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Motto

,» Na pocatku bylo Slovo,...
VSechno povstalo skrze né a bez ného nepovstalo nic, co jest.

In principio erat Verbum,...

Omnia per ipsum facta sunt, et sine ipso factum est nihil, quod factum est.

In the beginning was the Word,...
All things were created by him, and apart from him not one thing was created that has
been created.*

Jan 1,1-3



ABSTRAKT

Cilem prace je ukdzat proces intertextuality v reklamé. Zikladem intertextuality je
slovo. Intertextualita je silnym prosttedkem manipulace v reklamé. Reklama je
charakteristickd svou persvazivitou. Teoretickd Cast prace zachycuje proces vnimani
reklamy.V této Casti jsou piedstaveny dimenze védnich obori, které jsou zdkladem pro
intertextualitu.V analytické Casti je prezentovan proces intertextuality. NejnosnéjSimi
pretexty v ramci intertextualirty jsou predevSim pohadky, myty, povésti, ptislovi a dalsi
projevy lidové slovesnosti.

Prace s archetypy v reklamé je velmi obtizna. Autofi reklamy, ktefi s nimi chtéji
pracovat musi znat zaklady téchto védnich obort: lingvistiky, psychologie, filozofie,
hermeneutiky a sémiotiky.

Kli¢ova slova: Intertextualita, reklama, archetyp, pohddka, mytus, metafora, pretext,
persvazivita, kognitivni psychologie.

ABSTRACT

The aim of this work is to show proces of intertextuality in the advertising.
Intertextuality is based on word. Intertextzality is strong mean of manipulation in
advertising. Advertising is a type of funktional style charekterised by its persuasive
intention.The theoretical part explain the proces sof perception of advertising. It analyses
the charakters and dimensions of the sciences as roots of intertextuality. The analytic part
presents process of intertextuality. This part refer to different kinds of texts: fairy tables,
myths, riddles, proverbs and many others.

The work with archetypes in advertising is very difficult. Authors of advertisments must
to know principles of these scientific fields: linguistic, psychology, philosophy,
hermeneutics and sémiotics.

Keywords: intertextuality, advertising, archetype, faire tables, myth, metaphor, pre-text,
persuasiveness, kognitive psychology.
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UvVoD

Hlavnim cilem diplomové prace je dokazat vyznam intertextuality prostiednictvim
literarnich archetypt v reklamni tvorbé. Domnivam se, ze literarni archetypy jsou doposud
v reklam¢ velmi opomijeny a pfitom mohou sehrat vyznamnou roli pfi persvazivnim
pusobeni.

Prace stextem a s archetypy vyzaduje znalosti nékolika védnich obort. Jedna se
predev§sim o obecnou psychologii, kognitivni psychologii, sémiotiku, jazykovédu
a filozofii.V souvislosti s literarnimi archetypy je nutné se zabyvat také teorii literaturni
vedy a literarni komparatistikou.

Chceme- 1i zkoumat intertextualitu, musime se zabyvat obecnou lingvistikou, pfedevsim
vSak kognitivni lingvistikou a sémantikou. Dulezité jsou také zasady poetiky, syntaxe
a stylistiky.

Préace se zabyva skloubenim vSech téchto obor do procesu intertextuality, pficemz se
pokusi dokazat, zZe intertextualita je vyznamnym nosi¢em reklamniho sd€leni.

Téma intertextuality jako nosi¢e mezi archetypem a reklamnim sdélenim povazuje autor
za velmi aktudlni. Intertextualita neni doposud plné, v celé své sile a rozmanitosti,
vyuzivana v reklamni komunikaci. Uplatnéni intertextuality totiz vyZaduje zna¢nouou
sumu znalosti z oblasti jazykovédné. Prace se zabyva problémem pouzivani jednotlivych
postupil v ramci intertextiality a pokusi se dokazat, Ze intertextualita je nosna a velmi
efektivni. A to pfedev§im diky aplikaci textovych poznatkii, které recipienti reklamy
ziskavaji béhem détstvi a dospivani, kdy jsou vystaveni pisobeni literarnich text.
S projevy lidové slovesnosti se Cloveék setkava jiz od utlého détstvi.Ve vzdélavacich
zatizenich je kazdy vystaven urcité formé textového plisobeni.

Teoreticka Cast prace zdiraziiuje pozici reklamy jako soucasti vétsiho celku, kterym je
zvladnout, chceme- li se intertextualitou v reklamni tvorbé zabyvat. Zabyva se samotnou
podstatou textovosti, pfenaSenim ¢asti textu, prendSenim pouze jednotlivych slov nebo, a to
je povazovano za nejvys$i formu intertextovosti, prenaSenim uréitych predstav
prostiednictvim textu

Diilezitou soucasti teoretické Casti je rozbor kognitivniho pfistupu k intertextualité
a charakteristika vyvoje komunikacnich modelt pouzivanych v persvazivni komunikaci.
Analytickd c¢ast prace se ve své prvni poloviné zabyva vyvojem archetypu.Vychazi

z podstaty archetypu, kterd tkvi vroviné psychologické. Od obecného podvédomi
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archetypalniho se pozornost presouva do konkrétni znakové podoby archetypu a smétuje
do oblasti literarniho archetypu. Nosnou ¢asti archetypalniho celku jsou mytické archetypy,
které byly postupné transformovany do archetypt pohadkovych.

Zakladem pouzivani intertextuality v reklamni tvorb¢ je znalost prace s textem. Analyze
tohototo procesu je vénovana druha Cast analytické ¢asti prace.

V zavérené Casti prace se autor pokusi prostfednictvim prizkuml u jednotlivych
vzorkll zakl zakladnich a stfednich Skol dokazat, jak pevnym zakladem pro persvazivni
komunikaci jsou literarni archetypy a jak tuc¢innou je intertextualni forma pienosu
reklamniho sdé€leni.Tyto mé domnénky vychézeji z dlouholetych zkuSenosti v oblasti

literarni vychovy na zékladnich a sttednich Skolach.
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1 INTERDISCIPLINARNI ZAKLADY REKLAMNI TVORBY

1.1 Reklama jako spolecensky fenomén

Dnesni reklamni tvorba je pojiména interdisciplinarné.Reklamni ¢innost stejné jako jeji
terminologie prod¢laly dlouhy historicky vyvoj,v poslednim stoleti tak dynamicky
zrychleny, az se puvodni terminologie dostala do nelogickych konsekvenci. Pavodni
latinské reklamare znamenajici hlasity protest, odporovat, s né¢im nesouhlasit se posunulo
ve francouzském jazyce do polohy Zzadat, vymahat ¢i dokonce vynucovati si, az po anglické
promotion, které posouva puvodni latinsky vyraz z oblasti fimského prava do roviny
obchodni a znamena podporovéani ¢i prosazovani. Vyraz advertisement pak oznacuje
konkrétni formu prosazovani tedy sd€leni, jesté presnéji sd€leni za ucelem prosazeni.

Reklamni primysl dnes zaujimd v ekonomicky vyspélych zemich piedni misto.
Spolecnosti, které chtéji propagovat své zbozi a sluzby utraceji za reklamu fadové miliony
dolarti. Reklamni primysl se tak stal svym obratem samostatnym odvétvim ekonomiky.
Otazka fungovani reklamniho poselstvi je pro toto odvétvi prioritni. Prvnim ukolem
vyrobce produktu je zjistit, zda si jejich reklamy zakaznici viibec vS§imli. Druhym tkolem
je zjistit, zda reklamni sdéleni podnitilo zdkazniky k ndkupu produktu.Tfetim tkolem je
zajistit, aby k prodeji produktu dané znacky dochazelo i v budoucnu, aby se znacka dostala
do podvédomi zdkaznik.To vSak jiz dnes nestaci a musime piidat jesté dalsi dvé faze. Za
ctvrté musime vytvofit prostiedi,ve kterém by reklamni vnimani mohlo co nejefektivnéji
fungovat. A za paté musime v zdkaznikovi samotném vytvofit takové myslenkové Sablony,
podle nichz bychom m¢li kontrolu nad jeho reakcemi.

Chceme- li pochopit principy fungovani reklamy, musime proniknout do zakladu
nckolika védnich disciplin. Neobejdeme se bez  psychologie, filozofie, neurologie,
lingvistiky, sémiotiky a umé¢lé inteligence.VSechny tyto védni obory se neustale vyvijeji.
Jsou pfedvojem rozvoje celé spolecnosti a soubézné s vyvojem spoleCnosti se méni 1
zpusob pohledu na spolecnost jako celek, a dokonce i na jednotlivé spolecenské jevy.
Ukolem tviircti reklamnich sdéleni je umét na nova vyvojova paradigmata reagovat.
Dvacaté stoleti nastartovalo diky své technické vyspélosti nové historické kolo persvazivni
komunikace. Jeden stupen dialektické spiraly se jakoby uzaviel, na pocatku byly staroveékeé
myty a na konci je moderni persvazivni komunikace. Jest filozofickou otazkou, zda
upadneme na uroven mytu nebo postoupime do vysSiho patra dialektického vyvoje lidské

spole¢nosti.
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Diky historicky nevidanému pokroku ptirodnich véd za posledni dvé stoleti a diky
prudkému technologickému vyvoji 20. stoleti dochazi k nejvétSim zméndm zejména
v oborech jako jsou psychologie, neurologie a uméla inteligence.VSechny tyto obory se
zabyvaji vyzkumem procesu mysleni. Neurologie studuje fyziologii mozku, jeho fungovani
z pohledu fyziologického. Psychologie zkouma vystupy lidské mysli, demonstrované
predevs§im chovanim, a ztohoto pohledu zkouma proces mysleni osobnosti jako
celku.Umél4 inteligence se zabyva napodobovanim procesu lidského mysleni. Pokousi se

prevzit mechanismy lidského mysleni do strojové podoby.

1.2 Intertextualita jako zaklad persvazivni komunikace

Persvazivni komunikace neboli komunikace s propagacni funkci. VétSina definic se
shoduje, ze persvazivni komunikace je kazda komunikace, ktera ma za cil nékoho néjakym
zpusobem ovlivnit.V ptipad¢ reklamy nereklamujeme jenom predmét jako takovy (pouhd
informace o pfedmétu), ale reklamujeme i myslenky, nazory a zivotni styl.

Persvazivita je vlastnost feCového aktu, jimz je adresatovi nabizen ur¢ity nazor a je
vybizen k urcitému jednani.

1. Poddvame informaci.

2. Formulujeme nazor cilového subjektu na poddvanou informaci.

3. Motivujeme cilovy subjekt k ¢inu.

Reklamni text Ize v souvislosti s persvazivitou chapat jako feCovy akt prezentujici ve
vyhradni formé to, co lze nazyvat persvazivni komunikaci. Jedna se o komunikaci, pii niz
se autor reklamy pokousi svym textem podnitit adresata reklamy ke koupi produktu ¢i
sluzby. Kazda reklamni komunikace je ve své podstaté¢ zaméfena na plsobeni a jednani a
na pozadovanou reakci ze strany adresata,tou je koup¢ produktu.

Reklamni text je vysledkem intenzivniho planovani a tvir¢i prace. Na reklamu je tfeba
pohliZet jako na formu masové komunikace, a tim i jako na celospolecensky fenomén,
ktery do jisté miry stanovuje i spoleCenské normy. Reklama ptedstavuje Siroky semioticky
proces, na némz se podileji jazyk, grafika, hudba atd.

Jazyk reklamy neni néjakou samostatnou jazykovou normou, ale je samostatnou
stylistickou formou s vysokym obsahem vnitini invence. Jejim zdkladnim znakem je
vnitini jazykova strategie, kterd mobilizuje vSechny dostupné jazykové prosttedky do
sluzeb persvaze. Pro reklamni text je charakteristické vyuziti jazyka velmi cilené¢ k

orientaci na adresata. Dominantni zdmér zstava nevysloven. Intertextualita se projevuje ve
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form¢ ndznaki, michani vzori a pfedloh, pouzivani kombinaci spisovného a nespisovného
jazyka. Vyjadfovanim ve specialnich formach jako jsou napt. reklamni spoty nebo
reklamni slogany. Reklamni poselstvi v duchu persvazivity musi plnit mnoho zakladnich
funkci: vzbudit pozornost, vyvolat z4jem, ulozit se do pameéti adresata, byti snadno z této
paméti obnovitelné, vytvorit image inzerované¢ho produktu, vyvolat podnét ke koupi a vést
pak ke konkrétnimu aktu koupé.

Reklamni poselstvi musi byt srozumitelné a plisobit na recipienta tak, aby se vytvoftilo a
upevnilo image inzerovaného produktu ¢i sluzby a aby se navodil silny podnét ke koupi.
Aby tohoto zaméru bylo dosazeno, pouzivame pravé persvazivni pojeti prace s jazykem.
Persvazivni, tedy premlouvajici, ptesvédCujici, ovlivitujici.

A pravé intertextualita je zdkladem persvazivni komunikace. Intertextovost navozuje
predstavu néceho znamého, nééeho nam blizkého. Intertextualita zprostfedkovava kontakt
s adresatem.

Podivame- li se na zakladni body vystavby reklamni strategie, zjistime, ze vSechny jsou
néjakym zplsobem postaveny na intertextualité.

Nejprve musime piedlozit argumenty vztahujici se k reklamovanému vyrobku.
Odkazujeme na ptivod produktu, na vlastnosti produktu, popis pisobeni produktu, pak
odkazuje na jeho uc¢inky. Ve vSech téchto bodech mlizeme pouzit prvkl intertextuality.
U plvodu produktu se zakaznik nebude zajimat o konkrétni lokalitu vyrobce ani o
technickou dokumentaci vyrobniho provozu, ale o pfijemné harmonické prostredi, které
n¢jakym zplsobem s produktem souvisi a zaroven také dostava adresata do ptiznivého
duSevniho rozpolozeni. Velmi rozdilné je reakce adresata pii pohledu na doji¢skou linku
v kraving a pfi pohledu na animovaného syslika jedouciho na medvédu s konvi nadojeného
mléka v ruce. Vlastnost produktu nam taktéz musi pfipomenout néco, co divérné zname,
co si pamatujeme jako pfijemny zazitek z mladi. A mladi, to je prece pohadka. Zde se
intertextualita na bazi pohddky pfimo nabizi k vyuziti. Taktéz pfi popisu produktu
nezachdzime do detailii. Obecnost a zjednoduseni maji sviij vlastni piib&h, ziji jej nezavisle
na reklamovaném vyrobku a pfece jsou jeho soucasti. Tento rozpor muze pieklenout zase
pouze intertextualita.

Déle tvarce reklamy musi prezentovat argumenty vztahujici se k vysilateli reklamy.
Odkaz na jeho tradici, zkuSenost, spolehlivost. A opét i toto se musi odvypravét. 1 zde musi
byti pfitomen piibéh. Zase pohadka, byt nové vytvofend, intertextové navazuje na

pohadku vSeobecné duivérné znamou.
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Argumenty vztahujici se k pfijemci reklamy musi byti presvédCivé, nesmi vSak byt
ptiliS agresivni. Zde vétsina tviircti reklamy apeluje pfedevSim na radost ze Zivota, na
svobodu, tspéch, krasu mladi a zdravi .Zde ma intertextualita také Siroké uplatnéni. Stejné
tak v pripadé, chce- 1i autor reklamy spojit vyrobek s néjakymi pozitivnimi hodnotami za
ucelem emocionalniho hodnoceni vyrobku.

Vyrobek se stava jedine¢nym, vyjimecnym, exkluzivnim, exotickym, ukryva v sobé své
tajemstvi, Zije svlij vnitini tajemny piibéh.

Intertextualita feSi také dialekticky rozpor mezi individualitou adresata reklamy a
kolektivem. At jiz je to nejblizsi okoli adresata nebo spolecCenska skupina jinych adresatt,
kteti si kupuji stejny vyrobek jako adresat, ten se koupi vyrobku stava soucasti této
skupiny. Reklamni texty se primarné vétSinou orientuji na  individuélniho
konzumenta.VétSinou je zde konzumentovi predkladan motiv zmény. Zmény ktera nastane
s koupi vyrobku ¢i sluzby. Konzument si uchova mladi, stane se Stihlym, ziskd sportovni
vzezieni apod.

V néekterych piipadech je konzument jakoby piesazen do jiného prostiedi. Do prostredi
jiné spolecenské skupiny ¢i vrstvy, do jiného vnitiniho pocitového prostiedi - prostiedi
radosti, Stésti spokojenosti zabavy, pohodli apod.

Odlisn¢ musi autor reklamy postupovat, jestlize ve vySe uvedenych souvislostech
pracuje s reklamou sugestivni nebo argumentativni.' Sugestivni reklama pracuje
iracionalné, emocionaln¢, jakoby neptimo a dava intertextualnim postupiim velkou volnost.
Zatimco v argumentativni reklamé jsou domnélé ¢i skutecné vyhody vyrobku vysloveny,
v sugestivni reklamé jsou pouze naznaceny a fantazii pfijemce reklamy je ponechan vétsi
prostor pro vlastni dotvotfeni. Z hlediska obsahového jsou prezentovany abstraktni oblasti
jako touhy, sny a potieby. Sugestivni reklama obsahuje apely aktualizujic erotické

predstavy, rodinné situace, détska schémata, divérnost domova.

1.3 Synopticky systém

Pro poznéni principti fungovani reklamniho sdé€leni prostfednictvim intertextuality je
nezbytné védét jak funguje lidsky mozek, kdyz se u¢ime &ist.” Nejprve se uéime jednotliva
pismena. Kodifikujeme si obsah se symbolem. A poté se opakovanim ucime jejich
zvukovou podobu. Teprve poté se u¢ime kombinaci pismen v ur¢itém opét kodifikovaném
potfadku.Vznikaji slova se svym obsahem a jemu pfifazenym vyznamem. Ucime se

poznavat slova jako celek, nelustime jednotliva pismenka, vyssi symbol - slovo se dostava



UTB ve Zling, Fakulta multimedidlnich komunikaci 14

v priorité naSeho vnimani nad ¢i pied diive prioritni pismeno. A nakonec se nauc¢ime Cist
celou vétu a kazdé slovo vyznamové interpretujeme v kontextu celého vétného sdéleni.

Brzy se cvi¢enim zdokonalime tak, Ze poselstvi slov dokaZzeme interpretovat jen letmym
které¢ v danou chvili jsou prioritni.Vyhodnocenim textu dostaneme jeho vyznam.Onim
pozadovanym vyznamem neni pouze fonetickd podoba znakl, ale i samotna schopnost
vybavit si vSechny koncepty, které tyto znaky v urcitych souvislostech znamenaji.

Pti tvorbé reklamniho sdéleni musime brat do uvahy diilezité rysy neuronového systému
nasi nervové soustavy. Nase védomosti se neukladaji ve formé ,,vypnuto* nebo ,,zapnuto*
v samotnych neuronech, ale v senzitivnich spojenich mezi jednotlivymi neurony, tedy
v synopsich. Stav synopse je nastaveny na zdklad¢ urcitych predchéazejicich zkuSenosti.
V praxi to znamend, ze dany stav je nastaven, je senzitivni, podle toho, kolikrat tato
synopticka spojeni mezi jednotlivymi neurony vyslala vzruch. Synopticky systém pracuje
vzdy nové, s vétsSim mnozstvim informaci nez v pfedchozim synoptickém spojeni. Jestlize
systém stimuluje pouze jeden prvek (predmét) z néjakého souboru celkd, stimuluji se
soubézné 1 dalsi prvky daného souboru nebo i soubor jako celek. Proces vnimani, ktery
vede k interpretaci, je zaroven i procesem ukladani pamétovych stop. Sila neuronového
systému spocivd v tom, Ze jednotlivé neurony jsou schopny pienaset informaci dalSim
neurontim. Neuronova sit’ jde ve stopach predchazejicich synopsi a vytvoii tak cely systém
asociaci.

Tento princip muzeme dolozit na jednoduchém ptikladu.V hodiné anglického jazyka

’ , P . , o, . , . 3
zadame ndhodnou sadu pismem: a, ¢, 1, 0.Vzniknou nasledujici synoptické asociace:

Coca-cola
coal
local

cacao

Zaver:
Nejcastéji aktivovanou synopsi se stalo vyznamové usporddani znakl cocacola. Ze
vSech jinych kombinaci byla tato nejcastéji pouzivana - tedy aktivovéna.Tato synapse

vyrazi do paméti po stopach dalSich synapsi a aktivuje dal$i synoptické vyznamy.

Vyznam spojeni coca - cola
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Piti
Sladky
Cervena
Amerika

Jak zjednoduchého prazkumu vyplyva, byly spusStény dalSi asociace. Nejcastéji
asociace napoje. Ne druhém misté u respondentl byla asociace chuti - jedna se o sladky
napoj. Byla také spusSténa asociace barev - jednoznacné Cervena. I kdyz se objevily i
ojedinél¢ ptipady asociace barvy ¢erné. Naprosta vétSina vSak preferovala barvu reklamy a
obalu ptfed barvou obsahu. Coca - cola navozuje jaké asociaci Ameriky,USA, amerického
zivotniho stylu.

Nas mozek mé fantastickou schopnost tfidit informace. Nejprve je vSak potiebné tyto
informace do systému ulozit.VSichni lidé zacinaji s néjakym pocateCnim objemem
informaci ve form¢ genetického kodu.Tyto geny naprogramuji nas dal$i vyvoj.VSechny
dal$i nové informace pak ziskdvdme prostfednictvim senzorického systému. Proces
ziskavani informaci prostfednictvim senzorického systému neni ve své podstaté¢ zaménny.
Senzorické vjemy mame neustdle, jakmile jsou v Cinnosti naSe smysly. Jakmile mame
oteviené o€i, vnimame obraz a kdyz oc¢i zavieme, mizeme si sledovany vjem opét vybavit
v n¢jaké transformované podobé.Tento obraz transformovany pomoci vjemu si ukladame
do paméti a stane se soucasti nasi informacni databaze. Zabyvame- li se intertextovym
pienosem, je potfebné v této souvislosti zdaraznit, ze kazdy obraz je zaroven textove
kodovany. To znamend, ze vidime- li strom, ulozi se ndm do pameéti obraz stromu
(zjednoduseny, transformovany, modifikovany atd.) a zaroven textova podoba pomoci
symboliit STROM.

Krom¢ téchto schopnosti vnimat a ukladat informace mame také schopnost rozhodnout
se, ktery vjem bude znéjakého diavodu prioritni.Vénovani zvySené pozornosti jednomu
vjemu pred ostatnimi zaklada proces uceni. Prvotnim hlavnim hybatelem schopnosti ucit se
jsou emoce. Strach, potéSeni, bolest, laska, nendvist atd. davaji pocatecni impuls k tfidéni
informaci.VSechny vzpominky, které se ukladaji, maji urCitou emocionalni nalepku. Pti
tvorbé reklamy hraje vyvolavani emo¢niho impulsu velmi dilezitou roli. Emoc¢ni podnét
vSak zase nesmi byt tak silny, aby ovlivnil dal$i procesy vnimani piijemce reklamniho
sdéleni.

Po emoénim vstupu misi nastoupit rozumové aktivity.* Emoce jsou osobitym mentalnim
stavem, n¢kdy doprovdzenym nebo se zpozdénim nasledovanym télesnymi zménami,

vyrazy a Ciny. Jadrem emoce je pfipravenost jednat a realizovat néjaky postup. Emoce dava
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prioritu jedné ¢innosti, které v dany okamzik ptifadi prioritu. Nékdy se mizeme dostat do
zdanlivého rozporu, mame- li urcit, zda samotnd reklama nejprve pfitdhne pozornost a
teprve poté vytvoii emoci anebo zda nejprve vytvoii emoci a touto emoci pfitdhne
pozornost. Podstatou problému je, ze reklamni sdéleni bereme jako startovaci bod.Tedy
v praxi to vypada tak, ze vytvofime reklamu, aby spliovala tyto parametry a aby piisobila
k dosazeni naSich cili. Posuneme- 1li se pfed bod startu, tedy pfed vytvoreni samotné
reklamy a nebudeme- li reklamu povazovat za Ustfedni bod persvazivniho ptisobeni, ale
pouze za prostiedek, dostaneme se k dialektickému kompromisu. Je tteba si uvédomit, ze
emoce formuji jiz nase podvédomé reakce (archetypalniho obsahu) na reklamni sdéleni, ale
také pfinaseji, tfidi, formuji a fidi nase védomé premysleni o produktech a znacce.
Pozornost pfitdhneme vyvolanim prvotni emoce a toto emoc¢ni upoutani ptitdhne pozornost
a tato zase vytvori, 1épe feCeno odstartuje, novou emoci, kterd pak bud’ fetézi dalsi emoce,
nebo vyvola fetézec kognitivniho védomého procesu. Aby byla reklama uc¢inna, musi mit
dopad na pamét. Na cloveéka plsobi tolik informaci obecné, Ze je nemozné je vSechny
absorbovat a néjakym zpisobem zpracovat. Reklamni komunikace musi byt postavena na
vjemech jiz v paméti ulozenych. Ale nejen to. Je potiebné stavét na vjemech ulozenych,
zpracovanych, n¢kolikrat v paméti aktivovanych ¢i nékolikrat z paméti vyvolavanych a
pouzivanych k praktickym ¢innostem.Tyto informace se pak vraceji a ukladaji zpét, jsou
vSak jiz obohaceny o novou praktickou zkusenost.

Rozpoznani, vzpomenuti si a presvédCivost to jsou zakladni fenomény tykajici se
vyuzivani paméti. Rozpoznani je termin pro snahu vstoupit do paméti za ucelem ziskani
informaci spojenych sur€itym konceptem. Z tohoto konceptu vytdhnout pozadovanou
informaci a identifikovat ji.Vzpomenuti je proces pii némz rozpozname vzpominku a
hledame zpétnou vazbu k aktualni informaci. Zatimco rozpoznani a vzpomenuti nam
mohou identifikovat pamétové stopy, presvédCivost zjistuje, jaky mize mit reklama vliv
na chovani pfijemce.

Mnohdy se stava, Ze autofi reklam si neotestuji pamétové stopy piijemct reklamy a
reklama se stane neGcCinnou, nebo si nevypracuji varianty moznych projevi chovani ze
strany piijemce reklamy.

Velmi Casto se stava, Ze reklama zptisobi u pfijemce zmatek. Ptijemce reklamy nestaci
reagovat na mnozstvi podnéti. Neurosystém neni schopen rychle dekdédovat pietlak
emocionalnich podnétl. Mnoho vzajemné se piebijejicich asociaci mate piijemce reklamy.
A vezmeme- li vuvahu, ze vétSina reklamnich sd€leni ani netouzi byt adresatem

dekodovana, zplisobi reklama vice Skody nezli uzitku.
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Reklamni sd€leni mizeme z hlediska obecné persvazivni komunikace rozdélit do dvou
skupin.

Reklamni sdéleni marketingové, kde hlavnimi ukazateli jsou je rychlost a kreativita.
Cilem marketingové reklamy je navratnost investovanych prostfedki. Reklamu
marketingovou muzeme rozdélit na kratkodobou a stfednédobou. Kratkodoba je
motivovana snahou rychle prodat model jedné znacky, kdezto u stfednédobé je cilem
budovat a udrzovat v povédomi adresatli povédomi o znacce.

Reklamni sdéleni ideové pracuje ve své podstaté s dlouhodobymi cili. Jeho cilem neni
zivotniho stylu, o kodifikaci zebtickli hodnot,0 formovani spolecenskych a politickych
postojli, o vytvafeni vefejného minéni.Tato prace je pldnovitd a vyzaduje velkou trpélivost,

zkuSenost a znalosti nékolika védnich obora.

1.4 Kognitivni pristup k reklamni tvorbé

Velmi dutlezitym oborem pii studiu reklamni tvorby jsou kognitivni védy. Kognitivni
psychologie piedevsim, a zabyvame- i se intertextovosti, pak také kognitivni lingvistika.’
Kognitivni psychologie se zabyva samotnou podstatou pfijmu a zpracovani informaci,
procesy chovani a vyuzivani ziskanych informaci. Kognitivni psychologie pfinasi mnoho
poznatkii, zejména z oblasti vyzkumu paméti, modeli paméti, modeli porozuméni a
produkce fe€i, modelll feSeni problémi. Poznavaci kognitivni procesy jsou psychické
procesy, jejichz prostfednictvim poznavame skutecnost. Kognitivni psychologové je
vymezuji jako procesy zpracovani informaci. RozliSuji se na nizS§i a vysSi poznavaci
procesy. Subjektivni vnimani nikdy neni zcela totozné s objektivnim vyznamem obsaht
reality. Zkouméanim kognitivnich procest se zabyvaji rizné obory - od samotné kognitivni
psychologie, pfes human - computer interaction az po informacni védu.

Kognitivni psychologie pracuje s terminy z obecné psychologie pouze s diirazem na
kognitivitu.® V&domi je vniméno jako proces hodnoceni prostiedi a filtrovani zjiténych
informaci lidskou mysli. Kognitivni pfistup rozliSuje tyto procesy jako automatické nebo
kontrolované (tizené¢). Automatické nevyzaduji védomou kontrolu, zatimco druhé
ano.Vnimani (percepce) je nejjednodussi poznavaci schopnost. Je zalozeno na smyslovém
vnimani reality. Podstatou zobrazeni v kognitivnim pojeti je jeho aktivni zpracovani

jedincem, tedy pfijemcem reklamy. Na tomto zobrazeni se podileji kromé emoci a postoji
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také jiz zpracované soustavy hodnot, dosavadni zkuSenosti a ocCekavani. Timto se
kognitivni vniméni 1i§i od prostého smyslového. Za zvlastni kategorii je povazovéano
podprahové vnimani. Kognitivni vnimani se neomezuje na procesy spojené na biologické
urovni se smyslovymi organy a s periferni irovni nervového systému ale na vztah k vy$sim
urovnim nervového systému. Pfi vniméani v kognitivnim pojeti dochazi k integraci
jednotlivych pocitkl do celistvych vjemi, které se tykaji objektli okolniho svéta..

Uceni chape kognitivni véda jako relativné trvalou zménu chovani, ktera vyplyva
znavyku.” Jedna se o schopnost, jez se musi trvale rozvijet, jinak ustrne.Ugeni je
podminkou funk¢éni adaptace na prostiedi. Nejjednodussim typem uceni je habituace,
nejslozitéjsSim typem je komplexni uceni, jenz zahrnuje nejen tvorbu asociaci, ale také
pouzivani urcité strategie pii feSeni problému. Pro kognitivni u€eni jsou predevsim typické
mentalni modely skuteCnosti, zalozené na mentalnich metaforach.

Krom¢ klasického biologického déleni paméti pracuje kognitivni psychologie s délenim
paméti na mechanickou, logickou a citovou a podle forem obsahu paméti rozeznava pamet’
sémantickou, epizodickou a proceduralni. S procesem paméti souvisi také proces
zapomindni, jehoz podstatou je neschopnost systému znovu nalézt ulozenou pameét’.

Mysleni pojima kognitivni véda jako kognitivné zprosttedkovany proces chapani vztahi
a feSeni problému. Operuje s kognitivnimi prvky jako jsou vjemy, piedstavy a pojmy.
Proces teSeni problému je podstatou mysleni. Proces feSeni probihd v téchto fazich:
vytvareni hypotéz feSeni, ovéfovani hypotéz, vyfeSeni problému. Existuji razné druhy
mysleni- napt. védomé a neuvédomované, manipulacni, obrazové - nazorné a pojmove
logické, deduktivni a induktivni. Dilezity je kognitivni pfedpoklad, ze jedinec je schopen
premyslet a uvazovat o vlastnich myslenkovych procesech.

Mysleni se uskutecniuje pomoci jazyka, tedy symbolil, bez nichz neni mozné zobecnéni
jako zakladni myslenkové operace.

Vztahem mezi jazykem a lidskou mysli se zabyvd v kognitivnim pojeti kognitivni
lingvistika.® V tomto pojeti neni v daném oboru, lingvistice, zakladem predstava jazyka
jako samostatné struktury, ale jako sémiotického systému propojen¢ho se systémem
kognitivnim.To znamen4, ze zdrojem vyznamu jsou zazitky, které mame na zaklad¢ nasich
smyslt. Pojmové struktury, ke kterym dospéjeme na zékladé naSeho jazykového projevu
mohou pokazovat na to, jak myslime. Pro reklamni tvorbu je uZzitecné zminit se o dvou
soucasnych hlavnich teoriich kognitivni lingvistiky. Témito teoriemi jsou: teorie pojmové
metafory a teorie pojmové integrace.” Teorie pojmové metafory se zabyva systémy fetdzeni

metafor a také vzdjemnym prolinanim metafor, kdy jedna metafora miize byti soucasti
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jiné.Teorie pojmové integrace se zabyva integraci nezavislych mentalnich prostora.
V jednom reklamnim sdéleni mizeme mit n¢kolik mentdlnich prostort, které muzeme

metaforicky propojit.

1.5 Vyvoj komunika¢nich modelu

V prvni poloviné 20. stoleti se reklamni c¢innost soustfedila pfedev§$im do sféry
ekonomické, cilem byl prodej za tcelem financniho zisku. Presvédc¢ovaci komunikace
v oblasti spolecenské byly zafazeny pod termin ideologie. Druha svétova valka se stala
dalezitym prelomem. Pfinesla zjisténi, ze ideologie je mnohem ucinngjsi nezli reklama.
Pracuje s velko - objemovymi celky a prosazeni urcité ideologie na urcitém teritoriu sebou
pfinasi obrovské finan¢ni zisky. Na druhou stranu ideologie se snadno muze vymknouti
kontrole a slozité se ovlivituje ekonomickymi néstroji.

Po druhé svétové viélce zavladlo mezi reklamou a ideologii vyvazeni status quo
nazyvané v politologii terminem studena valka.V osmdesatych letech proces globalizace
podniceny dynamickym rozvojem informac¢nich technologii znovu nastartoval expanzi
v reklamni oblasti.V oblasti ideologické doslo k zdsadnimu obratu. Idelogie byla nahrazena
persvazivni komunikaci. Persvazivni komunikace ptejala funkci ideologie a provadi ji za
pouziti reklamnich prostfedkli. Svou mohutnosti persvazivni komunikace pohltila reklamu
jako pouhou subkulturu. A naopak. Moderni reklamu je nutné provozovat jako persvazivni
komunikaci.

Prakticky se to projevuje tak, ze zakaznik, ¢i pfesnéji konzument reklamy, je nejprve
pripraven k reklamnimu procesu, poté jsou v ném probuzeny stimuly, pak teprve je na néj
pusobeno reklamnimi prostiedky a ani poté, co bylo reklamniho cile dosazeno - tedy
koupé¢ vyrobku ¢i sluzby, neptestava persvazivni ptisobeni na zakaznika.

Cela persvazivni komunikace, véetné t€¢ reklamni, pfedstavuje slozity proces sdélovani.
Souhrn vSech faktorii, které do komunikace vstupuji postupné vedl k vytvotreni rGznych
komunikaénich modelfi, které jsou dale rozvijeny.'” Pro zaklad mé prace jsem pouzil ty
zéakladni modely, jeZ kladou diiraz na tvorbu, textovy pfenos a dekodovani sdéleni.

Zakladem je tzv. prenosovy model. R. Jakobson do tohoto modelu vlozil jazyk jako
nastroj, s jehoz pomoci né¢kdo nékomu néco sdeluje. Kromé odesilatele, sdéleni a adresata
zahrnul do tohoto modelu kontext - soubor znalosti, zkuSenosti a postoju, jez jsou spolecné
odesilateli i1 adresatovi.V poslednich dvaceti letech klademe vétsi diiraz na média a jejich

roli v komunikacnim procesu.Tim se ovSem stava, ze se tvlrci reklamniho textu odchyluji
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od textu (slova) k obrazu, grafickému symbolu, zvuku nebo pohybu. Prace s textem je
invenci. Globalizace odmita praci s textem jako finanéné a ¢asové naro€nou, prodrazujici
reklamni komunikaci.

Na pfenosovy model navazuje model propagacni. Jeho cilem je ptildkat co nejvice

je televize. Samo toto médium je sd€lenim, protoze to, jak realitu vnimame, zalezi na tom,
jakou formou je nam predkladana. Samotny vybér média ovliviiuje strukturu a percepci
vnimani. Nastup televizni reklamy v padesatych letech omezil reklamni komunikaci
zaloZenou na slovnim ptfesvédCovani.Vizualni vjemy nahradily textové vyroky.
S obrovskym fenoménem plosnosti prostfednictvim televizni reklamy se pokusil vypotadat
ritudlovy model.'! Na rozdil od propagacniho se jiZ nesoustied’uje na vlastni pienos sd&leni
v prostoru, nybrz na udrzeni spolecnosti v ¢ase, na pocit prozitku sdileného z komunikace.
Ritudlovy model apeluje na spole¢né sdilené hodnoty.

Aktivita v reklamni komunikaci se plné pfesouva na stranu adresita v pfijmovém
modelu.Tento piedstavuje nejveétsi odklon od pivodniho zakladniho pifenosového modelu a
tim 1 od dominantniho postaveni zadavatele.V koncepci pifijmového modelu je kladen
rozhodujici diraz na kognitivni schopnosti adresatti, samotny proces sdéleni je povazovan
za aktivni proces ze strany adresata. Adresat je schopen samostatné analyzy.

A pravé stimto modelem se vracime k zédkladnim principim jazykovédného
strukturalismu a sémiotiky.'?

Podle téchto premis vychdzime z predpokladu, Ze text zpracovany v néjakém kodu
(nejcastéji v jazyce) je vzdy otevieny a polysémni. Neni nikdy jenom piijat adresadtem, aniz
by zpiisobil n¢jakou odezvu. Je vzdy analyzovan, vykladan a interpretovan, byt riiznymi
postupy, formami a na odlisné urovni.Tento analyticky proces zavisi na mnoha faktorech
jako jsou napt. kontext sdéleni, kulturni a vzdélanostni Uroven piijemce sdéleni apod.
Zalezi také na stanovenych cilech a schopnostech autora textu, jaky prostor da piijemci
k analyze sdéleni. Nékteré z moznych interpretaci mohou byti autorem textu zdmérné
uptfednostiovana, aby byla adresdtem sndze ptijata. Obsah sdé€leni je zakdodovan v podobé
ustaleného zanrového vzorce a zaroven je do zanrové stavby zakddovan i vzorec, ktery
usmériuje zpusob vykladu a obsah interpretace.

Oteviené texty dovoluji, aby byly vykladany riznymi zplsoby. NejtypictéjSim
piikladem jsou texty umélecké. Zde je velkd moznost interpretace a zaroven dialekticky

velky prostor pro ptipadnou korekci, pokud se ukaze jako nutna.Texty uzaviené jsou
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sestaveny tak, ze jejich osobit¢ zakddovani vyrazné omezuje mnozstvi variant jejich
interpretace.U téchto reklamnich textli, jako jsou napf. reklamni texty politickych
kampani, je velmi obtiznd korekce. Proto pfi jejich tvorbé je nutno pocitat se vSemi
moznymi variantami vykladu.

Nicméné, provedeme- li srovnani otevienych (uméleckych) text a textl uzavienych
(reklamnich), najdeme ve zpusobu kdédovani jejich sdé€leni mnoho spolecnych ryst,
predevsim u skladebnich a asocia¢nich spojeni.

Reklamni texty lze zkoumat ptfedevsim z hlediska obsahu, vyznamu a ptedpokladané
interpretace, zatimco umeélecky text dava nejvetsi prostor pravé nekoneénému mnozstvi
interpretaci. Zadavatel reklamniho textu preferuje pouze jedinou interpretaci. Je mnohdy
problematické jak do jedné interpretace vlozit nékolik sdéleni. A v ptipad¢€, Ze tato sdéleni
ptisobi proti sob¢, mohou celou interpretaci znemoznit a reklamni text se miji ¢inkem.
A pritom reklamni sdéleni obsahuje vSechny informace, které zadavatel pozadoval, aby
byly uvedeny. Publikum ale interpretuje reklamni sd€leni na zaklad¢ vlastniho
mySlenkového procesu, na zakladé¢ vlastnich zkuSenosti, vlastnich hodnotovych
a vyznamovych struktur a také na zékladé¢ vlastniho emocniho rozpolozeni. Jasné,
jednoduché a uzaviené sdéleni typu ,,nas prasek je nejlepsi®, jesté nemusi dosahnout
pozadovaného efektu, jehoz pokracovanim bude, Ze si spotiebitel uvédomi, ze tento prasek
je skutecné nejlepsi a v pripade, ze pujde praci prasek nakupovat, zakoupi pravé tuto
znacku praciho prasku.

Posun pIn¢ na stranu adresata reklamy ptedstavuje kulturalni model. Dle tohoto modelu
je reklamni publikum aktivnim ¢initelem medialni (persvazivni, reklamni) komunikace.
Samotna komunikace je vniména jako konzistentni proces konstruovani spole¢né sdilen¢ho
prostoru.Tvirce reklamniho sdéleni do takto jim pifedem vytvofeného prostoru, nabizi
sd€leni o nichz vi, Zze budou zaznamenana, piijata a urCitym zplsobem, nejlépe podle

pfedem nastavené konstrukce interpretovana..

1.6 Zpracovani reklamniho sdéleni

Reklama se stava soucasti kazdodenniho zivota. Prostfednictvim koéda (verbalnich i
neverbalnich) predklada lidem pfedstavu o tom, jaky vyznam maji pfisoudit jejich vlastnim
postojim a zkuSenostem. Dava navody jak interpretovat riizné¢ podnéty, umistuje nas do

pfedem pfipravené reality. Diky reklamé si tak formujeme své postoje, utvaiime si vkus a
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formulujeme své soudy. Reklama, byt se diky pouzivanym komunika¢nim prostiedkim
zd4 jako pokrokovy spolecensky hybatel, je svou podstatou konzervativni.Vytvafi prostor
toho, co si mame myslet a pak jiZ pracuje jen se stererotypy, s umeéle vytvorenymi
predstavami ve védomi lidi.Tyto pfedstavy jsou ptebirdny z riznych zdrojl, velmi cCasto
mimo realitu vlastniho poznani a zkuSenosti. Zde musi tviirce reklamy pracovat velmi
citlivé a obezfetné, aby se adresat reklamy nekontrolovatelné nevymkl z reklamniho
prostoru.

Konkrétni reklamni sdéleni nesmi byt vrozporu s obecnym prostorem persvazivni
komunikace. Persvazivni komunikace je svou podstatou dlouhodobé piresvédcovaci
pusobeni prostiednictvim riiznych podnétti na védomi adresata s cilem dosahnout zmény
jeho nazoru ¢i zmény jeho Cinnosti. Je to zplisob ovliviiovani postoji formou
presvédCovani a vécnou argumentaci, pficemz diraz je kladen na intelekt i na emoce
piesvédcovaného.

Vysledku se dosahuje stiidanim mékkych a tvrdych forem reklamy."? M&kka forma se
snazi prezentovat osobni pocit adresata dosazeny pouzitim inzerovaného produktu.Tato
forma se opira o obraznost, symboliku, velmi ¢asto také o humor, ¢i jiné pozitivni emoce.
M¢kka reklama ma svadet.

Opakem je reklama tvrda, ktera ptfedstavuje piimou zadost smérem k adresatovi, zddost
o rozhodnuti, jednani, akci. Je ndtlakem zaloZenym na raciondlni argumentaci. Snazi se o
vystizny popis uzitkovych vlastnosti nabizeného produktu a uto¢i na vaSi rozhodnost.
Pokud adresat vaha, apeluje na mozné disledky jeho negativniho rozhodnuti.

Pro ob¢é vySe uvedené¢ formy reklamniho sdéleni plati, Ze k tomu, aby m¢l obsah
reklamy né&jaky uc€inek, musi projit zpracovanim v mozku piijemce.To plati jak pro
faktické informace, které maji za ukol vytvofit racionalni povédomi o znacce, tak i pro
emociondlni asociace, které maji navodit pozitivni pocity souvisejici se znackou. Pouziti
jednotlivych forem tvrdé a mékké reklamy zavisi na pravdépodobnosti zpracovani sdéleni a
to je vyznamné ovlivnéno stupném angaZovanosti piijemce. Schopnost informace
ovlivitovat nésledné postoje a jednani je podminéna rozsahem, v jakém je piijemcem
zpracovana. A to zpracovana tak efektivng, aby si pfijemce utvofil novy nazor. Cim vice je
obsah informace zpracovavan, tim je vétSi mira pravdépodobnosti zmén v postojich a
chovéani pifjemce.Urovent zpracovani informace zavisi na tom, jakou formou se tato
dostane do mozku piijemce. Zdali formou védomou - aktivni nebo nevédomou — pasivni.
Aby bylo reklamni poselstvi Gfinné¢, musi se prostiednictvim tohoto zpracovani

(internalizaci) sloucit reklamni poselstvi s aktudlnim hodnotovym systémem. Pokud maji
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adresati schopnost a motivaci aktivné zpracovavat reklamni informaci v predpokladaném
reklamnim poselstvi, pravdépodobnost jejiho zpracovani jest vysoka. Spotiebitelé
v nékterych piipadech sami aktivné vyhledavaji informace - nejCastéji o vyrobcich a
sluzbach, které jsou finan¢n€ naro¢néjsi, nebo které nekupuji tak Casto a vyvoj nastavuje
nové¢ parametry. Informace obsazené v reklamé mohou pomoci piijemci hodnotit reklamni
sdéleni, pfemyslet o nich, porovnavat je s vlastnimi, difive vytvofenymi vizemi. Pomohou
hledat argumenty pro a proti a mohou i obsahovat cestu ke konecnému rozhodnuti.
Abychom mohli ptfedpoklddat pozadované rozhodnuti ze strany piijemce reklamniho
sd€leni, je zapotfebi soubézné stvorbou reklamniho sdéleni vypracovat model
pravdépodobnosti zpracovani. Pfi vypracovani tohoto modelu musime vychazet
z predpokladu, ze pfijemce naslouchd reklamnimu poselstvi, vyvolava ze své paméti
informace, které je mozné ktomuto poselstvi asociovat, hodnoti je a porovnava
s aktualnimi informacemi. Na zaklad¢ tohoto procesu piijemce vyvozuje urcité¢ zavéry a
tyto zavéry jsou bud’ v danou chvili ulozeny, nebo vyvolaji zménu postoje piijemce.
Mohou také vést k rozhodnuti. O presvédcovaci sile reklamniho sdéleni rozhoduje sila
argumentu, obsah jiz dfive ulozenych informaci v paméti, predchazejici zkuSenosti
z minulosti pifi zpracovavani reklamniho sdéleni. Dulezitym ptedpokladem tucelného
zpracovani informace je také analyticka schopnost pfijemce. Poddvana informace musi mit
takovou formu a musi sebou nést takové navody ke zpracovani, aby k nému mohlo viibec
dojit.

Mnohé reklamni sdéleni sebou zadny informaéni navod ke zpracovani ani nenesou.
Predpoklada se, ze obsah poselstvi je vSeobecné srozumitelny, predpoklada se také vysoka
mira angazovanosti piijjemce. Autor reklamniho sdéleni vychdzi z vlastnich zkuSenosti
prijemce informace a nebere do Uvahy mentalni Groven piijemce. Dalsi velkou chybou,
ktera se odviji z té predeslé, je podceniovani urovné piijemcu. I pfijemce s nizkym stupném
angazovanosti, jenz je celkové pasivni a sdélovanym informacim nevénuje pozornost, je
informacnim sdé€lenim zasazen a analytické procesy v jeho védomi se odehravaji, byt
nevédomé. Autori reklam se domnivaji, Ze piijemce reklamy, jenz neni aktivni, neni nutné
zatézovat propracovanou textovou persvazivni komunikaci a sdzeji na expresivitu
reklamniho sdé€leni, na osobni pocity pfijemce a na vyvolani imaginace divéryhodnosti.

Podle zpracovéni a stupné angazovanosti piijemce reklamy lze definovat dva zékladni
piistupy ke sd&leni reklamniho poselstvi.'*

Ptistup behavioristicky, ktery se zaklad4 na piedpokladu, Ze spotiebitel je pasivni, ale

muze byt k ocekavané reakci na reklamni sdéleni doveden, pfestoze je vystaven
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informacim o produktu ndhodné a sim shromazduje informace pouze pasivné. Zpracovani
informaci je vtomto pfipadé¢ pouze intuitivni. Spotiebitel s nejvétsi pravdépodobnosti
vyzkou$i propagovany vyrobek na zaklad¢ pouhého rozpomenuti se na znacku. Vzpomene
si na ni proto, jelikoz byl jiz dfive v minulosti opakované vystaven ucinkiim reklamy.
Neocekava logické argumenty, ocekava pouze pozitivni emoce spojené s reklamnim
pusobenim.

Kognitivni pfistup vidi spotiebitele jako jedince, ktery se snazi uspokojit své potieby
tim, Ze aktivni Cinnosti ziskava informace o produktu a nakonec zakoupi ten, jenz nejvice
vyhovuje jeho pozadavkiim.Takovyto spotiebitel upfednostiiuje argumentaci na zakladé
raciondlnich informaci. Informace o nabizeném produktu zpracovava selektivné, porovnava
jiné, konkuren¢ni znacky, diskutuje o nich se svymi pfiteli ¢i spolupracovniky.Tento typ
piijemce zajimaji prikazna zdtvodnéni vychazejici z konkrétnich udajti, obecné znadmych
fakt nebo z védeckych poznatkli ,vysvétlujicich pro¢€ a ¢im miize byt propagovany produkt
spotiebiteli uzitecny, anebo jak mu mlze prakticky poslouZit.

Behavioristicky a kognitivni pfistup jsou jakymsi zakladnim klicem k pochopeni toho
jak piisobi reklama a zaroven zakladnim voditkem k vytvareni reklamni strategie.
Mluvime- 1i vSak o persvazivni komunikaci obecné, oba tato zakladni pfistupy se
kombinuji a pisobi komplexné¢.

V reklamni tvorbé samotné rozliSujeme ctyfi zakladni prostiedky k ziskani pozornosti
prijemce:"

1. Manipulace s materialnimi stimuly
2. Vzbuzovani emoci

3. Poskytovani informaci

4. Nabizeni hodnoty.

Samotné upoutani pozornosti je pouze prvnim krokem v reklamni komunikaci.
Reklamni sdéleni v§ak nepfinese poZzadovany vysledek, jestlize neni zpracovano v mysli
piijemce. A zpracovani v mysli pfijemce zavisi na celkovém ramci provadéné persvazivni
komunikace.

Persvaze patii mezi ovliviiovaci metody spole¢né s ukazovanim, objasiiovanim, sugesci,
piikladem a cvicenim.

Kazda z téchto metod ma své specifické prostredky.

Naptiklad zatimco vysvétlovanim chceme dosahnout toho, aby jedinec pochopil né&jaky

jev, modelovanim vzorii dosahujeme jeho identifikovani se s nékym, odménou ¢i trestem
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zase jeho motivovani, psychickymi cvi¢enimi upeviovani jeho vykonu, presvédCovanim
zase usilujeme ujistit ¢lovéka tak, aby ziskal védomi subjektivni jistoty, tedy presvédceni.

Do kognitivni sféry patfi ukazovani, objasnovani a piesvéd¢ovani.Ostatni zplisoby
ovlivitovani apeluji na emocionalni a volni stranky ptijemce. Persvaze jako racionalné
emocionalni ptisobeni na védomi adresata se promitd do reklamni textové argumentace jak
v roving psychologické, tak i logické a formulacné - stylizacni.

V reklamni argumentaci je nejen diilezita samotna informace ale také jeji formulace.
Argumentace je vlastné textotvorna a myslenkova ¢innost, ve které se spojuji myslenkové a
jazykové slozky. Pokud se ma argument uvést v jisté situaci, pokud se s nim ma pracovat
pii ovliviiovani adresata, musi dostat jazykovou podobu.Tato podoba musi byt dostate¢né
zietelnd a vyraznd, aby zni mohl adresat lehce a s jistotou vyvodit funkci a platnost
argumentl a zkonstruovat si celkovy zamér argumentace.

V reklamnich textech se vramci persvazivni komunikace jedna piedevSim o
argumentaci rétorickou. Pfi rozboru argumentacnich postupli v reklamé se musime fidit
obecné platnymi zdsadami pfi argumentaéni tvorb¢ textu. Je tieba brat v ivahu skutecnost,
ze prijemci sdéleni vyvozuji zavéry nejen z tvrzeni obsazenych v textu, ale také z vlastnich
zkuSenosti a z vSeobecné¢ uzndvanych ptredpoklad. Pii posuzovani textu vychdzime
z poznatkii danych textem a spojujeme je s poznatky dalS$imi, ulozenymi v nasi paméti,
abychom jejich syntézou dospéli k poznatkim vyslednym.Vyznamnou roli hraje
spolecensky a kulturni kontext, v némz text ¢teme.

Povaha mezilidsk¢ komunikace je ve své piirozené podstaté implicitni, zalozend na
logickych principech typickych pro evropsky myslenkovy prostor. Na rozdil od logického
dokazovani (dedukce) se rétorickd argumentace opird o existenci premis obecné povahy.
Tyto premisy obecné povahy zjednoduSené nazyvame obecnymi misty. Obecna mista jsou
v nasem piipad¢ ustalené argumentacni postupy a migrujici motivy, jejichz znalost je ve
vefejnosti bézné rozsifena. Nejcastéji se v reklamé objevuji argumenty zaloZené na
hodnotéach kvantity jevu, kvality, mladi a minulosti obecné.V ¢eském prostiedi klademe ,to
je dano historickym spoleCenskym vyvojem, diiraz na atributy jako nase, domaci nebo
tradi¢ni.

V reklamni textové tvorbé se nemtzeme fidit deduktivnimi postupy, to by nam nedavalo
dostate¢ny prostor k vyjadieni obsahu ani dalSich sdéleni, jez jsou v reklamnim poselstvi
obsazena.V reklamé neplati, ze 1+1=2, nybrz ze 1+1 mohou byt, za urcitych okolnosti i 3.

Jaké reklamni sdé€leni obsahuje napiiklad text: ,,Kdyz pravé Ceské bramburky, tak

z Humpolce!*
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Z pohledu formalni logiky jde o implikaci, coz znamena, ze jeden vyrok vyplyva
z druhého. Jestlize plati A (Ceské brambirky), pak plati i B (Humpolec). A je nutna
podminka a B je zavér implikace. Autor takovéto reklamy by ndm nechtél logicky sdélit,
k ¢emu bychom dosli dedukci, ze Humpolec je podminkou ¢eskych brambor, ale naopak,
jestlize konzument chce pravé ceské brambirky, tak musi chtit jedin€ ty pochazejici
z Humpolce. A tudiz, jestlize oto¢ime potadi ve vété: ,,Kdyz humpolecké, tak pravé Ceské®,

méni se vztah A ku B na B ku A.tedy na implikaci.
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2 ARCHETYP

2.1 Uvod do problematiky archetypu

Archetypy jsou podstatou persvazivni komunikace. Archetyp je mytologicky motiv.A je
to motiv, ktery knadm ptichdzi z prehistorického svéta. Jsou to motivy fantazie a
symbolickych obrazt. Na vlastni o€i je mizeme vidét ve snech, kdy k ndm ptichazeji, aby
nas informovaly, jakym zivotnim obdobim prochdzime a jaké jsou naSe hlavni zivotni
ukoly. Jsou to obrazy urcitych tendenci a sil pfitomnych v nas, vnitfnich instinktivnich
struktur, které jsou nam vrozené. K jednomu archetypu se vaze vice symboll a jeden a tyz
symbol mutze slouzit vice archetypiim. Archetypy se spojuji a vytvareji tzv. kolektivni
nevédomi.

Archetypy jsou formy lidského vnimani a prozivani svéta spocivajici na instinktivnim
zékladé a taktéZ jsou formami tohoto proZivani, které jsou nam vrozené a nejsou védomé.'
Archetypy formuji lidskou zkuSenost a jsou zdrojem i formou poznani pted vznikem ego-
védomi, zprostfedkuji ndm intuitivni poznani. Jsou to apriorni formy, které se mohou stat
védomymi teprve druhotné. Jsou to spontdnné se vynofujici obrazy instinktl, jsou
zakotveny ve zvlastnostech Zivého organismu a existuji i ve zvitatech.Vstupem do lidského
svéta nabyly archetypy novych, lidskych komplikovanéjSich forem.V tomto smyslu jsou
ne-li vécné, tak alespon tak staré jako Clovek. Stejné tak jako se vyvijeji a meéni biologické
a psychické zaklady cloveéka, stejné tak se vyvijeji archetypy. Méni se také jejich vnéjsi
podoba a projev. Projekce archetypii se vyvojoveé meni a projevuji se ve snech, vidénich, ve
fantazii, v uméni a v konkrétnich Zivotnich situacich.

Vystopovat ¢innost instinktivnich archetypickych struktur pfimo ve vlastnim jednani a
chovani je velmi obtizné. Velmi Casto si musime vypomoci obrazy, které vidime ve snech.
Podle téchto obrazli pak mizeme odvodit vzorce chovani, které jsou v nds momentalné
aktivni. Archetypické obrazy, které vidime ve snu, jsou spojovateli naseho racionalniho
védomi se svétem instinktli, s naSimi schopnostmi a s naSim nadénim.

Neni-li archetyp prezentovan nasemu védomi ve formé¢ snu, neznamena to, ze by v nds
nebyl obsazen. Neni pouze momentédlné¢ aktivni a je pfitomen pouze potenciondlné, pro
urcitou danou moznost. Obrazy archetypll jsou siln¢ ovliviiovany a modifikovéana kulturou,
ve niz zijeme.TaktéZ podl€haji vlivu ndmi prozitych zkusSenosti. Konkrétni obraz archetypu

se vytvaii az béhem naseho zivota, obdobné jako vrozend jazykova struktura. U jazyka
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mame také vrozenou strukturu a doplitujeme ji a modifikujeme ptisluSnym jazykem.Tato
paralela mezi vyvojem archetypu a vyvojem jazyka je pro autora, ktery chce pracovat
s archetypy v pfislusném jazyce velmi dilezita.

Archetypy, presnéji jejich postupné napliiované obsahy, existuji v riiznych vyvojovych
stupnich a mohou vzdjemné piechazet jeden v druhy. Jsou to Zivé procesy. Presné
systematizovat vyvoj archetypu neni mozné, stejné tak jako u ostatnich psychickych vjemd.
Pracujeme-li s archetypy, je naSe metodika velmi zjednodusena. Reklamé vSak tato
skutecnost velmi vyhovuje, nebot’ ji dava neohrani¢eny a exaktné nesvazany prostor pro
jeji ptisobeni.

Archetyp neni sam o sob¢ ani dobry, ani zly, mize mit bud’ pozitivni nebo destruktivni
vliv. Zde zélezi na tom, jaky postoj cloveék k danému archetypu zaujme. Zda mu podlehne a
necha se jim ovladat, nebo ho bude ignorovat, ¢i naopak brat v ivahu a respektovat.
Archetypy jsou svou podstatou ve vztahu k clovéku neutralni, tak jako jiné ptirodni jevy,
jako vitr nebo voda. Neobejdeme se bez nich, prospivaji ndm, ale jestlize je nezkoumame
nebo je dokonce ignorujeme, mohou nam velmi uskodit. Nasemu védomému egu piipada
uloha uvédomit si vliv archetypti, které ptisobi v naSem nevédomi a sladit jejich podstatu
s aktualnim vyvojem ¢loveéka v dané spole¢nosti.

Archetypi je mnoho, podle typickych Zivotnich situaci. Nejvyraznéji se archetypy
aktivizuji ve vyznamnych pifechodnych udobich a v zivotnich zménach, které jsou
univerzalni lidskou zkuSenosti. Paralela mezi instinktem a archetypem je obzvlasté zjevna
v obdobi fyziologickych zmén cloveka, kdy se Clovék zacne chovat urCitym obecné
znamym (archetypalnim) zplGsobem a kdy se pfisluSné univerzalni obraty ve védomi
aktivuji.

Archetypy se objevuji vnasem Zivoté kdykoli a nestale. Casto je to v krizovych
okamzicich Zivota, kdy ¢loveék hledd vnitini silu k pfekonani urcité situace. Z archetypii
vychézi v téchto situacich fascinujici, zdhadné, tajemné obrazy bytosti, véci, déji, které
jsou nadany velkym nabojem emocni energie, a to znamend, ze v nas vzbuzuji silnou
citovou odezvu.Tato emoc¢ni vina mize byti tak silnd, Ze ji Casto podléhdme. Archetypy
davaji lidskému zivotu smysl, jsou zdkladem naSich tuzeb a nasSe tuzby se snazi
konkretizovat do redlné¢ podoby reklama. Reklama postavena na archetypalnich zékladech
nemuze nezapisobit, je pouze otazkou, jak si autor reklamy poradi s jejim archetypalnim

ukotvenim.
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2.2 Vyvoj mythologického archetypu

Pii definici archetypu musime vychéazet z hypotézy kolektivniho nevédomi.'” Povrchova
vrstva nevédomi jako celku je bezpochyby rdazu osobniho. Nazyvame ji tudiz osobni
nevédomi. Pod povrchem osobniho nevédomi je hlubsi vrstva. Touto hlubsi vrstvou je
kolektivni nevédomi. Nevédomi, které nema individudlni ale kolektivni charakter, je ve
vSech lidech identické a tvoii v kazdém jedinci existujici vSeobecny dusSevni zaklad
nadosobni povahy. Tento vSeobecny dusevni zdklad ma svlij obsah. Pro tento obsah
kolektivniho nevédomi se v psychologii pouziva termin archetyp.

Vyraz archetyp byl bézn€ pouzivan ve starofecké filozofii. Rany stfedoveék v dile
Augustinové¢ nahradil vyraz archetyp vyrazem idea.Tato terminologickd nadhrada souvisela
s prekladem a interpretaci Platonova dila. Pro ucely souvisejici s literaturou, a v nasem
archetyp je vystizné obsazen jasny a zietelny dliraz na jiz od archaickych dob existujici
obecné obrazy. Pro obsah téchto obecnych obrazii se pouziva také termin kolektivni
predstavy.
ritualech ve staroveékych spolecenstvich. Zde se vyvojem obsahy nevédomi proménily ve
védomé vzorce, které se predavaly formou tajného ufeni mezi Samany a timto se
individualni formou podilely zpétné¢ na formovani kolektivnich piedstav a pravidel, na
jejichz zaklad¢ praveéka spolecenstvi fungovala. Dodnes znamym a Zivym projevem téchto
historickych archetypl jsou myty a pohadky.V nich se vSak jiz archetyp piesouva z oblasti
kolektivniho nevédomi na hranici osobniho nevédomi. Myty a pohadky prosly po tisicileti
formou nékolikandsobného védomého zpracovéani. Archetyp se timto zplisobem méni
v prub¢hu spolecenského vyvoje. Méni se uvédoménim a vnimanim a to ve smyslu toho
individudlniho védomi, v némz se objevuje. Napfiklad postava cervené Karkulky je jako
archetyp kolektivniho nevédomi u nés u vSech. Ale zaroven je tento archetyp i ve védomi
individudlnim. Individualné¢ je pro nckoho bruneta, pro jiného blondyna.
A individudlné se tento archetyp vyskytuje také v individudlnich souvislostech.

Vznik archetypu ma sviij zaklad v pozorovani ptirody tak, jak ji jedinec ve svém vyvoji
vnimal.Clovék se vzdy snazil svou smyslovou zkusenost s piirodnimi jevy asimilovat ve
své duSevni déni. Jednim z nejCastéji znazornovanych mytickych symboll je slunce.

Clovék vidél vychazet a zapadat slunce kazdy den. Pozorovani tohoto piirodniho ukazu
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bylo zaroven i duSevnim dénim v ¢lovéku samotném. Slunce ve své proméné zndzornovalo
osud cloveka, boha nebo hrdiny, ktery piebyval v dusi clovéka. Posléze vSechny
mytizované prirodni procesy nejsou jen sumafem pouhych alegorii objektivnich zkuSenosti,
ale staly se 1 symboly vnitinich dusevnich pochodt ¢lovéka.Tyto vnitini duSevni pochody
muzeme pochopit cestou zpétné projekce do pozorovanych piirodnich jevi. Postupné
v pribehu spolecenského vyvoje vznikaly celé soubory vykladl této zpétné projekce jevl a
déja. Tyto soubory byl vzdy zalozeny na podstaté vys$i moci — bozi moci a staly se
zékladem nabozenskych systéma.

Zasadni dé&jinny vliv v modernim naboZenském vnimani mélo kiestanstvi.Toto
nabozenstvi dalo vzniknout instituci - cirkvi. Cirkev si vyhradila a nekompromisné po tisic
let prosazovala monopol na vyklad archetypli. Soubory téchto vykladii, dogmata,
omezovaly rozvoj lidského poznani. Archetypy byly zjednodusovany a nahrazovany
symboly. Symboly byly dogmaticky vykladdny a empirickd zkuSenost byla nahrazena
virou. Zivot kolektivniho nevédomi je tak po tisic let téméf bezezbytku zachycen do
dogmatickych archetypickych piedstav a spoutdn do jednoduché, vsem kiest'anlim
srozumitelné, symboliky.

Ptes tento dogmaticky monopol kiestanstvi v§ak fungovaly soubézné i ptivodni piirodni
symboly. Nejbéznéjsim symbolem pro nevédomi je voda. Jezero v udoli je nevédomi, které
lezi jaksi pod védomim, a proto se také Casto oznacuje terminem podvédomi.Ten, kdo
pohlédl a pohlédne do klidné vodni hladiny, uvidi piedev§im sviij vlastni obraz.Voda byla
prvnim zrcadlem ¢lovéka. Zrcadlo nelichoti, ukazuje vérné to, co do n¢ho pohlizi.Ukazuje
tu tvaf, kterou svétu nikdy neukazujeme, protoze ji zakryvame maskou. Kdo se podiva do
vody, spatii nejdiive svlij vlastni obraz, obraz fyzicky i odrazeny obraz dusevni, ale za
témito obrazy se brzy vynofi obrazy jiné, obrazy pod hladinou.A to at’ jiz realné, jako
naptiklad obraz ryby, nebo i neredlny obraz vodni bytosti podobné c¢lovéku.Takova
Rusalka je jesté instinktivnéj$i predstupenn Carovné zenské bytosti, kterou v psychologii
oznacovana terminem anima.

Anima je typickym ptikladem ptirozeného archetypu, ktery uspokojivym zplsobem
zahrnuje vSechny vypovédi nevédomi, primitivniho ducha, dé&jin jazyka 1 dé&iny
nabozenstvi. Archetypem animy navic opét vstupujeme do fiSe bohti a myti. Archetypy
vystupuji ve snech a fantaziich jako jednajici osobnosti.V podob¢ ustni lidové slovesnosti
budou mit podobu literarnich boht a hrdin.

Krom¢ archetypii osobnosti je potiebné se také zminit o archetypu, jenz byva oznacovan

jako archetyp promény.Tyto archetypy promény nejsou osobnosti ale typické situace, déje,
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mista, cesty, prostfedky, jez vSechny symbolizuji pfislusny typ promény. Stejné jako
archetypy osobnosti jsou i tyto archetypy promén pravymi symboly.

Symbolicky proces je prozitek obrazu v obraze. Pribéh symbolického procesu je
charakterizovan rytmickym stfidanim kladu a zaporu, svétla a tmy, vyhry a prohry.
Prozitek urcitého symbolu muze probéhnout v kratkém okamziku nebo se muze tahnout
meésice ¢i dokonce roky. Reklama a celd persvazivni komunikace velmi rady pracuji se
symboly, protoze ¢lovék je historickym vyvojem velmi nachylny podlehnout fascinujicimu
vlivu archetypi. K tomu muize dojit velmi snadno, jestlize si ¢loveék archetypické obrazy
ani neuvédomi.V tomto ptipadé muize dojit 1 k efektu nazyvaném virtudlni svét.

Nejstarsi a dodnes funkéni archetypy v oblasti literatury pochéazeji z obdobi starovékého
Recka. Formovaly se nékdy mezi 10. az 8. stoletim pied nasim letopoétem. A piestoze na
pocatku naSeho letopoctu jim zacaly konkurovat archetypy biblické, v dal$im historickém
vyvoji symbolizované kiestanskym nabozenstvim a podporované kiestanskou cirkvi,
udrzely se tyto staroveké fecké literarni archetypy v individualnim nevédomi dodnes.

Ze viech starovékych literarnich archetypti byl vzdy nejnosngjsi archetyp hrdiny.'®
Podivame-li se podrobnéji na nejslavnéjsi fecké mytologické postavy =z hlediska
psychologicky archetypalniho, uvidime z jakych zdroji se tyto archetypy utvarely a proc¢
byly nosné po celd tfi tisicileti az do dneSnich dnii. Zdaleka nejslavnéjsi postavou fecké
mytologie byl Héraklés. Z mnoha hrdinskych ¢ind Hérakla je nejtypictejsi zabiti
nemejského lva, jenz suzoval kraj a jeho obyvatele. Byl to jeden z deseti ukoli, ktery
Héraklovi ulozil mykénsky kral Erystheus. Herakles ze lva stahl kiizi a sam se do ni oblékl.
Na hlavé pak az do konce svého Zivota nosil lvi tlamu.Z hlediska analytické psychologie je
to symbol vééného zapasu clovéka s jeho vlastni animélni podstatou, s jeho pudovosti a
iracionalitou.Tuto svou animalni podstatu se Clovek snazi porazit.V tajemném a magickém
ukolu navleceni si Ivi kiize je v fe¢i archetypu poddvana zprava o tom, jaky byl vlastné
smysl onoho celého souboje. Jak vysoka byla cena vitézstvi. Kdyby Hérakles namejského
lva pouze zabil, kdyby pouze zadusil animalitu v sobé, Ivi duch by se vratil, ptiroda
(nevédomi) by aktivovala tisice jinych lvli z okoli, ktefi by mrtvého krale zvitat pfisli
pomstit. Tim, ze si Hérakles navlékl Ivi kizi, stal se sdm lvem s lidskym obsahem.Stal se
panem vsech lvi, stal se panem lidské animality, zkrotil ji, dal ji vyssSi archetypalni obsah.
Navlekl do zvifeci kize nejenom své télo, ale i myslenku. Podobné Hérakles zabiji dalsi
archetypy, jako naptiklad devitihlavou hydru. Ohlas tohoto souboje najdeme v lidové
slovesnosti dodnes.V mnohych pohadkach hrdina zapasi s draky, ¢i s bytostmi hadiho nebo

jestetiho typu. Had, jesStér a symbolicky drak a jiné reptilni formy, véetné téch modernich,
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jako Godzila ¢i dinosaurové z Jurského parku. To jsou nad kulturni symboly nevédomi,
lidského stinu , nespoutané animalni prasily, jez Clovek zkrotil tajemnym historickym
¢inem sebedomestifikace. Zde pak Clovék polozil zéklady kultury a civilizace a to
rozSifenim tadu a ideje na ukor chaosu, télesnosti a reptilni preanarchie.V archetypalni
postavé Hérakla mzeme najit jeSt¢ mnoho dalSich archetypélnich projevii. Héraklés
napiiklad v jistou chvili zastoupil obra Atlase pfi podpirani nebeské klenby.V tomto ¢inu
1ze spatfit archetypalni pfedurceni viry, Ze ¢lovék na své déjinné cesté kuptedu se nakonec
stane nejen krotitelem piirody a Sifitelem fadu, ale stane se 1 tviircem fadu. Stane se nejen
dobyvatelem a pokofitelem ptirody, stane se i jejim konstruktérem a spravcem. Jeho umély
fad se stane tak dokonalym, Ze splyne s bozskym a lidské inzenyrské projekty se stanou
projekty na udrzovani a spravovani samotného kosmu. Hérakla v této archetypalni podobé
vidime jako symbol moderni mytologie pokroku XX. stoleti, jako ¢loveka dobyvajiciho
vesmir.

Neni ndhodnym jevem, ze dalSim archetypem hrdiny hned po Heraklovi je Prométheus.
znovuzrozeni. Zatimco archetyp Hérakla saha do davné historie a fesi zdkladni animalni
problémy a kraci déjinami ve velmi obecné archetypalni symbolice, archetyp Prométhea je
mnohem propracovanéjsi a byl mnohem intenzivnéji zpracovavan individudlnim
nevédomim. Postava Prométhea se transformovala svymi archetypalnimi znaky az do
gnostické interpretace Lucifera, padlého andé€la, jenz je zaroven darcem poznani.

Casti prométheovského archetypu v sobé nese i Mefistotheles.V obecné archetypalni
rovin¢ miizeme konstatovat, ze prométheovsky archetyp se stal zdkladem archetypu
carod¢je - kouzelnika. Prométheus byl potomkem Titand a konstruktérem prvniho ¢lovéeka.
starovékého poznatku - ziskavani ohné. Jelikoz se Diovi nelibilo, jak se lidskéa spolecnost
vyviji, pokusil se ji uvrhnout zpét, aby prosla novym historickym vyvojem a ohenl si
zaslouzila. Prométheus vSak nechtél ptipustit retardaci vyvoje lidské spolecnosti, a proto
obstaral novy zdroj ohné. Jak jest znamo, byl za to potrestan. I samotny trest , predevSim
jeho forma, si zaslouzi pozornost. Prikovani ke skéle a orel seslany Diem mu kazdy den
vytrhava kus jater. Archetyp ptfikovani se historicky pfeménil v archetyp ukiizovani.
Prométheus byl pozdé€ji nahrazen JeziSem, ktery se sam stal archetypem kiestanstvi.
Prométheus byl prvnim historicky znamym symbolem vécného lidského konfliktu
s transcendenci. Neni nahodou, ze v hermetickém l¢Citelstvi jatra symbolizuji religio. Jatra

byla hlavnim organem, ktery se pouzival pii véstbach. Kvili tomuto konfliktu poznéni byli
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Adam a Eva vyhnani z rgje, kvili nému starofeckd filozofie a teologie vytvofily termin
dédicny hiich.Ten se v kiestanstvi stava silnym samostatnym archetypem.

Neni nahodilou souvislosti, ze Prométhea vysvobodi Heraklés. Prométheus je symbolem
vzpurného revoltujiciho ¢lovécenstvi, které je jadrem lidské kreativity. Do mythologie se
Prométheus instaloval jako nositel svétla — poznéni - pokroku.

Edison — Zarovka — svétlo - pokrok. Lenin: elektrifikace + sovétskd moc = komunismus.
Prométheus — Jezi§ - Che Gevara. Nejedna se o nahodilou souvislost, jak by se na prvni
pohled mohlo zdat, Ze Che Gevarova tvar na textiliich je modifikovana do archetypalni
podoby Jezise.Otisk tvafe Che Gevary na tricku = otisk tvare JeziSe na turinském platné.
Prométheus i Herakles jsou dvéma po6ly jedné skutecnosti. Prométheus symbolizuje tvrzeni,
ze kazda vzpora proti Bohu kon¢i pfipoutanim k hmoté.Hérakles udéla z prokleti ctnost-
ozdobu. Ozdobu symbolizovanou kamennym prstenem ze skaly. Hérakles piinasi
feSeni.Toto feSeni miZeme nazvat archetypem dialektiky a dialektika se stala zadkladem
fecké filozofie.

Starofecké mytické archetypy vznikaly v ur€ité posloupnosti a prodélavaly sviyj vlastni
rozvoj.Tak je se archetyp pfesouva vice z kolektivniho nevédomi do individualniho, tak i
mytické postavy se piiblizuji realité. To, co u Hérakla zjevné funguje jako univerzalni
definice lidského ud¢€lu, se u Persea pifesouva do vétsi svétskosti. Archetyp se tak stava
konkrétnéjSim, snaze mysSlenkové i literarné¢ uchopitelnym. Perseus se stava kralem,
nestane vSak bohem. Perseus se snazi stati se Héraklovym nésledovnikem, chce se stat
archetypem. Na ditkaz toho, Ze je schopen se vyrovnat Héraklovi, se rozhodne utnout hlavu
Meduze. Symptomatické je, ze Mediiza mé& misto vlasti na hlavé klubko hadd. Perseus
bojuje s reptilni prasilou, s animitou, s nevédomim. Jakmile Perseus Meduze setne hlavu,
vylétne z jejiho téla oktidleny kan Pegas. Symbol odmény Cloveku, ktery zkrotil ptirodu
v sob¢. Na Pegasovi miize anticky hrdina jezdit, mize jej ovladat. A navic, jako jakysi
bonus pro hrdinu, mé Pegas kiidla. Na Pegasovi se jezdec mlze povznést k obloze, k
nebesiim.Téchto bonust se v povestech o Perseovi objevuje vice. Perseus ziskava takové
fetiSe jako naptiklad pftilba neviditelnosti, oktidlené stfevice, kouzelnd mosSna a dalsi
rekvizity, které se nam v hojné mife dochovaly v pohadkéach dodnes. K archetypu hrdiny,
tedy osobnosti, jsou pozvolna pfifazovany archetypy prozitkli a déji. Dodnes se téchto
archetypil hojné vyuziva (neviditelnost, cestovani ¢asem, cestovani do jiné dimenze apod.).
Archetyp Persea je inspiraci pro postavy typu Supermana, Terminatora, barbara Conana a

dalsich.



UTB ve Zling, Fakulta multimedidlnich komunikaci 35

S rozvojem starofecké spoleCnosti se setkavame s archetypy, které reaguji na
spoleCenské vyvojové zmény. S utvarfenim fenoménu v historii oznaCovaném jako fecka
demokracie se vyviji i archetyp hrdiny.Takovym pfikladem je Théseus. I jeho archetyp se
odviji od archetypu Héraklova ptes archetyp Persea. Ale ziskava navic jeden novy aspekt,
stavd se hrdinou lidu.Théseus se nahodné zucastnil situace, kdy Athénané vybirali
kazdoro¢ni lidské obéti pro krétského krale Mindona, aby jimi krmil Minotaura. Théseus se
rozhodl postavit na odpor proti této akci a navic Sel a Minotaura zabil. Zbavil lid Spatného
krale a zaroven zlikvidoval i1 pfiCinu nestésti. Lid si jej zvolil za krale a on zacal
proméiovat kralovskou moc na demokratickou na vladu lidu.Tento archetyp hrdiny jako
ochrance lidu se objevuje v mnoha narodnich literarnich mutacich (Robin Hood, Vilém
Tell, Zorro aj.).

Archetyp hrdini Daidala a Ikara obsahuje touhu osvobodit se z determinovaného
osudu.Tohoto osvobozeni a nékdy zaroven i1 povzneseni muze cloveék dosahnout, ale pouze
obtiznym hledanim schopnosti nebo souborem ziskanych (naucenych) dovednosti. Ne¢kdy
je touha po vytrzeni (povzneseni ) tak silna, ze ¢loveék neni schopen ji ovladnout a tato sila
jej nakonec zahubi.

Archetypem Cistého valecnika je bezesporu Achilleus.Valecnik osudem determinovany
jako vale¢nik. Je mu dano vitézit, ale neni mu dano vyhrat. Archetyp vécného
bojovnika.Typickym ptikladem archetypalni inkarnace takovéhoto hrdiny do soucasnosti je
postava Ramba.

Poslednim archetypem starofeckého hrdiny s niz jsem pracoval je archetyp starovékého
turisty a tim je bezesporu Odsseus. Ze vSech starofeckych hrdinti toho procestoval nejvice.
Je to tedy archetyp Cistého cestovatele, stejné ta jako byl Achilleus archetypem cistého
bojovnika. Ob¢ tyto postavy jsou z hlediska literarni historie nejmladsi. Od téch ostatnich,
vyse uvedenych, byly obsazeny v pisemné form¢ v jednom z nejstarSich dolozenych dél
fecké literatury. Piestoze se vedou spory o historické postavé Homéra, existence literarni
podoby Illiady a Odyssey je dolozena. Archetyp cestovatele, tak jak je predstavovam
Odysseem, je transformovan do virtudlniho archetypu.

Zde jiz muzeme pozorovat pocatky vytvareni moderniho literarniho archetypu.
Odysseus se stal archetypem vytvofenym z archetypu. Byl to bezesporu zdmér autortv,
védomy ba dokonce umyslny. Zde se jiz nepatralo v minulosti, zde se nehledalo n¢jaké
vysvétleni ¢i objasnéni néceho. Zde se umélecky tvortilo, zde se fabulovalo a vysledkem byl
literarni archetyp.V ptipadé Homérovy Odyssey se tak setkavaji dvé archetypalni linie.

Jedna je klasicka. LiCeni obtizi pti Odysseové navratu, jeho boj s Kyklopem, soupeteni
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s Kirké, odolavani Sirénam, to vSe je symbolem duchovni cesty ¢lovéka zivotem, cesty,
kterd je plna zkouSek a nejriiznéjSich néstrah. Cesty vedouci k praptivodni rovnovaze.
Druh4, archetypalni linie, ta uméle vytvorend, slouzi k pobaveni ¢tenafe. K vyvolani emoci
a umeleckého prozitku. Jelikoz v ptipadé Odyssea prevlada linie druha, Odysseus se stal
symbolem cestujici ho dobrodruha.Tento archetyp mame zastoupeni v uméni od romanti
J. Verna az po Indiana Jonese, kterého miZzeme povazovat za posledni moderni archetyp
dobrodruha, cestovatele.

Odkaz tecké mytologie je funk¢ni dodnes. Prostfednictvim renesance se podafilo
uchovat starofecké archetypy az do modernich dé&jin poslednich dvou staleti. Starofecké
archetypy se staly zdkladem evropské kultury, pfedevsim filozofie a literatury.

Evropsky kulturni vyvoj vSak byl obohacen novym vyvojovym impulsem, ktery zacal
pied naSim letopoctem pusobit paralelné dialekticky se starofeckou kulturou. Byla to
kultura zidovska." K archetypu starofeckého hrdiny ptidala archetyp proroka. Starotecky
hrdina je piikladem a zdrojem poudeni. Zidovsky archetyp proroka je ndvodem k jednéni,
pricemz k jednani dle pravidel, jednani v systému. Odysseus, Prométheus a dalsi starofecti
hrdinové symbolizuji vselidskou snahu o konfrontaci s universadlnimi principy svéta.
Dynamickou konfrontaci pohybem kupiedu. Ikaros riskuje smrt. Ikaros védomé riskuje
smrt, a pfesto pokousi sviij osud. Mojzi§ a Job symbolizuji prach a nicotnost pted bozi
silou. Jak je mozné, Ze zidovska kultura nepodlehla fecké, ale v dialektickém ptsobeni
obou kultur doslo k historickému vyvoji lidstva smérem kuptedu? Starovéké zidovské myty
zaznamenavaji na rozdil od ostatnich nejen vitézstvi, ale 1 pordzky, a to predevSim své
vlastni. Dokonce znich ¢ini jadro svych déjin. Hlavnim tématem Tory je zaznamenat
rozporuplny vyvoj svého vlastniho spolecenstvi a vyvodit ztéchto rozport pouceni.
Pouceni je transformovano archetypem proroka.Typickym piikladem takového archetypu
je MojziS. On vSak nebojuje s nadpfirozenymi silami a bohy, on se bohu podfizuje a bojuje
s vlastnimi lidmi. Mojzi§ je archetypem dialogu, dialogu mezi bohem a clovékem. Je
vyjimecny, ale neni Bith. Hrdinové Téry jsou prosti muzi a zeny, bez mytického ptivodu,
bez bozich predikati. Mojzis koktal, Abraham si nedélal problémy s zivotospravou a
Salamoun si hral na v§emohouciho. Piesto se stali archetypy. Obsahem jejich archetypt se
stal rozpor. PficemZ tento rozpor je nezpochybnitelny stejné jako Slunce ¢i Zemé.
Archetypy Tory jsou pochybné proto, aby demonstrovaly nezpochybnitelnost Nejvyssiho.
Starofecky archetyp je dokonaly, aby tim reprezentoval jednotny princip svéta. Zidovsky

archetyp je rozporuplny, aby jednotny princip svéta zpochybiioval. Recky hrdina zazraky
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vytvari, zidovsky do nich vstupuje,snazi se jim porozumét a vyvodit z nich pouceni pro
jednani.

Pro reklamni komunikaci je jednodussi pouzivat archetyp hrdiny nezli archetyp proroka.
Jeho zjednodusSena jednorozmeérnost a bezrozpornost piinaseji rychly efekt. Harry Potter ¢i

Pan prstenti patii k t¢ém nejjednodussim formdm, jez pfinaSeji vynikajici vysledky. Pro
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vSak dlouhodobé nosnéjsi konstrukci, kterou lze diky rozporuplnosti tohoto archetypu
aktudlné modifikovat.

Chceme-li udrzet kulturni archetypalni vyvojovou linii: starofecky hrdina - Zidovsky
prorok - kiest'ansky spasitel - literarni postava, neboli z hlediska formy: mytus-Tora-bible-
roman (drama), je potiebné se zminit i o archetypech kiestanskych. Jak jiz bylo vyse
uvedeno tim, ze kiestanstvi nahradilo poznani virou a archetypalni obsah symbolem,
ztratilo svou roli vyvojového clanku lidského mysSleni po feckém a Zidovském obdobi.
Kiestanstvi bychom z tohoto pohledu mohli hodnotit jako obdobi konzervace archetypu
v jeho nejjednodussi podobé, v podobé symbolu. Funkéni zlstava 1 nadale Jezis Kristus
jako archetyp spaseni ¢lovéka. Jako archetyp zprostiedkovatele mezi svétem readlnym a ne-
realnym, mezi ¢lov€kem a Bohem. Zistava jako archetyp ob¢ti a zaroven archetyp viny
cloveéka za jeho obét’. Archetyp Jezize Krista je tak tzce svazan s kiestanskou cirkvi a tak
sémanticky zjednodusen, Ze jeho pouziti v persvazivni kokmunikaci je slozit¢ a velmi
omezené.

Jiz ve starovékém Recku se mytologie dostiva na jakousi archetypalni kfizovatku.
Recké archetypy se precizuji a davaji vzniknout fecké filozofii.V okamziku, kdy hovoiime
o pocatcich logiky, se archetypy stavaji brzdou rozvoje filozofie a starovéké védy obecné.
Mytologickych hrdinti se chapou literati a mytologicky archetyp se ptfesouva do roviny
literarni. Nebylo vSak dostatek literarnich autorti, aby bylo v jejich silach zpracovat
vSechny mytologické ptibchy.Vétsi cast mytologickych piibéht byla Sifena formou ustni
byly zjednoduSovany a jediné, co mély spole¢né, byla hlavni postava. Nebyla to jiz postava
feckého hrdiny, pifesné vyprecizovany archetyp, ale postavy svelmi obecnym
archetypalnim obsahem.Tyto piibéhy oznacované jako folklorni jsou udrzovany
v povédomi prostiednictvim ustniho podani a nosnou konstrukei se stdva archetyp hlavni

postavy trvale umistény v lidském povédomi.
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Nejpropracovangj§im utvarem ustni lidové slovesnosti je pohadka. Pohadkou byva
definovéno fantastické vypravéni, jehoz charakteristickym znakem je to, Ze hrdinovi
pomahaji k dosazeni cile nadpfirozené bytosti, zvifata nadand nadpfirozenymi
schopnostmi, magické pfedméty apod.

V literarni teorii nahlizi literarni komparatistika na pohadku ze dvou zékladnich
pohledt, dvou teorii.”® Prvni je teorie mytologicka. Podle této teorie pohadky piedstavuje
posledni vyvojovy stupen indoevropského mytu. Postavy a déje pohadek se podle této
teorie vykladaji symbolicky.Tato teorie se soustfedila na porovnavani syzeti.Tato teorie se
modernizovala s nastupem psychologie, kdy zacala pracovat s pojmem archetypu.Takeé
druha teorie tzv. migracni, kterd se zabyvala migraci pohadkovych syzetd, byla na zakladé
archetypu sjednocena s teorii mytologickou.Vsechny narody reaguji z hlediska psychologie
archetypu stejné, nebo alespont velmi podobné, a proto si na zéklad¢ této archetypalni
piibuznosti vytvortily stejné pohadkové syzety.

Jednotlivé pohadkové archetypy postav, vztahti, déji 1 prostfedi jsou velmi nosné pro
persvazivni komunikaci. Navic se vSechny tyto archetypy objevuji v dokonalé souhfte,
nebot’ proSly staletimi nejriznéjSich modifikacim, které neustale zobecnovaly,
symbolizovaly a odstranovaly vSe, co by branilo plynulému pfenosu, nebot’ musime mit
stale na paméti, ze se jednalo o ustni lidovou slovesnost. Nejfrekventovanéj$im archetypem
pohadkové postavy je postava starce. Postava muZze, ktery se v pohadce objevuje vzdy,
kdyz se hrdina nachazi v néjaké slozité situaci. Stafec piinasi radu ¢i pomoc. Stafec Casto
v pohadce vyzvida, klade otazky typu: kdo, pro¢, kam? Tyto otdzky jsou nutné nejen
k sebeuvédoméni pohadkového hrdiny, ale i k soustfedéni ctenafe. Stafec tedy pomaha jak
pohadkovému Honzovi, tak i ¢tenéfi, nebot’ v pohadce stejné jako v realnim Zivoté samotna
védoma viile neni schopna sjednotit osobnost do t¢ miry, aby dosahla koncentrované sily
vedouci k uspéchu. I v zivoté potiebujeme objektivni zakrok néjakého archetypu, ktery
nastartuje kognitivni proces sebeuvédomeéni a reakce. Archetypalni postava starce pouzita
v reklam¢ uvede do cinnosti kognitivni procesy vnimani recipienta. Recipient ziskava
sebeuvédomeéni a sebejistotu, ze je schopen vnimat ptichazejici sd€leni a ze je schopen na
n¢ uvédoméle reagovat.

Pohadky nam poskytuji velkou zasobu pro reklamu pouzitelnych archetypli. Archetypy
postav se vyskytuji v celé fad¢ variaci: lidské postavy, zvifeci postavy, trpaslici atd.
V pohadkach jsou obsazeny také archetypy s déjovym obsahem: boj a vitézstvi nad

nadpfirozenou bytosti, vysvobozeni princezny, plnéni ukold.
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2.3 Pohadkové archetypy

Pohadky jsou plné archetypalnich hrding.’

Archetypalni pohadkova postava je
paralelné vygenerovana z archetypalni postavy mytické. Pohadky nejsou pouze libivé
piibehy slouzici k duSevni relaxaci dospé€lych ¢i uklidnéni ditek pied spanim. Kazda
pohadka ma své skryté poselstvi.

Usttedni postavou pohadky ve vétsinou princ, pokud se vyskytuje princezna, hraje spise
roli ztélesnéni cile princova snazeni. Princ byva trochu détsky, naivni, vysmivany. Pak ale
skosi nékolik dracich hlav, altruisticky se podéli s kouzelnym dédeckem o posledni buchtu,
prechytraci své neptatele, ptekond mnohé fyzické utrapy a ziska princeznu. Pohadkovy
princ je zakladni muzsky archetyp, Odyssetv dédic, hybatel mytického pribéhu. Miize mit
tisice podob, ale podstata ziistava. Dokazat, Ze se ¢lovék miize probojovat ze svého védomi
do podvédomi (emoce) i do svého nevédomi (sny a intuice) a pak se vratit zpét, chytiejsi a
poucenéjsi, obohaceny o novou zkusenost.

V jednodussi a Ctenafi bliz8i varianté neni hlavni postavou princ, ale prosty clovek,
hloupy Honza.Tento archetyp se ni¢eho neboji, musi pfimo bojovat a svou zakletou animu,
coz z psychologického vykladu znamend o ideélni partnerku. Tato partnerka, nejcastéji
princezna, je totiz jeho druhou polovinou, bez které by nebyl stastny. Bojuje o ni s drakem,
carodéjem, ¢i jinou démonickou postavou. Bojuje mecCem, ktery je sexudlnim symbolem.
Démonickd postava je symbolem hrdinovych Spatnych vlastnosti.Hrdina tedy wvnitiné
bojuje sdm se sebou. Jak hlavni hrdina postupné vitézi, ptiblizuje se své vyvolené, cili
svého snazeni, pozndva sam sebe, zbavuje se strachu, prekonava svlij vlastni egoismus.

Kwvtli vyhlédnuté krasavici musi hrdina nejdiive poznat sam sebe, musi plnit dosti Casto
az bizardni tkoly a dokdzat tak, ze si ji zaslouzi. Mytologické kofeny pohadky obsahuji
vysvétleni, Ze muz a zena byli pivodné spojeni, ale pak se oddélili.Od té doby hledame
kazdy svou druhou ¢ast, a pokud ji nenajdeme, nestaneme se celistvou osobnosti. Muzi,
ktefi nenajdou svou partnerku, nebyvaji dostateéné citlivi a empatiéti. Zeny bez svého
partnera nejsou schopny dati svému konani racionalni jadro.

Pohadkového hrdinu na pocatku piib¢hu doma vétSinou nic nedrzi a ani ve svém
nejbliz§im okoli nenaléza zadny uspokojivy Zivotni cil.Musi se vydat na cestu. Energie
v tomto okamziku opousti védomi a posiluje nevédomi.Tajemstvi svého nevédomi muze

¢lovek odhalit jen tehdy, kdyz je jeho zvidavost naivni, nikoli kdyz se pokousi o védomé
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prosazeni né&jakého védomého planu. Princ se zamiluje do princezny, kterd je idealni
partnerkou- animou. Je odpovédi na princovy védomé i nevédomé tuzby. Stejné tak je
odpovédi pro konzumenta pohddek a konzumenta reklamy. Jiz zde vyvstava pouceni, ze
lid¢ si Casto chybné vybiraji partnera (vyrobek) jen na zédklad¢ rozumu, ¢i naopak vyhradné
na zakladé emoci. Zenu (vyrobek, sluzbu aj.) vybranou pouze na zékladé emoci nazyvame
v psychologii stinovou animou a vztah na tomto emocionalnim zaklad¢ je v budouci ¢asové
linii velmi problematicky. Stin je naSe emocionalnéjsi, pudové¢jsi a primitivnéjsi Ja, velmi
snadno se nad nim ztraci kontrola a dochézi k obtiznym, obtizng fesitelnym situacim.?
Princ s princeznou jsou v pohadkéch ptirozenou dvojici. Propojenou na vSech bytostnich
urovnich.Tato propojenost je az intuitivni. Naptfiklad, ma- li Jitik volit svou vyvolenou
z vétsiho poctu zahalenych osob, rozhoduje o spravné volbé€ intuice v podobé mouchy,
ktera intuitivné naznaci spravnou volbu a Jifik ji stejn€ intuitivné ptijima. Stejné intuitivni
analogie muze byti pouzito i v reklam¢.

Archetypalni hrdina, ktery se osméli vykroc€it na cestu za dobrodruzstvim, se nejprve
setkd se svym ochrancem (archetyp starce v podobé kouzelného dédecka nebo zvifete).
Je jim obdarovan kouzelnym pfedmétem nebo nadptirozenou silou.Tyto bude vyuZzivat pii
pnéni ukold. Postava musi pouze védét a verit. Tento princip je velmi vhodné si uvédomit
pii tvorbé reklamy. Adresdt musi také védet.Veédét, ve smyslu byti schopen piijmout
reklamni sdéleni, musi naptiklad umét Cist, aby si mohl reklamni text piecist. A musime
mu dodat viru v nase sdéleni. Jakmile hrdina pokracuje v cesté tak, jak si to vyzaduji
okolnosti, zjistuje, Ze ma na své stran¢ vSechny sily nevédomi.Tohoto piesvédceni musi
nabyt i adresat naSeho reklamniho sdéleni.

Nékdy je princovou pruvodkyni princezna.Varuje prince, aby byl na pozoru pred
nastrahami, a on vzdy udéla jakoby primarni chybu, kdyZ ji neposlechne. Po chybé se
princi princezna vzdali a on znovu bojuje, znovu se vydava na cestu.

V nékterych pohadkéach hraje klicovou roli vyrovnani se s pozici tfetiho, nejmladsiho
bratra.Tfeti v pofadi byva nejslabsi, n€kdy plisobi naivné¢ az piihlouple, ale je ve
skutecnosti Cestny, upfimny a otevieny.

Metafor najdeme v pohadkach velmi mnoho.”® Pokud princ vyrazi v pohadce na lov do
lesa, vyrazi do nevédomé oblasti, kde nevladne rozum ale sny. Zabloudi- li v mlze, je
omezena jeho schopnost vidét, vnimat, hodnotit. Zrada kamaradl je symbolem pievahy
hrdinovych stinovych vlastnosti, jako je zavist nebo pfilisna sebediivéra. Symbol draka je
symbolem nebezpeci, néfeho nezndmého, néceho ¢emu nerozumime a co nam pripada

nebezpecné. Hrdina porazi strach, jakmile draka zabije.
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Zakonitost pohadky pochazejici z mytu vyzaduje, aby se hrdina po skonceni své mise
vratil domt s n&jakou trofeji. Pravidla monomytu vyzaduji uzavieny kruh. Hrdina se vraci
s princeznou, se zlatym rounem, s moudrosti.

Fenomén pohadky je nedocenén vcetné pohddkovych archetypii.Pohadka stoji mimo
kulturni a rasové rozdily a je Casto pouzivana jako terapeuticky prostiedek.

Co je ulohou pohadky? Vyznat se ve vlastni zkuSenosti. Naznacit feSeni problému,
pfipadné dal$iho smétfovani v ur€ité Zivotni situaci. Poskytuje obrazy ovéfené tradici a tim
také pocit, ze Cloveék se svymi prozitky, mySlenkami a otazkami je soucésti vsSelidské
zkuSenosti.Uznani, potvrzeni a pfijeti vlastni zkuSenosti. Snimani viny a studu. Dodavani
nad¢je, optimismus, zarucen¢ dobry konec.Varovani, upozornéni na mozné disledky
jednéni, i mozny drasticky trest. RozliSeni dobra a zla. Socializace neboli poznéni jak
funguje jedinec ve spoleCnosti, vzorce chovani a vztahti, Zebficky hodnot. Poskytovani
prostoru pro setkani.Utdcha ze splnéni prozitku z n&jakého fantazijniho pfani a potieby-
lasky, bezpegi, ispéchu apod.Unik z realného svéta. Zabava a rozptyleni, relaxaci. Pfesah
za horizont poznani a tim pozndvani novych svéta.

Zakladnimi jednotkami pohadky jako monomytu jsou: odlouceni, iniciace a névrat. Jak
piihodné pro reklamni tvorbu. Reklama adresata vyldka z jeho vnitiniho svéta do virtualné
vytvofeného svéta, kde na néj emocné i kognitivné zapiisobi a vraci jej zpét do reality, ale
jiz pouceného o novém produktu a snovymi vzorci jednani a chovéni, aby v ptipadé, ktery
s velkou pravdépodobnosti nastane, zakoupil nami proklamovany vyrobek ¢i sluzbu.

Které archetypalni znaky pohadky miizeme v reklamni tvorbé vyuzit?

Vyznani se ve vlastni zkuSenosti. Pohddky v sob¢ obsahuji narativni schémata, pomoci
nichz ¢tenafi rozpoznavaji a organizuji vlastni zkuSenost. Pohddka pomahd ¢tenafi vyznat
se ve slozitém vnéjSim svéte, piipadné porozumét sobé samému. Poskytuje Ctenari navod,
podle n&jz je schopen vyvodit ze zméti svych pocitii néjaky smysluplny zavér. Pomoci
pohadky si dokaze adresat uspofadat svlij vnitini prostor a vytvofit si vnitini fad ve svém
zivoté. Nabizi Ctendii obrazy, diky nimz mtize své denni sny strukturovat.Umoznuje pfenos
vlastnich problémt na nékterou z pohadkovych situaci a dale umoznuje d¢j zpracovavat dle
svych vlastnich ptedstav. Pohadka je jednim ze zdroji uvédomeéni si sebe sama 1 existence
lidi v nejblizs§im okoli.Tyto postavy splyvaji s postavami, které obklopuji pohadkového
hrdinu. Je to jakési projekéni platno, na kterém Ctenaf si promitd jim vnimané duSevni
stavy a obsahy, a tak si je Iépe uvédomuje, 1€pe zpracovava. Pohadky oslovuji univerzalni
lidska témata prostiednictvim jejich protagonistl,jejichz potize a dobrodruzstvi mohou byt

srovnatelnd s naSimi vlastnimi. Pohddka reprezentuje archetyp piibéhu, dé&je, reklamni
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story. Kazdy d¢j formuje mysl vypravéce 1 posluchace a ptivadi jeji pohyb do
sounalezitosti se svétem.Vypravéni piibéhu je nejpivodnéjSim a nejpiirozendjSim
zpusobem vztahovani se ke svétu. Pfirozené mysleni se vztahuje ke skutecnosti pomoci
prib¢hu, nebot’ sdm svét je mu piibéhem. O pohadkach se soudi, ze jejich poselstvi spociva
v perspektiveé, z niz Ize pravdivé spatfit redlny svét a ucinit si o ném vlastni redlnou
skutecnost. Pohadky byly pivodné urceny piedevS§im pro dospélé, aby jim poskytly
ukotveni v redlném svéte.V dnesni dobé, kdy se pozaduje umisténi cloveka do virtudlni,
proménlivé reality, ztraci toto pivodni pohadkové poselstvi smysl. Pohadky jsou vnimany
jako tvorba pro déti a i ony jsou jiz dnes postupné, pozvolna transformovany do virtudlni
reality. Nutno ovSem zduraznit, Ze novodobd virtudlni realita archetypové vychazi prave
z pohadek.

Naznaceni feSeni problému a dalSiho postupu v urcité zivotni situaci. Pohadky zacinaji
typickou problémovou situaci, kterd je analogickd naSim kazdodennim problémim a dale
se v nich popisuji procesy, které¢ je tfeba vyiesit,v ptipad€¢ hlavnich pohadkovych postav
pretrpét. Tyto problémové situace jsou soucdsti narativni struktury, jez vede k tvofivému
reSeni konfliktu. Cesta pohadkovych hrdinti ukazuje, které vyvojové kroky je nutné
uskutecnit pro zdarné splnéni tkolu, jaké prekazky prekonat, jaké promény podstoupit.
Pohadky inspiruji cloveéka k hledani vlastniho feSeni. Stejné tak reklama by méla cloveka
inspirovat k feSeni néjakého problému.

Poskytuje obrazy ovéiené tradici a tim také pocit, ze Clovék se svymi prozitky,
myslenkami a otdzkami je soucasti vSelidské zkusSenosti. Pohadka stejné jako reklama jsou
koncipovany tak, ze ¢lovek se ztotoziuje s pohddkovymi hrdiny a s osobami se stejného
okoli a spolecné s nimi generalizuje a zobeciiuje své problémy. Jakou cestu si zvoli princ?
Jaky praci prostfedek si ma zékaznik vybrat? Mame stejny problém. Jsme soucasti
n¢jakého celku.Tento celek ma své tradice a historické zkuSenosti.Jestlize adresat nabude
dojmu, Ze to, co proziva on, prozivaji i druzi, ziskava pocit, ze je tu nékdo, kdo rozumi jeho
problémim.Tvirce reklamy je ten, kdo musi rozumét jeho problému, stejné tak jako hlavni
postava reklamy pfindsejici reklamni sdéleni a je vlastné archetypalni postavou hodného
dédecka, ktery zase vychazi z podvédomého archetypu starce. Propojeni osobniho motivu
s nevédomymi procesy spolecnymi celému lidstvu podnécuje imaginativni zdroje a tim 1
schopnost jedince vyporadat se s konkrétni situaci, s konkrétnim problémem.

Uznéni, potvrzeni a pfijeti vlastni zkuSenosti. Kazdy clovék védomé potlacuje svou
fantazii. Pouze skrze pohadkovy ptibéh je miize bez obav ventilovat, prozivat, pohadkovy

hrdina ti ¢ini za n¢;.
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Potlacujeme negativni emoce vii€i rodi¢tim, sourozenciim, détem, oidipovsky konflikt,
separacni uzkost, strach z vlastni bezcennosti, strach ze smrti aj. Prostfednictvim pohadky
se nam dostava ujiSténi, Ze tyto stavy jsou ospravedlnény objektivni situaci, v niz se
nalézadme. Stavaji se pro nas pfijatelnymi, jsou nasi vlastni zkuSenosti a dokaZzeme se proto
s nimi vyrovnat. Pokud by doslo k odcizeni s vlastni zkuSenosti, nasledovaly by zakonité
konflikty.

Sniméni viny a studu uzce souvisi s vySe uvedenym archetypem uznani. O obsahu
pohadky mohou rodic¢e s détmi hovofit oteviene€, bez pocitu viny, bez potlacovani vlastniho
podvédomi. Své pocity nedrzime v tajnosti, necitime se provinile. Na negativni pohadkové
postavy se mizeme rozzlobit a dat prichod svym emocim bez jakéhokoliv pocitu viny.
Snimani pocitu studu a viny lze chapat v této souvislosti i §ifeji.Vidi- 1i ¢loveék svij
problém jako obecné lidsky , nemusi se styd¢t a citit provinile.

Dodavéani nadéje. Pohadka sdé€luje archetypélni poselstvi, Ze boj proti Zivotnim
nesndzim je nevyhnutelny a patii neodmyslitelné k lidské existenci. Jestlize se vSak clovek
boji nevyhyba a tvrdo$ijné¢ celi vSem utrapam, velmi casto objektivné nespravedlivym,
muzZze z tohoto boje vyjit jako vitéz. Pohadka je tak zaroven metaforou nad¢je.

RozliSeni dobra a zla je jednim z nejsilnéjSich archetypit pohadky. Kdo je dobry, docka
se odmény, kdo druhému usiluje o Zivot, sam se vystavuje smrtelnému nebezpeci apod.
Ne nahodou byly pohadky vyuzivany ve stfedovéku duchovnimi jako pomicky jejich
kazani a mély dokreslovat prednasené teologické ideje. S obdobnym principem jsme se
mohly setkat i koncem 20. stoleti v ramci politického Skoleni v jednotkach arméady USA.
V této moderni varianté je dokonce vojak vtazen do pohéddkového déje, je vmanévrovan do
archetypu zachréance, realita je pfetransformovana fikci zpét do reality.

Pfemostovani. Pohadka spojuje, pfemost’uje a to tim, ze oslovuje rizné ¢asti osobnosti:
védomi a nevédomi, rozumovou a citovou stranku, piedstavivost a realitu.Vytvari spojeni
mezi kolektivnimi a osobnimi obrazy.

Pohadka je archetypem setkani, poskytuje prostor k setkani.Vzajemné prolinani se déje
v n€kolika rovinach. Setkdva se vypravéc s posluchacem, setkava se ¢tenar s pohadkovou
postavou, setkavaji se vzajemné pohadkové postavy. Jestlize autor reklamy pouzije v textu
jakykoliv pohadkovy archetyp, metaforu ¢i jenom motiv, adreséat je automaticky postaven
do role posluchace, a to posluchace znalého, informovaného a podvédomé ur¢itym smérem
naladéného. Pouzijeme-li pohddkovou postavu ¢i jeji archetyp, poslucha¢ se setkdva

zosobiiuje s touto postavou, snazi se reagovat jako ona. Co se ty¢e samotnych postav, tak
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pouzijeme- li v textu jméno Karkulka, adresat podvédomé ¢eké na vlka, chce se s nim také
setkat.

Pohadka odlehcuje. Pohadku prece jako dospéli posluchaci nebereme vazné, je to prece
jenom pohdadka. Je to krasny sebeklam. Nase podvédomi bere pohadku vazné. Pohadka je
relaxace, projev fantazie, bezstarostnost, ale bereme ji smrteln¢ vazné!

Kde je ta hranice mezi fantazii a realitou? Je to v pfesahu za horizont. Onim horizontem
je hranice mezi realitou a fantazii, mezi svétem znamym, bezpecnym a neznamym, hranice
mezi jistotou a nejistotou. Je to jest¢ pohadka? Je to jiz realita? Uvédomme si, jak Casto
lidé pouzivaji otazku: Je tohle vibec mozné? Uginna reklama pracuje pravé v tomto
pfesahu za horizontem. Adresata vytrhne z reality, transformuje jej do svéta fantazie a vraci
jej zpét do reality. A to poucené¢ho! A to tak kvalitné, Ze ma-li se rozhodnou, zda je
skutecné mozné, po nami propagovaném piipravku na hubnuti, zhubnout o 10 kg za mésic,

"C

musi jeho odpovéd’ znit : ,,Ano, je to mozné

3 INTERTEXTUALNI PROCES

3.1 Prace s textem

3.1.1 Uvod do intertextuality

Vymezeni terminu v jeho obecné podob¢ neni dnes jiz predmétem odbornych diskusi.
Prevazna vétSina filozofli, jazykovédct a literarnich teoretiki souhlasi s ndzorem, ze
v podstaté kazdy umélecky text vznika na principu intertextuality.”* Dnes jiz neexistuje
text, ktery by nevznikl v ndvaznosti na néjaky jiny text. Pojem terminu intertextualita se
tak rozSifuje na intertextovost, intertextov€é navazovani, textualni intersubjektivitu,
transtextualitu aj. Toto prubézné rozsifovani pojmu dava na druhou stranu velky prostor
pro vlastni typologie, koncepce a definice.

Samotny termin intertextualita se pouziva piedev§im ve slovanské a romanské literarni
vede.V anglickém ¢i némeckém jazyce se pouzivaji terminy pretext a posttext. V Ceské
lingvistice se terminem pretext oznacuje také Cast textu pred vlastnim textem a terminem
posttext dovétek, zavér €1 shrnuti.

Prvnim literarnim teoretikem, ktery se zabyval vzdjemnym navazovanim textii a ktery je
povazovan za zakladatele odborné intertextuality, byl rusky formalista M. Bachtin se svou

teorii o dialogu textil jako dialogu autorti. Dialogem je minén vztah mezi dvéma nebo nebo

vice rovinami vyznamu, které si musi ¢tendi usouvztaznit pti tvorbé obecného vyznamu.
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Francouzsti poststrukturalisté problematiku intertextuality rozsifili na jakykoliv text a
na literaturu obecné.

Americky teoretik M. Riffaterre chdpe intertextualitu jako souhrnné oznaceni pro
vSechny vztahy, do kterych vstupuji texty nebo ¢asti textli. Intertextualita je tak nadfazena
ostatnim textualitdm jako jsou napi. paratextualita, metatextualita, hypertextualita .

G. Genette povysil na stfeSni termin pojem transtextualita, coz je podle né¢j vse, co dava
text do zjevného, ale i skryt¢ho vyznamového vztahu s jinymi texty. Tento termin,
transtextualita, na sebe nabaluje pét dalSich termint: intertextualita, paratextualita,
metatextualita, architextualita a hypertextuality. Jedna se o realizaci textu v relaci s jinym
textem. Tato relace je zamérna, realizovana védomé.V tomto pojeti bude do intertextovosti
spadat vétSinou pouze aluze, citace, parodie, v nichz je néjaky starsi text n¢jak evokovan,
pretvaren, citovan.

Cesti jazykovédci se kloni k tomuto vyse uvedenému terminologickému tfidéni a to v
jesté ponckud zjednodusené podobé€. Rozlisuji pouze tfi zdkladni typy transtextovosti:
architextovost, metatextovost a intertextovost.*

Architextovost je vlastnost kazdého literarniho dila.Text mutze byti produkovan a
piijimén jen diky existenci urcitych pravidel (pravidla pohadky, romanu atd .), kterd jsou
autorem i Ctenafem sdilena. Metatextovost je ptipad navazovani, kdy je pretext nebo jeho
¢ast v navazujicim textu explicitn¢ tematizovan ( literarni kritika ). Za vlastni intertextovost
jsou povazovany ty ptipady navazovani, kdy se jistd ¢ast textu nebo princip vystavby textu
stavaji soucasti navazujiciho textu. Podstatou intertextovosti neni pouze pfitomnost
pretextu nebo jeho casti v navazujicim textu, ale i to Ze stavba textu ma néjaky vztah
k pretextu. Omezenim pojmu intertextovosti je konstatovani, Ze intertextové vztahy jsou
pouze ty, kde vztah mezi textem a pratextem je zjevny a zamérny. Této definice jsem se
drzel 1 pii své praci, pouze s vyhradou, Ze se domnivam, ze intertextualita nemusi byti
zjevna, ale jelikoZ intertextualita jest soucéasti i persvazivni komunikace, a co se tyce
zadméru, ten také nemusi byti zjevny a mize byt i stupiiované skryty.

Intertextovost a metatextovost jsou zastfeSeny terminem mezitextové navazovani. Toto
mezitextové navazovani je prostftedkem, jimz autor reflektuje architextovost.
Architextovost je Casto podceniovana, jelikoz autofi reklamnich textl neberou zietel na
vzdélani svych cilovych skupin, coz, jak se pokusim dokazat ve své praci, je chybou.

Ve své praci se budu zabyvat povésti, mytem, bajkou, ptislovim, pohadkou. Jsou to
zénry pro reklamu velmi vhodné. Napiiklad Zanr pohadky spliiuje podminku Sirokého

okruhu publika, v némz probouzi pfijemné pocity a vzpominky. Intertextové navazovani
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prostiednictvim pohadky je vyrazné seduktivni strategie. Pohaddky vytvaieji konotaci dobra,
krasy a lasky a taktéz détstvi, Stésti, harmonie. Autor reklamy mulze vyuzit nékterych
motivl z pohadky, jeZ maji souvislost s marketingem: zazrak, obdarovani, splnéni slibu,

zbohatnuti, odmény atd.

3.1.2 Text jako zaklad intertextualniho sdéleni

Tvorba reklamniho textu musi vychazet z obecnych zakladl interpretace literarniho
textu.Tato interpretace vychazi z premisy, Ze rozliSeni mezi sdélenim a vyznamem neni
podstatné, nebot’ fyzicky text sdéleny, at’ jiz v tisténé, zvukové nebo obrazové podobg,
muzeme piimo zkoumat a v tomto smyslu své stalosti je tedy konstantni, zatimco vyznamy,
které text obsahuje nebo které jsou v dané podob¢ recipientem vnimany, jsou pomijivé a
nestalé. Zalezi na doprovodném kodu, ktery autor sdéleni do textu vlozi a na pfipravenosti
recipienta.

Jednim ze zakladnich dialektickych problému je vztah mezi sdélenim a skutecnosti.
Existuji rizné zplsoby pojeti tohoto vztahu. Nejzékladnéjsi otazkou zustava, zda obsah
textu odrazi realitu a pokud ano, pak kterou nebo ¢i realitu. Literdrni teorie znd teorii
odrazu.Touto problematiku se vSak nezabyvaji pouze literarni véda a jazykovéda, ale i
estetika a psychologie.V literarni teorii se fes$i problém nejistoty, ktera se tykd toho, co
konstituuje vyznam sdéleni a jaké aspekty se na tomto konstituovani podileji.V reklamni
stylistice konstituuje vyznam sdéleni v prvé fade autor tohoto sdéleni.Ten je tim zdkladnim
hybatelem vytvarejicim realitu sdéleni.

Literarni teorie dale metodologicky fesi pfitomnost ideologie v literarnim dile a formy
manipulace s recipienty.V reklamnim textu nezkoumame ani tak jaké ideologické proudy
jsou ve sdé¢leni zastoupeny, nebot’ zékladni ideologii marketingu je prodej vyrobku ¢i
sluzby. Reklamni text se snazi na rozdil ob obecné persvazivni komunikace vystiihat
tfidnim, rasovym a rodovym podtextim.V klasickém literarni metodologii mame jednotlivé
zanry, které jsou nositeli zdkladnich atributli dan¢ho obsahu. Dlouho se debatovalo, zda
rozvijejici literdrni zanr a taktéz i stylistickd forma. Reklamni Zanr pfesahuje literaturu. Na
tuto realitu reaguje ndstup a rozvoj kulturdlnich studii, které spojuje tradicni literarni a
lingvistickou analyzu textli a sémiologii. Z pohledu kulturalnich studii je zpracovano i téma

této prace.
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Pojem text lze pouzivat ve dvou zékladnich vyznamech. Jeden z nich odkazuje velmi
obecné k samotnému sdéleni. Druhy vyznam chape text jako vysledek stfetnuti piijemce
textu s jeho obsahem a to v moment¢ interakce, kdy je aktivovan néktery z vyznamt, jenz
je text schopen vyvolat. A reklamni text by mél byt schopen vyvolat takovych vyznamu
hned né¢kolik v systematicky utfidéné podobé€, kterou autor vytvoii za Ucelem jim
pozadované persvaze.

Jeden a tentyZ text mize vytvaiet mnoho dalSich textl ve smyslu vyvolanych vyznam.
Cim vice moznych vyznami existuje, tim vétsi je Sance oslovit rizné adresaty rozli¢nych
kategorii.

Navzdory svému polysémickému charakteru maji diskurzy konkrétnich obsahi sklon
usmériiovat zpusob, jimz jejich pfijemce vyznam piijima. Existuje v této souvislosti
preferované Cteni obsahu zakddované do literarniho textu- tedy vyznam, ktery by podle
autora m¢l Ctenar piijmout. Hledani téchto preferovanych ¢teni a kontaminace doslovnych
¢i béznych vyznami persvazivnim kontextem, pravé to je cilem interpretace u reklamniho
textového sdéleni. Preferovaného cteni dosahujeme nejucinnéji formou intertextuality.Ta
piekracuje hranice mezi jednotlivymi textovymi dily, a dokonce 1 mezi jednotlivymi médii,
kuptikladu mezi knihou, rozhlasem, filmem ¢i televizi.

Text je ve své podstaté systém kodi.>” Kody jsou systémy vyznami, jejichz pravidla a
konvence sdileji ¢lenové prislusné kulturni, jazykové a spolecenské komunity. Kody
poskytuji zaklad pro interpretaci a usnadiiuji nam zprostfedkovat kontakt mezi autorem
textu a jeho adresatem. Predmétny obsah textového dila lze povazovat za vice ¢i méné
otevieny nebo uzavieny. Domnivam se, ze otevieny text takovy, jehoz diskurz se
nepokousi Ctendie pfinutit k pfijeti jednoho urcitého vyznamu nebo interpretace. Rizné
druhy a konkrétni ptiklady literdrnich textd se mohou liSit stupném své otevienosti.
RozliSeni mezi uzavienymi a otevienymi texty je potenciondln¢ vyznamné i pro zkoumani
pfitomnosti ideologie v literarnim dile. Otevienéj$i zobrazovani vede u pfijemci textu
k zaujimani alternativnich postojii zatimco zobrazovani uzaviené posiluje jeden hlavni
dominujici nazor.

V ramci Sirokého pfistupu k obsahu sdé€leni, ktery predpoklada, ze vyznam sdéleni je
variabilni podle ¢tendfovy interpretace, existuje teorie piedpojatosti kodovani zalozena na
existenci preferovanych vyznamil. Tato teorie uzce souvisi s teorii vepsaného Ctenare,
podle niz obsah sdéleni konstruuje recipienta.Vepsany Ctenaf je ten druh Ctendfe kterého

sdéleni primarn¢ oslovuje. Cely proces v ramci n¢hoz tyto teorie funguji se nazyva
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interpretace nebo nékdy téz apelace a oznacuje zplsob, jakym urcity zplsob pouziti

diskurzu oslovuje svého adresata.

3.1.3 Hermeneutika jako zpétna vazba intertextualniho procesu

Text je sdéleni vyjadiené jazykem a fixované pismem. Méame- li rozumét textu, musime
rozumét funkei jazyka.” To, Ze adresat Gte text nebo mu naslouchd, je spojeno s nepfimou
vyzvou k tomu, aby na toto sdéleni reagoval, aby zaujal néjaky postoj. Podstatou kodovani
jazyka je véda o znacich sémiologie. Kazdy kdédovaci systém, tedy i jazyk, ma svij
koédovaci rejstiik, zachycujici ze sémiotického pohledu vztah znakd k vécem, dale svou
gramatiku, kterou ze sémiotického hlediska chapeme jako strategii, s niz jazyk uziva slova
(znaky) pragmaticky tak, aby dosahl sd€lnosti svého cile a svou pragmatiku.

Pii préci s textem pouzivame kazdy svlij slovnik. Na§ vlastni slovnik bézné obsahuje
priblizné kolem c¢tyr tisice slov. Aktivni slovnik, tedy slova, ktera bézné pouzivame,
obsahuje slov jest¢ méné. To proto, Ze nés slovnik vytvaii kategorie, predstavy, takze pod
vyznamem pes jsou jak bernardyn, tak i1 jezevCik. Jejich spolecnym znakem je, ze se
projevuji podobné: oba Stékaji, druzi se s ¢lovékem apod.Tendence k zobecnéni je velmi
silnd. Snazime se o co nejvétsi redukcei poctu vyraza pti zachovani co nejvyssi praktické
rozliSovaci schopnosti.

Jazyk vytvari jakousi sit’ a my tuto sit’ klademe na naSe zkuSenosti, abychom se mohli
myslenkové orientovat.*’V jazykové siti jsou oka, kterd se vzajemn& piekryvaji, takze se
nam muze stat, ze jedno slovo miize mit i nékolik vyznami, napt. slovo kohoutek. Kazdy
jazyk ma svou vlastni jazykovou sit’. Jestlize ptekryjeme sit¢ dvou rozdilnych jazykt pies
sebe, tedy kdyz prekladame, miize se nam stét, zZe jedno slovo pielozime z ciziho jazyka
do Cestiny tfemi slovy. Hovoiime- 1i jazykem, zaroven timto vybirame z jistého rejstiiku
(jazykové sit€) a chceme, aby adresat, jemuz je nase poselstvi ureno, urcitym zptisobem
toto nase jazykové poselstvi vlozil do své vlastni sité, a aby byl schopen jej jesté urcitym
zpusobem interpretovat. Interpretace adresata je opét aktivovani jeho jazykoveé sité.

Nezbytnou zdkladni soucasti organizace zkuSenosti, a to zkuSenosti redukované na
pojmy, které jsou reprezentovany jednotlivymi slovy je gramatika. Pfi tvorbé reklamniho
textu musime mit na paméti, ze jednotliva slova kryji urcitd pole vyznami. Jednotliva
slova musime do véty stavét tak, abychom dosahli nami pozadovaného obsahu a taktéz
zaddaného vykladu ze strany adresata.Véta jako ucelend vypovéd se muze stat nositelem

nékolika pozadovanych sdéleni, nejen celé véty, ale 1 souslovi ¢i samostatnd slova, ktera se
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stala terminy mohou, jako nositel sdéleni, fungovat samostatné¢ a zastoupit tak mnohdy
celou vétu.

Casto pouzivané terminy, nemajici piimou obdobu v piijimacim jazyce, mohou ziistat
nepielozeny a piesto plnit svou tlohu. Dnes je velmi oblibena termin know - how, ten se
ani nepteklada, ani se nezaclefiuje do SirSiho vétného kontextu.U vyrazli tohoto typil,
ponejvice piejatych, si vSak pii jejich pouzivani v reklamé€ musime zjistit, jak jsou adresaty
vnimany. Zda adresati vnimaji ptivodni vyznam tohoto terminu, nebo vyznam posunuty
,nebo dokonce jej pouzivaji bez vécného obsahu jenom jako emocni atribut.

Velmi dualezité v reklamé je prace s gramatickou osobou. Kazdému clovéku je bytostné
prioritni 1.osoba singularu. Ono ryzi individudlni Ja&. A to umocnéno pifitomnym Ccase.
Clovék totiz zhlediska své vlastni Zivotni zkuSenosti stoji uprostied svéta a Zije
v ptitomnosti. Psychické J4 je soucasné i zékladni gramatickou kategorii. Je to zptisobeno
tim,ze ¢lovék vnima svét svyma o¢ima a je tak jeho relativnim stiedem.Clovék vnima
skutecnost ze svého zorného Uhlu a jazyk mu umoziuje, aby tento obraz skute¢nosti
hodnotil a uvazoval o ném.Uvazuje o ném dokonce takovym zplsobem, ze se nauci
rozliSovat mezi egocentrismem osobni zkuSenosti a gramatické struktury na strané jedné a
egoismem osobnich ambici na strané druhé.

Druhou nejpouzivangj$i gramatickou osobou je 3. osoba singularu.Tento fakt souvisi
s procesem hodnoceni. Chce-li ¢lovek dosdhnou urcitého rozhodnuti, déje se tak na zakladée
urcitého hodnoceni a ¢lovék se pii tomto procesu potiebuje podivati se na sebe jako na
ptivodce tohoto rozhodnuti. Podivat se na své rozhodnuti z vnéjsi strany, vidét celkove sebe
samotného z vné&jsku. Clovék tedy zpracovava obsah reklamniho sdéleni jako Ja, provadi
zaveéry jako Ja, kontroluje, pfipadné i analyzuje své zavéry jako On a interpretuje své
zavery zase jako Ja. Reklamni tviirci pracuji nejCastéji s 2. osobou singularu, nebo i s
3. osobou singularu, ale zfidkakdy dojde k ptfenosu do adresatovy prvni osoby, do
pozadovaného Ja. Tvirci reklamy se automaticky domnivaji, ze maji-li oslovit adresata,
znamena to pouziti 2. osoby singularu.V takovych piipadech se adresat ztotoziuje
s reklamnim poselstvim velmi obtizn€. Je-li vSak osloven 1. osobou singularu, je sam
aktivné vtazen do zpracovavani reklamniho poselstvi.

Velmi dulezita pii tvorbé reklamniho poselstvi je prace s gramatickym ¢asem. Je nutné
si uvédomit, jaké moznosti ndm poskytuji jazykové struktury pro orientaci v Case. Nékdy
muzeme lehce podlehnout klamu v asové orientaci, je proto dulezité umét pii tvorbé
reklamniho sdéleni umét pracovat s gramatickym ¢asem. Snadno se tviirci reklamy muze

stat, ze pojmy minulost, pfitomnost a budoucnost jsou pojmenovanim obecné zkusenosti,
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ale to je klam. Pfimo dosazitelna je pouze ptitomnost. Neni to chronologickd ptfitomnost,
ktera vlastn€ neexistuje, jelikoz se tato stile a bez ¢asové prodlevy notfi do minulosti, a to
jesté diive nez si ji mizeme uvédomit. Nase védomi, co se tyce ¢asové posloupnosti, silné
pokulhdava za realitou.V redlu lze za pfitomnost povazovat to, co po ur¢itou dobu
bezprostfedné vnimame a udrzujeme ve védomi. Pii tvorbé reklamniho textu musime proto
pocitat s omezenou setrvacnosti pfitomnosti.Velmi promyslené musime napf. pouzivat
tvary slovesa byt v minulém case.

N¢ékteré obsahy nasi mysli jsou jiz smysly neovétitelné. Nedaji se zptitomnit, i kdyz si
je jesté umime piedstavit. V pfitomnosti zachycujeme minulost i budoucnost v urcité
predstave, tedy transformované. Na§ dim, z n&jZz jsem rano odesel do prace, dovedu
pomérné piesné popsat, vim jak vypada rano, kdyz jsem jej opoustél, ale jako takovy je
smysly nedosazitelny. Je zachycen v mém védomi jiz jen jako vzpominka.

Jazyk vytvaii gramatickou kategorii Casu, aby mohl vyjadfit piedstavu z minulosti a
mohl ji v piipad€ potieby sladit s pfedstavou soucasnou. Kromé €asu realného tedy existuje
Cas gramaticky. Gramatické casy nam umoznuji tfidit i to, co se objevuje v nasi mysli
v pfitomnosti, ale neni to jiz pfitomnost.Tento rozpor mezi pojetim Casu realného a
gramatického fesi v Ceské jazykoveéde gramaticka kategorie nazyvana slovesny vid. Slovesa
nedokonavd mohou gramaticky vyjadfit vSechny tfi realné Casy. Slovesa dokonavd maji
pouze dva gramatické Casy a redlnou minulost a pfitomnost fe$i pouze jeden tvar.
Problematikou redlného a gramatického Casu se musime zabyvat chceme-li v reklamnim
poselstvi vyjadiit pribeéh. Konstrukce gramatickych Casti a textova forma jsou uvnitf
sdéleni.Vnitini jazykova struktura reklamniho sdéleni ndm umozniuje uspotfadat v mysli
jednotlivé obrazy.Vytvofit si projekci v paméti. Jazykova struktura je rastr, ktery lze
prilozit na jakoukoli zkuSenost a vynést soud. Pfi tvorbé textu je tfeba mit stale na paméti
ze pii vykladu jakéhokoli textu je tfeba mit dialektickou jednotu obsahové analyzy
s formou jeho parafrdze. Obsah sdéleni si sami konstruujeme, abychom si jej
ptetransformovali jako adresati do nové komunikaéni podoby. U tvorby reklamniho sdéleni
je prioritni, jaké zvolime postupy vedouci k nami pozadované parafrazi a tudiz jak bude
vypadat vyslednd podoba transformovaného sdéleni.

Uréujici roli ve vykladu textu hraje pragmatika.’® Zkouma zamér, s nimz byl uréity
vyrok proveden a také pisemnou formu v jaké byl zaznamenan. Kazdy proneseny vyrok ma
divod svého vzniku.Tvirce jej tvori, at’ védomé ¢i nevédomé.V piipadé reklamniho vyroky
samoziejm¢ postupujeme védomé a planovité a pokud mozno tak v n€kolika rovinéch.

Snazime se povzbudit adresata, aby si klad otazky a aby na n¢ obdrzel odpovéd’, pokud
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mozno piedvidatelnou ze strany tvirce vyroku. Autor reklamniho textu musi znat jiz pfi
jeho tvorbé zakladni okruh odpovédi, které bude jeho vyrok nabizet.

V jednoduchém sdéleni typu: ,JJdu koupit dort™, je obsazeno mnoho informaci.Tyto
informace nabizeji mnoho otdzek a zaroven mohou evokovat i mnohé odpovédi.Tato
promluva obsahuje tyto zékladni informace:

1. Ja (moje osoba).

2. Jdu (budu se pohybovat pésky, nepouziji zddny dopravni prosttedek), zplisob pohybu

naznacuje ¢asovy prvek déje ve srovnani s ostatnimi moznymi variantami.

3. Dort (pfedmét pro slavnostni,vyjimecnou prilezitost).
Nabizeji se tyto otdzky v promluvé obsazené:

1. Proc€ jé jdu pro dort?

2. Nemtize jit nékdo jiny? V této spojitosti se adresatovi promitne ve védomi nékolik
postav z jeho nejblizsiho okoli.

3. Proc€ jdu pesky?

4. Jaky mam k tomu dtvod?

5. Pro€ dort?

6. Mé n¢kdo néjaké jubileum? Kdo a jaké ?

Adresat si obsah sdé€leni témito otazkami dale upravuje. Az ukonci tento vyhodnocovaci
proces, bude znat mnohem vice informaci, nez pouze ty zadkladni, které jsou obsazeny
v ptivodni promluvé: ,,Jdu koupit dort.*

Na zakladé otazek si pak adresat vytvoii odpoveéd’ a tuto odpovéd’ jesté zformuje do své
vlastni vysledné¢ promluvy. At jiz je urCena pouze jemu samotnému nebo ostatnim
adresatim. Pragmatika pfedstavuje impuls, ktery text vmanévruje do nasi zkuSenosti.

Prozkoumame- li si zpétné pragmatiku ndmi vytvofeného sdéleni ptdme se, jakym
smérem, jakym zpusobem a jak intenzivné si ma adresat nami vytvoreny obsah sdéleni, jak
jej intervenovat do svého podvédomi a jakym zpiisobem si sdéleni upravit.

Tvlrce reklamniho sdéleni si musi ujasnit zdsadni dilema:Vytvofit sdéleni takovym
zpusobem, aby pragmatika byla jasnd a silna, aby nedochazelo k velkému mnozstvi
interpretacnich odchylek, nebo tvoii text zamérné tak, aby vytvofil, pokud mozno jim

pozadovany, interpretacni posun.
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3.1.4 Metafora

Jazykovédnym zakladem intertextualniho ptenosu je metafora.’! Metaforu miZeme
zkoumat z nékolika jazykovédnych hledisek. Pro reklamu je zakladem princip sémioticky.
Metafora je zalozena na symbolu. Symbol je vyraz nejméné dvojiho smyslu, kdy smysl
doslovny, bezprostiedni, fyzicky, odkazuje na smysl skryty, obrazny, existencidlni atd.
Symbol je zplisob vyjadieni, ktery shrnuje informace o ur¢itém jevu nebo predstavé. Na
rozdil od alegorie, ktera nejenze nahrazuje jednotliva slova, ale zarovei i prevadi cely dgj
do jiného prostfedi, symbol je soustfedén na jeden, hlavni zdlraziiovany rys, o némz je
presvédcen, Ze adresat zna jeho vyznam. Symbol vychazi z lidského podvédomi a je tizce
spjat s klasickymi jungovskymi archetypy.

Metafora jde jeSt¢ dal. PovySuje symbol a je n€kdy povazovana za vyS$s$i formu
symbolu. Metafora je podobné jako symbol uzitim slova v pfeneseném smyslu, ve smyslu
odlisném od jeho plvodni zakddované funkce, od plvodni doslovné interpretace.
U metafory nejde jen o obecny posun, ale ¢asto o nové vyznamové spojeni, jehoz hlavni
metaforickd funkce spociva v jeho necekanosti. Jemna a brilantni metafora je v reklamnim
sdéleni ucinnéjsi nezli jiné tzv. kreativnéjsi metody.

Soucasna lingvistika, pfedev§sim ta kognitivni, pouzivd termin metafora k oznaceni
analogické a figurativni fedi viibec.”? Nejcast&ji ze viech troptl se metafora vztahuje ke
zkuSenostem, které nemusi byt adresatovi znamy. Nahrazuje je. M4 poznavaci (kognitivni)
funkci. Metafora Cerpa ze zakladni zkuSenosti ¢lovéka v jeho vnimani okolniho svéta i sebe
sama. Zakladni metafory, které usazuji clov€ka do urcitého prostiedi, se nazyvaji
univerzalni. Jsou to pfedevSim metafory slunce svétla a pramene. Zde jest opét spojitost
s klasickymi archetypy. Pouzitim metafory vytvafime orientaci v textovém sdéleni. Nekdy
se mizeme setkat s terminem nepravé metafory. Zvladnuti tohoto typu metafor je pro
reklamni tvorbu velmi dilezité, jelikoz nepravé metafory vytvareji svym vykladem tplné
jinou skutecnost, pfi¢emz védomi adresata je piesvédceno, Ze i tato metafora vychazi ze
zékladnich archetypt.

Metafora se prosazuje v kognitivni psychologii 1 v kognitivni lingvistice. Metafora se
stale Casteji pouziva tam, kde se objevuje véc, d€j, okolnosti s nimiz nemé adresat sdéleni
nazyvame podobenstvimi. Pragmatika podobenstvi spocivd v tom, Ze navadi adresata

k novému horizontu, jenz za¢ne ovliviiovat jeho chovani.Tato navadéci kognitivni funkce
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metafory maze byti vyuzita pfi tvorbé reklamy, jestlize chceme navodit novou skute¢nost
presahujici zkuSenost jiz zazitou a v podvédomi usazenou. Obzvlasté jedna-li se o nové
vykonstruovanou zkuSenost, t€Zko ovéfitelnou poznanim. Metafora podobenstvi vytvari
prostor pro viru, presvédceni, nad¢ji. Pak je nutné posilit viru, upevnit piesvédceni a nechat
otevieny horizont pro nadé;ji.

Metafora spojuje smysl i nesmysl tak, Ze nazna¢uje mozny pienos zkuSenosti z jedné
oblasti do druhé na zakladé novych souvislosti, pfiCemz tyto souvislosti mohou byt uméle
vytvoreny.

Moznosti pouziti metafory v reklamnim textu jsou obrovské, avSak bez znalosti
vlastnosti metafory miiZze byti metafora vykonstruovana na chybnych zékladech a nemusi
plnit tviircem pozadovanou funkci.Takzvana nezkrocena metafora se vymkne z pldnované
persualni konstrukce a neni uc¢inna nebo dokonce plsobi proti pozadovanému sdé€leni
reklamy.

Naptiklad pouzijeme-li metaforu Achilles je lev. Metafora se pii v$i blizkosti
k pfirovnani a podobenstvi 1i§i od ostatnich pfibuznych tropl tim, Ze posluchace nuti
k ptemysleni a k procesu vyhodnocovani.Této provokace vici adresatovi je dosazeno tim,
ze je zadmérn¢ vynechano slovo jako, které je zakladnim jazykovym prostiedkem
srovnavani.Achilles nebylo jméno pfifazeno n¢jakému konkrétnimu lvu, proto sloveso je
zde neni spravné pouzito.V doslovném vyznamu je takto vysloveny vyrok nepravdivy, ale
vyrok je-li jednou pronesen, je adresatem piijat a ten se jej pokousi dekddovat a
interpretovat. Je otazkou, zda adresat pti zpracovavani takového vyroku dojde k zavéru, ze
¢lovék jménem Achilleus je lev ve smyslu vlastnosti, které jsou lvu obecné pfisuzovany.

Velmi dalezité je védét jak samotnd metafora vznikd. Metaforicka podobnost je skryta
ve slovnikovém vyznamu a v ptipad¢ potieby je pouzita k rozsifeni ptivodniho vyznamu.V
tomto pripad¢ je vznik metafora zalezitosti lexikalni.

Metafora vSak také miZze byti vytvofena jako soucast syntaxe. A vtom piipadé
jedineénym a kreativnim uvedenim metafory do kontextu (do skladby) lze vytvofit
libovolnou metaforu a pak zkoumat metaforicky tcinek celé véty.

Mnoho autorti reklam zamérné stavi své sdéleni na chybné syntaxi 1 nelogické
pragmatice (viz. Achilles a lev), a to zamérné, jelikoz 1 kdyz metafora odporuje logice, je
mozné ji Castym a spravné zvolenym pouzivanim dostat ji do povédomi cilovych skupin.
Necekand, a casto i lexikdln¢ chybna metaforicka spojeni, pfinaSeji novy vyznam nebo
rozSifuji vyznam ptvodni nebo vedou i k tvorbé nového, adresatem vytvoreného

vyznamu.Velmi dobie se pracuje s metaforami, které nemaji logickou podstatu, nebo které
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vyjadiuji véci ¢i déje nemajici ustalené vyjadieni. Muze se tedy stat, ze ¢im je vytvorena
metafora nelogictéjsi, tim veétsi mize mit Gspéch na pfijeti u adresata.U toho typu metafor
je vsak opét riziko. Takto vytvofena metafora miize sama hledat svou pivodni podstatu.
Pokud tato metafora svou podstatu nenajde, zacne si ji sama vytvaiet. Tento proces je velmi
vyuzivan v persvazivni komunikaci obecné, avSak ve specifické komunikaci reklamni
muze zpusobit velké Skody, nebo i zni€it ptivodni zdmér tviirce metafory.

Metafora i pfes svou originalitu a preciznost vzdy naznacuje, Ze skutecnost, kterou
zobrazuje, presahuje zobrazovanou podstatu. Jde velmi casto aZz na samou hranici
zobrazovaného. N¢kdy se stane, Ze tuto hranici presahuje. V takovémto ptipadé hovotime o
metaforickém presahu.Tento pifesah vytvaii prostor, ktery je vhodny pro reklamni
pusobeni. Metaforu nelze opsat nebo vylozit, jde ji pouze nahradit opét jinou metaforou.
Nahrazovanim metafor bychom si vyrus$ili ten velky manévrovaci prostor, ktery nam
metafora pro reklamu poskytuje.

Metafora muze posilit do rozméru, kdy je vnimédna jako odborny termin nebo se i
odbornym terminem stat. Bifidus aktiv je toho GspéSnym dikazem.

Autor reklamniho textu muze v pfipad¢ potieby vytvofit 1 uplné¢ nesmyslnou metaforu,
protoze jeji uspésnost se v piipad¢ reklamniho sd€leni méii jeji uspesSnosti pii pouzivani
celého reklamniho textu. Metafora soustfed’'uje pozornost adresata na urcity jev, zvyraziuje
jej, stavi jej do popiedi pozornosti adresata. Navic jej prezentuje jako néco, co ma takovy
vyznam, zZe presahuje bezprosttedni kontext.

Rekneme-li o n&jaké konkrétni postavé, Ze je jako sluniko, obracime tim pozornost od
osoby samé k uréitym jejim vlastnostem, které maji vliv na okoli této postavy. Hlavnim
objektem metafory neni postava sama, ale jeji okoli.Pozitivni vlastnosti postavy pfirovnané
ke sluni¢ku se tykaji ostatnich postav v jejim okoli. Postavy z okoli jsou tak vtazeny do
pozornosti adresata.

Nékdy se o metafofe hovoii pfimo jako o alternativni projekci svéta. Naptiklad metafora
»diimajici les* symbolizovala po staleti pfedstavu lesa jako Zzivlu, ktery vladne ¢lovéku.
Tato predstava vychazela ze svého pevného zakotvené v podvédomi c¢lovéka. Pevné
zakotveni zlstava 1 dnes, coz je vyhodné pro tviirce, ktery by chtél tuto metaforu pouzit, ale
v souc¢asném ekologickém pojeti vidéni svéta je tato metafora vniména jako alternativa
védeckého pristupu k lesu. Les jako zdroj surovin, les jako ekosystém apod.

Pfi pouzivani tohoto typu metafor, které prodélaly béhem posledniho stoleti vlastni

vyvoj v souvislosti s vyvojem spoleCenskym musi byt autor reklamniho textu sezndmen se
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vSemi aktudlnimi metaforickymi souvislostmi u téch cilovych skupin, pro které svij text
tvori.

Podstatu ptivodniho vyznamu metafor musime hledat v mytech. Myty délime z hlediska
jejich metaforické klasifikace na vegetativni, panovnické a etiologické.”® Pfiemz hranice
téchto kategorii neni striktni a kazd4 kategorie v sobé obsahuje prvky 1 kategorii
ostatnich.Vegetativni myty zobrazuji metaforicky ptedevSim piirodni cykly, na nichz
Clovék byl a i dnes je zavisly. Myty panovnické se metaforicky soustfed’uji na ustfedni
postavu mytu a jsou zdrojem predevsim nejriznéjsich typi personifikaci. Myty etiologické
pojednéavaji o vzniku novych c¢innosti ¢i novych nazort. Pro reklamu jsou uzitecné
z hlediska jejich d&jovosti a také svou snahou a vysvétleni ur€itych nazort a skute¢nosti
(viz. Prométheus).

Mytus je jako kazdé vypraveéni jazykovym subsystémem, ale diky své universalité slouzi
zaroven jako vyklad vyznamu vSech vyrazl, které mohou byt v lidské mysli vytvoieny.
Spojenim jednotlivych vypravéni v souvisly mytus, nebo dokonce v cely cyklus mytickych
vypravéni, vznikd spole¢nd vnitini zkuSenost. Také cilem reklamy je vytvofit pro
spotiebitele jakousi spole¢né sdilenou zkuSenost. Navic podafi- li se vytvofit tradici, vede
to ke stabilité zkuSenosti a vyrobek se dostava do podvédomi adresatti. Mytus je zakladni
matici, podle niz lze porozumét jednotlivym zivotnim piibéhlim. Je archetypem, jakymsi
prazdkladem skuteCnosti.V reklam& miizeme na archetypu uspé$né stavét, muizeme
archetyp metaforizovat a mizeme se také pokusit pseudoarchetyp vytvorit. Jedna starovéka
definice mytu fika: ,, Nestalo se to nikdy, je a plati to vSak stale.*

Z dnesniho hlediska 21. stoleti je mytus se svou analogickou feci blizky metafote. Je to
obraz skutecnosti rozpracovany do vypravéni.Tvoifivé reprodukovany mytus, napiiklad
v antickém dramatu, byl povazovan za model jakoby skrytého rdmce, v némz se odehraval
zivot kazdého s divaka.V reklamé naprosto analogicky se snazi vytvofit radmec zivota
piijemct reklamy. Na rozdil od jednotlivych pfedstav a metafor je mytus svym
usporadanim $irsi celek obsahujici cely soubor ptedstav. Mytus jako soubor piedstav je
piedavan v zakodované podobé a postupné se méni v ideologii. Jestlize az doposud jsme
sledovali soubéznou linii mytu a reklamy, v okamziku, kdy se mytus stava ideologii, se od
n¢j musime v reklamni tvorbé odtrhnout. Je to obtizné, jelikoz na prelomu 20. a 21. stoleti
byly ideologie nahrazeny medialni persvazivni komunikaci, kterd je postavena pravé na
principech mytu. Kazdd ideologie ma vSak snahu konzervovat svlij systém a stavad se

brzdou pii vytvareni novych piedstav.V této situaci se reklamni tvorba, byt je nedilnou
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soucasti medialni persvazivni komunikace, musi uchovat svou otevienost novym podnétiim

a prostor pro tvurci kreativitu.

3.2 Interterxtualita v reklamé

3.2.1 Formy intertextuality v reklamnim textu

Intertextualita jako termin pouZzivany v reklamé& je velmi obecny, da se fici az
jednoduse zavadéjici. Zjednodusené bychom mohli prohlasit, Ze intertextualita v reklamé je
navazovani jednoho textu na jiny text a jednd se o jakési vyznamové navazovani na
vyznam pivodniho textu.Tento jev je velmi patrny pravé v reklamnich textech, ve kterych
je intertextualita vyuzivéana jako prostfedek ptenosu urcitého vyznamového sdéleni. Autor
reklamniho textu vSak musi piesné védét, co a jakym zplisobem chcee sdélit tj. jaky pfenos
se md v podvédomi adresata uskutecnit. Pomoci navazani reklamy na znamy text se
zaroven tvirce snazi priblizit reklamovany vyrobek potenciondlnimu klientovi. Diky
znamému textu nebo jeho ¢asti nebo pouze odkazu na néj, piijemce nabude alespoil onoho
zéakladniho dojmu, ze vyrobek jiz zna, ze mu neni cizi.

Zakladnim tkolem reklamy je upoutat na sebe pozornost potencionalniho klienta.
Reklamni text musi hned prvoplanovité podnitit zdjem klienta. Pokud autor reklamy
pouzije text, ktery recipient jiz zné z jiného kontextu, bude mnohem snazsi upoutat jeho
pozornost. Ptijemce reklamy si text také snadno zapamatuje. Navic se tento pfeneseny text
nebo jeho soucast stane hlavnim nosnym motivem a piipadné negativni konsekvence
spojené¢ s reklamou jsou =zatlaeny do pozadi. Podniceni z4jmu klienta a snadné
zapamatovani je mozno provést vyuzitim Siroké Skaly verbdlnich 1 neverbélnich
prostiedki.

Princip intertextuality jako takovy ma v ptipadé reklamy mnoho podob, od zjevnych a

vvvvvv

vvvvvvvvvv

publika anebo, pokud se zamétfime cilené¢ na jednu skupinu, tuto jednu skupinu jako
adresata reklamy. VSeobecné uzndvana povédoma obecnost umociiuje sdélovany obsah i u

jednotlivych ¢lent skupiny.
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Pouzité texty se vétSinou bud’ cituji doslova nebo se podle potieby aktualizuji. Jejich
uprava vSak nesmi byti takovd, aby se ztratil piivodni text. Ten by mél byt snadno
rozpoznatelny a v takové formalni podobé, aby byl snadno vybavitelny.

Nejcastéji pouzivanou podobou intertextualniho ptenosu je aluze. Aluze je odkaz
v textu na jiny kontext. Na rozdil od citatu, u néhoz jde o doslovnou reprodukci Casti textu
v textu jiném, aluze je reprodukce nepiesnd, ndznakova. Jde o navazani na jiny text nebo je
to upravend, obménéna reprodukce puivodniho textu. Aluze je zaloZzena na konfrontaci
kontextl textu aludujiciho a aludovaného. Castym prostfedkem navazani na jiny text moze
byt naptiklad ptfevzany motiv, jehoz nasledné pouziti maze byt afirmativni, polemické nebo
kontroverzni.

Reklamni texty nejcastéji reaguji na nazvy literarnich dél, soucasnych i starSich,
¢eskych i1 zahrani¢nich. Zde se dle mého minéni jednd o pfenos z anglosaského prostiredi,
kde se nazvu nékterych literarnich dél ¢i osob z téchto d€l pouziva velmi Casto a tento jev
zde ma jiz svou tradici. Tato tradice souvisi s tam¢jSim Skolskym vzdélavacim systémem.
Muzeme se setkat i s navazovanim na konkrétni basnické dilo. Mezi nejpouzivané;si
v Ceské reklamé patii nejrtiznéjsi aluze na balady K. J. Erbena.

Zanrové je také velmi ¢asté odkazovani na Staré povésti Seské viz. priklad reklamni
kampané na znacku Starobrno. Rozbor po strance intertextudlni a persvazivni by vSak
v tomto piipad€ predstavoval samostatnou praci. Tato reklama totiZ pracuje nejen se
samotnym zanrem povesti jako takové, ale i1 s dialektem a argotem. Tém, ktefi tento
svérazny brnénsky dialog znaji, je velmi blizky a u téch, ktefi mu nerozuméji, vzbuzuje
toto pojeti reklamy bud’ zdjem o néj nebo alespont dodava reklamé nddech exotiCnosti.
Identifikace vyrobku s regionem je v tomto piipad¢ velmi silna.

Je otazkou, zda piibéh reklamy neni natolik silny, ze by piebijel reklamni sdéleni.To
je jednim z velkych nebezpeci intertextuality, Ze se totiz autor necha unést ptibéhem. Je
obecné znamo, ze dobry piibch je zédkladem reklamy a Ze zaroven dobry piibéh se velmi
obtizn€ hledd. Bud’ si jej sami vytvofime nebo pouZzijeme pravé prostfedku intertextuality.
Reklama casto pracuje s aluzemi na znamé filmy.VyuZzivana jsou obzvlasté dila téSici se
masové sledovanosti.V Ceské reklamé se pomeérné casto vyuziva divacky uspésnych
komedii.Velmi Casto se pouziva nazvi, ale i pozménénych citaci nebo upravenych odkazi.
Filmy proZzivaji troji Zivot, nejprve jsou uvedeny v kinech, poté na jednotlivych televiznich
kandlech a poté jsou distribuovany v podobé DVD v ptijcovnych. V reklamé je nejcastéji
vyuzivana k intertextudlnimu zpracovani série filmovych komedii o ,,basnicich* (Jak svét

prichazi o basniky, Jak basnici ptichazeji o iluze). Mnoho reklam vyuziva ve svych textech
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znamé televizni pofady typu Receptar, Chcete mé, apod. tedy potady, které se na televizni
obrazovce objevuji pravidelné a maji sviij staly okruh divakd.

Velmi cCasto se stava, ze v jedné reklamé¢ se promitd i n¢kolik intertextualnich rovin
(zanr, text, postava apod.) a to jesté z raznych potadl. Zde autor reklamy vstupuje na velmi
tenky led, nebot’ interpretaci vSech téchto intertextudlnich pienosi dekdduje pouze ten
vybrany adresat, ktery k tomu ma vSechny dekddovaci kompetence.V praxi to znamena, Ze
urcitd cast recipientll reklamy bude schopna porozumét pouze jedné casti reklamy a
neporozumi jinym castem reklamniho sdéleni. Zakladni rozpor muze bati napiiklad
generaCni. Kazda generace sleduje jiny okruh filma (z hlediska doby, zanru apod.). Pro
tvirce reklamy je velmi dilezité znat cilovou skupinu reklamnich adresati a mit o ni
dostatek informaci. Jestlize chce tvlirce reklamy odkazat ve své reklamé na urcity text, m¢l
by si byt jisty, Ze skupina adresatii jej bude znat a ze tudiz bude schopna intertextovou
navaznost odhalit.

Podivame-li se na intertextualitu v praxi  pfevazuje vyuzivani jednoduchého
odkazuji na co nejznamg¢jsi pretexty, o nichz autofi predpokladaji, ze je zna témét kazdy
respondent. Tyto pretexty se nejcastéji cituji anebo modifikuji. Pozménuji se ovSem tak,
aby odkaz na ptvodni pretext byl zfetelny a aby si jej respondent dokazal snadno vybavit.
Na zaklad¢ této miry odkazu na pretext rozliSujeme citat a aluzi. Velmi Casto se ale hranice
mezi citditem a aluzi stird. Rozpoznani puavodniho textu byva v reklamach snadné¢ a
neklade na vnimatele zpravidla velké naroky. Kromé toho velmi casto autor reklamniho
textu poskytuje adresatovi urcity kontextualni klic obsazeny v ptivodni verbalni legendé,
anebo napft. kli¢ obrazovy.

Vyuziti plavodniho textu vreklamé¢ byva spiSe povrchni, divodem je snadna
zapamatovatelnost pro adresata. Spise ojedinéle se mezi reklamou a pivodnim pretextem
vyviji néjaky vyznamovy vztah, ktery by bylo mozno hloubéji interpretovat. Pretext a jeho
sdéleni nebo poselstvi byva v reklamnim textu citovan afirmativné tj. za ucelem potvrdit
vlastnost urc¢itého vyrobku nebo sluzby. Nékdy se misto potvrzeni objevuje polemika.
Reklama se ndm snazi sdélit, ze vyrobek nebo sluzba obsahuje jesté néco navic nez li to, co
je vSeobecné znamo v pretextu.

Které typy pretextd se nejcastéji objevuji v reklamnich textech?

Nejcastéji jsou to frazémy. V cestiné je jich stejné jako v jinych jazycich dostatek.
Jejich spoleCnym znakem je, Ze je nevytvarime pokazdé znova nybrz je bereme ze slovni

zasoby piislusného jazyka. VétSina frazémt je vzita mnohageneracnim ptisobenim. Jsou to



UTB ve Zling, Fakulta multimedidlnich komunikaci 59

napt. odkazy z bible, antiky, stfedoveéké kultury apod. Idiomatickou povahu maji také
uslovi, réenti, piislovi.

Casto se také pouzivaji jako pretext vyroky historicky znamych osobnosti (vojeviidct,
panovnika, filozofl, védct, umélca ). Citace pisni, kde pretext je vybavovan automaticky
s doprovodnou melodii. A samoziejmé pohadky.

Mensi Cast frazéma se do Cestiny dostala teprve nové a jejich srozumitelnost to
znamena, Ze jejich Zivotnost je ¢asové omezena na urcitou generaci, na urcité spolecenské
podminky. Lze ptedpokladat, Ze se zménou spoleCenskych a kulturnich podminek jejich
aktualnost mizi.Jednd se o filmy, divadelni pfedstaveni, televizni potady.

Typt textl, na nez reklamy navazuji, je velmi mnoho: pohadky, bajky, myty, filmy
televizni potady, divadelni hry, pisné citaty, ptislovi vyukové texty comicsy. Prace s témito
predlohami se mize zdat na prvni pohled jednoduchd. Zndmé predloha mize oklamat i
samotného autora reklamniho textu. Mlze se stat, ze autor bude sdm pohlcen persualnosti
ptedlohy. Pfedloha pro intertextudlni odkaz ndm v reklamé nabizi obrovské mozZnosti
persvazivniho ptisobeni. Je to vSak prace nesmirn€ obtizna a jak uvadim dale ve své praci, a
nekolikrat zdlraznuji, vyzaduje i znalosti z dalSich oborti jako jsou napf. lingvistika,

semiotika, literarni véda.

3.2.2 Pohadkové archetypy jako nosné pretexty intertextuality

Je zajimavé, Ze jestlize vezmeme ndhodné né&jaky soubor reklamnich textl a
zkoumame v nich intertextudlni vztahy, zjistime, Ze autofi si pfili§ prace s vychozim
pretextem nedé€laji a snazi se ponejvice pouzit pretexty ze soucasnych uméleckych dél,
ktera jsou jesté uloZzena v paméti adresatii reklamy. Mylné se autoii domnivaji, ze dilo , o
némz se hovofilo pfed pll rokem a jehoz popularita byla jest¢ umocnéna uspéSnym
filmovym zpracovanim, je stdle jeSt€¢ v paméti respondentd a lze stimto materidlem
pracovat jako s nosnym pretextem.

Domnivam se, Ze mnohem kvalitn¢j$im pretextovym materidlem jsou povésti, pohadky,
tfikadla, pfislovi. Jde totiz o pretextovy materidl, ktery se vyvijel po staleti. Byl pfedavan
z generace na generaci a prorustal veskerym kulturnim Zivotem spolecnosti. Staroveké
Recko dodnes udivuje myslenkovym bohatstvim a dokonale zpracovanou a vytiibenou
mytologii. Osoby, mista a dé¢je, které obsahuje starovéka mytologie, jsou stale pretextove

funk¢ni. Rozhodl jsem se provést orientani prazkum, ktery by mél prokazat, zda jsou
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postavy z fecké mytologie, pfip. postavy ze starofecké kultury nosné jako pretext pro
intertextualni vyuziti v reklam&. Odpovidalo 98 respondentd ve véku 17 - 19 let.**
Uvedte tfi postavy z fecké literatury a historie, tfi libovolné jiné postavy z knih, které

jste v poslednim roce cetli, tfi libovolné postavy z filmu, které jste v poslednim roce vidéli.

Tabulka I: Pretextové postavy

Odysseus -26 Vanda -10 Andrea -6
Harry Potter-21 Posiedon -9 Prometheus-4
Paris -18 Eliska -7 Gandalf -4
Zeus -16 Eragon -7 Batman -3
Langdon -11 Svejk -6 Alexandr -3

Z vyzkumu vyplyva, ze respondenti v ptipad¢ postav z fecké mytologie neméli problém
uvést tfi postavy. Jednalo se o znalost ziskanou na zakladni Skole doplnénou o shlédnuti
filmu Troja. Do prvni pétky se dostaly postavy zknih a filma, které mély modni
sledovanost v poslednim ptilroce jako napi. Harry Potter a Langdon (Sifra mistra
Leonarda). Tyto knihy, filmy byly populdrni v roce 2006, jednalo se tedy o témét rok
starou zalezitost.Vzhledem ke sledovanosti soucasné bézicich telenovel Ceské provenience
Ordinace v riizové zahrad¢ a Velmi kiehké vztahy pro mne bylo piekvapenim az 6. misto
Vandy a 11. misto Andrei. Déale pak jiz panovala velka roztiiSt€nost v mnoZzstvi postav.
Dale bylo zajimavé, Ze se v prizkumu objevilo 36 postav pochdzejicich ze Skolni Cetby.
Bylo by zajimavé rozsifit tento prizkum o dalsi dvé , vékem vzdalené;si , vyssi vekove
kategorie.

Rimané naprostou vétsinu myslenkového dédictvi od Rekt piejali a déale rozvijeli.
Mytologie se stala nedilnou souéasti kulturniho a politického Zivota starovékého Rima.
Byla tak institucionalné propracovana, az se forma stala silnéj$i nez-li obsah. Takze, kdyz
se rozsifilo ktestanstvi, snadno vytlailo mytologické nabozenstvi, ale zaroven bylo
posléze pohlceno jeho formou. Forma, kterou se stala cirkevni instituce, kodifikovala viru a
nosnym literarnim pretextem nabozenského ale i spoleenského Zivota se stala bible.

A prestoze v poslednich dvou staletich bible ustupuje jako piimy pretextovy zdroj ,
nejsou z ni jiz tak Casto citovany celé pasaze a vétSina pojmového obsahu je zapomenuta,
pretextové mutovala, takze mnohdy si ani neuvédomujeme, Ze pouzivame pretext, ktery ma

svlij puvod v bibli.V prvnim sloupecku sami respondenti uvadéli biblické 3 biblické
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postavy, které si vybavili,v druhém sloupecku méli ke kazdé postavé doplnit abstraktni

pojem, ktery si s danou postavou spojuji.

Tabulka II: Intertextudlni propojeni pretextovych biblickych postav s abstraktnimi

pojmy
David - Nebojacnost,odvaha
32
Adam a Eva - Laska,odvaha
28
Noe - Chytrost
16
Golias - Hloupost,vychloubacnost
14
Kain - Zlo¢in
11
Salamoun Spravedlnost,moudrost
8

Vedle zideologizovanych mytl vSak v lidové slovesnosti existovaly povésti a pohadky,
které spoleCenskym systémtim neskodily, ba pravé naopak, nebot’ jejich motivy byly Casto
nejen reklamé, ale 1 propagandisticky vyuzivany. V dobé emancipa¢nich snah narodl se
v 19. stol. mnohé¢, predev§im mensi narody, pokusily utfidit, rozvijet a vytvaret a politicky
vyuzivat své vlastni , Casto jiz zapomenuté narodni povésti.

V Cesku mame stale jesté pretextové Zivota schopné Geské narodni povésti.
V této c¢asti prizkumu meéli respondenti uvést postavu z Ceskych povésti a predmét, se

kterymi si tuto postavu spojuji a také urCitou ¢innost s témito postavami spojenou.

Tabulka III: Pertextové propojeni postav s obecnymi reklamnimi produkty

Praotec Cech -28 Med-pivo-turistika-cestovni ruch
Libuse -19 Mydlo-obleceni-moda

Horymir -16 Ohrada-stavebnictvi

Premysl -15 Traktor-prace na poli

Bivoj -9 Lovecky néstroj-sport

Jesté kvalitngj$im pretextovym materidlem pro reklamu nezli narodni povésti, jsou
pohadky. Od povésti se 1i8i dvéma zékladnimi principy:
1. Jsou urCeny predevsim détem.

2. Pohadkové postavy maji obecnéjsi charakter a piiblizuji se jungovskych archetyptim.
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Pohadky maji zna¢né poznévaci a vychovny vyznam a piispivaji k formovani osobnosti.
Srozumitelnou a jednoduchou formou seznamuji déti s celou fadou zakladnich otdzek
spojenych s uspofddanmi svéta a lidské spolecnosti. Pohadkovi hrdinové v lidské nebo
zviteci podobé predstavuji pro déti jisté vzory spoleCenského chovani.V této casti
dotazovani jsem zadal pozadavek: Uved'te libovolnou pohadkovou postavu a ke kazdé této
postavé uved’te jednu lidskou vlastnost a jeden predmét, ktery byste v reklamé s touto

postavou spojili.

Tabulka I'V: Propojeni postav, vlastnosti a reklamovaného produktu

Popelka Skromnost  -11 Saty -11
-23

Princezna Lenivost -13 Parfém -14
(obecn¢) -22

Cervena Karkulka Hloupost -9 Saty -13
-18

Hloupy Honza Chytrost -7 Automobil -4
-9

Princ (obecn¢) StateCnost- -4 Sperky -5
-8

Pohadky byly vytvareny dle urcitého schématu, ktery je stale respektovan i u pohadek
novodobych umélych.
1. Pohadky zacinaji urCenim mista a Casu déje. Jde zpravidla o bez€asovou véCnost a
daleké misto mimo nasi konkrétni realitu.

Pozadavek znél: Uved'te text, se kterym se vam vybavuje zacatek pohadky.

Tabulka V: Pretext - anafora

Bylo, nebylo...... =27
Za onoho casu..... - 17
Za sedmero horami...... -14
Kdysi davno.... -11
V jednom krélovstvi..... -8

2. Zucastnéné osoby nastupuji postupné a zpravidla podle urcitého schématu. Prvni vzdy
nastupuji muzské postavy, je dodrzovana funkce postav atd.

Otazka zn¢la: Které postavy jsou pro Vas v pohadce nepostradatelné?
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Zde jsou nejcastéjsi kombinace:

Tabulka VI: Pretextové postavy v persvazivni

kombinaci

Princ-princezna-kral -22
Princezna-kaSparek-cert -18
Honza-princezna-Cert -14
Kral —princezna-princ -11
Honza-princezna-zvite (obecn¢) -7

3. Je nastolen problém. Problémy se opakuji : ziskdni manzelky - princezny, ptredani
kralovské funkce, prokleti majici pivod v minulosti atd.

Otazka zn¢la: Jaky problém se v pohadkach fesi ?

Tabulka VII: Pretextové feSeni problému

Vysvobozeni princezny -25
Odstranéni kletby 221
Svatba jedné z hlavnich postav -19

Likvidace napfitele (nadpfirozené sily) -13

Ziskéani pokladu (penézkralovstvi apod.)-11

4. Peripetie souvisejici s problémem.Vzdy je nutné zvladnout néjaké zadané ukoly. Plnéni
téchto ukoll a okolnosti za jakych jsou plnény zabiraji vétSinu textu.
5. Stastné vyvrcholeni pohadkového déje - nejéastéji svatbou.
6. Zaver, nékdy oznacovany jako koncova nastavba (,,...a jestli neumfteli, tak tam Zziji
dodnes.*)
Novodobé pohadky byly ve druhé poloving 20. stoleti vytlateny modernimi - umé&lymi
myty. Pod pojmem mytus se ¢asto oznaCovaly takové projekty, kterym vétSina respondentt

nevéfi a které jsou povazovany za zabavnou historku. Plvod téchto historek nikdo
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spolehlivé nezna (tzv. nové povésti Ceské), povidky, vtipy atd. A nikdo ani neptedpoklada,
ze by mohly slouzit k néemu jinému nez k pobaveni Siroké posluchacské vetejnosti.
Avsak zptisob, jakym tyto moderni myty ziji sviij vlastni zivot, prokazal, Ze jsou nosné i
jako pretext pro reklamni pouZziti.

Velmi zajimavé byly odpovédi pii zkoumani intertextudlnich navaznosti pravé u
novodobych mytt. Jako ptiklad pro anketu jsem si zvolil komedidlni trilogii reziséra
Z. Trosky Kamenak 1-3. V pfipad¢ téchto filma se jedna u volné pospojovéni tradi¢nich
vtipti, mytl a historek. Tviirce filmu vsadil pravé na znalost pretextu, a to také vedlo
k tspésnosti jeho filmt. Kazdy z divaka byl presvédcen, Ze jednotlivé sekvence jiz zna, ze
je jiz slySel a znovu si je vybavoval s témi zézitky, které¢ prozival v dobé, kdy je slySel
diive a v rozsahu, jaky mu utkvél v podvédomi.

Respondenty této ankety byly osoby ve véku 28 - 58 let. Celkem 45 osob.

Tabulka VIII: Sledovanost jednotlivych dila

Pouze jeden libovolny dil trilogie 7
Dva libovolné¢ dily trilogie 24
VSechny tfi dily trilogie 12
Zadny z dila 2

Dale respondenti odpovidali na otazku, kolik sekvenci (mytt) jiz diive slyseli.

Tabulka IX: Film Kamendk - Cetnost pretextovych sekvenci

Pouze jednu 0
Vice nez jednu 21
Vice nez pét 10
Vice nez pét a méné nez deset 8
Nemohu piesné urcit ale vice nez deset 6

Velmi zajimavé bylo zkoumani po pavodu pretextu tj. vjaké podobé jiz uvedené

sekvence vidéli ¢i slyseli.

Tabulka X: Film Kamenak - pavod pretextu
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Vidél v jiném filmu 10
Cetl 4
Slysel 28
Nemohu si vzpomenout(urcit) 3
Ve stejné podobé 5
V obménéné podobé 28
V dobové obménéné podobe 9

Z tohoto letmého vyzkumu se mi potvrdilo, Ze scéndrista filmu vsadil velmi uspéSné na
znalost pretextuality u mnohych myti (anekdot, historek apod.), ¢im bylo téchto sekvenci
vice (1. dil,) tim byl film vySe divaky hodnocen. Naopak, v poslednim dile, kdy sekvenci
tohoto typu bylo nejméné a kde prevladala déjova slozka filmu, byl tento dil hodnocen
z tohoto pohledu nejnize. Lidé vnimaji intertextualitu pozitivné, nebot’ jim dava pocit
jistoty, bezpe¢i, vzpominky na minulost, pocit néfeho zndmého - ve smyslu znamé

skutecnosti, pocit srozumitelnosti a znalosti véci.Upeviiuje jejich sebevédomi a podporuje

jejich rozhodnuti.
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ZAVER

Prace se pokusila zachytit problematiku intertextualniho procesu v reklamni
tvorbé. Intertextualita pfedstavuje velmi obsdhlou problematiku a Ize na ni
nahliZet nejriznéjSimi pohledy. Pro upfesnéni tématu intertextuality byla vybrana
specificka problematika literarnich archetyp. Prace tedy podava zakladni
orientaci v problematice intertextuality, ale zaroven feSi 1 pouzivani literarnich
archetyptl v reklamé, a to pravé prostfednictvim intertextuality. Autor se musel
vyporadat nejen se samotnym procesem intertextuality, ale také s problematikou
vyvoje literarniho archetypu.

Zéklady archetypu hledal autor vpraci C. G. Junga, poté se pokusil
transformovat tento jungovsky archetyp do oblasti literdrni. Nosnost literarniho
archetypu spatfuje autor v pohddkovych archetypech.Tuto nosnost dokazuje
zaveére€na Cast prace.

Pfi metodice prace s intertextualitou 1 s archetypy narazil autor na problema-
tiku odborného védeckého ukotveni téchto zkoumanych jevi. Z tohoto divodu
bylo nutné se v teoretické Casti vyporadat s persvazivni komunikaci jako celkem,
dale bylo nutné seznamit se s problematikou synoptického systému, prostudovat
zéklady strukturalistické jazykovédy, vénovat se komunikacnim modeliim a zvolit
metodické vychodisko pro praci. Autor se rozhodl pro kognitivni pohled na
zkoumanou problematiku.V teoretické ¢asti jsou proto charakterizovany
kognitivni principy v oborech, které se intertextuality bezprostfedn¢ dotykaji.
Autor se nepokousel podrobné rozebirat jednotlivé formy intertextuality, pouze
v zaveéreCné praktické c¢asti se soustiedil na zdlUraznéni nosnosti literarniho
archetypu. Tato nosnost je dolozena kratkymi dotaznikovymi Setfenimi.

Cela problematika intertextuality je po celou praci zasazena do Siroké oblasti
persvazivni komunikace. Autor m¢l tuto skute¢nost na zieteli po celou dobu prace
s intertextualnim procesem.Velky diiraz je kladen na problematiku préce s textem.

Bez zakladnich znalosti lingvistiky, sémiotiky, pragmatiky i hermeneutiky
nelze vytvaret ucinné intertextualni transformace, o ¢emz je v praci predloZzeno
mnoho diikaza. Prace dale dokazuje, Ze pouzivani archetyptli je vysoce efektivni
pro reklamni tvorbu. Intertextualita je nosnym zprostiedkovatelem literarni

archetypu v reklamé¢.
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