusobem. Tedy pfijetim
komunikac¢nich strategii a principti. Minim zde planovani nejriznéjsich akci, workshopu
a prezentaci vysoké Skoly cilovym skupinam, a to takovym zptisobem, abychom méli co
nejlep$i meéfitelné vysledky, napf. v navySeni poctu uchazecl oproti minulému

akademickému roku.

Marketizaci tedy myslim jakékoliv usilovani o plnéni svého poslani, vize a cila
S pouzitim marketingovym strategii, nastroji a celkové ptistoupeni k marketingové
komunikaci. Také se tim rozsifi pivodni cile o dalsi, at’ uz se jednd o mensi ¢i vetsi.
K plnéni poslani, vize a vzdélavacich cilt nyni piibydou ty marketingové, v nichz se sice
stale bude uvazovat o tom, jak co nejlépe dosahovat vynikajicich edukaénich vysledkd,
ovSem jiz za pomoci marketingu. V mém piipadé to mize byt provoz socialnich siti, na
nichZ se budou nachézet ptispévky poukazujici na zajimavé a ladkavé véci. Tedy misto
popisu oboru a zaméfeni uchazece se zabyvaji napf. tim, v ¢em je univerzita uspésna,
okolnim prostfedim Skoly, jaké si mlZe student najit konicky atd. Minim tim tedy
jakékoliv rozsifeni ustfedniho cile o jiné, jez pomahaji k jeho dosazeni. Univerzita kvuli
tlaku z oblasti trhu a marketizace tak vyuzije ve svych piispévcich na socialnich sitich

konkrétni prvky marketingové komunikace.
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2.3. Marketing na socialnich sitich univerzit

Za&al bych zde definici socialnich médii. Podle Kapouna®’ jsou socialni média
online média, (blogy, sdileni medialniho obsahu, wikis, socialni sité), kde maji lidée
moznost patrit do urcité skupiny, sdilet obsahy, diskutovat a ucastnit se riiznych cinnosti.
Také Eger®® tika, ze socidlni média jsou zaloZend na webovych sluzbdch, které umoziuji
Jjednotliveum vytvaret verejny ci castecné verejny profil uvniti ohraniceného systému,
vytvaret seznam dalSich uzivatelii, se kterymi jsou ve spojeni, a dale zobrazovat jejich
seznam spojeni s dalsimi (...). A také ,,socidlni média je termin pouzZivany k popisu typu

médii, kterd jsou zaloZena na konverzaci a interakci mezi lidmi online.*>®

Muzeme tedy fict, Ze se jedné o socialni média, jez vyuZzivaji ur¢it¢tho webového
rozhrani a jsou na nich aktivni jednotlivi uzivatelé. Takova socidlni média jsou tieba
diskusni fora, ale i seznamky atd. M¢ ale v mé praci zajimaji konkrétné socialni sité, coz
jsou sité, na nichz maji lidé své vlastni ucty. Ty jsou bud’ osobni, nebo v dnesni dobé
| firemni, tudiz GCty, které zastupuji celou organizaci, spole¢nost, instituci, napf. praveé
vysokou $kolu. Socidlni sit¢ dnes spadaji do marketingového mixu, do néhoz patii také
PPC reklama, SEO, klasické PR atd. I socialni sité jakoZto marketingovy nastroj maji své

specifikace.

Jejich hlavni vyhodou je jist¢ okamzitd zpétna vazba. Tedy obousmérna
komunikace. Nejedna se zde o klasickd masova média, kdy médium ptisobi na své
recipienty a ti mohou jen velmi tézko reagovat, spiSe viibec. Pokud na socialnich sitich
zvetejnime piispévek, recipient miiZze reagovat velmi rychle. A at' uz to bude zpétna vazba
skrze komentar, reakce (emotikony) nebo tfeba soukroma zprava ndm jako uzivateli, stale
se jedna o velmi rychlou reakci. V otevirené obousmérné komunikaci potom muzZeme ziskat
informace o potiebach a pranich nasich cilovych skupin a ty potom lépe uspokojovat
poskytovanim sluzeb, jez budou pro né hodnotné.®® To zmitiuje i Kapoun,®! ktery pise, ze
marketing na socialnich sitich pomaha poznavat trh a s predstihem odhadnout trendy,

protoze socialni média jsou interakci mezi lidmi, miizeme tedy naslouchat, po cem touzi.

57 KAPOUN, Pavel, pozn. 9, s. 64.

% EGER, Ludvik, pozn. 8, s. 163.

% STRAUSS, J. a FROST, R. E-marketing. Pearson Prentice Hall, Sao Paulo, 2012, cit. In: EGER, Ludvik,
pozn. 8, s. 163.

8 EGER, Ludvik, pozn. 8, s. 164.

61 KAPOUN, Pavel, pozn. 9, s. 65.
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Dalsim davodem, pro¢ jsou socialni sit¢ pro spolec¢nosti dulezité, je, ze se zde
0 nich mluvi. To samé plati i pro Skoly, které mohou, stejné¢ jako jakakoliv komercni
spolecnost, prezentovat své sluzby, tedy vzdélavani. Ale i jiné projekty, na nichz se podili.
Prostrednictvim socialnich médii se organizace snazi podporovat své znacky vytvarenim
a sdilenim obsahu (...) Prostrednictvim vytvareni komunit na socialnich sitich jako je
zdkazniky zajimavy obsah a snazi se udrzovat jejich interakci a vazbu se znackou
a samoziejmé je vést az k nakupu (...).% Pokud toto vztahneme na vysokou $kolu, jedna
se hlavné o: zviditelnéni znacky, tedy skoly,; zvysovani povédomi o skole a o propojeni ci

budovani soundleZitosti ¢lenii komunity se §kolou.%®

Paradoxem je, Ze vyhody socidlnich siti, jako jsou tfeba rychla zpétnd vazba,
mohou byt zaroven i nevyhodami. Na Facebooku, Instagramu i jinych socidlnich sitich,
existuji tzv. hatefi, ktefi spoleCnost kritizuji, nékdy i bez ucelu, a¢ se s nimi dana vysoka
Skola ¢i firma snazi komunikovat. Dllezité v tomto moment¢ je odpovidat, protoze danou
hadku vidi cela komunita uzivatelti. Pokud Skola neodpovi, miize tim podpofit nazor
hatera, ze je jeho negativni hodnoceni pravdivé. Jestlize ale skola odpovi, d4 tim najevo

ochotu komunikovat a zaroven muize i vyiesit dany problém.

Samotny format komunikace na téchto sitich je také odliSny. Na webovych
strankach, v letacich, na workshopech, eventech atd. bude univerzita pravdépodobné
komunikovat vice oficialng, seriézné, zkratka tak, jak je pro jeji status vefejné instituce
vhodné. OvSem na socidlni sitich mize komunikovat jinak, vlastn€ by i1 méla. Na
Facebooku a Instagramu by se mélo komunikovat jednoduse a takovym zpiisobem,
abychom naseho recipienta pobavili, popt. poucili. Hlavné, aby se jednalo o ptatelskou
formu rozpravy. Mé&li bychom se s recipientem ztotoznit. Pfispévky by také mély byt
kratké. Co v dnes$ni rychlé dobé zabira, jsou vizudly, které jsou pravé proto Casto
pouzivané. VSechny dnesni pfispévky stavi na vizualni komunikaci, nékteré ani textovou

¢ast nemaji.

Existuji rizné druhy sociélnich siti, patti mezi né Facebook, Instagram, LinkedIn,
Twitter, YouTube ad. Pro kazdou plati specificka pravidla, kazdd mé svou specifickou

cilovou skupinu a kazda stavi své fungovani na nécem jiném. Ve zkratce, Facebook je

62 EGER, Ludvik, pozn. 8, s. 164.
8 EGER, Ludvik, pozn. 8, s. 164.
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star$i socidlni siti, kterd ma svou cilovou skupinu ptedev§im ve véku cca od 35 let vyse.
Pfevazuje na ni textova forma komunikace, i kdyz ne v takové mite jako diive. Dnes je

tato forma doplnéna vizualnimi prvky.

Instagram, jenz je pro mou praci stézejni, je mladsi siti, kterd ma cilovou skupinu
mlads$ich uzivatell, feknéme v priméru kolem 25 let. Instagram si zaklada na vizudlni
komunikaci, ktera je doplnéna textem, ovSem jen v mensi mife. Mnohdy se jedna spise

0 kratky popisek.

LinkedIn je siti, na které najdeme hlavné pracovniky v oblasti HR, tedy
personalisty. Jednd se o prostiedi, které se chova vice seridézné, prezentuji se zde firmy,
instituce, ale také lidé. Mnozi 1idé ptes LinkedIn hledaji praci, uzivatel si zde mize
vystaveét néco jako sviij strukturovany zivotopis. Vzhledove se jedna o prostiedi podobné

Facebooku, ale ma vétsi punc oficiality a byznysu.

YouTube je naproti tomu platforma, ktera se zaméfuje prevazné na videa. Cilovou
skupinou jsou zde také firmy, vedouci pozice atd. Spole¢nosti tu mohou zaujmout

a prezentovat své sluzby ¢i produkty skrze lakavé vizualy v podobé videi.

Poté mame i dalsi sité, které zde jiz nebudu jednotlivé jmenovat a popisovat, napf.
TikTok, na némzZ se nachazi nejmladsi cilova skupina, ale také Twitter atd. Zlstanu ve

své praci u tohoto stru¢ného predstaveni zakladnich socialnich siti.

Na zavér bych rad predstavil metriky, podle kterych se méfi ti€¢innost prace na
socialni siti. Pro rizné druhy sluzeb a prodeje produktl to mize byt riznd metrika, ale
vétSinou se divame na pocet fanouski, sledujicich, ale také interakci, zajmu o dany
prispévek atd. Casto zabiraji p¥ispévky, které obsahuji tzv. call to action, tedy pobidnuti
k akci, napt. ,,MDZ uz je opét za nami! Tak co, damy, jakou krdsnou kvétinku jste dostaly
od své drahé polovicky? Podeélte se s nami v komentarich.” Tento ptispévek mize
Vv recipientech vyvolat pocit toho, Ze se chtéji pod¢lit o krasnou kvétinu, jiz dostali. Tudiz
do komentatd napiSou svou odpovéd’, nebo rovnou poslou fotografii, popt. zareaguji
skrze emotikony. Pfispévek tak splnil sviij ucel call to action a strdnce miiZe stoupat ten

dany parametr, o n¢jZ usiluje.

Pokud se v této souvislosti vratim ke své praci, zabyvam se tremi vysokymi
Skolami a jako vzorek jejich komunikace jsem zvolil od kazdé tii ptispévky na

Instagramu za urcité obdobi. Konkrétné se jedna o ptispévky v tzv. feedu, tedy na hlavni

32



,,2di“ Instagramu. Ty budu zkoumat po strance textové i vizualni pomoci multimodalni
kritické analyzy diskurzu od D. Machina a budu hledat, jakym zptisobem se v nich

projevuji znamky marketizace vysokého skolstvi.
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2.4. Multimodalni Kkriticka analyza diskurzu podle D. Machina

V této kapitole uvedu nékteré prvky multimodalni kritické analyzy podle
D. Machina. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o velmi rozsahlou analyzu, ktera se zabyva
jak vizualni komunikaci, tak textovou, zamétim se ve své praci pouze na né€které nastroje.
I Machin sam ve své publikaci zminuje, ze kniha slouzi k tomu, aby si kazdy analytik

nasel své nastroje pro vlastni analyzu.

Obecné ke kritické analyze diskurzu. Tato metoda je spojovana se jmény jako
Norman Fairclough, Teun van Dijk nebo Ruth Wodakova. Dulezité ale je, ze neexistuje
jedina homogenni verze CDA. Spise se setkavame s celou radou pristupu CDA. (...)
Mnozi z autoru zdiiraznuji, Ze je treba, aby analyza uzivala celou Fadu metod ke zkoumani
takovych véci, jako je produkce a recepce textii.%* Stézejni je také hlavni myslenka CDA,
tedy Ze jazyk utvari spolecnost a zaroven je ji utvaien. Mocenské vztahy, rozlozeni moci
ve spole¢nosti @ moc samotna je uplatiiovana a vyjadfovana skrze diskurz. Zde mam na
mysli ¢isté lingvisticky pohled, tedy pohled, kde se zamétujeme na jazyk. Ovsem, koncem
80. a v 90. letech 20. stoleti si rada autori, kteri se zabyvali lingvistikou, zacala
uvedomovat, ze vyznam je obecné sdélovan nejen prostrednictvim jazyka, ale i jinymi
sémiotickymi prostredky. Lingvista miize byt napriklad schopen provést ditkladnou
a vypovidajici analyzu jazyka pouzitého v reklame, ale velka cast vyznamu miize byt
sdélovana skrze vizualni komunikaci.% Zv1a$t pro mou praci je poté idedlni kombinace

jazykové 1 vizualni analyzy.

D. Machin vychazi pfedev§im z Hallidaye, ale také z Kresse a van Leeuwena,
jakozto ztvirct pojmu multimodalni analyza. Kress a van Leeuwen tvrdili, Ze je
zapotrebi soubor nastroji, které by nam umoznily studovat volbu vizudlnich rysii stejnée,
jako ndm CDA umozituje studovat lexikalni a gramatické volby v jazyce.®® Tot k vyznamu
toho, Ze potiebujeme jak jazykovou, tak i vizudlni analyzu. Nyni se podivime na
konkrétni prvky, které Machin ve své publikaci zminuje a které jsem vybral pro svou

analyzu Instagramu zvolenych univerzit.

% MACHIN, David, MAYR, Andrea. How to Do Critical Discourse Analysis. London: SAGE, 2012. ISBN
978-0-85702-891-4. S. 4.

8 MACHIN, David, MAYR, Andrea, pozn. 63, s. 6.

8 MACHIN, David, MAYR, Andrea, pozn. 63, s. 7.
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2.4.1. Jazykové prvky analyzy

Konotace slov

Jedna se 0 vyznam slov. Ptame se na jejich vybér. Vybérem lexikalnich prosttedki
muze autor textu ovliviiovat jeho recepci. VSimame si zde celkového pohledu na to,
jakym zpuisobem jsou jednotlivé jazykové prostiedky zvoleny, jak pusobi, pro¢ jsou

vybrany zrovna tyto prostiedky, jestli zde pifevazuji néjaka slova atd.

Nejprve se pii analyze podivame, jaka slova autor ve svém textu pouziva.
PouZivaji se napt. slova studenti, mladez nebo zZdci? Uz tento vybér mlZe byt pro zdmér

autora urcujici.
Nadlexikalizace

Nadlexikalizace, nebo také piiliSna lexikalizace je jev, kdy se slova s podobnym
¢i stejnym vyznamem opakuji. Nékteré jevy mohou byt kosaté a objemné popisovany,
coz muze opét poodhalit autoriiv zadmér. Kdyz mame slovo student, tak vime, o koho se
jedna. OvSem muZe se objevit také spojeni dobry student. Tento nadmérny popis, tedy
nadlexikalizace, trochu pozménuje vyznam. Dava nam jiny pohled na slovo student,
protoze si predstavime zodpoveédného studenta. Autor mize toto slovo napt. obhajovat.

My poté mtizeme analyzovat, z jakého diivodu tak Cini.
Lexikalni absence

Lexikalni absence je opak nadlexikalizace. Autor néktera slova, ktera bychom
V textu oCekavala, nezminil. My poté mliiZzeme analyzovat, z jakého to bylo diivodu. Pro¢
nepouzil dand slova, i kdyZ si o to text v podstaté fika. MlZeme se s tim setkat tfeba
Vv ¢lancich, které jsou odborné, ale pisatel urcita slova nezminil, protoZe by byla na ctenare

moc slozita.
Strukturalni opozice

V lexikalni forme se jedna o slovni opozice, tedy napt. cerna a bila, zemé a nebe
atd. Tato strukturalni opozice mé svilj vyznam v tom, Ze recipienti v&di, o co se jedna.
Kdyz v textu stoji slovo flakac, recipient okamzité pozna, zZe se nejedna o snazivého zaka,
ktery poctivé nosi doméaci ukoly atd. Pfitom se nic takového v textu nemusi explicitné

vysvétlovat.
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Lexikalni volby — tykani vs. vykani a imperativ vs. indikativ

Z konkrétnich lexikalnich voleb jsem pro svou analyzu vybral oblasti tykani vs.
vykéni a také indikativ vs. imperativ. Jedna se o dv¢ lexikalni volby, kter¢ jsou, dle mého
nazoru, pro socialni sit€¢ velmi specifické. Instagram, ale i dalsi socialni sité, maji ve své
povaze ztotoznéni se s recipientem a také hovorovéjsi a odleh¢enou verzi komunikace.
Ato i v pfipadé vefejnych instituci, jako je vysoka Skola. Analyza tykani ¢i vykani, nebo
dokonce jejich piipadné kombinace dle tématu piispévku, je velmi zasadni. TaktéZ se zde
formuje rozdil mezi imperativem a indikativem. Na socidlnich sitich se Casto pisatelé
uchyluji k imperativu z toho divodu, Ze na svého recipienta vice naléhaji. Je rozdil, kdyz

fekneme: miiZete prijet, nebo prijed’te. Pro analyzu mtze byt tento rozdil taktéz urcujici.

Nyni se vzhledem k vizualni povaze Instagramu piesunu k vizualnim prvkim

analyzy.
2.4.2. Vizualni prvky analyzy

Ikonografie

D. Machin zde vychazi z R. Bartha a jeho denotace a konotace. Zde se mi tedy
dle Machina jednd o denotaci, a to z toho diivodu, Ze potiebujeme piesné védét, co
obrazek nebo fotka popisuji. Protoze budeme vizudl analyzovat, je dulezit¢ mit
vV povédomi, co pfesn€ se na ném nachazi. Kdyz budeme mit skupinku studentd, tak se
samoziejm¢ z hlediska denotace jednd o skupinku studentii. OvSem poté budeme
analyzovat jednotlivé myslenky, které z tohoto obrazku mohou vyplyvat, a proto je

zakladni popis fotky dilezity. Sledujeme denotaci, konkrétné, co je na fotce ptitomno.
Atributy

Jednim z prvka konotace jsou atributy. Atributy jsou jednotlivé vlastnosti
pfedmétl na obrazku, ddvaji ndm védét, co dané predméty znamenaji. Pokud budeme mit
jednoduchou Skolni lavici, co vlastné dana lavice vyjadiuje v konkrétni kompozici fotky?
Je v ni student? Je prazdna? Jaky je jeji smysl a co ndm muze fict? Na to vSe se musime

ptat u vSech predmétt, které jsem v prvnim kroku popsal.
Nastaveni

Ptame se, jak mize vizual pienaset mysSlenky tim, jak je nastaveny,
komponovany, zhotoveny. Pokud si ptedstavime ucebnu, v niz se pfednasi, miize na nas
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pusobit jeji vzhled, jeji velikost, moderni vybaveni atd. Tim, jak je obrazek nastaven, nas

navadi na konkrétni myslenky.
Salience — velikost a zaméieni

Salience je na fotkach ¢i obradzcich pfitomna v podobé néceho zvyraznéného.
Jedna se o prvky, které nas zaujmou a které upozornuji na néco dulezitého. Patii sem
napft. velikost objektl, zaméteni, barevnost, jas atd. Pro svou analyzu vizuélnich sdéleni
jsem zvolil velikost objektii a zaméfeni. Velikost z toho diivodu, Ze se na socilnich sitich
Casto vyskytuji vizudlni prvky, které jsou znacné velké a maji na néco upozornovat.
Zaméteni pak kvili opaku. Zaostieni a rozostfeni se Casto snazi na néco upozornit, ale

také néco jiného skryt.
Pozy

Poslednim vizudlnim prvkem v mé analyze jsou p6zy. Vzhledem k tomu, Ze se
Casto pracuje ve vizualni komunikaci s lidmi, je dalezité zkoumat to, jak jsou do obrazku
zakomponovani. Otazky, které bychom si podle Machina®’ méli klst, jsou napi.: Do jaké
miry zabira dana osoba prostor? Maji vSichni na obrdzku stejné postoje? Jsou u sebe lidé
blizko, nebo si drzi odstup? Jsou zde spise pro recipienta, nebo si ho nevsimaji a maji
jiny ucel? Jsou v napéti, nebo jsou v klidu? A je jejich poza oteviend, nebo jsou spise

uzavreni pred komunikaci?

67 MACHIN, David, MAYR, Andrea, pozn. 63, s. 79-80.
37



2.5. Medialni mapa socialnich siti univerzit

Pro vybér konkrétniho vzorku K analyze jsem vytvofil piehledovou tabulku
socialnich siti, kterd zobrazuje, jaké socialni sit¢ dana vysoka Skola pouziva, a jaké ne.

Kromé ptehledu slouzi tabulka také k blizSimu uréeni vzorku ke zkoumani.

FB IG LIN TikTok
TUL ANO ANO ANO ANO
cvut ANO ANO ANO NE
VvUT ANO ANO ANO ANO

Tabulka 1: Medialni mapa socidlnich siti univerzit

Tabulku jsem vytvofil pomoci reSerSe Ctyf vySe zminénych socialnich siti
a hledanim oficialnich ucti, které zastupuji dané vysoké skoly. Rad bych zduraznil, Ze se
nejednd o UCty, jeZ nemaji oficidlni raz, soukromé skupiny, fanouskovské skupiny atd.
Oficialnosti zde mam na mysli pouziti oficialniho nazvu vysoké skoly ¢i jeho zkratky

a pouziti loga skoly jako profilové fotografie k uctu.

Z tabulky vyplyva, Ze veskeré univerzity pouzivaji vSechny z vySe zminénych
socialnich siti az na jednu. U Ceského vysokého uéeni technického jsem nenalezl oficialni

ucet na socialni siti TikTok. Podrobnéjsi ptehled o ndzvech u¢td na socialnich sitich viz

nize:
Vysoka skola Socialni sit Nazev
Technicka univerzita
TUL FB
v Liberci
TUL IG tuliberec
Technicka univerzita
TUL LIN
v Liberci
TUL TikTok tuliberec

Tabulka 2: Technicka univerzita v Liberci
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Vysoka skola Socialni sit Nazev
EVUT EB Ceské szc?ke uceni
technické v Praze
¢vut IG cvutpraha
EVUT LIN Ceské sz?ke uceni
technické v Praze
Ccvut TikTok XXXXX
Tabulka 3: Ceské vysoké uceni technické v Praze
Vysoka skola Socialni sit Nazev
VUT EB Vysoké uceni ’Eechmcke
v Brne
vuT IG vutvbrne
VUT LIN Vysoké uceni 'Eechnlcke
v Brné
VUT TikTok VUTvBrne

Tabulka 4: Vysoké uceni technické v Brné

2.5.1. Vzorek

Z vySe zminéného piehledu vyplyva, Ze stfet pouzivanych socidlnich siti
nachazim ve Facebooku, Instagramu a LinkedInu. CVUT socialni sit’ TikTok nepouziva.
Miize to byt zpusobeno nékolika aspekty, TikTok je relativné nova platforma, nemusel
byt tedy prostor k jejimu osvojeni, ¢i nebyl marketingovy persondl. Na druhou stranu,
nezalozit oficidlni ucet univerzity na TikToku mohl byt i zdmér. Nemuselo napf.
vyhovovat, zZe je platforma zaméfena na kratka videa, ovSem mohly pfevazovat i jiné
marketingové Ci fidici diivody. Vratim-li se zpét ke vzorku, ze ttech zbylych socialnich
siti jsem vybral pro svou praci Instagram. Idealné¢ se v ném totiz kloubi vizudlni

a lexikalni komunikace a je zde aktivni hlavné cilova skupina, kterou chci analyzovat,

studenti.
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Facebook, jakozto starsi sit’, se ¢asto orientuje pfevazné na text. LinkedIn mé zase
jisty punc oficialnosti, protoze se jedna predevsim 0 byznysovou sit’. A co se ty¢e zminéné
cilové skupiny, Instagram je perfektnim prostfedim. UZivatelé Instagramu jsou ve véku

kolem 25 let, tudiz je zde oproti Facebooku a LinkedInu mnoho student.

Nyni se budu zabyvat analyzou vzorku obsahujictho devét ptispévkd na
Instagramu, tii od kazdé univerzity. Vzorek byl sesbirdn ve ctvrtek 9. Unora tim
zpusobem, 7e¢ na instagramovém uctu kazdé Skoly byly sebrany tii prispévky od
nejnovéjsiho smérem ke starému. Piispévky jsou tedy presné v tomtéz stavu, v jakém je
univerzity publikovaly na svych sitich. Podminka na vizualni podobu ptispévku zde byla
jen jedina a to, aby veskeré ptispévky ve vzorku byly pouze ve formé fotografii, ¢i
obrazku s textem. Tedy staticky vizual s textem, ne videa. Nyni pfistoupim k samotné

analyze, a to postupné dle jednotlivych univerzit.
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3. Analyticka ¢ast
3.1. Analyza projevii marketizace na Instagramu

3.1.1. Technicka univerzita v Liberci

Nejprve analyzuji ptispévky Technické univerzity v Liberci. Jedna se o piispévky
TULapp, Veletrh GAUDEAMUS a Jestéd.

3.1.1.1. Prispévek ¢. 1 - TULapp

Téma: Aplikace Technické univerzity v Liberci

Datum zverejnéni: 26. 1. 2023

% tuliberec « Sledovani
Technicka univerzita v Liberci

tuliberec Stéhni si TULapp a rézem més plnou kontrolu nad
studiem ve své kapse.

#studujpodjestedem #tulliberec #tulapp #liberec

Novinky

Ukazka

Hned vi&, Prehledny
<o té Eekd ve tvé ks

oQv W

92 To se mi libi

®)

Obrazek 1: TULapp
Lexikalni analyza
Konotace slov

Podivam-1i se na lexikalni vybeér, je zde nekolik zajimavych slov. Vezmu-li to od
zacatku, véta zaCind slovem stahni si, coz znaci tykéni. Samotnému tykani se budu
vénovat pozd&ji. Slovo rdzem naznacuje rychlost, kterd je v dneSni rychlé dobé
nedocenitelnd. Nikdo nechce ¢ekat dlouho, zvIast’ ne, co se modernich technologii tyce.

Slovo rdazem zde tedy znaci, ze uzivatel opravdu nemusi na nic ¢ekat. Zaroven se nejedna
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zcela o oficialni jazykovy prostfedek, slovo ma ptiznak hovorovosti, miize se jednat
0 imysl ztotoznit se s recipientem. Dale zde mame spojeni plnou kontrolu,
nadlexikalizaci, kterou zde vnimam, zminim pozd¢ji, ovSem spojeni fika, ze student ma
mit diky aplikaci plnou kontrolu nad studiem. Trochu to zni, jako kdyby aplikace
studentovi pomohla settidit si veskery jeho studentsky zivot, doslova jako kdyby mu dala
do studia stabilitu a vSe, co potiebuje. Toto slovni spojeni zni velmi nadsazené. Konec
vety, konkrétné slova ve své kapse odkazuji na spojeni s vizualem. Tvoii se zde dokonala
souhra textu a vizualni komunikace. Mobilni telefon v ptispévku zastupuje onu plnou
kontrolu nad studiem a vzhledem k tomu, Ze nosi studenti ¢asto mobil po kapsach, je
V textu zminéno, Ze plnou kontrolu nad studiem budou mit piimo ve své kapse. Text by
zde fungoval 1 bez vizualu, protoze diky vSeobecnému povédomi o aplikacich
a modernich technologiich si vétSina lidi v dne$ni dobé umi piedstavit, 0 co se jedna.
Avsak fotka zdmér autora a vyznéni ptispévku dopliiuje. Zcela stejny vyznam ma véta,
ktera je na obrazku: Studium na dosah ruky. Jedna se o touz formulaci, tentokrat je zde
ale slovo ruka. Ovsem opét je formulace vztazena na mobilni telefon, ktery plni roli
studia, a ruky, kterd ho drzi, s ¢imz pracuje i samotny vizual. Dale mizeme na obrazku
vidét formulace jako: Hned vis, co té c¢ekd nebo Prehledny. To opét odkazuje k rychlosti,
kdy student nemusi na nic ¢ekat, s aplikaci se vSe hned dozvi. Slovni obraty Co ¢ cekd
a prehledny signalizuji, co v daném virtualnim prostiedni nalezneme. Pravdépodobné

prehled studia, pfedmétli, mozna praci atd.

Také bych jesté¢ zminil hashtagy. Ty se na Instagramu pouZzivaji pro snadnéjsi
vyhledéavani ptispévku. VSechny hashtagy odkazuji bud’ na misto, v némz se univerzita
nachazi, na aplikaci, nebo na samotnou univerzitu. Maji Cisté vyhledavaci a propagacni

ucel.
Nadlexikalizace

Jak jsem zminil vySe, nadlexikalizaci zde spatiuji ve slovnim spojeni plnou
kontrolu. Pro samotné vyznéni sdéleni by stacilo napsat: Stahni si TULapp a rdazem mas
kontrolu nad studiem ve své kapse. Toto sdéleni zni ale pfimocare, stru¢né a ma priznak
jazykové ekonomie, tedy abychom néco sdélili co nejméné kosaté. Ovsem adjektivum
plnou zde zastupuje néco jako kompletni, veskerou. Ma ptiznak toho, ze aplikace neni
netplna a neméd zadné chyby nebo nedostatky. Zkratka nabidne studentovi veskerou

podporu a veskeré informace pro to, aby v klidu zvladal studium a orientoval se v danych
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oblastech, jejichz ptehled aplikace nabizi. Jedna se o zpusob, jak fict recipientovi, Ze
s aplikaci opravdu nebude mit jiz zadné problémy, a také se jedna o jakousi legitimizaci

aplikace. Aby recipient uvéfil, Ze je vskutku propracovana a bezchybna.
Lexikalni absence

Piispévek, ktery analyzujeme, je de facto technicky, je to piispévek 0 aplikaci,
kterd ma studentim pomoci. Pfesto, ze se jednd o technickou véc, neni zde jediny
technicky termin, nic, co by popisovalo technické prostiedi aplikace. Ta bude totiz
pravdépodobné nejen pro studenty technickych obort, ale i pro studenty ostatnich
odvétvi, autor evidentné nechtél zabihat do odbornych véci a popisovat, co prostiedi umi,
skrze terminy. Na druhou stranu jednoznaén¢ pusobi piispévek ze strany aplikace a Skoly
propagacné, protoze laka studenty, at’ si ji stahnou, ale z pohledu lexikélni absence zde
neni jediné slovo o tom, co aplikace vlastné déla. Pravdépodobné je to vysvétleno nekde
na strankach Skoly ¢i jinde, ovSem neméame zde ani odkaz nebo néco, co by nas
nasmérovalo. Nicmén¢ tento fakt mize plnit ucel, Ze si student skute¢né musi na zakladé

prispévku aplikaci stahnout, aby se dozvéd¢l, co vse nabizi, popf. alespon se na ni podiva.
Strukturalni opozice

Tu u pfispévku vnimam, stejné jako nadlexikalizaci, ve slové plnou. Antonymum
by poté tvoftilo slovo prazdny, vyprazdnény. Pod timto pojmem si pfedstavime néco, co
nam chybi. Protoze autor ptispévku vSak nechce dat najevo, Ze aplikaci néco chybi, je
zde slovo plnou. Recipient si poté ptedstavi, jak jiz bylo zminéno, plny servis. Autor pak
Jiz nemusi tuto vlastnost dale vice komentovat ¢i popisovat. Opozici mizeme vidét popf.
jesté ve slovech rdzem ¢i hned. Ty odkazuji k rychlosti, a¢ ji tu nikde nevidime a neni zde
explicitné feceno, Ze je prostiedi rychlé a intuitivni, tato dana slova rychlost softwaru

podporuji.
Tykani vs. vykani

V ptispévku mizeme jednoznacné vidét uzivani tykani. Je zde zastoupeno slovy
stahni, mas, vis, te a tvé. Vzhledem K tomu, Ze se jedna o prispévek na socialnich sitich,
je tykani nasnadég, protoZe soc. sité, jako je pravé Instagram, funguji na principu
hovorovosti, ztotoZznéni a takové jaksi odreagované a neformalni mluvy. I kdyz se jedna
o vetejnou vysokou Skolu, nejde zde o zddnou oficidlni komunikaci Skoly a studenta,

pravé naopak. Cil je, aby si student stdhl univerzitni aplikaci, a socidlni sit¢ k tomu
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pomahaji zatazenim studenta do univerzitni komunity, do univerzitniho ptatelského
prostfedi. Zajimavé je si vS§imnout, Ze text ptispévku a text v aplikaci spolu kooperuji.
Jisté by bylo velmi rusivé, kdyby byl text v obrazku v oficialnim razu a kdyby se v ném
vykalo, naproti tomu popisek piispévku by hovorové a odlehcen¢ vybizel ke stazeni
aplikace. Naopak, vidime zde dokonalou souhru. Jiz celé virtualni prostedi, software je
vytvotreny V odlehceném stylu, ktery se ma ztotoznit se svym uzivatelem a poskytnout
mu pratelské prostiedi. Stim poté pracuje 1 autor piispévku, jehoz text kooperuje

S obrazkem.
Imperativ vs. indikativ

A¢ se v samotném vizudlu imperativ nenachdzi, popisek je psan jednoznacné
rozkazovacim zpusobem. Jedna se zde totiz o tzv. call to action. Pisatel chce, aby si
recipient stahl aplikaci, a proto se uchylil k vyuziti imperativu ve slové stdhni. Vytvaii na
néj totiz vetsi natlak v rozhodovani. Jisté by zcela jinak znélo, kdyby napsal: MiiZete si
stahnout ¢i Uz jste si stahli? At uz by se jednalo o klasicky oznamovaci zpiisob nebo
otazku, v indikativu by se recipientovi snaze rozhodovalo, protoze by mél mensi pocit
presvédceni o daném produktu, sluzbé. Mohl by se zamyslet, jestli ma o aplikaci zajem.
OvSem imperativ piimo vyzyva, aby onu akci vykonal, protoze mu bude v budoucnu

velmi ndpomocna.
Vizualni analyza
Denotace

Na fotce vidime Zenskou ruku v modré miking€ a mobilni telefon. Pravdépodobné
se jedna o jeden z nov¢jSich iPhonti. Je zde také detail na obrazovku mobilu, kde je
otevieny virtualni obchod App Store a v ném pravée aplikace TULapp. Pozadi fotky je
rozmazané a nelze presné urCit puvodni prostiedi, ale odhadem by se mohlo jednat napf.

o okolni krajinu, trochu pfipomina podzimni listnaté stromy.
Atributy

Zac¢nu od mobilniho telefonu. Ten zde mé jednoznacny ucel, a to detailné zobrazit
danou aplikaci, o které je ptispévek pojednava. Navic presné ukazuje, kde si ji mohou
studenti stdhnout, tedy na App Store, popi. nejspiSe 1 Google Play pro mobily
s Androidem. To, ze je na mobilu spustén zrovna App Store, taktéz neni nahoda. Na

strance totiZ vidime i mnoho informaci k aplikaci, napt. v€etné hodnoceni 5 hvézdickami.
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Dale zde vidime, ze aplikace je od 4 let, tudiz by méla byt opravdu snadné na pouzivani,
méla by byt intuitivni. | to mlze recipienta pfimét si ji stdhnout, protoze hleda néco
jednoduchého. Také je tu kategorie vzdélavani, coz podporuje fakt, k cemu je software
urCen. Zajimavé je, ze horni tlac¢itko na mobilu nenabizi doty¢né studentce stazeni
aplikace, nybrz jeji otevieni, to znamend, ze aplikaci jiz ma. Autorovi tedy
pravdépodobné nejde o to, aby ukazal, kde se aplikace stahuje, ale jde opét spiSe
0 ztotoznéni. Riké se zde néco vy smyslu: ,, Tato studentka uz aplikaci md, stahni si ji
takeé. “ Rychlému chodu a celkovému piisobeni aplikace nahrava i pouzité zafizeni. Jedna
se 0 jeden z nov¢jsich iPhont, ktery je znamy svou rychlosti, oblibenosti a celkové
prestizi. Neni tedy od véci zminit to, ze dobie plsobi, kdyz bézi aplikace zrovna na

takovém zafizeni.

Co se tyce dalsich objekti na fotce, zajimava je zenska ruka. Ve spolecnosti koluje
stereotyp, ze divky jsou ve studiu zodpoveédnéjsi nez chlapci, z toho diivodu Zenska ruka
1 tak trochu dokresluje celkovy dojem ze softwaru, ktery méa sadm o sobé ptinést uzivateli
stabilitu a podporu ve studiu. Pozadi poté mtze dokreslovat také dobry dojem vzhledem
K pozitivnim vizudlnim vlastnostem zluté barvy. Aktualizace z 13. 10. 2022, kterou
muzeme vidét uprostfed mobilu potvrzuje, ze pozadi jsou pravdépodobné zluté listy

stromi na podzim.
Nastaveni

Celkové nastaveni fotky jsem jiZ trochu popsal v atributech vyse. Tim, Ze je
pozadi rozostieno se dostava vice do popiedi samotny mobil s aplikaci, dale také Zenska
ruka a obleCeni zeny. Fotka tak plisobi, Ze se ji jedné o detaily, autor chce, abychom si
ptecetli informace na daném telefonu. Celkové hrani barev, modré a Zluté a damska ruka

pusobi vizualné néZné a piijemné.
Velikost

Velikost objektli zde hraje velmi dileZitou roli. Na fotce jsou totiz pouze tfi
objekty a vSechny jsou velké. Mobil, ktery zabira zna¢né misto na fotce je zde tstiednim
sdelenim, protoze predstavuje aplikaci. Jeho velikost je dulezita i proto, ze autor chce,

aby Sly precist veSkeré informace. Kdyby byl telefon maly, nesplioval by svou tlohu.
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Zaméreni

Zaméieni uz jsem taktéz lehce zminil vySe. Pozadi je rozostieno, aby vynikl
hlavni motiv, tedy mobilni telefon s aplikaci. Jinak by pozadi velmi rusilo aplikaci, ktera
je naopak cela zaostiena a to veetné Zenské ruky, aby vse vypadalo kompaktné.

Péza

U tohoto ptispévku pdzy nenajdeme, protoze zde nejsou pouzity osoby jako
takové. OvSem zenska ruka na fotografii je v jakési poze, ktera ma ukazat a vyzdvihnout

mobilni telefon se sdélenim.
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3.1.1.2.  Piispévek ¢. 2 — Veletrh GAUDEAMUS

Téma: Ucast univerzity na veletrhu GAUDEAMUS

Datum zverejnéni: 25. 1. 2023

@ tuliberec « Sledovani
PVA EXPO PRAHA - vystavisté Letriany

@ tuliberec Dékujeme viem, ktefi nds uz navstivili, a tésime se na
vdechny dal3i pfichozi. &

JSME OPET»NA
GAUDEAMU! ©av -

216 To se mi libi

PVA EXPO PRAHA 24.1 - 26.1

@ Pridejte komentar.

Obrzek 2: Veletrh GAUDEAMUS
Lexikalni analyza
Konotace slov

Slova jsou v piispévku zvolena tak, aby se jejich prostiednictvim co
nejpiijemnéjsim zpiisobem podeékovalo vSem studentlim, ¢i zdjemctim a dalSim, ktefi se
U univerzity a jejiho stanovisté na veletrhu zastavili a projevili o ni zajem. Véta je
rozdélena na dvé€ ¢asti — Dekujeme vSem, kteri nds uz navstivili —a na druhou ¢ast — tésime
se na vSechny dalsi prichozi. Prvni ¢ast, jeZ se vyjadiuje k tém Uc€astnikiim veletrhu, ktefi
Jiz stanovi$té navstivili, v sob€ nese ztotoznéni se s nimi a jejich osloveni. Univerzita chce
dat najevo, ze danou schiizkou to nekon¢i, ale stale udrzuje komunikaci. Zde je zajimavé
slovo uz. Véta by mohla stat sama o sobé i bez tohoto slova, ale uZ vyjadiuje né&jakou
posloupnost v ¢ase. Vyjadiuje to, Zze se veletrh kona, dle vizualu, tfi dny. A vzhledem
k tomu, Ze ptispévek byl publikovan 25. 1., tedy druhy den veletrhu, chce dat autor znat,
ze se Cas postupné chyli. Je zde tedy jakysi zastieny a lehky apel na vSechny zdjemce,
kde zajemce ptimo vyzyvaji. Zde mame slovo vsechny, které znaci kvantitu. Znaci to, ze

je 0 univerzitu zajem, protoze se k ni jdou podivat vsichni. Zaroven chce vysoka Skola
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fict, ze se t&s$i opravdu na vSechny a nikoho nevylucuje. Mame zde znamku jakési jistoty
a ztotoznéni se se studenty a zajemci. Zajimavé je také slovni spojeni dalsi prichozi. Slovo
dalsi nese totiz ptiznak, ze u stanku jiz nékdo byl. Nabizi se tedy jakysi ton natlaku, aby
zajemci nevahali a piisli, protoze je zde velky pocet dalsich lidi, a uz jich tu také mnoho

bylo.

Slova na vizualu Jsme opét na GAUDEAMU znadi, ze je na veletrhu skola jiz
ponékolikaté. Analyzuji tu ptiznak prestiZze univerzity, protoze je zastoupena na tomto
veletrhu vzdélavani i ona. Vyznéni celého sdéleni dava také na védomi, Ze tu univerzita

pro zajemce je, tedy ,,Jsme tu opét pro vas.*

Nadlexikalizace

| kdyz by vyznéni tésime se na vSechny prichozi stacilo, protoze samo slovo prichozi
naznacuje zajemce, ktefi pfijdou v budoucnu, slovo dalsi umocnuje myslenku na mnoho
dalsich z&jemct, kteti se chtéji na stanovisté ptijit podivat. Slovo v tomto ptipadé znaci,

Ze je o univerzitu zajem, protoze ma na veletrhu mnoho navstévniki.
Lexikalni absence

I kdyz je na fotografii zminéno, Ze se univerzita nachazi na GAUDEAMU, neni
nikde pfimo vysvétleno, o co se jedna. Mizeme vidét jen vystavisté Letiiany a také Praha,
tudiz autor ¢eka, ze si lidé veletrh vzdélavani jiz domysli ¢i dohledaji. Naopak slovo
GAUDEAMUS nachézejici se na fotografii je zde pouzito jako fakt, o kterém vSichni védi.
Autor o ném pise jako o néem znamém, co jiZ neni tfeba popisovat, a zaroveil ma nazev

veletrhu funkci jakési prestiZe.
Strukturalni opozice

V ptispévku se nenachdzi slovo vyloZené opozi¢ni vici nékterému. Mizeme si
vS§imnout napft. slova jsme, coz zastupuje celou univerzitu, i kdyZ ve skuteCnosti je
Z Technické univerzity na veletrhu jen par lidi. Recipient toto vSak pochopi a autor jiz
nemusi konkrétni véci dale rozvadét. Jako opozicni bychom mohli chapat také dalsi
prichozi. Zde se autor vyhrazuje vic¢i vSem studentim a dal§im zajemcim, ktefi jiz

U stanku univerzity byly.
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Tykani vs. vykani

Tykéni a vykani v tomto pfispévku nelze analyzovat, protoze se autor vyjadiuje
ke vSem recipientim, obecné. Nikde neni piimé osloveni ¢i jakykoliv slovni druh, ktery

by prozrazoval formulace ve stylu tykani ¢i vykani.
Imperativ vs. indikativ

V prispévku jsem analyzoval indikativ. Cely popisek i samotny text na vizudlu je
psan formou indikativu. Apel na zajemce je zde také, ale je, jak zminuji vyse, vyjadien
slovem uz a také poctem piichozich navstévnika ke stanovisti univerzity. Apel skrze
imperativ se v textu nenachazi. Autor zde tedy na svého recipienta apeluje jemnéji skrze
indikativ v druhé casti véty, a sice tésime se na vSechny dalsi prichozi. Tento fakt ma sice
naznacit, ze se lidé z univerzity opravdu tési na zajemce, ale také ma dat najevo, aby
zdjemci prisli.

Vizualni analyza

Denotace

Na fotografii vidime nékolik zak, pravdépodobné se jedna o uchazece o studium
na Technické univerzité. Na pozadi je stanovisté Technické univerzity v Liberci, vidime
také velkou plochu nesouci nazev univerzity a vlevo na fotce jesté jednu mensi. U stanku
jsou lidé z univerzity, ktefi ji zastupuji a podavaji pfichozim informace, a kolem vidime

dal$i navstévniky GAUDEAMU.
Atributy

Zakladem fotky jsou dva Zaci, ktefi hledi na stanovi$té univerzity. To samo o sobé
kooperuje s textem, ktery fika, Ze univerzita je soucasti veletrhu. Recipienta piispévku
tento fakt vice zatahne do déje. Na druhou stranu krom¢ zajemci o studium je cela horni
polovina fotky vénovana reklamni ploSe Technické univerzity. Autor zde chce dat jasné
najevo nékolik véci, a tim je prestiz univerzity; to, ze je univerzita soucasti néceho takto

velkého; a také, Ze je zde pro vSechny uchazece, tedy princip ztotoZnéni.

Dale na fotografii vidime, Ze je na veletrhu mnoho lidi, to dodav4 fotce na
autenticité. Nejedna se o Zadnou vedlejsi akci, ale jedna o veletrh, ktery navstivi velké
mnozstvi lidi a Technickd univerzita je jednim z ucinkujicich. To podporuje i personal ve

stanku, vidime, Ze jsou ve stanku studenti pfipraveni zodpovédét dotazy a predat
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informace, coz také plsobi autenticky. A¢ se zdaji tyto postiehy jako automatické, jsou

velmi dulezité, protoze opustény stanek ¢i neptitomnost lidi by vzbuzovala pochybnosti.
Nastaveni

Celkové nastaveni fotografie ma na recipienta pusobit tak, ze je soucasti zajemcu,
kteii se chtéji ke stanku dostat. To, Ze je foceno za zady zakl, dodava na principu
ztotoznéni se s zaky, tedy uchazeci, a skvéle to koresponduje s popiskem ptispévku, jenz
je vénovany pravé prichozim. Jak jsem zminoval vyse, fotka déale plsobi autenticky
z divodu mnozstvi lidi, personalu, zaku, ale také prestizné kviili zachyceni prezentac¢nich
ploch Technické univerzity. Fotografie je také oproti pfedchozimu ptispévku Cernobila.
Je to z toho diivodu, aby vynikl text na ni. Autor zde dava vétsi dalezitost textu, jenz fika,
Ze je univerzita pfitomna na veletrhu a také kdy a kde se tento veletrh kona. Fotografie

poté slouzi jako pozadi, které text doplni o autenticitu a podtrhne celkovy dojem.
Velikost

Co se velikosti tyce, jsou zde dva objekty, které maji hlavni roli. Za prvé to jsou
Zaci, zajemci o studium, ktefi maji vyvolat pocit ztotoznéni se s recipientem. Proto jim je
vénovana vice nez polovina fotografie, teoreticky cela spodni polovina. Za druhé je to
sebepropagace Skoly, kterd celou horni polovinu fotografie nechala zabrat svym vlastnim
nazvem na prezentacni plose. Velikost je zde jasné uzplsobena funkci ztotoznéni se

s recipientem a také sebepropagacni funkei.

r

Zaméreni

Rozostieni pozadi sice neni tak markantni jako u prvniho ptispévku, ovSem stéle
je rozostieni pfitomné. I kdyZ jsem vySe u velikosti objektti popisoval, Ze je uzptisobena
tak, aby zde byly primarni dvé hlavni funkce, rozostieni je nastaveno jinak. Zaostfeno je
poptedi, tedy zdjemci, rozostiena je naopak prezentace univerzity, coz zde viibec nevadi.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o velkou reklamni plochu, lze ji vidét i lehce rozostienou,
autor této skutecnosti vyuzil. Zatimco u prvniho pfispévku bychom pozadi podzimu
poznali jen té€zce, zde je pozadi vidét snaze, proto je fotka zaostiena tak, aby se recipient
vzil do role zajemce o studium, a to je zde funkci priméarni. OvSem pftesto to nerusi druhou
funkci, ktera je propagacni. Autor v piispévku nasel balanc mezi zaostfenim poptedi

a rozostfenim pozadi.
Poza
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Z4ci nezaujimaji zadnou nepiirozenou pézu, ani vylozend reklamni, naopak stoji
ptirozené, coz dodava na autenticité. Nepiirozena poza by zde vyvolévala pocit umélosti
a nicila by snahu o ztotoznéni se. Naopak je umysIn¢ volen pohled zakl. Nedivaji se na
objektiv kamery, naopak hledi na stanovisté. To opét koresponduje s funkcemi, kterych
chtél autor dosahnout a také s popiskem. Navic je dilezity i samotny pohled chlapct,
protoze jakmile recipient vidi jejich pohled, nuti ho to podivat se stejnym smérem, coz je

samoziejme pro univerzitu zadouci.
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3.1.1.3. Prispévek ¢. 3 — Jestéd

Téma: Propagace studia pod Jestédem

Datum zverejnéni: 23. 1. 2023

tuliberec + Sledovani
tuliberec Zima je zpatky! Na vy¢isténi hlavy neni nic lepsiho nez
klid zasnézenych hor. %

#studujpodjestedem #jested #tuliberec #liberec #liberecgram

Jpraveno - 2 tyd
Upraven d.

@ Pridejte komentar

Obrazek 3: Jested

Lexikalni analyza
Konotace slov

Cely tento ptispévek je z lexikalniho hlediska zajimavy, protoze a¢ zékladni znéni
slov viibec nesouvisi s Technickou univerzitou, stejné se jedna o propagacni prispévek.
Zima je zpatky znaci, ze ac je 23. 1. a Vanoce jsou za nami, tak zima jest¢ zdaleka nekon¢i.
Ovsem samo o sob¢ toto tvrzeni nic neznamend, naopak se jedna o predzvést nasledujici

¢asti textu.

Na vycisteni hlavy neni nic lepsiho nez klid zasnézenych hor. Tento lexikalni
vybér nese ptiznak pohody, klidu a odpoc¢inku. Ovsem jedna se o skvély propagacni text.
Je zde velmi dilezZité podivat se na hashtagy. Ty jsou zde pod slovy jested, liberec,
tuliberec a hlavné studujpodjestedem. Cela tato kompozice funguje dohromady. Zimou
nads autor nalakd na zimni radovanky. Poté se dozvime, ze si skvéle odpocineme
v zasné¢Zzenych horach a ze tam budeme mit klid. OvSem v hashtagu je napsano
studujpodjestedem. Jedna se zde o klasickou propagaci univerzity, ale ne tim zpisobem,

Ze zobrazuje a popisuje vyuku, nebo co se student nauci, ale vedlejsi Skolni aktivity. Zde
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to je napi. vylet do hor, pobyt na horach nebo to, Ze se univerzita nachazi ptimo pod
Jestédem. Uz jen samotné vyrazivo jako studuj po Jestédem je S jasnym propagacnim
priznakem. Jedna se zde o vyuziti okolniho prostiedi k propagaci univerzity skrze vedlejsi
aktivity. To bych zde zminil rovnou jako jednozna¢nou znamku uzivani marketingové
komunikace pro propagaci a tedy znamku marketizace univerzity. Budovani znacky, tedy
jména Skoly, a nabirdni novych studentti zde neni vedeno pies vyjadiovani kvality vyuky,
¢1 dokonce ani pies moznosti uplatnéni, ale pfes mimoskolni aktivity. Zaznamenavam
zde tedy projev marketizace pouhym vytvoienim takového piispévku. Univerzita se
jednoznaéné prezentuje skrze moznost, ktera se vzdélavanim primarné nesouvisi. To lze
vidét 1 na dalSich slovech, a to na vycisteni hlavy. Ptispévek sice odkazuje na vycisténi
hlavy, tedy relaxaci, v zasnéZenych horach. Ale hlavni poslani pfispévku je vytvofit
povédomi o univerzité a pfilakat uchazece o studium, v némz ale o vyc€isténi hlavy

nepujde. Pravé naopak.
Nadlexikalizace

Nadlexikalizaci vnimam ve spojeni klid zasnézenych hor. Krasu hor lze popsat
samotnym spojenim zasnézené hory, protoze jiz to evokuje v recipientovi pocit krasy,
kterou si umi pfedstavit, v naSem piipade¢ ji vidi na vizudlu. OvSem klid zasnézenych hor
V nas evokuje pocit klidného pobytu v téchto horach, pocit toho, Ze tu jsme vitani a Ze byt
zde, nebo zde dokonce studovat bude piijemny a pohodovy zazitek. Autor chce také
vyjadfit, ze se samotna univerzita nachazi v poklidném prostiedi, de facto pod horami

a Jestédem.
Lexikalni absence

Lexikalni absence je zde jisté v hlavnim zamé&ru piispévku, v hlavnim sdéleni. Jak
piSu jiz vySe, nepadne zde ani slovo o tom, Ze se jednd o univerzitu. Nebyt hashtagu
a toho, ze se prispévek nachazi na instagramovém profilu univerzity, by to ze samotné¢ho
sdéleni a vizudlu recipient nepoznal. Lexikalni absence zde tedy piesné koresponduje
s popisem a fotografii, které maji navodit pfijemnou atmosféru, jiz si postupné recipient

uchova v povédomi ve spojitosti s Technickou univerzitou.
Strukturalni opozice
Strukturalni opozice je pfitomna ve slové klid. Doda tak na autenticité zminénym

zasnéZzenym hordm a vyvola pfijemny pocit napt. zimni dovolené. Recipienti si zde
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presné vybavi napt. onu ttulnou horskou chatu, v niz je teplo, a okolni klidné lesy. Zamér
autora je sndze pochopen, vime, ze se nenachazime v zddném hluc¢ném, nepiijemném

prostiedi. To poté podtrhne jesté fotografie.
Tykani vs. vykani

V tomto piispévku neni pfimo oslovena zddna osoba ani recipient. Naopak ma
ptispévek formu obecnou, bez konkrétniho recipienta. OvSem v hashtagu
studujpodjestedem mizeme analyzovat tykani, coz by zde i Iépe odpovidalo s celkovym

hovorové¢jsim stylem textu a také se ztotoznénim se s recipientem pii tvorbé prispévku.
Imperativ vs. indikativ

Vzhledem k tomu, Ze se nejednd o konkrétni osloveni nékoho, neda se piesné
urcit, jak by véta znéla v imperativu. Samotny popisek je zde ve form¢ indikativu, i kdyz
ma lehky pfiznak imperativu, napi. pouzitim vykti¢niku ¢i vybérem lexika, ze vskutku
neexistuje nic lepsiho nez klid v horach. OvSem ac¢ se zda raz véty jakykoliv, stale se
jedna o indikativ. Jediny imperativ, ktery trochu podtrhuje natlak ze strany autora je v jiz
zminéném hashtagu studujpodjestedem. Zde autor opét vice naléha na recipienta nez pii
pouziti indikativu. Tento hashtag je v ptispévku velmi dilezity, protoze ma dvoji funkci.

Dodavé na autenticité celému sdéleni a jesté cely prispevek objasnuje.
Vizualni analyza
Denotace

Na fotce vidime Jestéd, ptistavbu pro lanovku, zasné€zeny les, oblohu a vizualni
efekt evokujici, mné osobné, mésic prekryty vétvi s listem ¢i vano¢ni ozdoby, vzhledem

k odkaziim na zimu a snih.
Atributy

V tomto piispévku jsou atributy jednotlivych objekt vétSinou pfimocaré, jedna
se vskutku o to, aby si recipient ptedstavil zasnézené lesy a Jestéd. VSe koresponduje
S popiskem pfispévku. OvSem pravy cil autora je, aby si recipient pfedstavil univerzitu
a studium pod zasnézenymi lesy a Jestédem. Atributy jednotlivych objekti se nijak
nemeni, stale vystupuji samy za sebe, ovSem skryvaji skutecny zdmér autora. Zajimavy
je ovsem posledni jmenovany objekt, vizualni efekt. Ten dle mého nazoru zobrazuje

odlesk slune¢nich paprskii, aby dal najevo krasu zasnézenych hor pii prazicim slunci. Ma
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tedy pravdépodobné podpofit autenticitu sdéleni i fotografie a naladit recipienta tzv. do

pohody.
Nastaveni

Celkové nastaveni fotografie jsem popsal jiz vySe. Jedna se o fotografii Jestédu
a zasnézenych hor, kterd ma vyvolat pocit autenticity. Mame se zde ztotoznit s tim, ze
stojime dole pod Jestédem a skute¢né€ na n&j hledime. Doplnit tento pocit ma jesté vizualni
efekt, ktery jsem popsal vySe. KdyZ vezmu v tivahu hashtag studujpodjestedem, piesné

odpovida vizualu, protoZe 1 na fotografii stojime doslova pod Jestédem.
Velikost

Vzhledem ktomu, ze se jedna o fotografii krajiny, neni zde velikost nijak
narusena nebo specialné koncipovana pii foceni. Jednd se o zachovani znamé a pro
recipienta klasické fotografie zimni krajiny, a to z toho divodu, aby byla zachovéana
autenticita celého sdéleni. Pouze vizudlni efekt je zde pies polovinu fotografie, protoze
ma navodit atmosféru pravdépodobné slunecniho odlesku, ktery je také pres vEétsi ¢ast

fotky.

r

Zaméreni

Na fotce se neobjevuje zaostfeni ¢i rozostieni praveé kvuli zachovani autenticity
fotografie krajiny, jedna se o zamér autora. Jediné zaostfeni a rozostfeni miizeme

sledovat v pomérné nepatrném mnozstvi ve vizualnim efektu odrazu slune¢niho paprsku.
Péza

Na fotce nemtizeme urcit pézu osoby, protoze se na ni osoby nenachazeji. OvSem
muzeme urcit polohu fotky, tedy to, jak je fotka komponovana, z jakého uhlu. Tuto
skutecnost zminuji vyse, autor foti lesy z pohledu pod nimi, aby navodil atmosféru vysky

hor a Jestédu a také toho, ze Technicka univerzita je univerzitou pod Jestédem.
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3.1.2. Ceské vysoké uceni technické v Praze

Nyni budu analyzovat tfi piispévky Ceského vysokého udeni technického v Praze.
Jsou to postupné Otevieni nového studijniho programu, Anketa hodnoceni vyuky

a Projekty studentt architektury.

3.1.2.1. Prispévek ¢. 1 — Otevi‘eni nového studijniho programu

Téma: Otevieni studijniho programu Scénické technologie

Datum zverejnéni: 9. 2. 2023

cvutpraha « Sledovani

cvutpraha 3 Co mé spole¢ného CVUT a svét divadla, filmu,
televize a koncertd?

Q0

@ Od akademického roku 2023/24 oteviréme pro bakalaiské
studenty novy tiilety, profesné zaméreny studijni program
Scénické technologie. Ten absolventy pfipravi na préci
projektovych manazerd, technickych designéra a fidicich
pracovnikd v oblasti Zivého uméni, ale i vystavach a dalsich
formach uméleckych performanci.

88 Mezifakultni program byl akreditovan na konci ledna a vznikl
z popudu @narodni_divadlo.cz, které nés oslovilo napiimo
prostfednictvim nadeho rektora Vojtécha Petracka. Zajistovat ho
budou spole¢n& @stavarnacvut, @cvutfelpraha a @cvutfs.

i Prihlasky je mozné podavat od 14. inora 2023. Kompletni
informace o novém programu najdete na speciélnim webu
scenicketechnologie.nicepage.io.

#kultura #film #divadlo #televize #technologie #studijniprogram

#scenicketechnologie #vzdelani #vysokaskola #kampomaturite
#kamnavs #studujcvut #stavarnacvut #strojarna #cvutfel #cvut

Qv W

69 To se mi libi

8o

Obrazek 4: Otevieni studijniho programu Scénické technologie
Lexikalni analyza
Konotace slov

Nejprve se zastavim u slovniho spojeni svet divadla, filmu, televize a koncertii.
Autor tu nedava najevo jen to, Ze univerzita nabizi novy program, nybrz ze se propojuje
s celym svétem divadla, filmu, televize a koncertl. Jak je vSeobecné znamo, jedné se
0 slavny svét showbyznysu, to samo o sobé stavi CVUT do prestizni pozice. Tato
skutecnost je poté jesté doplnéna dale v textu, kdy autor piSe, ze Narodni divadlo nas
oslovilo naprimo prostrednictvim naseho rektora. Tim chce pisatel vznést apel na
skutecnost, Zze s navrhem spoluprace piislo divadlo a ne univerzita. Tudiz hlavni zdmér

autora je povznést CVUT na pozici toho, kdo fesi problém. Jednoduse fe¢eno, Narodni
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divadlo pfislo s konkrétni problematikou za univerzitou, kterd mé tento problém vyfesit.
Pravdépodobné se zde jedna o nedostatek lidi schopnych pracovat v daném oboru, tedy
Vv oboru zvukait, jevistnich technikdi atd. Proto divadlo 74da po CVUT spolupraci

prostiednictvim spusténi programu.

Zajimava je také formulace profesné zaméreny studijni program. Zde se dle mého
nazoru odrazi sterecotyp toho, ze oblast kultury na rozdil naptf. od technologii
a technického zaméieni neni tolik podporovéana, napt. nemé vétSinou takové finanéni
ohodnoceni. Kdyz to tak shrnu, cely ptispévek je vlastné jeden velky stet kultury
a technologie. Jedna se o dvé ne az tak propojené odvétvi. Sice absolvent v tomto oboru
nebude tanecnikem nebo hercem, ale napf. jeviStnim technikem a stale bude pracovat
s technikou. OvSem v kulturnim odvétvi. V tomto stietu taktéZz vidim stopy marketizace.
A to konkrétné ujisténim uchazecti o studium, Zze po absolvovani oboru budou mit
uplatnéni a moznd bude i financné slibné¢ ohodnocené. Univerzita zde odpovidad na
principy trhu, principy, v nichz absolventi hledaji profesné flexibilni, finan¢né adekvatni
a pfitom zabavné povoldni. Co se tyCe finanéniho ohodnoceni, vSude kolem nas se
V dnesnim svété setkdvame stim, Zze lepsi finan¢ni ohodnoceni maji predevSim
technologické obory. Vzhledem k tomu, Ze neni zvykem mit na technicky zamétfené
univerzit¢ mezifakultni obor zabyvajici se sice technikou, ale primarné spadajici pod
oblast kultury, autor tento program chrani. Konkrétné¢ vybérem lexika profesné zameéreny
program. Osobn¢ si myslim, Ze vétSina studentll nastupuje na vysokou $kolu s tim, Ze je
jejich program profesné zaméieny a ze ho nestuduji jen tak pro zédbavu. Proto je toto
sdéleni primarné nadbytecné. Naopak Ize z téchto tii slov odvodit autoriv zdmeér, kterym
tika, at’ se zajemci o studium neboji, protoze a¢ neni kultura tolik podporovéna jako oblast
modernich technologii, tak 1 pfesto najdou uplatnéni. I kdyZ je primarni cil naldkat
studenty a vzdélavat je, autor reaguje na trzni chovani, konkrétné¢ poptavku prace

Vv jednotlivych oblastech, coz je velka znamka projevli marketizace.

Na zavér si u lexikalniho vybéru mizeme vSimnout také slova specialniho
Uoznaceni webovych stranek programu, tomu se budu vénovat ndasledné
v nadlexikalizaci. Co se hashtagii tyce, vidime mix riiznych oblasti, techniky, kultury
I vysokoskolského vzdélavani napt. film, divadlo, televize, ale také vzdelani, vysokaskola,

strojarna.
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Nadlexikalizace

Sem patii jiz zminéné spojeni profesné zaméreny program, ale také specialni web.
Autor Klade diraz na originalitu webovych stranek, na nichz jsou informace o daném
oboru umistény. Nejsou totiz stejné jako ostatni obory na tychz oficialnich strankéach
univerzity, ale maji své vlastni internetové stranky. Autorovo lexikum, ze se jedna o néco
specialniho klade diiraz na to, Zze internetové stranky daného oboru nespadaji pod

univerzitu, pravdépodobné¢ jako ostatni obory, ale maji své vlastni webové stranky.
Lexikalni absence

Lexikalni absenci vnimam u pfispévku v tom, Ze nezjistime, pro¢ obor vznikl. Je
mozné, ze to autor nechtél rozebirat. Jak jsem jiz zminoval vyse, pravdépodobny je
nedostatek zaméstnancli v dané oblasti. OvSem tento fakt autor nechtél vméSovat do
atraktivniho propagacéniho ptispévku, proto se o divodu vzniku studijniho programu

nepise. Jediné, co se dozvime, je, Ze se jednalo o popud Narodniho divadla.
Strukturalni opozice

Tu mzeme vidét opét ve sloveé specidlnim. Autor dava jasné najevo, o jaky typ
webovych stranek se jedna. Recipient tak bude jiz doptedu jesté pred rozkliknutim odkazu

védet, ze bude pfesmérovan na specidlni internetovou adresu.
Tykani vs. vykani

Tykéni vs. vykani nelze pfimo analyzovat. Posledni véta Kompletni informace
0 novém programu najdete na specialnim webu sice odkazuje k vykani, ovSem jen na
prvni dojem. Pokud vezmeme celou strukturu ptispévku, vidime, Ze se jednd o vefejny
text urceny pro velké mnozstvi zdjemcii o studium. Z toho divodu Ize predpokladat, ze

ve slové najdete se nejedna o vykani, ale spiSe o osloveni vice recipientu.
Imperativ vs. indikativ

Ac¢ je piispévek ladén tak, aby se z4jemci o program co nejvice hlasili, neni text
napsan formou imperativu, naopak je ve form¢ indikativu. Jediny imperativ v ptispévku
je opét nam jiz znamy hashtag studujcvut, se kterym jsem se vySe jiz setkal v podobé

studujpodjestedem.
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Vizualni analyza
Denotace

Na fotografii je Zena, baletka. Ta tanci pravdépodobné na podiu a je osvétlena

svétlem z jeviStniho osvétleni.
Atributy

Ptispévek je zaméfeny spiSe na text, tudiz se na fotografii nevyskytuje tolik
objektii, které¢ by meély rtzné vlastnosti pro sdéleni. Fotografie doplnuje zakladni
informaci o programu, tedy Ze se jedna o kulturni odvétvi. To zobrazuje baletka, ale také
prave na jevistni techniku je text zaméfen. Zajimava je tanecni variace, kterou tanecnice
tanci, protoze pii ni ukazuje smérem na objektiv fotoaparatu. To lze vylozit jako podporu

naboru studenttl, baletka je zde doslova vtahne do d¢je.
Nastaveni

Celkové nastaveni pusobi esteticky a efektné. Ma na recipienta pasobit jako by jiz
byl na onom podiu, na némz bude jako technik Casto pracovat, nebo alesponn v jeho
blizkosti. Dulezité je také jiz zminé€né osvétleni, které znovu odkazuje na predmét

studijniho programu.
Velikost

Velikost je jednoznaéna. Hlavnim predmétem, jak jiz zminuji vySe, je baletka. Ta
také zabird vétSinu fotografie, protoze je jejim ustiednim objektem. Zaroven si ale
muzeme vSimnout, Ze nezabira celou fotku, prostor je dan i odrazu svétla od pddia, jez
figuruje v celé dolni ¢asti. Pro text, ktery se zaobira naborem budoucich jevistnich

techniktl a dalSich profesi, je fotka idealni.
Zaméreni

Zamgéieni souvisi s dal§imi vySe popsanymi prvky. Baletka je na fotce zaostfena
jakoZzto hlavni objekt fotografie. Naopak, paprsky svétla jsou lehce rozostteny, aby
podpofily vyniknuti tanecnice. I pfesto, Ze osvétleni na pddiu v analyzovaném piispévku

hraje velmi dtlezitou roli, vzhledem ke sd€leni, je zde upozadené.
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Pozy

Pozu jsem lehce popsal jiz diive. TaneCnice pusobi efektné, profesionalné.
Zaroven je ale zajimava jeji leva ruka, ktera sméiuje smérem k nam, recipientiim. Muze
se jednat o nédhodu, protoze to tento tanecni prvek zkratka vyzaduje, ovS§em mohlo se

jednat i o umyslnou kompozici fotky pii foceni.
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3.1.2.2.  Prispévek ¢. 2 — Anketa hodnoceni vyuky

Téma: Anketa, diky niz studenti hodnoti vyuku

Datum zverejnéni: 8. 2. 2023

@ cvutpraha « Sledovéni

‘ (@) cvutpraha #£ V&S nazor nés zajimé, vypliite anketu hodnoceni
vyuky!

@ € Kazdy hlas se poéité a tfeba pravé ten véas povede k
dalezité zméné ve vyuce na vasi fakulté. A Gplné nejcennéj3i jsou
slovni hodnoceni! Bohuzel téch, co anketu vyplnili, neni Gpiné
mnoho. Jaky je teda aktuélni stav?

¥ @stavarnacvut a @cvutfelpraha 20 %
¥ @fit_ctu a @masarykuvustav_cvut 17 %
¥ @dopravka 15 %

@fa_ctu 14 %

@jaderkacvut 12 %

@cvutbiomedicina 12 %

@cvutfs 6 %

Tak pojdte do toho, hodnoceni moc ¢asu nezabere. @&
Anketu maZete s jistotou vyplnit do 19. inora na webu
anketa.cvut.cz.

#anketa #studium #vyuka #hodnoceni #studenticvut

#stavarnacvut #strojarna #cvutfel #jaderka #facvut #dopravka
#biomedicina #fitcvut #muvscvut #cvut

Obrazek 5: Anketa hodnoceni vyuky
Lexikalni analyza
Konotace slov

Autor v prvni vété pouziva slovo zajima. Vybérem tohoto lexika dava najevo
zajem o studenta. Zaroven spatiuji rozdil mezi vykanim a tykanim, tomu se budu vénovat
nize. Také je zde skloubeni imperativu a lexika, jeZ se ma se studentem ztotoZnit. To
muzeme vidét v prvni veét€ Vas ndzor nas zajima, vyplite anketu hodnoceni vyuky!
V prvni ¢asti véty projevuje autor zdjem, jak zminuji vyse, ovSem druha ¢ast véty je
napsana stylem call to action, tedy aby Vv recipientovi vyvolala pocit, Ze musi provést akci.
Celé souvéti je tedy napsdno se zdmérem zapusobit na Ctenare a ob¢ véty se dopliuji.

Nejprve je zde funkce ztotoznéni, a ta je nasledovana funkci persuasivni, pfesvédcovaci.

V nasledujicim odstavci zvolil pisatel nejprve obecné prohlaSeni, ze kazdy hlas se
pocita. 1 kdyz je toto sd€leni ziejmé, je zde zminéno, aby piesvédcCilo recipienta, ze je
jeho hlas v anket¢ dulezity. Poté nasleduje sd€leni treba praveé ten vas povede k diilezité
zmeéné ve vyuce na vasi fakulte. V této veété je autortiv zamér skryt v nékolika slovech.
Slova treba prave ten vas signalizuji, Ze ac je pravdépodobnost mala, mize rozhodnout

0 pfipadné zméné stylu vyuky hlas recipienta. Také si miZeme vSimnout slova diileZity
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a zajmena vasi. Je tu kladen diiraz na zménu a také chce pisatel za pomoci zajmena vasi
projevit ztotoznéni ctenaie s fakultou, na niz chodi. To mize ve vysledku pomoci k tomu,

aby doty¢ny student anketu vyplnil.

vevr

co anketu vyplnili, neni uplné mnoho. Zamér autora tady neni, aby student pouze vyplnil
anketu, nybrz p¥imét ho, aby se pustil do slovniho hodnoceni. Casty problém dotazniki
a anket tkvi vtom, Ze respondenti nechtéji vypliovat slovni hodnoceni, v némz by
vyjadrili slovy vlastni ndzor. Pfirozené se naopak ptiklani k vypliiovani odpovédi, kde je
vybér z moznosti. Na tuto skuteCnost navazuje dal$i ¢ast textu, ta odkryva pocty
respondentll, jez vyplnili anketu. Pouziti ¢isel je velmi zajimavy marketingovy tah. Data,
jako jsou ¢isla, jsou v fadé spole¢nosti povazovana za cenna, firmy a instituce se s nimi

mnohdy nechtéji vydavat na medidlni scénu a zvetejnovat je. Zde jsou ovSem pouzita

jako ptresvédcovaci argument, marketingovy nastroj pro zaujeti.

Cisla jsou nasledné¢ doplnéna dalSim call to action odstavcem, ktery vétou
hodnoceni moc casu nezabere vjistuje recipienta o ¢asové nenarocnosti ankety. Také je

zajimavé pouziti lexika s jistotou. Ta zde nahrazuje Casovy daj, napi. slovo nejpozdéji.

Hashtagy zde nesou informace o tom, jaké vSechny fakulty jsou osloveny, ¢i

explicitn€ vyjadiuji, Ze se jedna o anketu a hodnoceni vyuky.
Nadlexikalizace

Nadlexikalizaci spatiuji ve slové diilezité. Zména ve vyuce sama o sob¢ nese
vyznam a kazdy student by si pod ni néco piedstavil, ovSem slovo diileZité je spojeno
s apelem na recipienta. Autor jim klade diiraz na znéni celé véty, aby chapal ctenar
hodnoceni vyuky vazné a skutecné se ho zcastnil. TutéZ funkci plni slovo uplné. 1 kdyz
je termin nejcennéjsi jiz v superlativu, a tim naznacuje diilezitost, je jeSté doplnén slovem

uplne, coz podporuje zminény apel na studenta.

Opakem je lexikum bohuzel a upiné v nasledujici véte. Bohuzel ma zde funkci
vyjadieni postoje pisatele 0 tom, Ze se mnoho studentti nezapojuje do ankety. Slovo uplné

poté konkrétné odkazuje na nizky pocet ziicastnénych.
Lexikalni absence

Lexikalni absenci v tomto ptispeévku ve velkém mnozstvi neanalyzuji. Mohl bych
zminit, Ze v piispévku neni zddna zminka o tom, co hodnoceni obsahuje. To je patrné
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z divodu jazykové ekonomie a také z divodu vsSeobecného povédomi o tom, co

hodnoceni vyuky obnasi. Autorovi stacilo zminit se o hodnoceni kvality vyuky obecné.
Strukturalni opozice

Strukturalni opozici spatiuji ve slové diilezité. Recipient zde totiz zaregistruje, ze
jeho hodnoceni bude mit dopad pifimo na zmény ve vyuce. JeSté¢ bych se pozastavil

u slova nejcennéjsi. Pisatel jim vyjadiuje dilezitou roli slovniho hodnoceni.
Tykani vs. vykani

Tykani a vykani je v analyzovaném piispévku velmi zajimaveé uzivano. Je totiz
velmi rozporuplné. Stejné jako jiné prispévky je i tento psan méné formalnim stylem, dba
se zde vice na ztotoZnéni se s recipientem. Slova, jeZ upozoriiuji na tykani ¢i vykani jsou
zde vds, vyplite, vasi, pojdte a miizete. Nejednoznacnost je vSak v poétu recipientd.
Pokud je ptispévek psan pro vice studentil, coz pravdépodobné je, vSechna zminéna slova
jsou uzivana ve svych tvarech pro vétsi pocet adresatd. Nelze zde tedy jednoznacné
rozhodnout o pouzitém vykani ¢i tykéni, ovSem vzhledem k vétSimu poctu CEtenarii

a k neformalni povaze ostatnich piispévku se piiklanim spise k formé tykani.
Imperativ vs. indikativ

Ptispévek je psan jak formou indikativu, tak formou imperativu. Autor tyto dva
styly vét kombinuje a imperativ pouziva tam, kde chce néco zdaraznit. To se déje napf.
hned v prvni vété, ktera ma zaujmout ¢tenafovu pozornost a zaroveni ho pifimét vyplnit

anketu.
Vizualni analyza
Denotace

Na fotce jsou dvé Zeny, pravdépodobné studentky. Ty sedi u stolu a jedna z nich
drzi tablet. Na stole lezi seSit s propisovaci tuzkou a kvétiny. V pozadi mizeme vidét

rostliny.
Atributy

Cela fotografie vyvolava pocit Skolniho prosttedi, ovSem ne ptimo z ucebny, kde

se prednasi. SpiSe se jednd o n€jakou spolecenskou studijni mistnost €i jiné prostiedi

Skoly, kde se mohou studenti sejit. To dodava atmosféte neoficidlni rdz, protoze
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hodnoceni vyuky se vétSinou nedéla v ramci prednasky ¢i cviceni, ale naopak je to
mimoskolni aktivita. Studenti ji dé€laji ve svém volném case. SeSit na stole spole¢né
s propisovaci tuzkou dodavaji pocit univerzitniho prostfedi, aby fotografie nepisobila
mimoskolné az pfilis. Co se tyka zen na fotce, ob¢ jsou zabrany do vyplnovani ankety,
coz nese funkci ztotoznéni se, a také se sméji. Usmév je zde dileZity, aby navodil pocit
neformalnosti. Pisatel chce zduraznit, ze se jedna vcelku o zabavnou ¢innost. Opét tu

vidime funkci ztotoZznéni se s recipientem.
Nastaveni

Celkovy raz fotografie je nastaven ptatelsky, neformalné, aby vypliiovani ankety
pusobilo zabavné. Takeé je kladen diiraz na to, ze studentky vypliiovani sdili mezi sebou.
Fotografie je zasazena do studentského prostredi, to je zajisténo Skolnimi potiebami, jako

jsou sesit a propiska, ale také napft. tabletem, stolem atd.
Velikost

Velikost je jasné¢ rozlozena ve prospéch studentek, vzhledem k povaze ptispévku.
Dulezita je zde anketa, proto jsou hlavnimi objekty divky a tablet, na némz je
pravdépodobné anketa zobrazena. Ostatni objekty v prostiedi jsou naopak mensi a jsou

upozadény.
Zaméreni

Zameéteni koresponduje s velikosti objektl. Divky, tablet a Skolni potieby jsou

zaostieny, naopak pozadi je rozostfeno, pro sdéleni jiZ neni vyznamné.
Pozy

Studenty plisobi oteviené smérem k recipientovi. A€ na ngj piimo nehledi, plisobi
kolem nich ptatelska atmosféra. Nejsou uzaviené ani viici sobe. Naopak se zd4, ze divka
drzici tablet ho lehce nataéi smérem k druhé divce, je zde tedy vidét interakce. Studentky
jsou také v pomérn¢ blizkém kontaktu. Analyza pohledi naopak ukazuje, Ze jsou
zaméfeny na tablet. Jejich pohled klade diraz na anketu, jez by méla byt zobrazena na
ptistroji. Recipient ma tendenci jejich pohledy z fotky zkopirovat, tedy také se podivat

smérem, jimz divky hledi.
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3.1.2.3. Prispévek ¢. 3 — Projekty studentii architektury

Téma: Pozvanka na vystavu projekta studentti architektury

Datum zverejnéni: 7. 2. 2023

e @ s s

Fakulta architektury CVUT v Praze

75\ cvutpraha [ed Uz jste vidéli vize budoucich architektd a
designéra z @fa_ctu?

Zacelovani jizev v krajing, méstsky mobiliai pro Prahu nebo
kéapézetka pro lidi s migrénou. | téchto témat se tykaly
semestralni projekty studentd Fakulty architektury CVUT.
Vystavni prehlidka nabizi vystupy ze 68 ateliéra tif studijnich
programti — Architektura a urbanismus, Krajinafské architektura a
Design.

s Pl My
THRUEEESAIA=SE :
) Imm- 1= @® Préce jsou k vidéni v Nové budové CVUT do 10. tinora denné

| od 9.00 do 19.00 hodin.

#vystava #architektura #ceskaarchitektura #desgin #ceskydesign
#urbanismus #krajina #krajinarskaarchitektura #studentskeprace
#studenticvut #facvut #cvut

Rl
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130 To se mi libi

® Piidejte komentsi

Obrazek 6: Projekty studentsi architektury
Lexikalni analyza
Konotace slov
Prvni véta, kterd je ve formé otazky, se recipienta ve skutecnosti viibec nepta.

Jedna se o projev marketingové komunikace, jez ma Ctenaii pfinést novou informaci

a zaroven ho pobidnout k akci, tedy opét tzv. forma call to action.

Slovy [ téchto témat, chce autor vyjadiit mnozstvi dalSich témat, vidime zde
presvédCovaci funkci vyjadienou skrze mnozstvi témat, jezZ mohou studenti vidét. Pocet
muze fungovat jako jakési lakadlo. Kdyby jich bylo k dispozici jen nékolik malo, doty¢né
¢tenafe by to mohlo odradit. Zarovei tim ale pisatel mize davat najevo unikatnost téch

n¢kolika zminénych. Mohl tedy vybrat ta nejzajimavejsi, kterd da do ptispévku.
Nadlexikalizace

V tomto piispévku z mého pohledu neshleddvam prvky nadlexikalizace. Autor
sdelil vse pomérné véené a strucné. Uvodni véta ma funkci apelovou a informacni, a¢ se

Jo 24

tvaii jako otazka. Poté text sdéli hlavni informaci, koho se to tykd a o co se jedna.
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V zavéru se jesté dozvime Casové udaje. Autor se tedy k nadlexikalizaci dle mého nazoru

ptilis neuchyluje.
Lexikalni absence

Jak zminuji vySe, autor se v prispévku vécné a struéné zminuje o semestralnich
projektech studentii architektury. Stejné jako zde neshledavam stopy nadlexikalizace,
neshledavam zde ani ve velkém mnoZzstvi prvky lexikalni absence. Tu bychom mohli
zaregistrovat v prvni vété, v niz se nedozvime, o co se jedna. Pod pojmem vize si totiz
muzeme piedstavit mnohé. To, Ze se jedna o konkrétni projekty studentti, se dozvime az
Vv poloving piispévku. Zde autor dle mého nazoru vyuziva lexikalni absenci, aby nalakal
Ctenafe Cist dal. Pojmenovava tedy semestralni prace riiznymi atraktivnimi jmény, jako
je napt. vize. Dale analyzuji, ze se v celém piispévku pisatel nezmini, v jaké podobé
semestralni projekty nalezneme. Jde o kresby, nebo projekty navrzené s pomoci
modernich technologii? To se nedozvime. Mize to totiz souviset s autorovym zamérem
neprozrazovat pfili§ mnoho. MiZe tak naldkat Ctenafe, aby se $li skutecné na prace

podivat.

Strukturalni opozice

Strukturalni opozici spattuji ve slové budouci, jimz autor jednoznaéné vyjadii,
0 které architekty se jedna. Ctena¥ nemusi mit pochybnosti, zda se zde pise o studentech,
I kdyby necetl piispévek dale. Slovo ptesné vyjadiuje o koho se jedna, aniz by bylo nutné

se zbytecné rozepisovat.
Tykani vs. vykani

Pfimé osloveni se nachazi jen v prvni vété. V té vidime, Ze autor oslovuje veétsi
mnozstvi recipientll za pouziti mnozného ¢isla, tudiz nemtizeme ptimo odhadnout tykani

¢i vykani.
Imperativ vs. indikativ

Cely ptispévek je napsan v indikativu. Jediny apel, ktery je v ptispévku ptitomen,
se nachazi v prvni véte. Ta je sice otazkou, ale nese priznak apelu na Ctenéte, aby se Sel

na projekty podivat. Samotny imperativ se zde nenachazi.
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Vizualni analyza

Denotace

Na fotografii je zachycen pouze jeden objekt. Jedna se o projekt domu jednoho ze

studenii architektury.
Atributy

Po bliz§im zkoumani a reSersi ohledné fotografie jsem zjistil, Ze se jedna o fotku
zobrazujici projekt studenta architektury z CVUT s nazvem 7000t rajéat. Jedna se
0 ateliérovou praci ze zimniho semestru roku 2022. Fotografie ma vzbudit zijem
0 vystavu a ma naldkat ¢tenare k prohlidce. Do ptispévku byla pravdépodobné¢ vybrana
zrovna tato, protoze jeji tviirce za svuj projekt, z n¢hoz fotka pochazi, ziskal ocenéni
Olovény Dusan 2023.% Kromé ocenéni miize byt zamér autora také v publicité projektu.
Vzhledem k tomu, Ze je projekt ocenény, muize byt jiz nékde zvefejnény, a recipient si

tak Iépe spoji fotografii s vystavou.
Nastaveni

Fotografie ptisobi efektné a vizualn€ velmi propracované. Na ¢tenaie udéla dojem
moderni vizudlni zpracovani. Na prvni pohled si ji pravdépodobné recipient spoji
s modernimi architektonickymi navrhy. Fotka velmi dobfe dopliiuje text ptispévku,
protoze adresat uvidi, o co se jedna, i kdyZ to tieba neni v textu explicitné rozepsano do
detailti. Vzhledem k tomu, Ze je fotografie efektni, se zaroven jednd o jakési vizudlni

lakadlo, aby se ¢tenaf pfiSel na vystavu podivat.
Velikost

Budova na fotografii zabird téméft sto procent fotky. Focena je jen ¢ast budovy,
pravdépodobné pro zachyceni detaili. Kdyby se budova fotila celd, byla by focena z vétsi
dalky. Poté by nevynikly detaily. K pfispévku byla tedy vybrana zrovna tato fotografie se

zamérem 1 na zobrazeni detailu.

68 7000t rajéat. In: FA CVUT [online]. Praha: Ceské vysoké uceni technické, 2023 [cit. 2022-04-22]-
Dostupné z: https://www.fa.cvut.cz/cs/galerie/atelierove-prace/50025-7000t-rajcat.
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Zaméreni

Na fotografii nejsou patrné znamky rozostieni ¢i zaosteni, ovsem na spodni ¢asti
fotky je patrny vizualni efekt. Jedna se pravdépodobné o ztvarnéni mlhy k dokresleni

atmosféry fotografie.
Pozy

Vzhledem Kk tomu, ze na fotografii nejsou ptitomni lidé, nelze pdzy analyzovat.

O thlu a zptisobu zachyceni fotky se zminuji vyse.
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3.1.3. Vysoké uceni technické v Brné

Na instagramovém uctu Vysokého uceni technického v Brné budu analyzovat tyto
tfi prispeévky — Findle soutéze Merkur perFEKT Challenge, Cena mésta pro vyznamné

osobnosti a Den otevienych dvefi.

3.1.3.1.  Prispévek ¢. 1 — Finale soutéZe Merkur perFEKT Challenge

Téma: Podrobné informace z findle soutéze Merkur perFEKT Challenge

Datum zverejnéni: 27. 1. 2023

e vutvbrne « Sledovani
FEKT VUT v Brné

@ vutvbrne Programovaci a konstruktérské dovednosti si provéfily
stredoskolské tymy ve findle soutéze Merkur peFEKT Challenge.
V 9. roéniku superfinale na @fektbrno mély ¢tyiclenné tymy za

Ukol sestrojit a naprogramovat autonomni vozitko, které dojede
k velké vézi, objede ji a vrati se zpét do mista, ze kterého vyjelo.

Mechanicky zéklad vozidel tvofila legendamf stavebnice Merkur
rozitend o moderni elektronické prvky.

A my gratulujeme vitéznému tymu ze Stiedni pramyslové skoly
Edvarda Benese z Bieclavi. Tak ndm ten putovni pohér hezky
opatrujte!

& Na druhém misté nasleduje tym Profici ze Stfedni pramyslové
3koly Trutnov a na tetim misté tym All mighty resistors ze
Stfedni pramyslové skoly Purkyriova Brno @purkynka_brno.
Gratulujeme!

i Jakub Rozboud

#fekt #fektbrno #soutez #stredoskolaci #brno #technika#pohar
#merkur #stavebnicemerkur #vutbr #vutvbrne #fektvut

Qv W
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Obrazek 7: Findle soutéze Merkur perFEKT Challenge
Lexikalni analyza
Konotace slov

Autor hned v prvni vété vyuziva slovniho spojeni provérit si dovednosti, ¢imz
upouta ¢tenafovu pozornost. Toto slovni spojeni se pouziva vétSinou v souvislosti se
soutézi, zkouskou ¢i jinym typem akce, kde se bude soupefit. Vybérem lexika ve vété
mechanicky zaklad vozidel tvorila legendarni stavebnice Merkur vysvétluje, pro¢ se
samotna sout¢z jmenuje Merkur perFEKT Challenge. Navic zde autor zdlraziuje, Ze se
jedna o legendarni stavebnici, ¢imz se také klade apel na vyznéni celé soutéze.
Propagacni prvky mizeme vidét i ve spojeni rozsirend o moderni elektronické prvky.
Vzhledem k tomu, Ze potadatelem této soutéze je samotné Vysoké uceni technické

Vv Brné¢, zde slovo moderni zastupuje moderni vybaveni univerzity.
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Dalsi dva odstavce zastupuji piimy kontakt univerzity se soutéznimi tymy. Je zde
ptimé osloveni gratulujeme a také druha véta, jez je pouzita v imperativu. Té se budu

vénovat nize.
Nadlexikalizace

Nadlexikalizaci spatiuji ve slové legendarni, jez ma stavebnici uvést v jesté
lepSim svétle nez jeji samotny nazev. Jak zmifuji vySe, lexikum ma i nédvaznost na
samotny nazev soutéze, ktery se opira o stavebnici Merkur. Slovo legenddrni zde tedy
jesté podpofi vyznam stavebnice, se kterou Zaci pracuji. Také slovo putovni je zde jakousi
nadlexikalizaci. Vysvétluje totiz, Ze se nejednd o obycejny pohar, jez by tym navzdy
ziskal. Jedna se o pohar, jenz se vaze k samotné soutézi, a kazdy rok se predava vitézi

soutéze.
Lexikalni absence

Lexikalni absence je tu ve form¢ informaci o tymech. Z ptispévku se nedozvime
o tom, jaci ¢lenové v tymu byli a ani jaké auticko sestrojili. Dozvime se pouze, z jaké byli
Skoly. To je pravdépodobné vztazeno k samotné povaze Instagramu. Text pfispévku je uz
tak pomérné dlouhy, zdmér autora neptidavat dalsi informace byl pravdépodobn¢ zalozen
na zéklad¢ jazykové ekonomie. V tomto ptipadé pisatel uptednostnil informace u soutézi,

pohéru a vitéznych tymech.
Strukturalni opozice

Tu analyzuji ve slové autonomni. Aby pisatel nemusel popisovat, co presné
auticko musi umét, uzil zde slova autonomni. Pod timto pojmem si mizeme predstavit,
Ze po zminéném sestrojeni a naprogramovani ma auti¢ko fungovat samo za sebe. Postup,
ktery ma vykonat, je poté uveden v nésledujici vété. Jisté je strukturalni opozice také ve
slove legendarni. Jiz vySe jsem zminil, ze kromé¢ stavebnice podporuje toto slovo i celou
soutéz. Autor jim vyjadiuje nejlepsi volbu, jakou Skola jako potadatel, mohla pti vybéru

prosttedkl udélat.

Dale mame v textu slovo moderni. 1 toto lexikum vyvolava pozitivni konotace.
Pisatel chce zdaraznit, Ze zaci dostali moznost pracovat se skvélou moderni technologii,

S jejiz pomoci auti¢ko sestrojili. Klade se zde diraz na univerzitu jako potadatele.

Na zavér analyzuji slovo putovni. To jsem jiz zminil vySe, autor chce vyzdvihnout

vlastnosti poharu. Timto slovem sice dava najevo, Ze pohar je pro vitézny tym pouze
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docasny, ovSem také to znaci prestiz poharu. Jedna se o tradi¢ni cenu, jez je pfedavana

vitéznému tymu rok co rok.
Tykani vs. vykani

V prispévku se sice nachazi piimé osloveni recipientl ve vété — Tak nam ten
putovni pohar hezky opatrujte! — ovSem vzhledem k CtyiClennym tymim se
pravdépodobné jedné o osloveni celého tymu, tedy vétsiho poctu recipient. Autor zde
pouziva mnozné ¢islo. Tykani nebo vykani zde nelze odhadnout, avSak vzhledem
K pouziti hovorovéjSich vyrazi, napt. adverbia hezky, se v analyze ptiklanim spiSe

k formé tykani. Jisté to ovSem fict nemohu, z piispévku to explicitné nevyplyva.
Imperativ vs. indikativ

Zde autor pouzil ob€ formy, konkrétné jejich kombinaci. Veskeré lexikum, jez je
pouzito formou indikativu, se vztahuje k popisovani okolnosti a pfedavani informact,
napt. o soutézi, auticku ¢i vitéznych tymech. Imperativ je naopak pouzit ve vété, kdy
autor oslovuje recipienty. Rozkazovaci zptisob vSak ve vété Tak nam ten putovni pohar
hezky opatrujte neni myslen skute¢né. Nejedna se o rozkaz, nybrz o jakousi formu piani,

aby si pohar a zésluhy patfi¢né uzili.
Vizualni komunikace
Denotace

Na fotce vidime Ctyfi studenty, konkrétné ctyiclenny tym, jak autor uvadi v textu
ptispévku. Muzeme si vSimnout také pracovniho stolu se stavebnici merkur, riznych
pracovnich pomucek, nafadi, notebooku a obcerstveni, jez tymy dostaly od univerzity.

V pozadi jsou dal$i tymy na soutéZi a také jejich pracovni nacini.
Atributy

Nikde u popisku neni zminéno, o jaky tym se jedna. To je velmi dtlezité, protoZe
1ze skrze fotografii chapat prispévek dvéma zpusoby. Vzhledem k tomu, Ze se v popisku
nachazi ptimé osloveni vitézného tymu, miiZze se i na fotografii jednat o vitézny tym. To
by znamenalo, ze i1 fotografie vyjadiuje krom¢ ilustrace ze soutéze také podporu
a gratulace vitéznému tymu. Pokud se vSak o vitézny tym nejednd, mize byt fotografie

Cisté ilustracni, aby navodila atmosféru soutéze a zobrazila, jak soutéz probiha.
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Zaci jsou vyfoceni v pomémé akéni pdze, coZ vypovidd o nasazeni tyma
Vv soutézi. Autor fotky zde chtél vyjadrit, Ze se nejednd o pomalé nezdzivné konstruovani
auti¢ka a programovani. Naopak fotka koresponduje s textem, oba vyjadiuji, Ze soutéz je

prestizni, narocna a odehrava se v rychlém tempu.
Nastaveni

Nastaveni fotografie odpovida jiz analyzovanym objektim. Fotka ma recipienta
uvést do déje soutéze, doslova za jejiho béhu. Ma vyjadrovat jeji tempo, adrenalin, ale
také zobrazit prostiedi a i samotné auto, jez studenti skladaji. Fotografie je zhotovena ve

stylu sportovnich utkani ¢i jinych soutéZzi, tak jak je zname.
Velikost

Ustiedni motiv fotky je jednoznaéné &tyi¢lenny tym zakt. Ti také zabiraji vétinu
fotografie. OvSem autor nechal vyniknout i prostfedi a ostatni tymy, aby fotografie nebyla

chapana pouze oc¢ima jednoho tymu, ale zobrazovala celé prostiedi.
Zaméreni

Zaméteni koresponduje s velikosti. A¢ autor nechtél celou fotografii vénovat
pouze jednomu tymu, i pfesto je tento tym Ustfednim motivem. To kromé velikosti zaki
na fotce dokazuje i zaostfeni fotografie. Zaostieni jsou tfi zaci, ktefi jsou v blizkosti
usebe. Ctvrty zak, nejblize k nam, je rozostieny ziejmé kvili vétsi vzdalenosti od
ostatnich a uhlu foceni. Pozadi, ostatni tymy a vzdalené nastroje jsou taktéZ rozostieny,

protoze nejsou Ustfednim motivem fotky.
Poza

Zaci jsou v blizkém kontaktu u sebe, coZz odkazuje na rozvrzZeni ¢tyi¢lennych
tymu a spolupraci. Postoje jsou spiSe uzaviené, zamétuji se totiz na jedinou ¢innost, a to
konstruovat. Jejich pohledy jsou taktéz zaméfené na stavebnici, coz 1 recipienta nuti

opétovat jejich pohled.
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3.1.3.2.  Prispévek €. 2 — Cena mésta pro vyznamné osobnosti

Téma: Piedani ceny mésta pro vyznamné osobnosti panu profesoru Tomasi Sikolovi

Datum zverejnéni: 25. 1. 2023

0 vutvbrne « Sledovani
Fakulta strojniho inzenyrstvi VUT / Faculty of Mechanical Engineering

@ vutvbrne “& Cena mésta @brnomycity pro vyznamné osobnosti
mésta putuje na @fmebut. Ocenénym v oblasti technickych véd
se stal feditel Ustavu fyzikalniho inZenyrstvi Toméas Sikola

Pan profesor byl zakladajicim ¢lenem tymu védca, ktery stél u
zrodu Stiedoevropského technologického institutu
@ceitec_brno. Na CEITECu VUT pusobi jako vedouci vyzkumné
skupiny Pfiprava a charakterizace nanostruktur. Od roku 2006 je
také feditelem Ustavu fyzikélniho inzenyrstvi na Fakulté strojniho
inZenyrstvi.

Cenu mésta Brna udéluje kazdoroéné zastupitelstvo mésta za
vyznamnou ¢innost nebo dilo, které obohatily nékterou oblast
verejného Zivota a piispély tak k posileni dobrého jména mésta
Brna. Na udéleni Ceny mésta Brna pro rok 2022 bylo podéno
celkem 68 navrht. Ocenéni nakonec ziskalo 14 osobnosti.

Gratulujeme panu profesorovi k zaslouZzenému ocenéni!
wi Marie Schmerkova

#brno #brnomesto #ceny #cena #fmebut #fme #fsivut #ceitec
#technika #vutvbrne #vutbr

oQv W
245 To se mi libi

Obrazek 8: Cena mésta pro vyznamné osobnosti
Lexikalni analyza
Konotace slov

Pii vybéru lexika se mizeme zastavit u slova putuje. Slovo odkazuje na cestu
odn¢kud n¢kam, ovsem mnohdy miize mit negativni konotace ve smyslu, ze se n¢kdo
protlouka. Zde ma ale slovo putuje pozitivni konotaci. Autor totiz vyjadiuje, Ze se

univerzita raduje z tispéchu pana profesora.

Spojeni zaklddajicim clenem se véze k popisu profesorova Zivota, ovSem také
nese znamky jakési prestize. KdyZ je né€kdo zakladajicim clenem néceho, vétSinou se
k tomuto sdéleni vaze konotace respektu. Cely odstavec popisujici profesoriv zivot je
vlastné jakymsi vyctem hodnot, madme zde slova zakladajicim clenem, vedouci c¢i
reditelem. Tato slova a popis funguji trochu az jako legitimizace. Nejprve autor sdéli, ze
se jednd o prestizni cenu, kterou pan profesor vyhral. Poté popise jeho zivot plny tspéchii
ve véde, ¢imz vysvétli, Ze si to doty¢ny vskutku zaslouzi. Kazdopadné celé toto sdéleni
funguje jako prostfedek marketingové komunikace, protoZe diky panu profesorovi a jeho

ceneé se zviditelni i celd univerzita.
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Nadlexikalizace

Nadlexikalizaci spatiuji ve slové zaslouzZenému. Uz zpopisu zivota pana
profesora je patrné, ze toho ve véd¢é mnoho dokazal. Recipienti by tedy pravdépodobné
jeho vyhru nezpochybiiovali. OvSem analyzované slovo jesté potvrzuje, Ze si pan profesor
vyhru skute¢né¢ zaslouzil. Vidim zde tedy prvky jakési nadlexikalizace, protoze se o této

skutecnosti jiz zminuje velka ¢ast textu.
Lexikalni absence

Lexikalni absenci by zde mohla byt skutenost, ze autor nepouziva zadné védecké
terminy nebo dalsi prvky, napt. z praxe pana profesora. Je jednoznacné, ze cilem bylo

jednoduse informovat o prob&hlém vyhlaseni.
Strukturalni opozice

Tu spatfuji ve slové zaslouZenému. Stejné¢ jako je u tohoto slova patrna
nadlexikalizace, je zde patrnd i strukturalni opozice. Pokud autor podotkne, Ze je vitézstvi
zaslouzené, zdlrazni tim je$té vice profesorovy Uspéchy, navic se rozplynou i veskeré
pochybnosti ze strany recipienta. Dlraz na uspéchy pana profesora je v prispévku

pfitomen na vice mistech.
Tykani vs. vykani

Skrze lexikalni prostfedky miZeme analyzovat, Ze se o panu profesorovi mluvi
s velkou tctou, jist¢ by mu autor vykal. OvSem nikde se zde nenachazi pfimé osloveni
ani pana profesora, ani recipienta. Nemizeme tedy odhadnout, zda se pisatel ptiklani

k tykéani &i vykani. O panu Tomasi Sikolovi mluvi konkrétné ve tieti osobg.
Imperativ vs. indikativ

Cely text pfispévku je napsan formou indikativu. To koresponduje s pom&rné
formalnim vyznénim piispévku, i kdyZ se jedna o prostiedi socialnich siti. Nikde v textu

nenajdeme prvky imperativu, ani pfimé osloveni recipienta.
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Vizualni analyza
Denotace

Na fotografii vidime muze, pana profesora Tomase Sikolu, a zenu, zastupitelku
mésta Brna. Oba stoji celem k objektivu, tedy pfipraveni na foceni. Pan profesor drzi cenu
spolecné s kvétinou. V pozadi vidime mistnost, kde se pfedavani ceny konalo, a také

ostatni zucastnéné.
Atributy

Vsichni zucastnéni jsou obleceni v oblecich a Satech, coz znaci oficialni, formalni

atmosféru. Kvétina a cena v noblesnim pouzdfe tuto atmosféru podporuji.
Nastaveni

Celkové nastaveni fotografie ma plisobit formalné, radostné, ale pfitom ne laicky.
Autorka zde pravdépodobné chtéla skloubit oficidlni atmosféru oné chvile s radosti,
kterou pan profesor zazival. Fotografie v§ak nese také dulezité prvky elegance. S tim
souvisi 1 text. Oba prvky piispévku, text i fotografie, jsou psany a foceny tak, aby uspély
na socidlnich sitich, tedy v jakémsi uzivatelsky ptivétivém duchu. OvSem nemaji ptsobit
az piili§ hovorové a jednoduSe, aby nepodryvaly danou chvili pfedavani cen a také

samotného pana profesora.
Velikost

Ta je zde jednoznacnd. Hlavnimi objekty jsou na fotografii muz a Zena, stojici
v centru fotky. Nezabiraji v§ak fotografii celou, aby mohlo vyniknout i okoli a prostiedi,

V némz se ceny udélovaly.

r

Zaméreni

Zameéteni koresponduje s velikosti objekti. Muz s Zenou v poptedi jsou zaostient,
pozadi je rozmazéano, ovSem ne natolik, aby nebylo identifikovatelné. Naopak mé pozadi
dokreslit atmosféru.

Pozy

Muz i Zena zaujimaji postoj ¢elem k autorce fotografie, usmivaji se a pfiméfené
pozuji. Jejich pohledy jsou ptimocaré, postoje jsou pomérné oteviené. K sobé navzijem

zaujimaji t€sné&jsi postoj hodici se pro fotku tohoto druhu.
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3.1.3.3.  Prispévek ¢. 3 — Den otevirenych dveri

Téma: Informace o Dni otevienych dveri

Datum zverejnéni: 24. 1. 2023

vutvbrne « Sledovani
FEKT VUT v Brné

@ vutvbrne V patek probéhl prvni z dni otevienych dvefi na
@fektbrno. A hlasime, Ze na elektrofakulté bylo plno. Moc
dékujeme za tak obrovskou tcast zdjemct o studium.

Nestihli jste termin? Sanci podivat se na @fektbrno budete mit
jesté v patek 10. 2. 2023.

#elektro #dod #denotevrenychdveri #studenti #studium #brno
#technika #univerzita #vut #fekt #fektbrno #vutvbrne

G milan_houser o
oQvy W
205 To se mi libi

Obrazek 9: Den otevirenych dveri
Lexikalni analyza
Konotace slov

Jiz v prvni vété se projevi autoritlv zdjem naldkat zdjemce o studium na den
otevienych dvefti fakulty elektrotechniky VUT. Volbou jazykovych prosttedka prvni
Z dni otevienych dveri dava autor na védomi, Ze budou 1 dalsi dny otevienych dvefi a jiz
toto sdéleni v sobé nese naznak propagace. Je také zajimava volba slov hldsime, Ze na
elektrofakulte bylo plno. Véta je psana velmi hovorovym stylem. Prvni slovo Aldsime
vyjadiuje spiSe néco ve stylu davame védet, ovsem ve spojitosti s propagaci a kladenim
dirazu na prestiz fakulty. Toto slovo je totiz nasledovano vétou na elektrofakulte bylo
pIno. Pisateliv zamér je tedy presvedcit recipienta za prvé, aby neotalel a priste prisel, za
druhé, Ze je o fakultu z4jem. To podporuje studentovo rozhodovani se o budouci vysoké

skole.

Dale bych upozornil na slovo obrovskou. Toto lexikum se primarné do Skolniho
prostiedi nehodi, spiSe bych ho zafadil pod hovorovou ceStinu. Spadd spiSe do
mimoskolniho prostfedi. Pokud uz by toto lexikum bylo pouzito, tak spiSe V jiném

slovnim spojeni. Pro tcast se vétSinou pouziva pojmu vysoky, vysoka ucast. Zajimavé je
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také spojeni elektrofakulta, misto fakulta elektrotechniky. Pisatel zde pouzil univerbizaci

pro spojeni dvou slov dohromady. To ma ptsobit jednoduseji, ale také moderné.

Celkové zde tedy vidime projev marketingové komunikace. Autor za ucelem
ztotoznit se s recipientem a zaujmout ho uziva prvky hovorové ¢estiny, i kdyZ jedna za

vefejnou instituci.

Budu-li analyzovat dale, otazka, ktera nasleduje, neni myslena vazné. Vétou
nestihli jste termin? se autor skute¢né nepta na to, zda ano, ¢i ne. Jedna se o fe¢nickou
otazku, na niZ ma navazat informace, kdy bude néasledujici moznost piijit si vysokou Skolu

prohlédnout. Otazka je pouhym néstrojem pro marketingové ucely.
Nadlexikalizace

Nadlexikalizaci analyzuji v celé vété a hlasime, zZe na elektrofakulté bylo plno.
Véta je pro recipienta primarné nadbyte¢nou informaci. Zduraznuje vSak prestiz fakulty
a také zajem o ni. Autor s jeji pomoci muze klast i jakysi apel na zajemce o studium, aby

S ptistim dnem otevienych dvefi nevahali.
Lexikalni absence

Ctenaft se zde nedozvi nic o tom, co ho na dni otevienych dveti ¢eka. Nedozvi se
ani nic o tom, jaké prostfedi navstivi, jaka zazemi uvidi. VSechny tyto informace

ustoupily pro prispévek dulezitéjsim sdélenim, napt. kdy se kona piisti den otevienych

dvefi nebo Ze byl o fakultu velky zajem.
Strukturalni opozice

Strukturalni opozici jednozna¢né spatiuji ve slové obrovsky. Slovo zde plisobi az
nadsazené, ovSem plni svou funkci zaujmout recipienta. Ten poté nebude pochybovat,

zda byla tcast vysoka.
Tykani vs. vykani

Ptispévek je psan velmi odlehéenou formou a jisté¢ tedy nahrava spise k formeé
tykdni. OvSem op¢t nikde v textu neni piimé osloveni recipienta tak, abych rozeznal

tykéani od vykani. Autor mluvi k vétSimu poctu ¢tenar.

77



Imperativ vs. indikativ

Cely prispévek je psan formou indikativu. Pisatel zde sice uzivd moznosti piisobit
na recipienta, ovSem spiSe V souvislosti dostupnych termini dnu otevienych dvefi.

Imperativ neni v piispévku nikde pouZzit.
Vizualni analyza
Denotace

Na fotografii vidime skupinku zakt, zajemct o studium. Jsou zde pfitomni muzi

i zeny. Také vidime ucebnu, ktera je plna elektrotechniky.
Atributy

Vétsi mnozstvi zaki na fotce koresponduje s popiskem, Ze o den otevienych dvefi
mélo zdjem mnoho Zakl. S tim také souvisi to, Ze néktefi pfitomni sedi, jini stoji,
pravdépodobné z nedostatku volnych mist. Moderni vybaveni ucebny podtrhuje prestiz

univerzity, konkrétné poté fakulty.
Nastaveni

Fotografie ma pusobit autenticky. Nejedna se o reklamni vizual, ktery by mé¢l
zaujmout efektnimi prvky, naopak je zde vitdna pfirozenost. Fotka mé pisobit, jako
bychom byli na dni otevienych dvefi také pfitomni. Ma pouze doplnit text, ktery dany

den popisuje.
Velikost

Objekty na fotografii nejsou nijak kompozi¢né umysiné usporadany. Naopak se
jedna o pfirozené prostiedi, které bylo v realném &ase zachyceno. Zaci a technika nejblize

jsou tedy nejvetsi.
Zaméreni

Na fotce nedochdzi k umélému rozostieni i zaostfeni. Naopak, objekty vpiedu

dole jsou rozostteny z diivodu zvoleného tihlu foceni.
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Pozy

Z4ci maji vétSinou uzaviené pozy, které jsou piirozené pro neznamé prostiedi.
Nejsou nijak umyslné zahledéni smérem k objektivu, fotografie je zachycena pfirozené.
Pohledy vétsiny zakli sméfuji k Celu stolu, které neni vidét. Pravdépodobné z diivodu
pfitomnosti pfednasejiciho, jenz ma den otevienych dvefi na starosti. Recipient ma opét

nutkani pohled lidi na fotce opétovat.
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4. Komparace instagramovych prispévki univerzit

Nyni bych rad piistoupil ke komparaci piispévkit vybranych univerzit dle

jednotlivych kategorii analyzy.
Konotace slov

Ve vybéru lexika nevykazuje Zadnd z univerzit znamky vyjimecnosti ¢i odklonu
od specifického stylu socidlnich sitich. VSechny tii univerzity vybiraji své lexikum tak,
aby ptisobily jako vefejna instituce poskytujici vzdélani, tedy fadné a co nejvice formalng.
Ovsem formalné pouze do jistych mezi. Vzhledem ktomu, Ze jsou socidlni sité
uzpusobeny pro jednoduchou a pratelskou konverzaci, je i vybér nékterych lexikalnich
prostfedkll univerzit odlisny od jejich bézné komunikace. Pouzivaji zde prvky hovorové
¢estiny, univerbizace, nebo napf. slovnich spojeni, které maji funkci legitimizace. Ve
vybéru lexika vSak mezi univerzitami velké rozdily nebyly, pfispévky se vétSinou

podobaly sob¢ navzajem.
Nadlexikalizace

Prvky nadlexikalizace jsem také analyzoval u vSech tfi univerzit. Vyuzivéana byla
K tomu, aby néco legitimizovala, popf. recipienta ohromila. Nadlexikalizaci jsem
spatfoval vétSinou v pouZiti adjektiv, jeZ méla néco upiesnit, nadsadit atd. Konkrétné
napt. ve slovech obrovsky, legenddrni atd. V nadlexikalizaci zjevné rozdily mezi

vysokymi Skolami nebyly. Nalezl jsem ji u vSech zkoumanych ptispevki.
Lexikalni absence

S absenci lexikalnich prostfedkl jsem se setkdval pfedev§sim v podobé& absence
informaci. Pokud bylo téma piispévku védecké ¢i pisobilo, Ze je informacné nasycené,
vétSina popisujicich a dopliujicich informaci zde nebyla. To se odehravalo u ptispévkil
vSech tif univerzit a lze si to vysvétlit zamérem autora nezahlcovat své adresaty. Naopak
jsem se obcas setkal i s prispévkem, ktery by mohl snést dalsi informace, ov§em misto
jejich dodani se autor zachoval jinak. S nedostatkem informaci totiz souvisela otazka ¢i
tzv. call to action fraze, kterd méla vybudit recipienta ke zjiStovani si danych informaci

vlastni cestou.
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Strukturalni opozice

Strukturalni opozici jsem Casto nachazel taktéz v jiz zminénych adjektivech.
Nachézela se na mistech, na nichz se chtél autor ujistit, Ze recipient dané vété presné
porozumi. Popfipadé, Ze u n¢j nevyvstanou zadné otazky. Takovéa byla slova jako
prichozi, putovni, moderni atd. Opét jsem u vSech tii vysokych skol analyzoval zndmky

strukturalnich opozic bez vyjimek.
Tykani vs. vykani

Forma tykani a vykani se u univerzit jiz trochu odliSovala. U technické univerzity
v Liberci jsem analyzoval jednozna¢né pouziti tykani. At uz §lo o pouziti tykani ptimo
V textu piispévku, nebo pouze formou hashtagii, bylo mozné jej analyzovat. U CVUT &i
VUT se jiZ nepodafilo tykani prokazat. V jejich piispévcich se totiz mluvi k vice
recipientlim, je tedy pouzivano mnozné ¢islo a nelze ptesné urcit, v jaké formé& pisatel

pise.
Imperativ vs. indikativ

Vsechny tfi univerzity pouzivaji obé formy komunikace. VétSina piispévka je
pséana prevazné v indikativu, v€etné otdzek na recipienta. Imperativ je poté uzivan se
zminénymi call to action frazemi, tedy s témi, jez adresaty vybizeji k akci. Imperativ je
také u vétsiny piispevkl pouze v jedné ¢i dvou vétach. Zbytek textu je formou indikativu.
Pokud chce autor vytvofit apel na adresata bez uziti imperativu, vyuziva k tomu vétSinou

pravé fecnické otazky.
Denotace

Denotace je u vSech tii Skol velmi rozdilna. Celkové miizu fict, ze vizualni styl
TUL a CVUT je odligny od stylu piispévkii VUT. Ta ma totiZ pouze piirozené fotografie
z akci, Z4dny z analyzovanych ptispévkll nebyl uméle vytvorenym vizualem. Naproti
tomu TUL a CVUT vyuziva umélecky ladénych vizualnich fotografii téméf ve viech
svych pfispévcich. Rozdil je také v samotné denotaci fotografii. VUT ma na svych
fotkach zaky, profesory, $kolni prostiedi. CVUT a TUL ma sice ve svych piispévcich
také studenty, ovSem ve velmi malém mnozZstvi, neni zde Casto pfitomno ani Skolni

prostiedi. VUT se od svych konkurentti zdsadné 1isi.
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Atributy

Atributy se odvijeji od denotace. U CVUT a TUL vyjadiuji objekty ¢asto néco
jiného ¢i speciadlniho, coz se neda fict o VUT. VUT tvoii fotografie, jez své sdéleni
ptirozené doplituji. Oviem CVUT & TUL své texty vizualni komunikaci nejen dopliiuji,

ale jejich vizualy vétSinou i nesou n&jaké dalsi informace.
Nastaveni

Celkové nastaveni fotek VUT se nese v duchu ptirozenych fotek z akci, které
zname z jakychkoliv situaci. CVUT a TUL oviem zahrnuji do svych fotografii vizualni
efekty, jejich fotky maji pisobit na oko velmi efektné, propracované. Nejsou pouhou
kooperaci sama sebe a textu, ale nesou svij vlastni vyznam. Jsou vybirany s urcitym

zamérem, aby zapiisobily, aby nad nimi recipient Zasl.
Velikost

Velikost objektli na fotkdch VUT je pfirozena, odpovida vzdy dané fotce. OvSem
velikost fotek CVUT a TUL odpovida jejich uéelu. Podle toho, jakym zptisobem nad nimi
fotograf ptremyslel a co konkrétniho od nich ocekaval, jsou objekty na fotkach

zakomponovany, co se velikosti tyce.
Zaméreni

Zaméteni navazuje na velikost. U VUT si Zadného rozostfeni, ¢i zaostieni ani
nev§imneme. Naproti tomu zbyvajici dvé univerzity s nim ve svych piispévcich rtizné
pracuji. Objekty, které¢ chtéji zvyraznit jsou vétSinou zaostiené, okoli je naopak
rozmazané a rozostfené. Vysoké uceni technické v Brné ma fotografie zaméteny tak, jak

je fotograf vyfotil, popf. minimalné upravené.
Pozy

I p6zy koresponduji s ostatnimi vizualnimi prvky a pfispivaji k mé tezi. Pokud
porovname pozy lidi na fotkach VUT, CVUT a TUL, zjistime, Ze se li§i podle toho, jak
s nimi konkrétni univerzita pracuje. VUT ma u svych fotek ptirozené pdzy navstévniki
dne otevienych dveti a dalSich akci. TUL ma ve svém piispévku o GAUDEAMU takeé
pfitomny pfirozené pdzy zakl, ovSem uhel, odkud bylo foceno, prozrazuje imyslné

komponovani. Taktéz CVUT a jeji ptispévek o hodnoceni vyuky.

82



Celkov¢ z komparace vyplyva, ze v lexikalni analyze se Skoly, az na formu tykéani
a vykéni, na zptisobu komunikace a tvorbé ptispévkli pomérné shodovaly. Ve vizualni
roviné se viak odhalila velka propast mezi tvorbou piispévki na VUT a na CVUT ¢&i
TUL. VUT se vice drzi svého formalniho jednani a nepousti se do zjednodusovani
a piizptsobovani komunikace v tak velké mife. A to jak jazykové, tak vizualni. CVUT
a TUL se naopak vice oprostily od komunikace formalniho razu a vice se ptizptsobily

potfebam a pravidlim komunikace na Instagramu.
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5. Zavér

Cilem prace bylo analyzovat pfispévky na vybrané online platformé, kterou

vysoké Skoly pouzivaji, a zkoumat zde prvky marketingové komunikace.

Teoreticka Cast prace predstavila pojem marketing vysoké skoly. Zabyval jsem se
V ni také potfebami a ptanim klientd, cili vysoké Skoly nebo cilovymi skupinami. Zde
jsme si ovétili, ze by se mél klast rozdil mezi potieby a pianimi. Také, Zze neni pouze
jeden cil vysoké skoly, ktery je dany zdkonem, ale Ze se vysoka Skola jako vyzkumna
instituce zajima také o vyzkum, popt. mé i své marketingov¢ cile. Taktéz jsem zminil
rozd¢leni cilovych skupin vysoké Skoly. A¢ se zd4, Ze ma univerzita pouze jednu cilovou
skupinu, zaky, tak je jich mnohem vice. Od partnerti pies absolventy az po rodice.
V teoretické Casti jsem se také zabyval dulezitou kapitolou marketizace. To je pojem,
ktery velmi siln€é souvisi s marketingovymi projevy vysokych Skol. Marketizaci jsem
definoval jako postupné pronikani trzni sféry do sféry vefejné a vzdélavaci. Tedy i vetejné

instituce, jako jsou vetejné Skoly, jsou silami trhu ovliviiovany.

Néplni analytické ¢asti bylo analyzovat jednotlivé ptispévky na socialnich sitich
univerzit a poté je navzajem porovnat. Analyzoval jsem celkem devét piispévku, téi od
kazdé z vybranych univerzit, tedy TUL, CVUT a VUT. Nejprve jsem zjistil, Ze vybrané
univerzity pouzivaji rizné sité, napt. Facebook, Instagram, LinkedIn, vybér by tedy mohl
byt pestry. OvSem k povaze cilové skupiny, jiz jsem hledal, tedy ve v€ku studentli kolem
25 let, byl idedlni Instagram. Analyza se tedy skladala z rozboru deviti instagramovych
prispévkid, a to s pomoci analytickych nastroji D. Machina. Jednalo se o lexikalni
I vizualni nastroje, konkrétné na jedné strané konotaci slov, nadlexikalizaci, lexikalni
absenci, strukturdlni opozici, tykani vs. vykani, imperativ vs. indikativ a denotaci,

atributy, nastaveni, velikost, zaméteni a pozy na stran¢ druhé.

Zavérem muzu fict, ze vSechny analyzované univerzity vykazovaly prvky
marketingové komunikace. Vezmu-li to od zacéatku, uz jen to, ze vetejnd instituce, jako
je vysoka Skola, ma oficialni instagramovy ucet, je projevem marketingové komunikace
a tedy marketizace. Vysoké Skoly stale sméfuji ke svému hlavnimu cili, ktery je
poskytovat vzdélani, ovSem v dneSni dob€ museji brat v tvahu 1 pronikdni trhu do
vzdéelavani. Existuje vice univerzit, je tedy vetSi konkurence a univerzity museji o své

studenty bojovat. Jako odpovéd’ na marketizaci je ze strany vysokych skol zapojeni
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marketingovych strategii. Ty se poté zobrazi ve form¢ projevii marketingové
komunikace, napt. na socidlnich sitich, jako je Instagram. Univerzity poté zapojuji do své
prezentace marketingové prostiedky lexikalni i vizualni. UZivaji hovorové vyrazy, ton
komunikace piizpiisobuji prostfedi a studentim, uchyluji se k tykéni. Po vizualni strance

se pfiblizuji reklamnim plakatim a vizualm riznych spole¢nosti, firem a podnikd.

Univerzity si tedy sice zachovavaji svij hlavni cil, ovSem prostfedky pro jeho
dosaZeni se ptizptisobuji trzni sile a moderni dobé€. I kdyz nelze veskeré vysledky analyzy
v mé praci generalizovat na vsechny vysoké skoly, pfinesla prace alespon potvrzeni
0 tom, Ze a¢ je univerzita vetejnou instituci poskytujici vzdélani, je kviili své konkurenci,
zdrojim a zdkaznikiim nucena prezentovat se podobnym zplisobem jako soukromé

komer¢ni spolecnosti.

Komparace instagramovych pfispévka vybranych univerzit ale pfinesla i rizné
pohledy na jejich uzivani marketingové komunikace. Vyplyva z ni totiz, Ze a¢ se vysoké
Skoly snazi pfistoupit na jednoduchou a transparentni komunikaci na socialnich sitich
a dalSich komunikac¢nich platformach, ne vzdy toho docili. Z analyzovanych piispévkt
jsem zjistil, Ze Vysoké uceni technické v Brné se sice prezentuje skrze Instagram, ovSem
jeho piispévky se od konkurence vyrazné lisi. Texty jsou dlouhé, fotky plisobi ptfirozené
a nekladou diiraz na efekt. Vidime zde stiet dvou svétl, socialnich siti jako moderniho
prostiedi ur€eného priméarne pro neformalni komunikaci a vysoké Skoly, ktera si chce ze
své podstaty udrzet status a respekt vyzkumné a vzdélavaci instituce. Naproti tomu
ptispévky TUL a CVUT jsou piizpiisobené, nékdy az velmi prekvapujicim zptisobem.
Nalezl jsem totiz ptispévek, ktery nijak nereflektuje samotnou skolu, ale 1aka studenty ke
studiu skrze prezentaci okoli a mimoskolnich aktivit. Otazkou do budoucna je, zda se
takové piispévky stanou standardem v prezentaci a sebepropagaci univerzit? A v jaké
mife dnes vyuzivaji univerzity atraktivni okolni prostfedi a zajmové Cinnosti pro
propagaci studijnich obort? To je otazka, jez by si v budoucnu zaslouzila vlastni
rozpracovani. Pou¢na by v tomto sméru mohla byt analyza oficidlnich webovych stranek

univerzit, zvlast’ poté sekce Proc studovat na této skole?
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