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ABSTRAKT

Predlozena bakalaiskd prace se vénuje pohddkovym motiviim v televiznich reklamnich
spotech. V teoretické ¢asti jsou rozebirany zakladni poznatky tykajici se televizni reklamy
a druha ¢ast je vénovana archetyplim se zamétenim na mytus a zejména pohadku. V prak-
tické Casti je provedena subjektivni analyza vybranych reklamnich spotii se zdmérem pou-
kazat na vyuzité pohadkové motivy. Prostiednictvim hloubkovych rozhovori je posléze

rozebirano vnimani a uvédomovani si téchto motivt ze strany divaka.

Klicova slova: televizni reklama, persvazivni komunikace, kognitivita, archetyp, mytus,

pohadka, pohadkovy motiv

ABSTRACT

The presented Bachelor thesis deals with the fairy tale themes in television commercials.
The theoretical part discusses the basic information relating to television advertising and
the second part is devoted to focusing on the archetypes of myth and fairy tale in particu-
lar. In the practical part is done the subjective analysis of selected commercials uses, with
the intention of preaching to the fairy tale motives used. Through in-depth interviews is

later analyzed the image and awareness of these themes from the audience.

Keywords: television advertising, persvazive communication, cognitivity, archetype, myth,

fairy tale, fairy tale motive
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UvVOD

Téma predlozené bakaldiské prace zni: ,,Pohddkové motivy v televizni reklamée*.
Pohadka a reklama, piedstavuji dva popularni vytvory lidské spolecnosti liSici se ovSem
dobou svého vzniku a tim i délkou ptisobeni. Ac¢koliv se na prvni pohled mtize zdat, Ze se
jedna o dv¢ zdanliveé rozdilné formy sdélovani, opak je pravdou, maji toho spole¢ného vice
nez dost. V obou piipadech se jedna o snahu napliovat lidské sny a iluze. Pohadka, jakozto
epicky fiktivni pfibéh, ve kterém se obvykle objevuji smyslené bytosti a nadptirozené skut-
Ky, pfinasi pocit, ze dobro vzdy zvitézi nad zlem, ze za v§echny $patné skutky budou vinici
vhodné potrestani, a naopak ublizenym bude poskytnuto dostateéné zadostiu¢inéni. Ze
vSechno mé svij smysl, divod a spravny Cas a Ze ze vseho je tieba brat si ur€ité ponauceni.
Reklama rovnéz piedstavuje v jistém smyslu fiktivni pfibéh. Cilem reklamy neni prodavat
véci, ale predstavy a sny. Jedna se v podstaté o nevysloveny pfislib zdkaznikovi, zZe jestlize
si zakoupi dané zbozi, pak se jeho pfedstavy naplni a sny se tak stanou skutec¢nosti. Naku-
povani je diky tomu ztotoziiovani se s iluzemi, které psychologicky vytvotila pravé vymys-
lené reklama. Reklama rovnéz vyuziva ,,nadptirozené* skutky, dokaze totiz pretvaret némé
vyrobky do aktivni formy, tim, ze jim da komunikativni podobu. Vyrobky se tak snazi za-
kaznikim sdélit své vyznamy a pfinosy, které mohou byt na prvni pohled skryté. Spot di-
vaka dokaze zavést na mista, kterd jesté nikdy nevidél a na chvili jim tim umoziuje piipa-
s podobnym efektem jako ma mavnuti carovného proutku, nahlé zmény véci a lidi, pfesuny
Z jednoho mista na druhé ¢i otevieni novych mozZnosti, to vSe televizni reklamé zdaleka
neni cizi. Prozkoumat spojitost a podobnost téchto dvou komunikacnich prostredkt se stalo

hlavnim cilem této bakalaiské prace.

Prace se v teoretické Casti zabyva reklamni tvorbou. Kratce vysvétluje podstatu
pojmu reklama, predstavuje jeji napli prace, terminologicky vyvoj, jeji druhy a moznosti
rozdéleni. Posléze se zamétuje Cisté na audiovizudlni formu v podobé televizni a filmové
reklamy. Daéle se zabyva vysvétlenim pojmu archetyp a soustiedi se zejména na mytus a

samoziejm¢ pohadku, predstavujici stéZejni pojem.

V analytické ¢asti jsou podrobnéji rozebirany nejcastéjsi pohadkové motivy a jejich
konkrétni vyznamy, posléze jsou piedstaveny ukazky reklamnich spotl, v nichz jsou tyto
motivy pouzity, at’ uz ve vyrazngjsi a na prvni pohled viditelngjsi formé ¢i ve skrytéjsim

provedeni.
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Myslim si, Ze pohadkové motivy jsou pomérné Casto vyuzivany v reklamni tvorbe,
ale proto, ze nejsou vsunuty do ryze pohadkového déje s typicky pohadkovymi hrdiny a
prezentovany jako celek, nybrz jen jako takovy utrzek pouzity v odlisSném provedeni, lidé si
jejich pritomnost a pouzity efekt neuvédomuji. Na zavér je proto proveden mensi kvalita-
tivni vyzkum ve formé hloubkovych rozhovori, fesici miru lidského vnimani téchto po-

hadkovych motivii v uvedenych spotech.

Jelikoz toto téma nebylo doposud souborné zpracovéano a jedna se o Upln¢ prvni ba-
kalafskou praci rozebirajici tuto problematiku, slouzi tato prace jako nastin a zaroven za-

klad pro hlubsi a rozsahlejsi zkoumani, které si tohle zajimavé téma zaslouZzi.
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. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

1.1 Definice pojmu ,,reklama*

Na reklamu jako na nejznamé;jsi ¢ast komunika¢niho mixu je mozné pohlizet z vice
hledisek. Jako na urcity zptisob podnikani, jako na kreativni proces, socialni fenomén ¢i
jednoduse jako na jednu ze zakladnich ¢asti trzni ekonomiky. Lze ji definovat jako proces
mezilidské komunikace, jako ekonomicky a socidlni proces, jako proces piesvédCovani a

informovani, atd.

Existuje fada definic objasiujici tento pojem, ale vSechny maji spolecné ten hlavni
fakt, ze se jedna o vzdjemnou komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu je produkt (¢i

sluzba) urcen probihajici prostiednictvim néjakého média s komer¢nim ucelem.

Zakon €. 40/199 o regulaci reklamy fika: ,,Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni
¢i jina prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatel-
ské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, k prondjmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazk, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.*“ (Vysekalova, Mikes, 2007, str.

14)

Reklama, jako kterakoliv jina ¢innost, ma samoziejmé své konkrétni cile. Mezi hlavni
takové patfi nejen zvySeni poptavky a presvédceni zakaznika k nové ¢i opakované koupi
daného vyrobku ¢i sluzby, ale zaroven tvorba silné znacky. Tedy, aby zdkaznik byl schopen
identifikovat a odlisit produkt (znacku) od jinych podobnych produkti na trhu. A
V neposledni fadé je cilem reklamy samoziejmé& vytvafet pozitivni image firmy nebo vy-
robku a budovat v zakaznicich jejich vérnost a divéru. Aby mohlo dojit k dosazeni téchto
cilt, musi reklama splnit zékladni kritéria. Reklama musi zdkaznika informovat, piesvédcit
nebo mu pfipomenout prinos, ktery by pro néj zakoupeni dané¢ho vyrobku piedstavovalo.
Muze se jednat o piinos vyplyvajici z funkcénosti a charakteristickych vlastnosti vyrobku
oslovujici zejména zakaznikovu rozumovou slozku mysleni, nebo o pfinos, ktery oslovuje
naopak spise pocitovou sféru zdkaznika ovlivitujici jeho emotivni reakce, ktery je vyvolany

designovym provedenim reklamy.
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1.2 Chapani reklamy

Reklamni ¢innost si prosla dlouhym historickym vyvojem, ktery byl zejména v tom
poslednim stoleti natolik dynamicky, ze se 1 celd plivodni reklamni terminologie dostala do
jinych konsekvenci. Pivodni latinské reclamare, tedy hlasité kticet, volat se posunulo fran-
couzskym jazykem do polohy vyzadovat, vymahat. Anglicky vyraz promotion, ktery
v piekladu znamena podporovani ¢i prosazovani piesunul ptivodni vyraz z oblasti fimské-
ho prava do obchodni roviny a dalsi anglicky vyraz advertising dal posléze nazev konkrétni

forme sdéleni a to sdéleni za ucelem inzerce, oznameni, reklamy.

Vzhledem Kk tomu, ze dne$ni reklama je pojimana interdisciplinarné, musime ve sna-
ze pochopit jeji fungovani, proniknout do zakladi hned nékolika védnich disciplin. Jedna
se tak o psychologii, filozofii, neurologii, lingvistiku, sémiotiku az po umélou inteligenci.
Vsechny tyto zminované védni obory se samoziejmé neustale vyvijeji, tudiz 1 tkolem re-
klamnich tvurct je umét se tomuto vyvoji ptizptisobovat a adekvatné na néj reagovat. Neu-

staly rozvoj a technicka vyspélost tak ptinesly nové kolo persvazivni komunikace.

1.3 Reklama v dne$ni dobé

»Reklama je podpurny prodejni prostiedek lapajici zdkazniky mnohem efektivnéji
nez ty nejdokonalejsi pavuciny. Zakaznik si ¢asto mysli, Ze jeho se to netyka, protoze re-
klamni Soty v televizi ignoruje, rozhlas neposlouchd, inzerci v novinach pteskakuje a na
silnici se plné vénuje sledovani dopravni situace. Na n€kolika vybranych ptikladech bylo
naznaceno, Ze pole reklamniho plisobeni je podstatné Sirsi (prakticky neomezen€), nez si

bézny spotiebitel uvédomuje.“ (Zeman, 1994, str. 29)

Reklamni sdéleni jsou na nds v soucasné dobé sméfovana opravdu ze vSech stran.
Jsou tisténa na letacich, plakatech, v novinach, ¢asopisech, billboardech. Jsou malovéna na
domech, plotech, autech, vlacich, autobusech, balonech. Narazime na n¢ ve vytahu, v met-
ru, v baru, v kiné, na sportovnim stadionu, vidime je na parkovacich automatech, krabicich
od pizzy, na taSce z obchodu, na pohlednici, na tricku, kavovém $alku, webovych stran-
kach. Slysime je z rozhlasu, a kdyZz ke zvuku piidame jest¢ obraz, dostdvame se ziejmée
k vrcholu soucasné doby — Kk televizni a filmové reklamé. K vrcholu nejen ve spojitosti
S objemem inzerovanych prostredki, ale i vrcholu uméleckého zpracovani a vyuziti audio-

vizualnich moZznosti. Reklamni spot urCeny pro televizni vysilani nebo filmovou projekci
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totiz musi umét efektivné komunikovat s cilovou skupinou, musi rovnéz spliiovat komuni-
kacni zadani svého zadavatele a soucasné prezentovat dokonalou souhru mnoha filmaft-

skych profesi.

Reklama v dnesni dob¢ hraje klicovou roli v obchodnim prostiedi. Tato skute¢nost je
dana zejména faktem, Ze nas trh se stava vice a vice konkurencnim a setkdvame se na ném
S neustale novymi vyrobky nejen doméciho, ale i zahrani¢niho ptivodu. A ackoliv je rekla-
ma pouze jedna Cast z komunika¢niho mixu, je to praveé ta Cast, ktera je nejvic vidét a

z toho dtiivodu predstavuje nezastupitelnou tlohu.

Reklama je nezbytnou a dnes jiz samoziejmou soucasti trzniho hospodatstvi. Jeji
funkci je informovat spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat stavajici i nové za-
kazniky a samoziejmé se snazit prodat nabizené zbozi. Ale to neni tak jednoduché, protoze
nakupu zbozi ptedchazi slozity proces, ktery zahrnuje jednotliva stddia od vnimani reklam-
niho sdé€leni pfes vyvolani pozornosti, vytvaieni postoje a preferenci az k formovani pie-

svédceni, které teprve vede ke koupi vyrobku.

1.4 Trendy v reklamni komunikaci

Vzhledem k tomu, ze cilem reklamy je prodavat, jak zni i nazor ikony reklamniho
businnesu, Davida Ogilvyho, musi tomu odpovidat i jeji provedeni. Reklama nesmi nudit,
ale zaroven nesmi byt zaméfena pouze na tmysl pobavit divaka, v takovém piipadé totiz
reklama neprodava. Vse stoji hlavn€ na origindlnim napadu, ktery je relevantni pro svou
cilovou skupinu. Je ovSem jasné, ze tak snadné to neni, obzvlasté ne v dnesni dobé¢, kdy se
z obycejného cloveéka, Zijictho primérnym konzumnim Zivotem, stdva piijemce zhruba
1 500 reklamnich sdé€leni denné. Toto ¢islo se neustdle zvysuje a soucasné se prubézné
meni i spole¢ensky vkus a divacka tolerance. To co bylo jesté pred 40 lety pohorsujici je
dnes, v 21. stoleti, chapano a pfijimano jako pfirozena soucast zivota. Dne$nim reklamnim
tvircim se tak oteviraji moznosti SirSiho a svobodnéjSiho vyjadiovani, coz je pro jejich
kreativni praci jisté pifinosné, nicméné ale na druhou stranu musi pocitat i s neustale se
zvysujici konkurenci a tomu se jejich prace musi rovnéz pfizpisobovat. Proto dnes Casto

dochazi k tomu, Ze v novych komunikatech jsou uzivany ponékud provokativnéjsi formy,

tviirci nevahaji vyuzit i drsnéjsiho a ¢ernéjsiho humoru a tim dat reklamé odlisny ,,nadech®.
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1.5 Rozdéleni reklam

Reklama, jakozto pojem, je velmi komplexni. Pro konkrétnéjsi definice ji je mozné
delit podle fady hledisek. Mzeme ji rozdélit na primarni (druhovou) a selektivni (znacko-
vou) reklamu. Snahou primarni reklamy je zvysit celkovou poptavku po urcitém druhu
zbozi, bez ohledu na to, o jakou konkrétni znacku se jedna. Naopak selektivni reklama se
snazi ptimét zakaznika ke koupi uréité znacky produktu. Jinou formu reklamy predstavuje
reklama institucionalni, ktera je zaméfena na vytvoieni pozitivnich piedstav o urcité kon-
krétni instituci v o€ich Siroké vetejnosti. Cilem této reklamy je tedy piesvédceni vetejnosti,
Ze se jedna o seriozni a poctivou instituci slouzici jejich blahu. Zajimavou oblast piedsta-
vuje reklama mezipodnikova (primyslova, znama i jako reklama B2B), ktera je zamérena
na podniky a propagaci zbozi a sluzeb pro jednotlivé druhy podnikani, ne pro individualni
spotiebitele. DalSim typem je reklama maloobchodni, ktera ma mistni charakter a je tedy
zaméfena na propagaci a zvySeni image konkrétni prodejny, nebo na propagaci uréitych

znacek zbozi prislusné prodejny.

Z geografického hlediska je mozné reklamu rozdélit na mistni, regiondlni, narodni a
mezinarodni. Podle nositele zpravy mizeme reklamu rozdélit na televizni, rozhlasovou,

tiSténou, internetovou, venkovni a reklamu prostfednictvim direkt mailu.

Rostouci vyznam za¢ind mit i reklama nekomercni, jejimz zadavatelem muze byt po-
liticka strana, neziskové a charitativni organizace, obCanskd sdruZzeni aj. A pravé
v souvislosti s timto druhem reklamy se ¢asto setkavame s reklamou socialni. Ta se stava
prostfedkem moderni doby, jak probouzet ve vefejnosti pocit spoluzodpovédnosti za zne-
vyhodnéné skupiny obyvatelstva, nabadat a motivovat ke spolutiCasti na fesSeni jejich pro-
bléml a vybizet k poskytnuti pomoci. Jednd se tedy o vyuziti reklamnich nastroji

k propagaci spolecensky zadoucich myslenek.

Dale mizeme reklamy rozdélit podle zivotniho cyklu vyrobki a sluzeb. V této sou-
vislosti mtize byt fe¢ o zavadécich kampanich nebo udrZovacich (tzv. ptipominkovych)
kampanich. Existuje jest¢ jeden typ a to je reklama utvrzovaci, kterd je svou formou po-
dobna reklamé ptipominkové, ale jeji chvile ptfichdzi az po uskute¢néni koup¢ dané¢ho zbo-
zi. Tato reklama ma zakaznikovi déavat pocit, ze vybral dobry produkt a svym nakupem

ucinil spravny krok.
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1.5.1 Televizni reklama

Historie televizniho reklamniho vysilani se datuje od roku 1945 v USA, tehdy
Z ¢ernobilé obrazovky a v pfimém pienosu. Nasledn¢ prvni odvysilani barevné reklamy se
uskutecnilo roku 1965, k prevratnym objeviim jisté patfila té€z kabelova televize a satelitni
vysilani. U nas je po¢atek televizniho vysilani datovan rokem 1953, jakozto soucéast Cesko-
slovenského rozhlasu. Samostatny statni podnik Ceskoslovenska televize vznikl v roce
1959. Po roce 1989 zanikl monopol jediné statni televize a zacala existovat konkurence,

tedy soukromé vysilaci spolec¢nosti.

Z hlediska historického vyvoje reklamy ptredstavuje televize jedno z nejnovéjSich
médii, které se ovSem stalo v podstaté celospolecenskym fenoménem a médiem nejsilngj-
Sim. V dnesni dobé prakticky neexistuje domécnost bez televizoru, mezi standardni vybavu
patii televizor dnes i v nemocnicich, $kolach, restauracich, hotelech aj. Tudiz televizni vy-
silani zasdhne denn¢ miliony divakl a toto masové pokryti umoziuje televizni reklamé
oslovit i ty divaky, ktefi nectou tisk ani neposlouchaji rozhlas. Televizni reklama diky to-
mu piedstavuje nejsledovangjsi a vysoce u¢inny komunikaéni prostiedek. Jedna se o mocné
médium, které ovliviiuje a formuje zivotni styl lidi. Je to ddno zejména silnym uGc¢inkem,
ktery vznika spojenim obrazu a zvuku, coz dokazuji i védecké vyzkumy. Ty zjistily, ze
informace, které jsou slyset, si zapamatuje 20% ptijemcti, informace, které jsou vidét, 30%
pfijemcil a informace, které jsou soucasné vidét i slySet, si zapamatuje az 60% jejich pii-
jemct. Televize svym divakiim zprostfedkovava pohyblivé realistické barevné detaily.
Mnohdy se tak divak stava piijemcem dramatickych ptibéhtl, s nimiz ma tendenci se citové
ztotoZiovat a reklamé to umoziuje ovliviiovat divdkovi nazory a postoje. Vysilani reklam-
nich spotl Vv televizi navic zahrnuje i vysokou selektivitu, tedy zasdhnuti konkrétnich cilo-

vych skupin vybérem vysilaciho Casu ve spravné denni dobe.

I ptesto, ze televize ma fadu vyraznych vyhod, nelze piehlizet jeji zapory a nega-
tivni stranky, které se ji rovnéz dostavaji. Jednim z nejsilnéjSich nevyhodnych a limituyi-
cich faktoru je jeji vysoka nakladovost na tvorbu a vysilani a to i pfes nizké naklady na
dosaZeni jednoho piijemce sdéleni. Dalsi negativum piedstavuje délka, respektive v tomto
ptipad¢ kratkost, televizniho spotu, kterd je ve vétSiné ptipadi 30 sekundové. Upoutat za-
kaznikovu pozornost a vytvofit u néj piiznivy postoj k danému produktu ¢i znacéce je Vv tak
asové omezeném prostoru velmi obtizné. Uskali tedy piinasi rychlost a pomijivost posky-

tovanych informaci. Divak nemé dostatek ¢asu na popfemysleni ani moznost k tomu, co ho
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zaujalo se vratit. Musi si bud’ informace aktivné vyhledat nékde jinde (na internetu,
Vv prodejné, ...), nebo pasivné ¢ekat az bude reklamni spot odvysilan znovu. Tento problém
prohlubuji i tzv. bloky, ve kterych jsou televizni reklamy vysilany. Jednotlivé reklamy jsou
na divaka ,,poustény” jedna za druhou, navzajem si konkuruji a tak v jeho mysli zptisobuji
zmatek. Divak proto mnohdy reklamni sdéleni piestava vnimat nebo si reklamu zapamatuje
V nespravné formé a nasledné ji i Spatné interpretuje. V neposledni fadé je velkym nedo-
statkem ,,prreskakovani reklamy (zipping)* a ,,prepinani reklamy (zapping)*. (Svétlik, 2005,
str. 129) Pieskakovani reklamy provozuje fada divakt na svém domacim videu pii piehra-
vani vybranych potadl a filma. Pfepinani reklamy je rozSifenym zpisobem vyvarovani se
reklam v aktualnim vysilani. Dalkovy ovlada¢ umoznuje divakovi piepinat z programu na
program, z jednoho kanélu na druhy a tak se tedy zdarn¢ reklamnim blokiim vyhybat. Po-
ptipadé, jak ukézala i fada vyzkumii, mnoho divaku si v ¢ase reklamniho bloku odsko¢i na
toaletu, uvatit kavu, pfipravit néjaké obcerstveni ¢i prosté tento ¢as vyuziji na jinou aktivi-
tu. Za jistou nevyhodu je mozné povazovat jiz zminovanou selektivitu, ktera miize mit za-
roven 1 negativni charakter. V nékterych pfipadech mize byt totiz nizka a to pokud chceme

[ 24 .

svym reklamnim spotem zasahnout malou a néé¢im specifickou cilovou skupinu.

1.5.1.1 Zasady pro tvorbu TV reklamy

U televize je dilezit¢ vychdzet z faktu, ze se jedna o vizualni médium, jehoZz pro-
stfednictvim je mozné zachycovat obraz i zvuk soucasné a tak je celé sdéleni piesvédcivej-

§i a sd€Ingjsi, nez jakykoliv pouZity text a slovni argumenty.

Kazdé pouzité slovo v televizni reklam€ musi byt vhodné zvoleno, pieci jen je
k dispozici pouze 30 sekund, takze je potieba se soustifedit na to podstatné a zasadni.
V reklamnim sdéleni musi byt vSe predevsim srozumitelné. VSechno zavisi samoziejme na
cilové skupiné dané reklamy, na lidech, pro které je reklama urcena. Porozuméni teci
ovliviiuje hlavné volba slov a délka vét. V tomto piipad¢ se da fici, Ze plati jednoduché
pravidlo, Ze srozumitelnéjsi jsou Casto pouzivané, obecné znadmé vyrazy vsunuté do krat-
kych vét. Technicky se musi jednat o slova, ktera popisuji vlastnosti daného produktu, bud’
jako konkrétni sdéleni, nebo jako hodnoceni. Dfivéjsi vyzkumy zjistily, Ze pro reklamni
sdéleni je lepsi volba substantiv, ktera pisobi presnéji a tim i divéryhodnéji nez adjektiva a
zaroven piedevSim spojenim substantiv je mozné dosahnout rychlej$iho zprostiedkovani

informaci. OvSem na druhé stran¢ je také autorim reklamnich sdéleni doporucovan aktivni
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zpusob vyjadfovani, tudiz uzivani sloves, kterymi mohou reklamni text ozivit. Diilezité je

vyhybat se superlativiim, vychloubani se a rovnéz se vyvarovat i tzv. klisé.

Pro vizualni reklamni sd€leni se doporucuje vyuzit i n¢jaky piibeh, ktery zaujme
divakovu pozornost. V tomto piipade opét sehrava velkou roli ¢as, prvnim 5 sekund je totiz
V zaujimani divakovi pozornosti rozhodujicich. V tomto kratickém case se divak bud’ na
reklamu za¢ne soustiedit a vénuje ji svilj zajem, nebo o ni naopak zajem ztrati. Jak u volby
slov i zde plati obecné pravidlo, ze dobry spot je jednoduchy, ptimy a nekomplikovany,
ktery nabizi néco zajimavého a pro divaka dilezitého. Poskytne jemu néjakou novou in-
formaci ¢i feSeni pro konkrétni problém. ZkuSenosti podle Svétlika dokazuji, Zze 30 sekun-
dovy spot by mél byt vytvaren na zaklad¢ zasady: ,,jméno-tvrzeni-ukdzka* — tj. reklama by
m¢ela odprezentovat jméno daného produktu, vysvétlit jeho uzitek a ptinos, ktery zdkazni-
kovy nabizi, a poskytnout divod, pro¢ by mél zakaznik tomuto tvrzeni véfit. (Svétlik,
2005, str. 129) U delsich spotu, 60 sekundovych, se pracuje podobné, vse se odrazi od stej-
ného zakladu, nicméné se nabizi jit do vétSich detaild a poptipad¢ informace zopakovat.
Vyhodou oproti spotlim krat$im je 1 moZznost vytvotfeni a vzbuzeni ur€ité nalady u divaka,

coz krat$i spoty mnohdy ,,nestihaji‘.

1.6 Kognitivni véda

Kognitivni véda, konkrétn¢ predevsim kognitivni psychologie, ztvariuje dalezity obor
souvisejici s reklamni tvorbou. Samotna kognitivni psychologie se zaobira podstatou
pfijmu a zpracovavani informaci a nasledné i procesy chovani a vyuzivani danych informa-
ci. V ramci kognitivni psychologie je mozné ziskavat dilezité poznatky tykajici se vyzku-
mu lidské paméti, schopnosti si zapamatovat, modeli porozuméni a feSeni problému atd.
Kognitivni psychologové proto hovoii o kognitivnich procesech jako o procesech psychic-

kych, diky nimz lidé poznéavaji skute€nost a zpracovavaji ziskané informace.

Kognitivni véda je viceoborovym védnim odvétvim, takze kromé psychologie vyuziva
i fadu jinych véd jako je napf. filozofie, antropologie, informatika aj. S tim souvisi i vznik
nékolika rozlicnych obord, ke kognitivni psychologii tak pfibyva i kognitivni lingvistika,

kognitivni religionistika atd.

Zpét ke kognitivni psychologii. Ta pfi své praci vyuziva pojmu z obecné psychologie

pouze s rozdilem, ze klade diraz pravé na kognitivitu. Tedy na schopnost zaméfit, udrzet
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ale také zmeénit pozornost; ucit se a zapamatovat si; planovat a vykonavat rtizné ¢innosti;
myslet a fesit problémy; porozumét a vyuzivat jazykové dovednosti; rozpoznavat objekty a
komplexn¢ zkoumat rtizné jevy. Tyto zminované schopnosti se u kazdého ¢clovéka vyvijeji
zcela individualné a kazdy ¢lovék ma vlastni uroven silnych a slabych kognitivnich stra-

nek.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

2 ARCHETYP

2.1 Uvod do archetypické problematiky

Archetyp je mytologickym motivem, ktery k ndm pfichazi z prehistorického svéta.
Jedna se o motivy fantazie a symbolickych obrazi tvofici podstatu persvazivni komunika-
ce. Vyraz ,archetyp” ma svij puvod v feckych slovech arché — pocatek a typos — praobraz,
pravzor. Slovnik cizich slov tento pojem definuje, jako ,,vychovou i kulturou prediavany a

prejimany vzor “. (Slovnik, 1996, str. 28)

Podle C. G. Junga archetypy ptedstavuji formy lidského vniméni a prozivani, které
spocivaji na instinktivnich zdkladech a rovnéz jsou formami tohoto prozivani, které jsou
nam vrozené a nejsou védomé. Z toho vyplyva, ze archetypy lze chapat jako ,,vrozené
predstavy “, ke kterym podle Adolfa Bastiena jesté také patii ,, elementdrni myslenky *, kte-
ré predstavuji vSude se nachazejici zakladni analogické formy nazirani. (Jung, 1998, str.

15)

Archetypy se podileji na vytvafeni a formovani lidské zkuSenosti. Jsou zdrojem a za-
roven formou intuitivniho poznani. Jedna se o apriorni formy, spontanné se vynotujici ob-
razy instinktd zakotvenych v zivych organismech. Archetypy svym vyvojem, vstupem do
lidského svéta, nabyly novych forem. Protoze stejné jak se méni a vyvijeji zaklady ¢lovéka,
psychické a biologické, stejné tak se méni a vyvijeji archetypy a s nimi 1 jejich projev a
vnéj$i podoba. Archetypy jsou zobrazovany ve snech, fantazii, ve vidénich, v uméni i

V konkrétnich Zivotnich situacich.

Pokud ale archetyp neni prezentovan naSemu védomi ve snu ¢i jiné fantazii, jesté to
nemusi znamenat, ze by v nas nebyl obsazen viibec. Mame ho v sob¢, ale jen momentalné
neni pfitomen v aktivni form¢, nybrz pouze v potenciondlni. Obrazy archetypii jsou silné
obraz ziskava archetyp az béhem naseho Zivota. Archetypy se tak v lidském zivoté objevuji
nestabilné, ale zato kdykoliv. Velmi €asto tomu byva v krizovych Zivotnich situacich, kdy
¢lovek hleda dostatek sil k jejich ptekonani. Archetypy totiz v téchto okamzicich pfinéseji
zédhadné a tajemné véci, osoby ¢i d&je nabité ndbojem emoc¢ni energie, schopné vyvolat

Vv ¢lovéku silnou citovou odezvu a vzbudit v ném pfirozenou touhu vykonat urcity ¢in, kte-
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ry je pro néj tak nevédomy, Ze nad nim ani nepiemysli. Archetyp je ,,cistd nefalSovand
prirozenost“ vyvoléavajici instinktivni a pudové chovani, jeho smysl je pro ¢lovéka nevé-
domy a uvédomi si ho az prostiednictvim ucinku majici na jeho védomi, podle Junga se
jedna o jakési ,, predvedomé archetypy . (Jung, 1998, str. 66) Diky tomuto faktu maji ar-

chetypy schopnost davat lidskému zivotu smysl.

| kdyz se podstata archetypu jevi jako neuchopitelna a to co si pod timto pojmem pied-
stavujeme, je ve skute¢nosti ,, nendzorné “, ma ovSem ucinky, které jiz znazornitelné jsou a

ty jsou pak oznacovany za ,, archetypické predstavy . (Jung, 1998, str. 67)

Jak uZ samotny nazev knihy napovida (,,Archetypy a nevédomi‘), Jung se ve svém dile
intenzivné vénoval problému nevédomi. Nevédomi, jesté se socidlnim védomim, oznacil
jako soucast lidského ,,ja“. Nevédomi posléze rozdélil do 2 vrstev. Prvni vrstva, povrcho-
va, podle n&j pochazi z vlastnich prozitych zkusenosti a zazitkt, jez byly vytésnény z po-
védomi do nevédomi a vytvareji vrstvu osobniho nevédomi. Pod touto vrstvou je ale néco,
co uz je vrozené a tak individualnimi zazitky neovlivnéné. Podle autora se jedna o vrstvu

hlubsi, nazyvanou kolektivni nevédomi.

,»Jung zvolil vyraz ,kolektivni®, protoze toto nevédomi nema individualni, ale vSeo-
becny charakter, coZ znamend, ze mé na rozdil od osobni psyché obsahy a zplisoby chova-
ni, které jsou vSude a ve vSech individuich s jistym omezenim stejné. Jinymi slovy, je ve
vSech lidech identické a tvoti tim v kazdém existujici vSeobecny dusevni zéklad nadosobni
povahy.” (Jung, 1998, str. 98) ,,Kolektivni nevédomi se nevyviji individualng, je dédéno.
Sestava z neexistujicich forem, archetypt, jeZ si lze uv€domit az sekundarné a jez davaji

obsahtim védomi pevné vyznacenou formu.* (Jung, 1998, str. 148)

,, Citoveé zabarvené komplexy“ tvotici osobni intimitu dusevniho Zivota jsou obsahem

osobniho nevédomi a ,, archetypy * tvoii obsah kolektivniho nevédomi. (Jung, 1998, str. 98)

V Jungové dile je zadroveit mozné se docist, Ze existuje tolik archetypi, kolik je typic-
kych situaci v lidském zivoté. Tim, ze Cloveék prozije néco, co je s urCitym archetypem
shodné, dojde k jeho aktivizaci. Kazdy archetyp ma navic nedozirné mnozstvi aspektu.
Typickym ptikladem je archetyp matky. Pod timto archetypem se rozumi nejen vlastni
matka, ale zahrnuje i babi¢ku, nevlastni matku, tchyni, chiivu, kojnou, néjakou zenu, k niz

ma Cloveék vztah, v pfeneseném smyslu to mize byt Matka Bozi, bohyn¢, v SirSim smyslu
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se muze jednat o mésto, pudu, cirkev, univerzitu, v uzsim smyslu pak jako o misto plozeni
a porodu, zahradu, skalu, jeskyni a v nejuz§im smyslu se mize jednat o symbol d€lohy ¢i
néjaké duté formy. VSechny zminované symboly mohou mit nejen piiznivy a pozitivni
smysl, ale i neblahy a negativni. V pfipad¢ matky se jedna napf. o autoritu Zenstvi, dobroti-
vost, moudrost, peclivost, snasenlivost jako ptiklad téch kladnych vlastnosti, z téch nega-

tivnich Ize zminit tajemnost, svadivost, otravnost, autoritativnost aj.

Vzhledem ke skuteCnosti, Ze archetypy ztvarnuji néco perfektniho a dokonalého (v
détstvi tomu byva nejcastéji praveé ve spojitosti se zminovanou matkou) mize dojit pii je-
jich ztrat¢ k negativnim dlsledklim, které se podepisi pfedevSim na lidské psychice.
Kuniku od tohoto ohrozeni a proti ptesile socialniho védomi a s ni souvisejici ,, masove
psyché”, kterd je charakteristickd svym sklonem ke katastrofam, slouzi pravé archetypy

vytvaiejici u¢innou ochranu. (Jung, 1998, str. 80)

2.2 Vyvoj archetypu

Pocatky vyrazu archetyp spadaji do souvislosti s obrazem Bozim v ¢lovéku, tedy do
starofecké filozofie. Archetypickym svétlem je Biih oznacovéan také v Corpus Hermen-
ticum. V raném stfedovéku, konkrétn¢ v dile Augustina, byl vyraz archetypus nahrazen
vyrazem idea a tato zména souvisi i s opisy Platonova dila, kde je toto oznaceni velice vy-
stizné, protoze tika, Ze se jedna o ,, prvopocdtecni typy, od praddavna existujici obecné ob-

razy*. (Jung, 1998, str. 99)

Prvni archetypy, které obsahuji ,,kolektivni pfedstavy* se tykaji primitivniho kmeno-
vého uceni. Archetypy jsou zde uceny v urcitych obménach, uz se nejednd o obsahy neveé-
domi, nybrz o védomé vzorce pifedavané tradicni formou tajného uceni. Timto se podilely
na formovani kolektivnich pfedstav a pravidel, diky kterym pravéka spolecenstvi fungova-

la.

Dalsi projev archetypil pfedstavuje mytus a pohadka. I zde se jedna o specificky utva-
fené a po staleti pfeddvané formy, ovSem archetyp se v nich presouva z kolektivniho neve-
domi spiSe do oblasti osobniho nevédomi. Jak myty, tak pohadky si prosly spolecenskym
vyvojem a s nimi i archetyp, ktery se méni pod vlivem vnimani ve smyslu individualniho

védomi.
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Puivod archetypu ma své kofeny i v pozorovani piirody. Clovék vzdy vnimal piirodu
s nevyhnutelnou potiebou asimilovat své smyslové zkusenosti v dusevni déni. Clovéku
nestacilo vidét, jak slunce vychazi a zapada, ale bral to i1 jako soucast svého duSevniho dé-
ni, konkrétné slunce vnimal jako osud hrdiny, ktery piebyva v jeho dusi. Nésledné se
vSechny pfirodni procesy mytického razu premeénily z pouhych alegorii na objektivni zku-
Senosti, které jsou symbolickymi vyrazy vnitinich duSevnich pochodii ¢lovéka pochopitel-
né cestou zpétné projekce. Pro pochopeni této projekce bylo zapotiebi nékolika tisicileti

kultury. Byly vytvofeny dokonce celé soubory jejich vykladu, nicméné vzdy byly zaloZeny

VT

VW v

od pradavna byli pritahovani riznymi symboly a obrazy, jez zvéciovaly Boha. Tyto obrazy
poutaly jejich pozornost zejména svoji jedinecnosti. Na zaklad¢ téchto myslenek byl poslé-
ze vytvoren celistvy systém vysvétlovany stejnou instituci, ktera dostala nazev cirkev. Cir-
kev si timto na tisic let nekompromisné vyhradila monopol pro vyklad archetypt, vytvoftila
soubory téchto vykladl, nazvané dogmata, a archetypy v nich zjednoduSovala a casto na-
hrazovala za symboly. Zivot kolektivniho nevédomi tak dostal formu jednoduché a viem

kfestantim srozumitelné symboliky.

I ptes kiestansky dogmaticky monopol fungovaly soubézné i piirodni symboly, ty
puvodni. Charakteristicky symbol pro nevédomi ptedstavuje voda, ktera byla prvnim zrca-
dlem c¢lovéka a ukazovala vérné to, co do ni pohliZelo. Zobrazovala ¢lovéku tu tvar, kterou

pred svétem skryval pod maskou.

V oblasti literatury pochéazeji nejstarsi archetypy z obdobi starovékého Recka, které
vznikaly mezi 10. a 8. stoletim pi. K. a i pfes silnou konkurenci biblickych archetypt spja-
tych se zacatkem naSeho letopoctu si udrzely své misto v individualnim nevédomi dodnes.
Tim nejvyraznéjSim starovékym literarnim archetypem byl vzdy archetyp hrdiny, ktery je

ptikladem a zdrojem pouceni.

Tyto starotfecké mytické archetypy se vyvijely a vznikaly v urcité posloupnosti, takze
stejné€ jak se archetypy ptesouvaly z kolektivniho nevédomi do individuélniho, tak se i my-
tické postavy hrdint piiblizovaly realité. Archetypy nabyvaly konkrétngjsi formy a stavaly

se snadné¢ji myslenkové a literarné uchopitelnymi.
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Pti podrobnéjsim pohledu do seznamu hrdinskych archetypalnich postav fecké myto-
logie ptedstavuje nejslavnéjsi postavu Hérakles. Ten bojoval za svij kraj a jeho obyvatele,
které suzoval nemejsky lev. Hérakles ho zabil, stahl z néj kazi, do které se oblékl a po zby-
tek svého Zivota nosil na své hlavé i jeho tlamu. Z hlediska archetypalniho chéapani je
Vv tomto ¢inu podavana zprava o tom, jaky byl smysl celého tohoto souboje a jak vysoka
byla cena za vitézstvi. Kdyby totiz Hérakles Iva pouze zabil a tim jen zadusil ¢i potlacil
svoji animalitu, Ivi duch by se tak stejné vratil, piiroda by totiz zaktivovala stovky jinych
lvi, kteti by pfisli svého krale pomstit. Ale tim, ze se navlékl do jeho kiize, se z n¢ho sa-
motného stal lev, ovSem s lidskym obsahem. Timto krokem ze sebe u€inil pana vSech Ivi i
lidské animality, kterou zkrotil a dal ji archetypalni obsah vyssiho charakteru. DalSim vy-
znamnym archetypem hrdiny je Prométheus, jehoZ postava zahrnuje vSechny tfi nejdulezi-
t&j$i epické znaky a to porazku, smrt a znovuzrozeni. Prométhetiv archetyp je oproti Héra-
klovému o poznani propracovanéjsi, diky ¢emuz byl i intenzivnéji zpracovan individual-
nim nevédomim. Prométheus jakozto potomek Titant a konstruktér prvniho ¢lovéka, kte-
boj s Diem. Tomu se nelibil vyvoj, kterym se lidska spole¢nost ubirala, chtél ji proto uvrh-
nout zpét, aby si celym vyvojem prosla znovu a ohen si zaslouzila. Prométheus, ale nechtél
tento krok zp&t dopustit a proto se zaslouzil o obstarani nového zdroje ohné. Diem mu byl
ale za tento ¢in udélen trest, Prométheus byl pfikovan ke skéle a kazdy den mu byl orlem
vytrhavan kus jater. Tento archetyp piikovani se v pribéhu let pieformuloval v archetyp
ukiiZzovani a Prométheova postava byla nahrazena JeZiSem, ktery vytvofil archetyp kies-

tanstvi.
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2.3 Mytus

%

Mytus (z feckého mythos — znamena ,,slovo* nebo ,,fe¢, nasledné vypravéni, baje,
saga) je slovesny utvar epického Zanru. Jedna se 0 symbolicky piibéh, ktery naziravou for-
mou piedstavuje lidskou zkusenost a Ize jej interpretovat vzdy vice jak jednim zptsobem.
Zachovana nezustala pouze tato vypravéni, ale i nékteré klice, diky nimz je mozné objasnit
jejich obsah. Pravé obsah symbolického vypravéni mytd je slozity. Neni totiz snadné nebo
viibec mozné jej sdé€lit pfimo. Ptikladem jsou naSe potekadla a pfislovi, jeZ Se snazi Symbo-
licky sdélit néco plné jiného, nez nabizi obsah jejich znéni. Jedno nase znamé potekadlo
,,10 je jako nosit dfivi do lesa®“, které vyjadiuje, Ze je néco Uplné€ zbyte¢né, znaji lidé napf. i
v Recku, jen v jiné alternaci. Rekové pouZivaji ,.to je jako nosit sovy do Athén“. Takze
pokud nam neni znam fakt, Ze v Recku je sova starodavnym symbolem bohyné Athény a Ze
celé Athény byly vzdy plné jejich vyobrazeni, ziejmé nepochopime, Ze toto piislovi vyja-
dfuje to samé jako to nase. Takto podobné je to i u mytt, pro jejichz objasnéni je poticba
znalost pouzitych symbolil. Valna vétsina dochovanych mytii nam totiz pfinasi mnoho zku-
Senosti praveé skrz né. Studium myti je zakladnim vychodiskem K navazani naSimi zivoty
na to dobré a moudré, co piineslo byti lidi zijicich v minulosti a naopak se vyhnout tomu
Spatnému, co potkalo i je pfi jejich cesté evoluci. Mytus se piedava z generace na generaci,
aniz by m¢l néjakého konkrétniho oficialniho autora. Myticka témata jsou vzdy mnoho-
tvarna, ale spojuje je fakt, Ze se jedna o prehistorii lidstva a tak si mytus ¢ini narok na vse-
obecnou platnost, protoze vypravi ,,pravdivou historii*.

Myty Ize na zaklad¢ jejich obsahu rozdélit na 4 zakladni druhy. Mytus kosmogonic-
ky, ktery vypravi 0 ptivodu a vzniku svéta. Mytus teogonicky pojednavajici 0 pivodu a
zrozeni bohl. Mytus etiologicky podavajici vyklad o pfi€¢inach, plivodu a podstaté rtiznych
predmétt, zvyki a jevu. A posledni druh pfedstavuje mytus heroicky hovofici 0 pivodu a
zalozeni dané kultury. Myticka typologizace je rtizna. Rozlisit mizeme i atiologické myty,
pojednavajici 0 puvodu bohd, lidi, kosmu; soteriologické ¢i degenerativni myty 0 pivodu
svétového déni nebo myty eschatologické, které vypravi o konci svéta.

Myty, stejné jako pohadky, jsou tikazem, v némz se Casto objevuji archetypy. Od
pohadkového zanru se ale lisi zejména svym nabozenskym charakterem a tim, ze parafra-
zuji byvalou skute¢nost a ne pouze néco vymysleného. Mezi zakladni mytické archetypy

patii archetypy symbolizujici stfed svéta; archetypy ritualt, které se ustavi¢né opakuji a tak
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do ptitomnosti navraceji ¢iny boht a herou a archetypy napodobujici pfedméty naseho své-
ta.

S vyrazem mytus Gzce souvisi | termin mytologie, ktery oznacuje védu zabyvajici se
myty, ale zaroven V pfeneseném vyznamu je pouzivan i pro oznaceni soustavy mytt (napf.
fecka, vikingska, krétska, ¢inska mytologie). C. G. Jung ve své knize ,,Véda o mytologii®,
fika, ze se jedna 0 umeéni se zvlastnim piedpokladem Kk namétu. Mytologické naméty tvori
stvofeni svéta a jeho zanik pii potopé, puvod ¢lovéka, pavod smrti, ale i raje, ptivod naroda
nebo i zvifat a rostlin. Mytologie se timto obraci K Gplnym pocatkiim. Popisuje skutecné
bitvy, které se odehraly a stejné tak vypravi o hrdinech a nadptirozenych silach, které exis-

tovaly v dfiv&jgich dobach.
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2.4 Pohadka

4

Pohadka ztvariiuje nejpropracovangjsi utvar ustni lidové slovesnosti. Jedna se o vy-
pravéni, kde hlavnimu hrdinovi pfi jeho cesté za vytouzenym cilem pomahaji nadptirozené
schopnosti urcitych bytosti ¢i zvifat nebo i magickych predméti aj. Diky pohadkam tak
zname skiitky, vily, draky, ale i 1étajici koné, pohyblivé chatky, samoprostiraci ubrousky ¢i
oslicky, ze kterych padaji penize. Svym puvodem zastupuji lidovy zanr nejcastéjSim zpu-
sobem psany v proze. Dfive ovSem neexistovaly piibéhy, dnes nazyvané pohadkami, jako
samostatny zanr. Za jejich vyc€lenéni do samostatného zanru se zaslouzili az renesan¢ni
spisovatelé a tento termin byl néasledné diky mnoha literatim pevné ukotven. V dnes$ni
moderni dobé se vyraz pohadka pouziva rovnéz ve spojitosti s ptibehy, které¢ kon¢i neoby-

¢ejné az ,,pohadkove™ st'astné.

O pohédkach v postaté existuje i dosti zkreslena piedstava, ze byly a jsou uréeny vy-
hradné détem a Ze musi vzdy koncit §tastnym koncem. Tyhle pfedstavy se ovsem nezakla-
daji na pravdé. Je totiz znama cela fada pohadkovych ptibehi, jejichz konce nejsou viibec
Stastné a tyto pfibchy ani nebyly urceny détem, tyhle ptibchy spise slouzily jako vzorovy
piiklad ukazky a popsani lidskych vlastnosti.

I kdyz pohadkové piibéhy pochazeji z riznych koutli svéta, stavi svij piib&éh na ob-
dobnych principech. Obvykle dojde k zachrané pred nebezpecim, zaZzehnani hroziciho ne-
Stésti, k vyfeSeni problému a pak uz nésleduje udélovani odmén v podobé vécnych statki ¢i

siatku s krdsnou princeznou.

Pohadky je mozné rozlisit podle n€kolika typologii. Wundtovo déleni rozd¢luje mor-
fologické pohadky — bajky, Cisté ¢arodéjné pohadky, biologické pohadky a bajky, bajky o
zviratkach, zertovné pohadky a bajky, moralni pohadky. Vici tomuto Wundtovu rozdéleni
ovSem panuji jisté piipominky. Propp mu vytyka az pftili§ ¢asté uzivani vyrazu bajka, aniz
by ptesn¢ definoval jeji Uplnou charakteristiku. Podle Proppa dalsi rozdéleni pohadek je
mozné ucinit na zaklad¢ jejiho hlavniho tématu. Do tohoto Clenéni spadaji tyto druhy po-
hadkovych ptibéhi: o neviné pronasledovanych, o hloupém hrdinovi, o tfech bratrech, o
bojovnikovi s drakem, o ziskavani nevést, o moudré panné, o zakletych a zacarovanych, o

majiteli talismanu, o majiteli zdzracnych predmétl a o nevérné zene.
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Tim, Ze pohadky stavi na stejnych zakladech, poji je 1 nékolik zakladnich a stézejnich
postav, mezi které patii hlavni hrdina (zachrance), protivnik, hlavni zenska postava (ob-
vykle princezna — kralovska dcera) a fale$ny hrdina. Kazdé postavé zaroven ptipadaji ty-
pické vlastnosti a charakteristické rysy a soucasné se od nich oCekavaji i jisté konkrétni
¢iny. Opakuje se i1 zakladni déjové schéma, které Ize ve zkratce popsat takto: hlavnimu
hrdinovi je néco zakazano, on ale zakaz nerespektuje a porusi jej, v ten moment ptichazi
protivnik, ktery se snazi svoji obét’ oklamat, obét’ se necha oklamat, protivnik tak mé pfi-
stup k hlavni pohadkové rodin¢, jiz zptsobi n¢jakou §kodu, hrdina je pozadan o poskytnuti
pomoci a o ndpravu Skod, hrdina souhlasi, vydava se na cestu, kde se stfetne s protivnikem,
po vynaloZeni velkého usili pfi pfekonavani nastrah a prekazek se vraci jako vitéz, protiv-
nik je znicen nebo potrestan a hrdina je odménén, zvitézi dobro nad zlem a laska ptekona

vSechny nastrahy.

Z hlediska literarni teorie je mozné k pohédce pfistupovat ze dvou uhlid pohledu.
Prvni pohled je mytologicky, ktery pfistupuje k pohadce jako k poslednimu stupni vyvoje
indoevropského mytu a pohadkovy d¢&j sjeho postavami vysvétluje symbolicky. Teorie
tohoto pfistupu se s nastupem psychologie zmodernizovala a zacala pracovat s pojmem
archetyp. Druhy pfistup tzv. migracni, ktery se zabyval migraci pohadkovych schémat, byl
na zaklad¢ archetypu sjednocen s mytologickym. VSechny narody totiz z psychologického
archetypalniho hlediska reaguji velice podobné a proto si i na této piibuznosti vytvotily i

stejné pohadkové schéma piibéhu.

Vsechny pohédkové archetypy postav, vztahti, d€jh ¢i prostiedi se objevuji ve skveé-
1¢ souhfte, jelikoZ si proSly nejriznéjSimi obménami, které neustale usilovaly o odstranéni
vSech nedostatkll, jez by narusovaly jejich plynuly ptfenos mluvenou formou charakteristic-
kou pro tstni lidovou slovesnost. Nej¢astéjsi archetyp pohadkové postavy ztvariuje posta-
va starce, ktery do déje vstupuje vzdy v okamziku hrdinovi slozité situace, aby mu byl na-
pomocen. Stafec je charakteristicky i svymi typickymi zvidavymi otazkami (typu: kdo, co,
kdy, pro¢, odkud a kam?), které slouzi nejen pohadkovému hrdinovi k jeho sebeuvédomé-
ni, ale zaroven 1 ke Ctenafové soustiedénosti a pozornosti. Pohddkovy stafec tak poméha
nejen hrdinovi pfib&hu, ale i1 ¢tenéfi, nebot’ i v redlném Zivote je potieba dodat n¢jaky star-

tovni podnét pro zahajeni kognitivniho procesu uvédomovani si.
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2.4.1 Pohadkové archetypy

Pohadkovy archetyp byl paraleln€ vygenerovan z archetypu mytického, a co se po-

Ctu tyce, tak i v pohadkach se vyskytuje velka fada archetypalnich postav.

Ustiedni muzsky archetyp predstavuje princ, popiipadé étenditim blizsi varianta
V podobé néjakého venkovského hloupého Honzy. Tato postava se niceho neboji, statecné
prekonava prekazky a bojuje o srdce své vyvolené. Jeho zenskou partnerkou a tedy i tou
né §tésti hrdina nevaha celit tithlavému drakovi, ¢arodéjovi ¢i jinému zloduchovi, jenz se
vSemozné snazi udélat jejich lasce konec. Démonické postava pouzitd v pohadkovém pii-
béhu jako zéstupce té Spatné a zI¢ strany, je vlastné symbolem Spatnych vlastnosti samot-
ného hrdiny. Jedna se o symbolické ztvarnéni hrdinova boje se sebou samym, tim, Ze vité-
zi, porazi zaludné ptekdzky, piiblizuje se k zachrané své milované, poznava soucasné sam
sebe a zbavuje se vSech obav a strachu, ¢imz prekovava své sobectvi. Touto cestou plnou
obtiznych tkolt a trnitych zkousek hrdina soucasné dokazuje, Ze je hlavni hrdinky hoden a
ze si jeji lasku zaslouzi. Pohadkové koteny jsou v mytologii vysvétlovany tak, ze muz a
zena byli ptivodné€ spojeni, ale pak byli odlouceni, od té doby kazdy z nich hleda svou dru-
hou polovicku, bez které nedokazou stoprocentné fungovat. Muz je bez zeny malo citlivy a
empaticky, Zena naopak bez muZe dostatecné nezapojuje do svého usudku racionalitu. Je-

den bez druhého zkratka nejsou celistvou osobnosti.

Pohadkovy ptibéh obvykle zafind u hrdinovy cesty do svéta. Doma ho nic nedrzi
ani nenaplnuje, a proto se vydava nalézt sviij zivotni cil nékam jinam. Na této cesté do ne-
znama se hrdina setkdva s archetypem starce, ktery se stane jeho pomocnikem a ochran-
cem. Stafec se s nim seznami a obdaruje jej n€¢jakym kouzelnym piedmétem nebo ho nadéli
n¢jakou kouzelnou moci, jez bude moci v budoucnu vyuzit pro svij prospéch. Postava hr-
diny v tento moment pfijima dary s moznymi pochybnostmi a pocitem, ze jich nebude tie-

ba, ale i presto starci svoji divéru vénuje a funkce darovanych véci si vyslechne.

Nekdy se hrdina se svou laskou setkava hned na zacatku ptibéhu, ale v ten moment
si jesté tento cit neuvédomuje. Hrdinka, nejcastéji princezna, ho doprovazi na jeho cesté a
upozorniuje ho na nastrahy, kterym by se mél vyvarovat. On ale schvalné neuposlechne, coz

se projevi jako fatalni chyba, ktera da princezniné slovim a varovanim za pravdu a princ



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

musi zac¢it znovu. V ten moment ale princezna zmizi, takze hrdina musi v cest¢ pokracovat
sam, a protoze si samoziejm¢ zaroven uvédomi, ze k té doposud otravné a piechytralé
princeznicce, ktera mu svymi radami lezla na nervy, zaplalo jeho srdce laskou, musi najit

tu spravnou cestu praveé k ni.

Symboll a obraznych vyjadifeni se v pohadkéach vyskytuje velké mnozstvi. Skoro
kazdy ¢in, prostedi, osoba maji sviij vyznam. Symbol draka ptedstavuje nebezpeci, néco,
¢eho se hlavni hrdina obava, ale tim, Ze draka porazi, porazi i sviyj strach. Docka-li se hrdi-
na zrady od svych kamaradd, jedna se o symbol zndzorfiujici ptevahu hrdinovych Spatnych
vlastnosti, které rovnéz bude muset piekonat. Vstoupi-li hrdina do lesa, vchazi do nevédo-
mé oblasti, v niz namisto rozumu vladnou sny a fantazie. Takovychto pohadkovych meta-

for Ize nalézt jesté velka spousta.

Poselstvim pohadkového archetypu je sd€leni, ze boj se zivotnimi nesnazemi a pe-
ripetiemi je nevyhnutelny, nebot’ k lidské existenci patii zcela neodmyslitelné. Zdali se tedy
¢lovék tmysIné a zbabéle boji nevyhybd, a naopak se mu state¢né a odhodlan¢ postavi,
muze z néj vyjit 1 jako pravoplatny vitéz. Pohadkovy piibéh mé svym c¢tendim ¢i poslu-
cha¢im dodavat nad¢ji, optimismus a viru ve vitézstvi dobra nad zlem a zaroven pfinaset
upozornéni a vyzvu, brat si ptiklad z chyb jejich hrdint. Poskytnout Uinik z redlného svéta
do prosttedi fantazijniho svéta, ktery je plny dobrodruzstvi, splnénych ptani, lasky a Stésti.
Dopiat lidem zabavu a piijemné rozptyleni a soucasné jim umoznit nabrat si ponauceni do
vlastniho Zivota. Vyznat se ve vlastnich zkuSenostech a vydat se spravnym smérem v feSeni
osobnich zivotnich nesnazi. Pohadka totiz disponuje obrazy ovéfené tradici, ¢imz ¢lovéku
doprava pocit, ze se svymi mySlenkami, prozitky, radosti a strasti neni sam, ale je soucast

obecnych mnoha lidskych zkusenosti.
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2.5 Pohadka vs. Reklama

Pohadkové ptibéhy jsou schopny poskytnout velkou fadu archetypti pouzitelnych v
reklamnim svété. Tyto archetypalni postavy se mohou vyskytovat v rizném provedeni, jako

lidské postavy, postavy zviteci, trpaslici atd.

Napt. kdyz Jitik stoji pfed nelehkym tkolem, kdy ve velkém poctu zahalenych a na
prvni pohled nerozeznatelnych osob musi najit tu pravou, svoji milovanou. V jeho spravné
volbé mu obvykle napomuzZe moucha, ktera ztvariiuje intuici. Obdobné intuitivni analogie
byva vyuzivano i v reklamé.

Se stejnymi zékladnimi jednotkami, kterymi obvykla pohddka disponuje, miize na-
kladat i reklamni tvorba. Reklama totiz obvykle usiluje o pfijemcovo odtrzeni od jeho
vSedniho Zivota a snazi se ho naldkat do virtualné vytvoteného svéta, kde na né&j plsobi
svymi kognitivnimi a emoc¢nimi prvky. Posléze svého divaka vrati zpét do redlného svéta,
ale uz pouceného a obeznameného se vSemi klady propagovaného produktu. Takze i fadné

ptipraveného k jeho zakoupeni.

Pohadka slouzi k informovanosti, orientaci ve vlastni zkuSenosti a zaroven k inspira-
ci pro hledani vlastnich feSeni. Zaroven reklama by méla ¢lovéku slouzit k inspiraci pro
nalezeni feSeni n&jakého problému. Napft. vaha-li ¢loveék nad nejlepsi variantou, jak se zba-
vit skvrny na svém oblibeném tricku, méla by to byt pravé reklama, ktera mu predstavi ten

nejvhodnéjsi vyrobek, ktery mu s jeho problémem zdarné pomuze.

Stejné jako se lidé ztotoznuji S pohadkovymi hrdiny, tak i s ,hlavnimi postavami®
reklamnich spotil sdileji jejich problémy. Lidé totiZ mnohdy fesi zrovna ten stejny problém
nebo naopak touzi zaZzit stejné dobrodruzstvi a pozitek jako oni v dané reklamé. Piijemci
reklamnich sdé€leni diky tomu nabiraji dojmu, Ze je tu n€kdo, kdo jim rozumi, chape, co
zrovna prozivaji a po ¢em touzi. Tvilrci reklam proto, jako vyraz porozuméni, vyuzivaji
archetypalni postavu. Napf. pouziti znazornéni hodného dédecka, archetypalni postavy
starce, v reklamnim spotu je schopné uvést v ¢innost divakovi kognitivni procesy vnimani.
Jedné se o propojeni osobniho motivu s procesy nevédomi. Divak tak zisk4 sebejistotu a
sebeuvédomeni, ze dokaze vnimat a uvédoméle reagovat na piichazejici sdéleni a ze je sam

schopen vypotadat se s konkrétnim problémem.

Pohadky poskytuji prostor pro neustalé setkavani a prolinani se déje v n€kolika rovi-

nach. Pohadkovy posluchac je proto fadn¢ obeznamen a informovan. Pouzije-li reklamni
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tvlirce ve své praci jakykoliv pohadkovy archetyp ¢i metaforu, miize pocitat s tim, ze pii-

jemce bude automaticky naladén do role posluchace.

Pohadka v dnesni dobé ma piedevsim odlehcovat. Dospéli lidé ji Casto oznaci za
krasny sebeklam, ale piesto ji jejich podvédomi bere vazné. Pohadka je fantazie, bezsta-
rostnost a emocni potéSeni. Reklama poskytuje to samé. Rovnéz si hraje s fantazii a pohy-
buje se mezi ni a realitou. Svym provedenim své divaky poucuje, ale zarovein emocné
ovliviiuje.

Ve sttedovéku byvaly pohadky pouzivany jako pomiicky duchovnich kazani, kde mé-
ly dokreslovat jejich teologické ideje. Podobny princip vyuzily jednotky armady USA ve
20. stoleti pii politickém $koleni, kdy vojaka vsunuli do pohadkového déje jako archetyp
zachrance. Ze by tedy reklamy ptedstavovaly dnesni formu rozlisovani dobra od zla? To

konkrétn¢ asi ne, ale ponauceni z nich urcité vyplyva, stejn¢ jako metafora nadéje.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

3 CILE AHYPOTEZY

Ve své praci bych rada dokazala, Zze pohadkové motivy maji v televiznich reklam-
nich spotech své misto. Vzhledem k tomu, Ze neni mozné provést analyzu vSech existuji-
cich reklamnich televiznich spotti, bude tak provedeno jen u nékolika vybranych reklam, u
kterych bude podrobné rozebran pouzity pohadkovy motiv a soucasné jeho vyznam. Aby
bylo poukazano na moznost vsestranného vyuziti téchto motivi, projdou analyzou reklam-
ni spoty propagujici vyrobky rizného charakteru. Tato analyza bude vychazet z vlastnich
uvah a rozhodnuti, ovlivnénych nejen prostudovanou literaturou, ale zejména zkuSenostmi
a osobnim vnimanim zpracovani danych reklamnich spotl. Vzhledem k tomu, Ze se bude
jednat o Cisté subjektivni analyzu, bude pro moznost srovnani vyuzit i nazor vetejnosti. Na
zaklad¢ hloubkovych rozhovort bude provedena kratkd analyza divakova vnimani a uvé-

domovani si pohadkovych motivli ve vybranych televiznich spotech.
Primarni cile prace:

1. Charakterizovat pohadkové motivy, na které se bude v reklamnich spotech brat zie-

tel.

2. Na zaklad¢ vyzkumu reklamnich spoti zjistit a popsat ptitomnost pohadkovych mo-
tivl.

3. Vytvotit zakladni rozbor divdkova pohledu na existenci pohadkového motivu

v reklamé a jeho plisobeni na né;.

Zamér prace predpoklada jisté hypotézy, které by se mély po vypracovani této studie potvr-

dit nebo vyvratit:
- pohadkové motivy jsou vyuzivany v reklamnich spotech na rizné vyrobky
- divéci nad pfitomnosti a funkci pohadkového motivu v reklamnim spotu neptemysli

- pokud se nejedna o ,,do oka bijici* pohadkovy motiv, divak si jeho pfitomnost v re-

klamnim spotu neuvédomuje
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ZIVOT ALIAS POHADKA?

V Zivoté jsou situace nebo piedstavy, které maji lidé tendenci oznacovat za pohad-
kové. Rika se, ze pohadkové je $tésti, za pohadkovou byva obdas oznatovana kariéra, ale
pohadkova je zejména urcita ,,naddhera®, kterd presahuje nase soucasné prostiedky a moz-
nosti. Obvykle se tomu tak d&je, kdyZ si prohlizime katalog cestovnich kancelafi a vidime
ta krasna mista - pisecnou plaz, ¢iré mote, slunecni zat, zelené palmy - okamzité si umime
predstavit sami sebe na lehatku se svézim napojem v jedné ruce a opalovacim krémem
Vv ruce druhé; kdyz si prohlizime aktudlni nabidku realitnich kancelafi, ve které prezentuji
pfesné ten luxusni podkrovni byt, po kterém uz tak dlouho touzime a o kterém uz ted’ ma-
me jasnou predstavu, jak bychom si ho zatidili; kdyz jdeme po ulici a kolem nds projede
automobil, shodou okolnosti nejnovéjsi model nasi oblibené znacky, ve kterém bychom se
opravdu radi vozili kazdé rano do prace a troubenim zdravili své znamé jdouci po chodni-
ku. Takovychto situaci je nespocet a u kazdého ¢lovéka je mozné je navodit prostfednic-
tvim jiného podnétu, nicméné se jedna o situace, u kterych ¢lovek s povzdechem a tizasem
soucasn¢ pronese slova: ,,Ach, to je nadhera!®, ,,To vypada uzasné!*, ,,Péni, to by byla po-
hadka!“,...... JenZe obvykle je u téchto situaci jisté ,,ale, které z téchto pohadek déla reali-

tu a tak pfevazné vétSin€ z nas nezbyva nic jiného, nez prozatim zlistat u predstav.

Aby se nam néco zdalo jako pohadkové, je potieba, aby pohddkové véci byly nékde
mezi skute¢nosti a snem. Nadhera, kterou si momentalné z finan¢nich divodii nemizeme
dovolit, na nas piisobi spise jako fikce, moznost veliké a zavratné kariéry v nds budi spis
zavrat’ a vyhraje-li ndhodou nas los, mame tendenci Stipnout se do ruky a prohlasit néco
jako ,,snim ¢i bdim®. Pohadkové véci ale viibec nejsou nécim tajemnym ¢i nadpfirozenym,
jsou pouze natolik krasné, ispéSné a St’'astné, nez abychom je byli schopni hned plné akcep-
tovat a pojmout za realné. Na druhou stranu jsou tu ale véci a skutecnosti, které nam jako
sen nepfipadaji, boleni zubi, nizky plat, placeni Gt nebo jina protivenstvi prosté chapeme
jako holou skute¢nost a Zivotni zkuSenost. Z toho vyplyva, Ze v déni naSeho obycejného

Zivota ziejmée vétime vice t€ém zkuSenostem Spatnym, nez vyjimecné dobrym.

V pohadkach jsme ale skoro vSichni vyristali, tak proC v nich ted’ 1 nezZijeme? Nebo

Zijeme a jen si to neuvédomujeme?
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Jak uz bylo feceno, otazkou pavodu pohadek se zabyva literarni teorie pohadek. Ta
premita, zdali z Arabie ¢i Indie, z literarnich prament nebo z pravékych kosmogonii.
Ovsem nézor naseho znamého tviirce pohadek, Karla Capka, je mnohem prostsi. Podle néj
cela fada pohadkovych motivii nemusi pochazet z Indie, nybrz z pon€kud blizsiho zdroje a
to z obecné lidské zkuSenosti. Jsou totiz udalosti, které jsou 1 ve skutecném realném Zzivoté
provazeny pocitem pohadkovosti, kterd piedstavuje zkusenost svého druhu, majici svéraz-

ny a jedinecny raz.
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5 POHADKA V REKLAME?

., Neboj se, princezno, uz bézim. Ja udatny princ na bilém koni té prijizdim zachranit
od neprijemnych a podle utocicich bakterii, které ti zpiisobuji tu proradnou chiipku, se
kterou bojujes. Uz se nemusis bat a dal utrpné stonat. Privazim ti zazracny lektvar, ktery té
zbavi veskerych strasti té zakerné nemoci. Hned po polknuti prvni pilulky se projevi jeji
magickeé ucinky a tvé télo pociti okamzitou ulevu od veskeré bolesti. Tva hlava s ustupem
horecky prestane bolet, ryma ustoupi a kasel bude uz davna minulost. Tvé télo opét ,, oZije
aty s radosti vybéhnes ze svého loze, ven ze zamecké komnaty a pojedeme spolu, kam si jen

budes prat, uz nam nic v cesté nebude stat!!

Ze by moderni pohadka? Ne jen mozna varianta, jak by mohl vypadat reklamni spot
zdravotnické firmy vyrdbéjici 1é€iva vyuzivajici pro svillj propagacni piibéh charakteristic-

ké pohadkové motivy.

Soudim, ze pokud by z reklamniho spotu znéla naptiklad tato slova, nebo néjaka jina
vyznamové podobna, navic jesté obohacena dobovou scénou, tudiz zdmecké prostiedi, ki,
udatny krasny mlady ,,princ®, trpici ale piesto ptivabné libeznd ,,princezna®, krasné a ho-
nosné¢ kostymy, renesancni hudba atd., veéfim, ze by si ji divak automaticky spojil
s pohadkou. Vzbudila by v ném naprosto piirozenou asociaci s pohadkovym piibéhem.
Jedna se totiz 0 postavy a scénat typické pro déjové schéma pohadky. Objevuji se tam
vSechny charakteristické prvky, tzn. nebezpeci, pomoc, zachrana, laska a hlavné vitézstvi
dobra nad zlem a to vSechno béhem 30 sekund. Vlastné opravdu skoro klasicka pohadka az
na to, ze udatny princ princezné¢ nepiedava zazracny lektvar v tradi¢ni podobé, ale

v modernéjsi verzi praska ,, XY firmy ,,MN®, které jsou voln¢ dostupné k zakoupeni ve

vSech 1ékarnach a pomahaji ¢lovéku od pfiznakd zminované nemaoci.

V tomto piipadé by se tedy opravdu jednalo o reklamni spot pracujici s pohadkovymi
prvky, vyuzivajici jejich G€inkd, kouzla a pfijemné atmosféry, kterou navozuji. Co kdyz ale
v reklamnim spotu pohadkové motivy pouzity jsou, jen prosté nejsou tak do oka bijici jako
Vv pfedeslé potencialni varianté? Uvédomuyji si pfijemci viibec jejich pfitomnost v prezento-
vaném spotu? Premysleji po zhlédnuti spotu nad tim, co tfeba dany motiv znamenal? Co se
tim reklamni tvilirci snazi fict? Co to méa o propagovaném vyrobku vypovidat? A jaké po-
hadkové motivy tedy viibec existuji? Tahle otdzka je dosti podstatna, takze nasledujici ka-

pitola se bude zabyvat hledanim spravnych odpovédi.
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6 POHADKOVE MOTIVY

V souvislosti s pohadkovymi motivy neni tieba vracet se do détskych let. Piedpokla-
dam, ze kazdému se okamzit¢ vybavi néjakd pohadka, at’ uz filmové zpracovana nebo ta,
kterou kdysi rad poslouchal, kdyz mu ji nékdo pted¢ital popiipadé, kdyz sam listoval kni-
hou a sam si Cetl pohadkovy ptibéh, ktery vnitin€ prozival s hlavnimi hrdiny. Pohadkovy
ptibéh nestarne. Zlstava stale stejny, jen se prizptisobuje vyvoji, ndrokiim, potfebam a oce-
kavani ptijemct, pro které je tvofen. Pohadkovy ptibeh si stidle zachovava své jedinecné
kouzlo, svou n¢hu spojenou s nadechem tajemstvi, zahadnost a o¢ekavani, co se jesté pii-
hodi a nastane, zarovenl od zacatku jasnou skute¢nost a znama fakta, teplo nadéje a silu
bezpeci, rafinovanost provedeni a jednoduchost zdméru. Tu miru vnimani ma urcité kazdy
jinou, i vztah k pohadkam si kazdy vytvafi individualné. Ovliviiuji ho jina Zivotni obdobi,
okolnosti, situace, lidé, ndzory, nalada a emoce. Kazdopadné¢, at’ uz je piistup kazdého ¢lo-
véka k ni jakykoliv, pohadka je pohadka. Zna ji Gipln€ kazdy. Minimdln¢ jednou ji v Zivoté

vidél, slysel, ¢etl ¢i ve snu prozival.

Co vSechno nabizi pohadkovy piibéh a lze to povaZovat za typicky pohadkovy motiv?
Nestaci fict, ze princ, princezna, kralovstvi, Carod€jnice, zly knize, hodny statecek ¢i sta-
fenka a vyuZzivani magickych nadpftirozenych sil, kouzel a ¢arti. Je nutné se zamyslet trochu
hloubéji. Popfemyslet, co se v pohadkach vlastn¢ vSechno vyskytuje, odehrava a co to ma
za vliv a cil. Po rozboru tradi¢nich pohadkovych ptib&éht jsem uznala za nejpodstatné;si

pohadkové motivy nasledné rozebirané.

6.1 Splnéné prani

Splnéné prani je naprosto typickym pohadkovym motivem, jenZ se navic vyskytuje u
vSech svétovych narodii. Splnéné pfani piinasi opojnou radost, kterd je charakteristicka
zvlastnim pocitem. Piinasi neskutecné potéSeni a hiejivy pocit, ktery je ovSem rozstépen
jakymsi strachem ¢i rozpaky, Ze to snad ani nemuze byt skutecné, Ze to neni pravda. Kazdy
Z nas v sobé urcité nosi n¢jaké prani, at’ uz tajné ¢i nékdy vyslovené, a sni o jeho naplnéni.
Stane se tomu tieba zrovna dnes? Potkam-li bilého koné, spatfim-li pavouka, narazim-li na
Popeléiny ofigky nebo dostane-li se mi jiného podobného znameni? Zijeme normélni Zivot,
nicméné prostfednictvim svych pfani a tuzeb se pohybujeme na hranici realna, kde je do-

statek mista pro tajemna znameni a magické vlivy. Svét prani je tak svétem pohadkovych
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moznosti. Proto ten, kdo proziva pfani, proziva pohadkovy motiv, vychazejici z nasi lidské

pfirozenosti.

6.2 Dar

Dar je rovnéz pohadkovym motivem, piedstavuje totiz néco jedineéného, co pocha-
zi z jiného svéta, nez je ten nas, kde musime platit svymi penézi. Darovana véc je tim pro
nas krasné€jsi, vzacnéjsi a carovnéjsi, nezli véc nabitd koupi. Ta véc je tajemné kouzelna,
protoze nam necekané spadla do klina. Diky tomu v pohadkach hraji darované véci tako-
vou vyznamnou roli, at’ uz je to Aladinova lampa, PopelCiny tfi ofisky, Arabelin prsten,
oslicek ,,Otfes se“, hrajici kvétina, zlata rybka, ubrousek ,,Prostii se, sedmimilové boty,
kabat s nekone¢nym poctem penéz, vééne plny pytlik soli aj., véci prosté, ale Caromocné.

Tento motiv magického daru prezentuje tu specifickou hodnotu darované véci.

6.3 Nahoda

Kdyz se zaptfemyslime, kolik pohadek by ndm zbylo, kdybychom z nich vylou¢ili
motiv nahody, tak nam jich zfejm¢é moc neztistane, ovsem podobné by tomu bylo i v naSem
realném Zzivoté, kde ndhoda hraje velkou roli. Pohddkova nahoda je ovSem poznatelna na
prvni pohled, je totiz zvlasté vyznamna. Pohadkovou nahodou nepotkdme byvalého spolu-
zaka, jehoZ jméno si uZ ani nepamatujeme, ale potkdme hodnou stafenku, hadi kralovnu,
dobrovilu nebo jinou osobnost a praveé setkani s ni nam ptinese necekany prospéch, ne-li
uplny obrat celého naSeho dosavadniho Zivota. To oni nés tfeba navedou na cestu do vsi,
kde na nas ceka velka laska, ukaZou nam smér, kudy se vydat a nalézt zlaté poklady. Lze
predpokladat, Ze snad skoro kazdy z nés stale jesté ¢eka na svou Stastnou ndhodu, neni si
zcela jist tim, co mu ma vlastné piinést, ale stale doufa, Ze jednou se opravdu zcela nece-
kan¢ objevi. Neni se za co stydét, vSak od toho tu ndhoda je, aby nas obdafila nécim, o ¢em
se nam ani nesni. Z tohoto ¢ekani na ndhodu naSeho zivota, ktera nam zprostfedkuje néco
nepiedstavitelného a bezdéného, co by jeste ted’ zcela zménilo nas Zivot, byl vlastné po-

hadkovy motiv ndhody vzat.
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6.4 Nalez

Nalez predstavuje motiv, ktery se poji k magickému daru a zaroven Stastné nahode¢.
Néco nalézt piinasi zvlastni radost, i kdyz je to jen pétikoruna ¢i zeleny Ctyflistek, jsme
okamzité polichoceni, Ze pravé na nas se usmalo ono Stésti. Tento fakt navic podtrhuje nase
typicka lidska lenost, diky niZ véci mnohem rad¢&ji nachazime, nez je hledame, usilujeme o
né a v potu tvafe je ziskavame. Je pravda, ze v pohadkach je obvykle potieba dobyvat trin
a ziskavat srdce princezen bojem s draky ¢i obry, ale na druhou stranu je tu jista tajemna
spravedInost, ktera nam naSeptava, ze §tésti a Gspéch zde nejsou jen proto, aby korunovaly

veliké Ciny, ale ze n€kdy nam prost€ mohou jen tak zni¢ehonic padnout do klina.

6.5 Carovny proutek

Je snadné ptedstavit si, Ze by se pfes noc ,,jako mavnutim ¢arovného proutku* ko-
lem nés néco zménilo, kdyby vse, co nas néjak tisni zmizelo anebo to, co si moc piejeme a
nosime v nasSich tajnych ptedstavach, se naopak objevilo a to vSe bez vynalozeni jakéhokoli
naseho usili. Komu z nas by se alespon jednou za ¢as takovy ¢arovny proutek nehodil?
Urcité kazdy by tento pohadkovy motiv alespoil jednou rad uplatnil ve svém kazdodennim

Zivote.

6.6 Pomoc

»Ach, co si jen po€it? Kéz bych mohla oto€it prstenem, vyslovit kouzelné jméno
nebo zadupat tiikrat do zemé a ihned v tom okamziku by mi nékdo pfispéchal na pomoc!*
Vsechno by bylo hned snadnéjs$i. V pohadkach to obvykle byva duch, vila, kin, orel nebo
nékdo jiny, kdo hlavni postavu vysvobodi z tisné, ochrani ji a dopomuze k vitézstvi, zatim-

€0 my V nasSich Zivotech obvykle pouze na takovou magickou pomoc ¢ekame.

6.7 Prekazky

Samotna piekazka neni pohadkovym motivem, je jim pfekonani piekazky. Pfijemny
pocit pfekonané a zdolané prekazky je typickym pohadkovym pocitem, ¢lovek nejdiive ani
nevéri, ze uz je z té ,.Slamastiky* venku a najednou uz vstupuje do svéta mnohem krasnéj-

Stho a ni¢im neomezeného, nez v jakém se pohyboval do té doby. Tato skutecnost dala
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obsah dobré tretiné vSech pohadek a pfinejmenSim dvéma tetindm vSech romant, které
kdy byly napsany. Nutnost piekonat piekdzku, ovSem v trochu jiné podob¢ nez je ohniva
feka, sklenéna hora ¢i Cerny les, zna moc dobie kazdy z nés, at’ uz se jedna o slozeni

zkousky dospélosti ¢i vyvaznuti z nebezpecnych situaci.

6.8 Uspéch

Stastny konec, v dne$ni dobé znamy rovnéz pod oblibenym vyrazem ,,happy end*,
at’ uz v literatuie, filmu nebo jesté 1épe v realném zivoté, je pohadkovym motivem. Na za-
klad¢ tohoto faktu je mozné vypravnou literaturu rozdé¢lit jen do dvou druhd, na literaturu
se Spatnym koncem a to ostatni uz jsou vlastné pohéadky, coz z nich ovSem nedéla néco
méné pravdivého a skuteéného oproti realistickému pisemnictvi. Jde jen o to, ze kazdy

uspéch je tak trochu div a kazdé vitézstvi témét pohadka.

6.9 Premira

Dal$im pohadkovym motivem je pocetni a kvantitativni pfemira. Pro¢ Setfit, kdyz
za devatero horami a devatero fekami je 13 komnat, ve kterych je uvéznéno tfinéct prince-
zen, na jejichZz zachranu je potfeba zdolat nckolik svizelnych piekdzek a porazit fadu
uhlavnich nepfatel, splnit tfi zapeklité tkoly a ziskat tak srdce jedné z princezen a plnou
kadi perel k tomu. Zde je patrny psychologicky zdkon skutecného Zivota, lidské fantazie se
totiz snaze pohybuje kvantitativnim smérem nezli kvalitativnim. Diky tomu jsou pohadky
obdobné primitivni jako sam lidsky zivot, v némz veskerd touha po piepychu spociva

Vv ukajeni kvantitativniho pudu.

6.10 Jiny svét

Nekteti teoretikové pohadek se domnivaji, ze motiv jiného svéta, at’ uz pod zemi,
V hloubi jezera ¢i za Cernym motem atd. pochdzi z naSich snil a halucinaci, jini teoretici
ovSem jsou toho ndzoru, ze snu a halucinaci vlibec neni tieba, ze jiny svét je vlastné vSude
tam, kde jsme jesté nebyli. MiZze byt na dn¢ jezera, v lese, kam jsme neméli doposud od-
vahu vstoupit ¢i za Carou obzoru, nebo mize byt tam, kde doposud nebyli ti druzi a nevidé-
li onu krasu a podivné véci, které jsme tam méli moznost spatfit my. Jiny svét je tak mozné

nalézt za kazdou hranici, kterd omezuje nasi zkuSenost.
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6.11 Dobry skutek

Pomoz clovéku v nouzi a vykonej dobry skutek, vSak ono se ti to jednou vrati,
pfesné tohle piedstavuje motiv objevujici se ¢asto v pohadkach. Tim, Ze hrdina daruje al-
muznu shrbené babi¢ce, odvali zcesty piekazejici balvan nebo pomulze ptaceti
V nebezpeci, vzdy se mu tento dobry skutek odplati velkou odménou, ktera piijde v jeho
chvili nouze, kdy ji nejvice potiebuje. Tento motiv, ale nalézame i ve svém zivoté, kdy se
snazime napomoci svému osudu tim, ze vykoname n¢jaky dobry skutek. Jista nadéje v nas
totiz doufa, Ze se nam to pficte k dobru a jednou az nasbirame dostate¢nou sbirku téchto
dobrych ¢inl ¢i vykondme néjaky velkolepy kladny skutek, bude to mit dopad i na nés
Vv podob¢ né&jaké priznivé zmeény v nasem zivoté. Jedna se tak o pohadkovy pocit ve stiizli-

vém sveété zivota.

Nejen tyto, ale i mnoho dalSich pohddkovych motivil je mozné nalézt v pohadkach
vSech naroda. Pohadky, a¢ pochézeji z riznych koutl svéta a maji své rozdilné tviirce, maji
totiz zakladni v&c spolecnou a tou je jejich jadro pohadkovych zkusenosti. Diky tomu jsme
st 1 my lidé ptibuzni, tyto nejoptimistictéjsi a nejvlidnéjsi pohadkové motivy nas totiz vza-

jemng spojuji.
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7 CISTICI A PRACI PROSTREDKY

7.1 Mr. Proper

Obr. 1

,, Mistr Proper, cisti ciste, ze se sami vidite!

Reklama na univerzalni ¢istici prosttedek Mr. Proper (viz Piiloha P | + P Ill) pfi-
vedla na svét dnes jiz reklamni ikonu. Jeho postava reprezentuje zazratnou moc daného
produktu. Jakmile se objevi né€jaky problém, staci, aby se bezradna hospodyiika obréatila na
Mr. Propera, ktery ji pfispécha na pomoc a poradi si i s tou nejvétsi neistotou. Zadna bak-
terie, tak nema Sanci jeho G¢inkiim odolat a jeho mise vzdy zdarné skon¢i. Pied okamzi-
kem zaZranou Spinou nehezky vypadajici koupelna se rdzem preméni v zéfivou a Cisto-
skvouci mistnost na niz je radost pohledét a jejiz Cistota neznd mezi. Lahev cisticiho pro-
sttedku kromé svého tekutého obsahu, tak v sobé obsahuje tuto zézracnou bytost, ¢imZ je

stylizované do novodobé podoby pohadkou zndmé Aladinovy lampy.

V tomto reklamnim spotu bylo vyuzito hned nékolik pohddkovych motivli soucas-
né. Hlavni hrdinka se ocitd v nouzi a jako zazrakem je ji poskytnuta pomoc. Je to ndhoda
nebo osud? Kdo vi. V ten moment hrdinka nefesi, odkud pomoc pfisla, ale jen sleduje, jak
se ji pted oCima, plni jeji tajné ptani. S udivem pozoruje, jak Spina, se kterou si jesté pred

chvili nevédéla rady, mizi a stava se minulosti. V o¢ich ji jen blika odraz odleskt zapfici-
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nénych tou krasnou Cistotou, kterd neni takova, jakou ji doposud znala. Ta koupelna totiz
neni hezky Cistd, ale naprosto dokonale Cista. Preci pro¢ se spokojit s malem, kdyz je moz-
né vic (pfemira). Mr. Proper tak vykona dobry skutek, ktery se mu vrati tim, ze se hospo-
dynka od této chvile bude spoléhat jen a jen na n¢j, cemuz bude odpovidat i jeji volba pii
nakupu, zvoli Mr. Propera. Reklamni spot obsahuje ptib¢h, v némz jsou piekonavany pie-

kazky (bakterie) a vSe kon¢i vSestrannou spokojenosti, tudiz §t'astnym koncem.

7.2 Azurit

Obr. 2

., Azurit je vSude tam, kde je krdsné mekoucko.

Maly chlapec si hraje v koupelné, umyva si ruce a cakani vody vSude okolo mu pfi-
pada ohromné zabavné. Najednou k nému ovSem kdosi promluvi. S tlekem se otoci, aby
zjistil, komu patii ten hlas. V kosi na pradlo spatii plySového kralicka, ktery ho vétou ,,Hej,
davej pozor!*“ upozorni, Zze se mu jeho cékani nelibi. Chlapecek s uzasem vyzvida, kdo je a
co viibec déla v maminc¢iné kosi na pradlo. Nikdy pfedtim ho tam nevidél, proto celé situa-
ci moc nerozumi. Kralicek Azurit, hmotna podoba kreslené verze z loga zna¢ky postavena
do aktivni formy, mu vysvétluje diivod své pritomnosti. Predstavi se jako kralicek Azurit,
ktery soucasné ztélesiiuje vyrobek Azurit. Jedna se o avivadz, ktera prezentuje své zme&kco-
vaci a vonné ucinky. Proto reklamni kralicek skutecné lezi v kosi pIném ru¢nikd, které byly
po jeho uziti krasné¢ mékké a hebké. Chlapecek kyve, Ze vSemu rozumi, v ten moment je

ovSem jejich konverzace preruSena mamin¢inym volanim chlapce k veceti. Chlapec musi
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odejit, ale jesté se nechce s kralickem rozloucit, proto se ho zepta, zdali ho v té koupelné
najde i az se vrati. Kralicek mu tika, Ze se nemusi bat, Ze on je vSude tam, kde je krasn¢
mékoucko. Tim #ika, Ze do té doby dokud bude jeho maminka pouzivat avivaz Azurit, bu-

de mekkost, hebkost a svézest, kterou ztvariiuje jemu porad na blizku.

Tento reklamni spot (viz Ptiloha P | + P Ill), i piestoze je urcen opét spise pro zeny
vV domacnosti, hospodyiiky, vyuziva détského vnimani svéta a pisobeni na emoce. Pracuje
s atmosférou bezpeci, Cistoty a utulna domova. Tim, ze zeny budou kupovat tento vyrobek,
poskytnou svym détem presné ty samé piinosy. A tohle piesn¢ prece kazdad matka pro své
dit¢ chce. Fiktivni postavicka kralicka Azurita zde proto ztvarnuje hlavni pohadkovy mo-
tiv. Predstavuje néco nadptirozeného s kouzelnymi schopnostmi. Pro chlapecka predstavu-
je jiny svét, pro matku je to Uspéch, Ze doséahla toho, co chtéla. Cely d&; spotu, je proto usa-
zen pro realny zivot do nepfirozené podoby, nicméné pro reklamni svét ucinné formy pied-

staveni reklamniho produktu a jeho typickych vlastnosti.
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8 SLADKOSTI

8.1 Pim’s

Obr. 3

,,Magicka spojeni Pim's. *

............. ,, kouzlus mnamozus “

Firma Opavia vsadila ve svém reklamnim spotu (viz Pfiloha P | + P 1ll) ur¢eném
pro propagaci oplatek Pim’s na magickou atmosféru s ¢arodéjkami, kouzly a ¢ary doplnéné

tematicky odpovidajicim sloganem ,,Magicka spojeni Pim’s*.

Ve spotu se prolina kouzelny svét s tim normalnim. Objevuji se zde 4 hlavni posta-
vy. Mlady muZz a Zena, sehravajici roli mileneckého paru, ptedstavuji zastupitele
z obycejného lidského zivota. Reprezentuji tedy ty, se kterymi by se mél divak reklamniho
spotu ztotoznit. PohliZet na né, jako sobé rovnym. Mé&li by mu oteviit mysl a vyvolat v nich
chut’ zazit a ochutnat to samé, co pravé konzumuji a diky tomu i zazivaji oni v té reklame¢.
Magicky svét zastupuji dvé Carodéjky, které ve svém kotli pravé vafi specialni produkt,
ktery je prolnuty cary a kouzly a navic je vytvofen ze specialnich pfisad, diky nimz bude
mit magické uCinky. V pribehu ptiprav tohoto zazracného ,,lektvaru®, je vidét, jak se dva
svéty prolinaji. Jak ¢arodéjky svymi ¢iny dokazou ovliviiovat chovani a jednani svych lid-

skych ,,0béti“. Znazornuji onu nadpfirozenou spojitost, proto ve sloganu vyraz ,,spojeni‘.
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Carodgjky piipravujici susenky a svym tajemnym hlasem divaky seznamuji s jejich
specialnim slozenim. Ony zazra¢né piisady se skladaji z lehounkého piskotu, lahodné ¢o-
kolady a opojnych malin. To vS§e dohromady da vznik zdzracné suSence Pim’s. Jejich popis
postupu vyroby je zarovenn navic obohacen o nazornou ukazku jejich ptisobeni a zazrac-
nych u¢inka.

Temna noc jen zafivy mésic ve stadiu uplitku, dva lidé se smyslnou vasni vyzatujici
Z jejich oci, magické Ciny zpiisobené dvéma kouzelnymi carodéjkami, prostiedi jejich za-
kletého zamku, zatre svicek, nadpfirozené efekty, tajemna hudba, tmavé barvy, plapolajici
ohen pod kotlem, odpovidajici kostymy, to vSe vytvaii emocné zaloZenou atmosféru jako

vysttizenou z n¢jakého pohadkového pribéhu.

8.2 Merci

Obr. 4

- 4@ 1 -
W
) : STOR .

f

3

,»Merci je moje dekuji, merci za 10, Ze jsi.

S

Muz a Zena na letiSti. On miluje ji a ona jeho, ale presto z nich nezafi radost. Pro¢?
To proto, Ze ona nékam odjizdi, ale bohuzel sama, bez néj, své lasky. Z toho diivodu ten
smutny vyraz v jejich obli¢ejich. Ceka je rozloudeni a nasledné vzajemné odloudeni na
n¢jaky Cas. To nebude ani pro jednoho z nich nic pfijemného, budou si chybét. Ale muz se
zachova jako gentleman, zamilovany muz a ,,hrdina‘“ alespon ¢astecné zachranujici danou

situaci v jedné osobé. Chce své vyvolené ukazat, jak moc mu na ni zalezi, co k ni citi a jak



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

mu bude chybét a zaroven ji chce odpoutat od pfedem zapocatého biimée tesknéni a smutku,
ktery pocituje. Chce ji dat s sebou néco, co pokazdé kdyz uvidi, vzpomene si na né&j, po-
kazdé kdyz okusi, uciti radost z pozitku, pokazdé po rozbaleni tyCinky si bude predstavo-
vat, jak mu davé kousnout a déli se s nim o ptijemnou chvilku. Muz vyndava Merci, které
zenské hrdince okamzité rozzati o¢i a vykouzli ismév na rtech. Ziejme tyto Cokoladové
ty¢inky moc dobfe zn4, zfejmé pro n¢ oba maji n¢jaky hlubsi vyznam, takze beze slov po-
chopi, co maji znamenat. Nasleduje zavérecna scéna, v niz se zamilovany par louc¢i mava-
nim si, kdy on stoji osamocen V aredlu letistni haly a ona nastupuje po schodech do letadla
a v ruce drzi Merci, které k sob¢ tiskne, jako by to bylo to nejcennéjsi, co kdy v ruce drzela.

Vzdaluji se sob¢, ale zaroven jsou porad spolu.

Zni to jako scéna z americké romantické love story? To mozna ano, ale to nijak nebra-
ni tomu, aby se ve spotu (viz Pfiloha P | + P Ill) vyjimal i jeden ze zakladnich pohadko-
vych motivil. Jedna se konkrétné o motiv daru. Mozna se jedna o dosti pfenesené chapani a
od klasického pohadkového daru ma Merci hodné daleko. Kazdopadné i tak, je zde toto
baleni ¢okolddovych tyCinek davano s dobrym umyslem nesouci v sobé skryty (magicky)

vyznam, ktery se projevi az po poziti.
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9 PIVA

9.1 Radegast

Obr. 5

., Zivot je horky. Bohudik

Jak vyuzit motivu tUspéchu, splnéného pifani a utrap pickonavani prekazek
Vv reklamé na pivo? Myslim si, Ze tieba tak n&jak podobné jako ucinili tviirci reklamniho

spotu na pivo Radegast (viz Piiloha P I + P 1I1).

Hlavni hrdina, muz, pfijizdi do né&jakého prostiedi, zfejmé vsi, kterd se v reklameé
stava jeho vychozim bodem. Odtud s batohem na zadech vyrazi smérem ke svému stano-
venému cili, ktery si pfedsevzal. SnaZi se bez pomoci druhych, pouze tzv. na vlastni pést,
vykonat svou misi. Pfekonat vSechna ndro¢nd uskali, vydrzet nadro¢nost terénu, zvladnout
okolni komplikace, projevit dostatecny orientacni smysl, spravné si rozlozit fyzické sily,
tak aby zvladl dojit az do konce, kde na n¢j ¢eka vytouzend odmeéna. Ne princezna, ne kra-
lovstvi ani ne obrovské bohatstvi. Ale uznani pratel, radost z vlastniho vykonu a osvézeni

VvV podobé piva Radegast.

Znacka tohoto piva, jak uz samotny nazev vypovida, je spjata s bohem Radegastem.
Proto 1 samotny hrdina musi v reklamnim spotu zdolavat ptekazky ptirodniho prostredi

Pusteven a Radhosté, tedy beskydsky hieben, kde se pravé socha tohoto boha nachézi. Re-
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klamni spot se snazi divakum sd¢lit, ze pivo Radegast je skvélym dopliikem pro jejich kaz-
dodenni zivot, kdy musi neustéale prekonavat urcité trable, starosti a potize. Zaroven divaky
prave spojenim s piirodou vybizi k ditvéte ve vlastni sily a upiimnost k sobé samému. Ne-
bat se horkostem zivota postavit a hrdinsky s nimi bojovat. Vysledkem dobfe vykonané
prace pak mtize byt zaslouzena odmeéna pravé v podobé spravné vychlazeného hotkého

piva Radegast.

9.2 Zlatopramen

Obr. 6

,, O stuper lepsi zazitek. *

Spot (viz Piiloha P | + P Ill) za¢ind zabérem na dva muze sedici u rybnika. Jedna se
ziejmée o dva kamarady, co si spolu jako obvykle prosté vyrazili zarybatit. Odpocinout si a
odreagovat se od stresu kazdodenniho zivota a uzit si klidu ptirody a radosti z tlovku. Ry-
bafeni se ale samoziejmé¢ neobejde bez lahodného zlatavého moku, tudiz ani tito rybaii
nejsou vyjimkou. V rybniku se jim chladi cela basa Zlataopramenu. Automaticky se kazdy
Z nich chopi jedné lahve této vychlazené jedenactky a s nadSenim ji oteviou. Odbornym
pohledem zhlédnou sklenénou ldhev, po niz stékaji kapky vody a s radostnym ocekavanim
dopfteji svému hrdlu prvni lok tohoto moku, ktery jim dopfeje osvézeni a vytouzené poté-
Seni chutovych bunék. V ten moment je v jejich vyrazu vidét naprosta spokojenost. Co vic
by si mohli ptat? Snad uz jen néjaky ten ulovek. V ten moment jim ovSem do cesty piijde

néco naprosto neoc¢ekavaného. U rybniku pfibrzdi autobus, ze kterého vybéhne velka sku-
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pina koupani chtivych turistek. Ziejmé ze Svédska, coZ je podtrzeno i hudbou $védské
skupiny Abba. Damy se ni¢eho neboji, takze odhazuji vSe prebytecné a vrhaji se do vody
nahofe bez. A co na to dva piekvapeni rybaii? Pivo je sice pivo, ale kdo by odolal. V ten
moment se od rybniku pfesouvame do hospudky, kde se rybaii misto fotografii se svymi
Supinatymi ulovky chlubi svym kamaradim fotografiemi s upln¢ jinymi ,,alovky*. Jsou na
nich s pivem v ruce, ismévem na tvaii a v oblezeni sli¢nych divek, coz vypovida o atmo-
sféfe jejich zazitku. V hospldce diky tomu panuje dobra nalada, vSichni piji Zlatopramen a

horlivé se smé&ji jejich nevSednimu rybaiskému tspéchu daného dne.

Co maji rybafi, vychlazené pivo a poloobnazené Svédské turistky spoleéného
s pohadkou? Vibec nic, ale to nebrani tomu, aby byl v tomto spotu vyuzit pohadkovy mo-
tiv. To z ni¢eho nic objeveni se §védskych turistek ihned po otevieni a ochutnani piva mi
prijde jako moderni verze sluzeb poskytujici mévnuti kouzelného proutku. Jako kdyby
dnesni provedeni ,,ubrousku prostii se* nepfinaSelo potéSeni pro hladové zaludky, ale pro
potéseni muzského oka a vytrzeni z reality. Jako kdyby v ten moment bylo napInéno nevy-
slovené pfani, tajna touha obou rybait. Zazit néco takového byl jejich sen, o kterém mohli
jen tiSe fantazirovat, ale najednou se to stalo. A pravé jedenactka Zlatopramen jim to ziej-
mé umoznila. VZdyt’ jest€ do té doby to bylo normalni rybateni, ale jakmile otevieli lahev

Zlatopramenu a jednou se napili, vSe se okamzité¢ zménilo.
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10 NAPOJE

10.1 Coca-Cola

Obr. 7

3

,,Je Vv ni vic, nez si myslite.

., Zivot s chuti Coca-Cola. “

Pro tuto globalni znacku je dulezité vytvaiet reklamy pro riizné cilové skupiny, aby
se s ni tak mohl identifikovat co nejvétsi pocet lidi. Coca-Cola je svétové uznavany neal-
koholicky népoj s dlouhou tradici, velkou prestizi a oblibenosti u svych konzumentt. Kaz-
dému se urcité vybavi minimalné jedna televizni reklama uréena tomuto produktu. Zpravi-

dla se totiz jedna vZdy o origindlni a nécim specificky kousek.

Vyuziti pohadkovych motivii v sobé nabizi spot (viz Ptiloha P | + P Ill), ktery se
snazi divaky pfesvédcit o tom, Ze na prvni pohled obycejny Coca-Cola automat neni jen tak
ledajaky automat. Spot se snazi znazornit, ze Coca-Cola z automatu je tak dobra, protoze si
uvnitf projde slozitym vyrobnim procesem, na némz maji nejvétsi podil prace imaginarné
vytvorend stvofeni. Tato stvofeni Ziji uvnitf tohoto automatu sviij vlastni Zivot, jakmile

k automatu dojde ¢lovek, ktery do n€j vhodi kovovou minci, tak jak tomu ve spotu uéinil

cernovlasy mladik, daji se stvoteni okamzité do prace a kazdy z nich svym dilem pfispéje k
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dokonalosti finalni verze, ktera piijemci z automatu vyjede. Tato mila, pro nékoho mozna
az ptili§ naivni zalezitost divdka pfinasi do jiného prostiedi. Seznamuje ho se svétem, ktery
jeste nikdy nikde nevidé€l. Je plny zvlastnich postavicek, figurek a zajimavych fantazijnich
stvoreni, které strhavaji divakovu pozornost. Celd nevSedni a kouzelnd atmosféra spotu je
podtrzena zajimavym hudebnim podkladem, ktery celé pozoruhodné déni piijemné dokres-

luje.

Pohadkovou atmosféru navic obohacuje i animované zpracovani, které je stale nej-
vice spojovano prave s pohddkovymi piibehy.
10.2 Red Bull

Obr. 8
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,,Red Bull vam dava kiidla.

Televizni spoty znacky Red Bull jsou vyuZivanim pohadkovych motivii naprosto
typické. Nejenze divakovi sviyj piibéh prezentuji v animované podobé, ale predevs§im hlav-
nimi hrdiny jsou casto pravé tradiéni pohddkové postavy, které se jakoby pohybuji
v obdobném dg&ji, jako v pohadce, ze které jsou zaptijceni, jen v lehce obménéné a potieb-

nym zménam uzpusobené podobé¢.

V jednom z té&chto spott (viz Ptiloha P | + P Ill) piijde princezna k legendarnimu

zabimu princi a svym polibkem mu chce doptat pireménu v lidskou podobu. On se ale
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k princezné oto¢i zady a slovné ji vyjadii, ze by si radéji dal Red Bull. Jakou nahodou ma
princezna zrovna jednu plechovku tohoto energy napoje u sebe. S nadSenim a divérou, ze
se ji jeji dobry skutek pozdé&jsi princovou vdéc¢nosti a naklonnosti vrati, mu plechovku Red
Bullu vénuje. Zabi princ se napoje napije a jako zazrakem se pfeméni z zabi verze do lid-
ské a soucasn¢ ziskava schopnost Iétat, diky kiidlim, které mu zazracny napoj doptal spolu
S nezbytnou silou a nadSenim. Princ proto okamzité odléta zkontrolovat ,,revir® a omrknout
prostiedi, zdali se nékde nenachazi né¢jaka jina princeznicka. A princezna ,,zachrankyné*
zustava opét sama a princiiv odchod komentuje vtipnymi slovy charakteristickymi pro lid-

sky Zivot tykajici se partnerskych vztahii.

Obr. 9

Jina verze spotu (viz Pfiloha P | + P Ill) divaka na okamzik ptivadi do pohadky
z tisice a jedné noci. Tato televizni reklama vyuziva schopnosti kouzelné lampy a popisuje
ptibeh, jak chudy chlapec ke §tésti pfisel. No a jak jinak, neZ diky napoji Red Bull. Aladin
naléza kouzelnou lampu, z niz vyvola postavu Dzina. Ten ho seznamuje S danou situaci a
moznosti vyuziti tfi prani, které mu dokaze splnit. Chlapec nevaha a okamzité zacne vy-
jmenovavat vse, co by si pfal. Pfeje si byt moudry, silny a mit schopnost 1état jako ptak.
Dzin v tom nevidi nejmensi problém, vSechna tato pfani mu totiz dokaZe umoznit poskyt-
nutim jednoho zazra¢ného napoje. Pfeda mu pro to plechovku Red Bullu, po jehoz vypiti
se Aladinova ptani opravdu stavaji skutecnosti. Aladin tak s nadSenim miZze st'astn¢ a vol-
né odlétnout, zatimco Dzin uz se mize vratit pouze do své lampy, kde jeho pfani nikoho

nezajimaji.
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11 AUTOMOBILY

11.1 Seat Altea XL

Obr. 10

,,Nova Altea XL. Velka radost. “

Je pozdé v noci, venku prsi. Norméalni obyvatelé domu uz spi, ale ti ostatni teprve
zaCinaji zit. Ktefi ostatni? Ti, co béhem dne maji jasné stanovenou ulohu. Obyvat détsky
pokoj, plnit svym pani¢kiim vSechna ptani, doprovazet je na nejriznéjsi mista a spolecné
zazivat dobrodruZstvi, poslouchat jejich stiznosti, ale i tajna pfani. Musi byt tichym spole¢-
nikem i aktivnim spoluhrac¢em. Musi umét pracovat sami za sebe, ale zaroven i jako velka
parta jeden za druhého a vSichni spolu. O kom je te¢? O détskych hrackach. Tém totiz
V noci, kdyz jejich pani¢kové spi, konci sluzba a kone¢né€ zacina jejich vlastni zabava. Maji
¢as a prostor pro svlj osobni zivot. Je pravda, Ze hracky se normalné nehybou, sami ne-
premist'uji, nemluvi spolu ani nepodnikaji vylety, ale tady jsme v reklamni pohadce, kde je
mozné Uplné€ vSechno.

Toto ztvarnéni ozivlého svéta hracek vyuzili tvirci reklamniho spotu auta Seat Al-

tea XL (viz Ptiloha P | + P Ill), zfejmé aby dostali svého sloganu (Seat. Auto emocion.).

Chtéli zaptisobit na lidské emoce, pracovat s lidskou fantazii a dat spotu nevSedni nadech.
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Zaroven ukazat, jaké vyhody novy model auta pfinasi, jaké prostorové dispozice nabizi, Ze
se jedna o rodinny automobil, vhodny i na dlouhé cesty, pfindsejici pohodli pro vSechny
&leny rodiny. Ze se nejedna o obyéejny automobil, prostiedek k pfemistovani, ale o auto-
mobil, ktery se mlze stat vérnym piitelem celé rodiny a se kterym bude cestovani jedna

velka radost.

Ozivlé hracky, které se v noci premistili do kufru auta, tak svému majiteli a jeho
rodic¢im ukazuji, ze 1 oni s nimi chtéji jet na vylet a pro¢ ne zrovna na XL vikend firmy

Seat, na ktery tvtrci v zavéru spotu divaky pozivaji.

Typicka ukazka vyuziti pohadkového motivu. Vytvoreni nového svéta, ve kterém je
vSe mozné. Svét fantazie zasazeny do svéta reality. Nadpfirozené schopnosti véci a uplné

obycejné reakce a jednani lidi.

11.2 Citroén

Obr. 11

CITROENA

,, Citroén. Prekona Vase predstavy.

Auto jedouci po obycejné silnici, okolo domy, lesy, trava a lidé, hlasem stru¢né vy-
jmenovavané vlastnosti vozu, zabéry na Gismév a spokojeny vyraz fidi¢e a do toho jesté
upozoriiovani na aktualni vyhodné ceny vozu. To by byla asi takova klasika, decentni, ne-

nasilna prosté tplné obycejna reklama na automobil.
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Tomu se ale zfejmé firma Citroén chtéla vyvarovat a tak na svou aktualni cenové
vyhodnou nabidku svych vozl vytvotila nevSedni reklamni zpracovani zalozené na vyrazu
,,mofie“ (viz Pfiloha P | + P Ill). Tento vyraz totiz v ¢eském jazyce pouzivame kromé ozna-
¢eni pro vodni plochu také ve spojitosti s mnozstvim, kdyz se snazime vyjadfit, Ze je néce-
ho hodné¢, ve velkém mnozstvi, ve velkém rozsahu. Spot ovSem nepouziva pouze samotny
vyraz mote pro n¢jaké metaforické ptirovnavani, ale vyuziva ho i jako prostredi, ve kterém

se odehrava ¢ast déje spotu.

Z vody se vyriti automobil Citroén fizeny delfiny, ktefi s nim skacou skoky typické
pro n¢ samotné. K jednomu autu se nahle pfidava hned nékolik dalSich a tak vznika sku-
pinka vozii Citroén, chovajicich se v mofi, jako zkuSeni mofsti zivoc¢ichové. K tomu slovni
komentaf pfinasi spojeni jako: mofe prostoru, mote krasy, motfe bezpeci, mote pohodli,
mofte slev. Z mote se d&j presouva na sous, kde na silnici podél mote jede vozidlo Citroén
uvniti s rodinou, ktera si uziva pohodli jizdy a okolnich kras ptirody. Posléze jsou predsta-
veny jednotlivé typy automobilt Citroén a jejich aktualni vyhodna cena. A vse je ukonéeno

sloganem: ,,Citroén. Piekona vase predstavy*.

Nevim jak samotné vozidlo, ale tahle reklama urcité prekonava klasické predstavy.
Vyuziva opét pohadkovych moznosti, v nichz je mozné upln¢ vse. Seznamuje divaka
S jinym svétem, v némz se auta pohybuji a skaCou ve vodé€, kamaradi se s delfiny a znice-
honic jsou klasickymi dopravnimi prostfedky pro lidské smrtelniky. Ur¢ité se nejedna o
klasickou spojitost s pohadkou, ale pohadkové prvky, zde jistou tlohu rozhodné sehravaji.
Pfemira moZnosti a zazra¢né vlastnosti ve svété fantazii vsunuté ve 30 sekundovém zpra-

covani do zivota obyc¢ejného spotiebitele.
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12 ANALYZA VNIMANI POHADKOVYCH MOTIVU
V TELEVIZNICH REKLAMNICH SPOTECH VEREJNOSTI

12.1 Metodologie

V ramci praktické ¢asti bakalarské prace byl zamérmne zvolen kvalitativni vyzkum ve
form¢ individudlnich hloubkovych rozhovorti. Tato metoda plné vyhovovala zdméru Setie-
ni. Neslo o kvantitu nazorovych postiehti vetejnosti, ale o jejich kvalitu. Vyzkum nemél
slouzit k néjakému rozsdhlému analyzovani a vyvozovani konkrétnich, ¢iseln¢ podloze-
nych, zavéri. M¢l spise poskytnout uréity nastin, ,,hrubou* analyzu vnimani pohadkovych
motivl vefejnosti, kterd byla provadéna pouze za ucelem nasledného porovnani s vlastni
subjektivni analyzou. Metoda hloubkovych rozhovori byla zvolena ve snaze ziskat zcela
individualni nazory ze stran vefejnosti. Forma osobniho kontaktu s dotazovanymi umoznila
nejen sbér jejich slovnich nézord, postifehl a ptipominek, ale i moznost sledovat jejich re-
akce, jednani a celkovy pfistup k dané véci. MoZnost pohotové reagovat na jejich poznam-

ky a okruh ptipravenych otazek rizné dopliovat ¢i jinak prizpusobovat vzniklé situaci.

Skupina dotadzanych byla tvofena 10 jedinci. V ramci snahy ziskat, co nejriiznéjsi po-
hled na danou problematiku byly osloveny rtizné vékové skupiny v poméru muzského a
zenského zastoupeni 5:5, tj. 5 zastupkyn Zenského pohlavi a 5 zastupcii pohlavi muzského.
Dotazané reprezentantky Zenského pohlavi byly ve véku: 16 let, 25 let, 34 let, 45 let a 51
let. Muzsti zastupci byli ve veku: 20 let, 26 let, 35 let, 46 let a 52 let.

Kazdému dotdzanému byly prezentovany 4 reklamni audiovizudlni spoty, o kterych
pak byla néasledné vedena fe€. Respondenti nebyli nikdy dopfedu upozorfiovani, na co se
maji nebo by se méli ve spotu soustiedit. Vzdy byly pocatecni instrukce stejné: ze mne
bude zajimat pouze jejich nédzor na dany spot. Zamérn¢ jim doptedu nebylo feceno, ze se
analyza tykd tématu pohadkovych motivil v televizni reklamé. Prvnich Sest otdzek bylo
vzdy zaméfeno na konkrétni spot a otazky byly uzptisobeny tak, aby sami respondenti moh-
li vyjadiit povSimnuti si néjaké spojitosti s pohadkou ¢i jinou odezvu souvisejici
S intenzitou vnimani a uvédomovani si vyuziti pohddkového motivu v daném spotu. Dalsi
otazky uz byly konkrétné vénované pohadce a televizni reklamé¢, takze respondentiim zaca-
lo byt napoviddno, na co se provadénd analyza ziejmé soustiedi. Po zodpovézeni vSech

otazek nastal navrat k predesSlym spotim. UZ nedoslo k jejich pousténi, pouze ke slovni
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diskuzi, zdali si po upozornéni, Ze je ve spotech mozné uziti pohadkovych motivu, tuto
jejich ptitomnost a vyuziti uvédomuji. Pokud ano, tak samoziejmé, ve kterém z nabize-
nych spotl jej vnimaji, a v jakém konkrétnim provedeni a formé.

Pro analyzu byly zdmérn¢ vybrany 2 reklamni spoty vyuzivajici vyraznych a dobfte
Viditelnych pohédkovych motivi (spoty 1. + 2.), dalsi 2 spoty naopak se skrytéjéimi ana

vvvvv

jedna o tyto 4 reklamni audiovizualni spoty (viz Ptiloha P | + P 11I):

1. Zabi princ vV moderni Redbull verzi:

Obr. 12
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2. Kouzelnické schopnosti ¢arodéjek a jejich dila - suSenek Pim's:

Obr. 13
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3. Jak se hloupy Honza na dalekou cestu za pivem Radegast vydal:

Obr. 14

4. Pribéh hracdek a jejich vvletu v kufru auta Seat Altea XL :

Obr. 15
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12.2 Vyhodnoceni

V ramci vyhodnocovani jednotlivych odpovédi respondentti bude piistupovano ke
kazdému spotu jednotlivé a nazory a odezvy respondentu, vzhledem k jejich omezenému
poctu, budou pouze slovné komentovany. Vyhodnocovani bude probihat ve stejném portadi,

jako byl i sled na sebe navazujicich otazek pii hloubkovych rozhovorech (viz Piiloha P II).

12.2.1 Co vSechno Vis na tomto spotu zaujalo?

Touto otazkou dostali respondenti naprostou volnost ve vybéru odpovédi. Kazdého
Z nich mohlo zaujmout néco jiného, at’ uz samotné zpracovani spotu, pouzita hudba, vtip,
pointa, pouzité efekty, prosté cokoliv. Byla zde prvni piilezitost povS§imnout si a upozornit

na vyuziti pohddkového motivu.

Spot 1. — Red Bull

Vsech deset dotazanych zaujala v podstaté stejna véc. Grafickd podoba spotu. Kres-
lené a vtipné pouzité postavicky. Zadny z dotdzanych, ale neupozornil na to, Ze by se jed-

nalo o pohadkové postavicky ¢i vyptjcéeny uryvek z pohadkového piribéhu.

Spot 2. — Pim’s

U tohoto spotu byl patrny rozdil ve vniméani muzi a Zen. Zeny kromé zajimavého
zpracovani a promyslenosti ve spojeni piSkot = ,,bila* slecna a ¢okolada = ,,Cerny* muz
vyrazné vnimaly 1 pfitomnost pravé muze Cerné rasy. Pfitomnost tohoto herce, jakozto
»Krasavce* komentovalo vSech 5 oslovenych zen. U muZi naopak kromé celkového zpra-
covani spotu dominovala na jejich Zebti¢ku pov§imnuti pravé Gdast krasnych Zen. Zadny

z dotazanych opét nijak neokomentoval vyuziti pohadkovych prvki.

Spot 3. — Radegast

Spot piva Radegast respondenty zaujal pfevazné svym zpracovanim. Vsechny dota-
zané zaujala ptiroda, krasnd krajina a scéna, ktera se tak jejich ocim nabizela. Nékteré Zeny
zminily op&t icast muzského herce. Par respondentl zaujala i hrdinova odvaha a dobro-

druzstvi jeho vyslapu.

Spot 4. — Sealt Altea XL

V ptipadé tohoto spotu se projevily 2 riizné nazory. 6 dotdzanych na danou otazku

odpovédélo, ze je zaujaly zejména plySové hracky, samotné auto Seat a pouzita hudba. 4
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dotazani naopak na otazku odvétili stru¢nou odpovédi, Ze na tomto spotu je nezaujalo na-

prosto nic.

12.2.2 Které vlastnosti byste spotu priradil/a?

V ramci této otdzky opét dotazani mohli zcela volné vyjadrit sviij ndzor. K danému
spotu mohli pfifadit jakoukoliv podle nich pro néj typickou vlastnost, kterd by spot néja-
kym zptisobem vystihovala a charakterizovala. Pokud dotazani vahali a sami nepfichazeli
s néjakou vlastnosti, byla jim poskytnuta ur¢ita nahodné vybrana nabidka obsahujici vhod-

né i naopak zcela nekorespondujici moznosti vybéru. Jejich reakce byly nésledujici.

Spot 1. — Red Bull

Red Bull spotu byly pfifazeny vesmes stejné vlastnosti. Podle respondentt se jedna-
lo o spot vtipny a napadity. Pro n€které byl zcela vystizny. Jedna dotazovana dokonce spot

charakterizovala jako natolik zajimavy, ze se ¢lov€k u néj nenudi a jesté se zasméje.

Spot 2. — Pim’s

Mezi nejcastéjsi vlastnosti pfifazované k tomuto spotu respondenty patii vyrazy
jako magicky, zajimavy, originalni. Dvé dotazované upozornily i na vtipnost v souvislosti s
viz vySe zmifovanym spojenim pisSkot plus ¢okoldda = Zena bilé rasy a muz rasy Cerné.
Jednomu dotazanému se spot zdal nudny a jeden respondent dokonce spot oznacil za

zvlastni vzhledem k tomu, na jaky produkt byl vytvoren.

Spot 3. — Radegast

U tohoto spotu byly nejéastéji pouzivany vyrazy jako pékny, hezky, napadity. Rada
respondentl pouZila i vyrazy dobrodruzny a adrenalinovy. 3 dotdzané jej oznacily za spot

Cisté tzv. ,,chlapsky*. Jedna dotazana pouzila i vyraz relaxacni.

Spot 4. — Seat Altea XL

Vtipny, originalni, zajimavy a népadity tak znélo zust nckolika respondentl
v souvislosti s vlastnostmi spotu auta Seat Altea XL. Jedna respondentka jej oznacila za
zvlastni a netradi¢ni ovSem v dobrém slova smyslu, méla tim na mysli, Ze si ho ¢loveék diky
tomu v§imne a pfi sledovani zpozorni. 2 respondenti naopak pouZili spiSe negativni vyrazy,

spot byl pro n¢ divny a zmateny.
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12.2.3 Co je podle Vas nejvyraznéjSim reklamnim apelem?

U této otazky bylo prvofadym tkolem vysvétlit, co je pod pojmem reklamni apel
mysleno. Kazdy respondent tak byl seznamen s faktem, Ze apel artikuluje skryté zakladni
hodnoty produktu a ze jeho cilem je pfipoutat zakaznikovu pozornost k produktu. Pro lepsi
pochopeni vzdy respondenti dostali konkrétni ptiklad. Napi. ze pokud je v reklamé zduraz-
fovana zejména nizka cena produktu, pak reklamnim apelem je tspora, kterou zdkaznik
diky tomu ziskéa nebo pokud je v reklamnim spotu upozornovano na Gsporu ¢asu a namahy,
tak reklamnim apelem bude zfejm¢e pohodli aj. Jednoduse feceno, ze apel je to, ¢im se re-
klama snazi presvédcit, ¢im prodava. I pfes vysvétleni ovSem prevazna ¢ést respondentil
m¢éla s hledanim vhodné odpoveédi jisté ,,problémy*. V otdzce ziejmée vid¢€li zbytecnou slo-

zitost a véhali nad jakoukoli odpovédi.

Spot 1. — Red Bull

Nejcastéjsi odpovédi dotazanych byly sila, energie, volnost a stav bez tize. 4 dota-

zani vibec neodpovédéli, respektive ano, ale formou nevim.

Spot 2. — Pim’s

U tohoto spotu se vSichni dotazovani shodli na chuti jakoZzto hlavnim reklamnim

apelu.

Spot 3. — Radegast

V ptipadé Radegastu 3 dotazani spatiovali hlavni reklamni apel v adrenalinu a
vzruSeni. 4 dotazovani nezdvisle na sobé oznacili chut’ piva za hlavni apel a dalsi respon-

denti vidéli apel v odméné ziejmé za podany vykon.

Spot 4. — Seat Altea XL

Zde se respondenti téméf jednohlasné shodli, ze hlavnim reklamnim apelem je veli-
kost a prostornost automobilu Seat Altea XL. Jedna respondentka zminila jesté apel pohod-

1i a pouze jediny respondent zminil rodinou pohodu jako apel této reklamy.
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12.2.4 Jaky ve Vas reklama vzbuzuje pocit?

Tato otazka byla zafazena do seznamu otazek se zamérem zjistit jaké pocity, emoce
popiipad¢ i vzpominky Ci asociace zhlédnuti dané¢ho spotu v respondentech vyvolava.
Zdali se nechavaji ovlivnit emotivnim pisobenim audiovizualniho spotu nebo jsou vuci

nému tzv. imunni.

Spot 1. — Red Bull

6 dotazanych zminuje pocit uvolnéni a smich spojeny s danym spotem. U tfech do-
tazanych spot nevzbuzuje zadné pocity a u nejmladsi zastupkyné Zenského pohlavi spot

vzbuzuje asociaci s pohadkou.

Spot 2. — Pim’s

U pfevazné vétSiny dotazanych, zejména Zen, tento reklamni spot na suSenky Pim'’s
vzbuzuje chut’ na sladké. Dva respondenti muzského pohlavi odpovédeéli, ze zhlédnuty spot

V nich Zadné pocity ani emoce nevzbuzuje.

Spot 3. — Radegast

4 7 5 respondentii muzského pohlavi odpovédéli, Ze v nich spot vzbuzuje Zizen a
chut’ na pivo. 3 respondentky uvedly, zZe reklama v nich vyvolava chut’ né¢eho dosahnout,
nékam se vydat — do ptirody, za dobrodruzZstvim. U zbylych respondentii spot nevyvolaval
zadné zvlastni a nécim specifické pocity.

Spot 4. — Seat Altea XL

V tomto piipad¢ se nadzory respondentll opét zcela nenésilné rozdélily tzv. do dvou
tabord. Jedna polovina z nich reprezentovala a zastavala nazor, ze v nich zhlédnuti spotu
vyvolava chut’ se projet v auté a nejlépe, kdyby byly penize, 1 pfemyslet nad koupi vozu.
Druha polovina respondentl naopak hovofila o zvlastnim pocitu z reklamniho spotu. Velky
vliv na tento nazor pry méla pouzita hudba, kterd ve spotu vytvarela témét hororovou at-
mosféru. Obecné cely spot byl cely pochmurny - noc, bourka, v§ude Sero a jest¢ do toho

zminovana hudba, to v§e na respondenty pusobilo spi§ negativnim dojmem.
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12.2.5 Mate k reklamé néjaké vyhrady?

Touto otdzkou byl dan respondentlim prostor k vyjadieni jakychkoli vyhrad a ne-
spokojenosti s prezentovanymi reklamnimi spoty. Mohli vyjadiit nepochopeni ¢i piipo-

minky tykajici se d&je, zpracovani, hudby, hereckych vykonii, ndpadu, prosté cehokoli.

Spot 1. — Red Bull

V tomto ptipad¢ vyjadfili mensi ptipominky pouze 2 dotdzané respondentky. Prvni
poukazala na moznost vyuziti vyraznéj$i hudby ve spotu a druha by byla spokojenéjsi se
Stastnéjsim koncem dé¢je spotu, tedy aby zabi princ zlstal u své zachrankyné a ne ji ne-

vdécné opustil.

Spot 2. — Pim’s

U tohoto spotu pouze jedna respondentka vyjadfila nepochopeni dé€je a zpracovani
spotu s prezentovanym produktem, dle jejiho nazoru se to k sob&é nehodilo. Jeden respon-
dent pak zminil, az pfili§ Casté a hektické stfidani scén, takze celkovy dojem byl pro néj

tzv. preplacany.

Spot 3. — Radegast

U tohoto spotu nemél nikdo z dotdzanych zadné vyhrady €1 pfipominky.

Spot 4. — Seat Altea XL

Zde byli respondenti opét vesmes bez vyhrad. Pouze ti, ktefi uz v predesl¢ otazce
vyjadiili nespokojenost s hudbou vyvolavajici pocit hororu, opét navrhli lepsi zpracovani.

Tato verze se jim nelibila. Ve dvou ptipadech pry byla i nudna.

12.2.6 Piemyslel/a byste na zakladé zhlédnuti tohoto spotu nad koupi produktu?

Tato otazka byla spiSe dopliujici, popiipadé méla podtrhnout miru a intenzitu pu-
sobeni reklamnich spotl na své piijemce. Jak moc se ji nechaji ovlivnit. Ne vzdy respon-
denti ovSem predstavovali cilovou skupinu daného produktu, takze uz i kvuli tomu nelze
vyvozovat konkrétni zavéry. Ziskané odpovédi neobsahovaly zadnou prevratnou informaci,
ktera by vysledek analyzy pozmeénila, tudiz vyhodnocovani u jednotlivych spotd neni pod-

statné a nutné rozepisovat.
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12.2.7 Vidite néjakou spojitost mezi pohadkou a televizni reklamou?

Touto otdzkou zacina série otazek, které uz se nevazi k predeslym audiovizualnim
spotiim, ale jsou urcené ke zjiStovani a ziskavani konkrétnich informaci o dotazovanych.

Jejich uvazovani a uvédomovani si spojitosti.

V ramci této otazky respondenti reagovali bud’ jasnou odpovédi ne, ze Zadnou spo-
jitost mezi pohadkou a televizni reklamou nevidi, nebo naopak ptichazeli s odpovédi ano a

s ni 1 s konkrétnim vysvétlenim. Respondenti se tak vyjadiili, Ze:
e reklama, stejné jako pohadka, ¢asto poukazuje na splnéni né¢jakého snu
e o0boji pfedstavuje n¢jaky piibéh, ktery ma cloveku néco fici
e 7eireklama je v podstaté pohadka, je Casto nadnesend a pro hodné lidi neu-
skute¢nitelna
e 7e sireklama z pohadek Casto bere ndméty

e Ze i reklama, stejné jako pohadka, Casto slibuje néco, co v bézném zivoté

neni realné

12.2.8 Co Vas napadne, kdyZ se Fekne pohadka?

Otéazka méla piimét respondenty k automatické odpovédi. Méli zcela bez premysle-
ni a jakéhokoli vahani fici, co jim jako prvni probéhlo hlavou pii pomysleni na pohadku.

Co se jim prosté spontanné vybavilo.

Respondenti reagovali nasledovné. Z ust jim vychazela tato slova: dobro a zlo, vi-
tézstvi dobra nad zlem, $tésti, pohoda, princ na bilém koni, princezna, kralovstvi, drak,

laska, klid, navrat do détskych let.

12.2.9 Co vas napadne, kdyzZ se fekne televizni reklama?

Obdobna otdzka jako ta pfedchozi, opét méla v respondentech vyvolat spontanni re-
akce. Respondenti tak reagovali takto: hudba, obraz, herci, vyrobky; skute¢nost, realita,
denni chléb; nabidka zbozi; stres, penize, business; prestavka na WC; otravna véc, kterd

skace do filmu.
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12.2.10Napadne Vas néjaké slovo, véc, osoba, které jsou spole¢né pro pohadku i tele-

vizni reklamu?

Tato otazka me¢la predeslé uvahy a rozebirani v podstaté uzaviit. Jejim zdmérem by-
lo ptimét respondenty dat si v§e do souvislosti. M¢li naposledy zaptfemyslet a prosttednic-
tvim né&jakého univerzalniho slova, véci, osoby ¢i ¢ehokoli, co je v ten moment napadlo

charakterizovat pohadku i televizni reklamu soucasné¢.

Dotézani tak poskytli tyto vyrazy: vtip, napad, fantazie, neuskutecnitelnost, ptibeh,

hudba, vyrazny déj, naivita.

12.2.11Mate radi pohadky?

Jasna otazka, jasna odpoveéd’. Vsech deset dotazanych odpovédélo, Ze ano.

12.2.12Mate radi televizni reklamy?

Pro srovnani nepostradatelna otdzka. OvSem ani jeden respondent neodpovedél
stejné jako u pfedchozi otazky. Nejkladnéjsi odezva byla ve formé ,,nevadi mi*. Dalsi vari-
anty znély ,, jak které a jak kdy*, popfipadé ,,vyjimecné — musi byt hezké a zajimavé®. 3

respondenti ale jasné odpovédéli, ze televizni reklamy radi nemayji.

12.2.13Zpét ke spotiim — Vidite v nich néjaké pohadkové motivy?

Po posledni otdzce nasledovala jesté takova cesta zpé&t. Respondenti byli seznameni
s davodem vyzkumu a tak byli upozornéni na moznost vyuziti pohadkovych motivi v pre-
zentovanych a rozebiranych spotech. Mé&li zaptemyslet a zpétn€ vyhodnotit své vnimani.
Zdali si néjakého pohadkového motivu vSimli a pokud ano, tak jakého a jak si jeho vyuziti

vysvétluji.

Spot 1. — Red Bull

V tomto piipadé byla odpoved’ témét naprosto shodna. 9 z 10 dotdzanych zodpové-
délo, Ze si vyuziti pohadkového motivu uvédomuji a Ze se jedna v podstaté o uryvek
z pohadky o zabim princi. Pouze jedna respondentka fekla, Ze vyuZziti pohddkového motivu

ve spotu nevidi.
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Spot 2. — Pim’s

U tohoto spotu zpétné piipustilo pfitomnost pohadkového motivu 8 respondenti.
Pohadkové prvky vidéli predevsim v pfitomnosti Carodéjek, které kouzlily a v magické

atmosféte, kterd byla podtrzena i pouZzitou hudbou.

Spot 3. — Radegast

Spojeni dé&je spotu piva Radegast a pripadnych pohadkovych motivi ptipustilo pou-
ze 6 dotazanych. Mozné pohadkové prvky vidéli hlavné v hlavni postavé. Ta jim asociova-
la spojeni s hloupym Honzou, obvyklym hrdinou pohadkovych pifibéhti, v nichz se Honza

vydava na dlouhou cestu do svéta.

Spot 4. — Seat Altea XL

Spot automobilu Seat Altea XL v této problematice vySel tzv. nerozhodné, tzn. 5
respondentti, jakoukoliv pfitomnost pohddkovych motivii ve spotu zcela zamitlo a 5 re-
spondentl pfipustilo mozné vyuziti nddechu pohadkovosti pravé v ozivlych postavickach

détskych hracek.
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ZAVER

Tato bakalaiska prace se pokusila zachytit tématiku pohadkovych motivii vyuzitych
v reklamnim svété televiznich spoti. Vzhledem k tomu, Ze soucasné databaze nabizeji ob-
rovsky pocet reklamnich audiovizudlnich spott, ale rozsah bakaldiské prace neumoznuje
provést jejich komplexni analyzu, bylo nezbytné si vybrat a zaméfit se pouze na hrstku
z nich. Samotna préce, tak nepopisuje veskeré aspekty dané problematiky, ale spiSe posky-
tuje takovy prvni nastin a zaklad pro podrobnéjsi rozebirani a zpracovavani, které si podle

mého osobniho nézoru tohle téma pravem zaslouzi.

Praktickd ¢ast poskytuje seznam zakladnich pohadkovych motivi, o jejichz moz-
ném vyuziti v konkrétnich reklamnich spotech je posléze provadéna subjektivni analyza. U
kazdého rozebiraného spotu je detailné popsan jejich d€j se zaméfenim na vysvétleni vyu-
zitych pohadkovych prvki. Analyzou tak proslo 11 reklamnich spott (viz Ptiloha P I+ III),
ve kterych byl vzdy zaznamenan konkrétni pohddkovy motiv ¢i jind souvislost s pohadko-
vym svétem. Touto kratkou analyzou byla potvrzena prvni hypotéza: Pohadkové motivy
jsou vyuzivany v reklamnich spotech na rizné vyrobky. Rozborem si totiz prosly spoty na
Cistici a praci prostfedky, sladkosti, piva, napoje a automobily a i pies rozlisnost téchto

produktd, bylo v jejich reklamnich spotech vzdy mozné zachytit jisté pohadkové naznaky.

Druhou hypotézu: Divaci nad ptritomnosti a funkci pohddkového motivu
vV reklamnim spotu nepfemysli, neni mozné potvrdit ani vyvratit zcela jednoznacné.
V ramci hloubkovych rozhovoru totiz respondenti sami nijak ptimo a jasné neupozornovali
na fakt o uvédomovani si pfitomnosti pohddkovych motivili, ale i pfesto svymi nazory
V podstaté vyjadiovali a davali najevo, ze o této moznosti mize byt posléze ,,fec*. Nekteti
respondenti sami po dotazani automaticky pfipustili jisté asociace s pohadkou u nékterych
spotil uz po prvnim zhlédnuti, i kdyz to byla spise vyjimka. Castéji se ale k moZznosti vyu-
ziti pohadkovych motivt vyjadrili respondenti az po nasledném upozornéni, ze tomu tak
muze v danych spotech byt. U nékterych spotii tudiz pozdéji s vyuzitim pohadkovych prv-
ka souhlasili. K uvaze nad danou zalezitosti, ale museli byt vyzvani a neucinili tak zcela

samovoln¢.

Hypotéza tieti: Pokud se nejednd o ,,do oka bijici* pohddkovy motiv, divék si jeho
pfitomnost v reklamnim spotu neuvédomuje, se prostiednictvim vyzkumu potvrdila. Oslo-

veni respondenti skute¢né dokazali pfipustit moznost vyuziti n¢jakého pohadkového moti-
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vu spiSe u spotu, ktery svym zpracovanim a provedenim tuto variantu prezentoval vyraz-
n¢jSim prvkem. Bylo tomu podle respondentl zejména diky kreslené verzi a pohadkovym
postavickam u spotu napoje Red Bull a magickym prostiedim a kouzlenim ¢arodéjek ve
spotu na susenky Pim’s. U zbylych dvou spotd respondenti obvykle vahali a nad moznym
vyuzitim a uplatnénim néjakého pohadkového motivu del§i dobu piemysleli. Sami si jej

tudiz nijak automaticky neuvédomovali.

Bakalatska prace skutecné ptipousti, ze pohddkové motivy hraji ve svété reklamy
jistou ulohu a jejich vzajemna kooperace neni Zadnou raritou. Ze jak pohadka, tak televizni
reklama maji v lidském svété svoje misto, jsou vefejnosti pfijimany a akceptovany, jen co

se oblibenosti tyce, ma pohadka nad televizni reklamou stale zna¢nou pievahu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Aj. a jiné

Atd. atak dale
Napt. napiiklad
Obr.  obrazek

Tj. to je

Tzn.  to znamena

Tzv. tak zvané



SEZNAM OBRAZKU
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Obr.

Obr.
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Obr.

Obr.

Obr.
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10 -

11 -

12 -

print screen provedeny z audiovizudlniho spotu, ktery je ptilozen na DVD ve
slozce Cistici a praci prostiedky pod nazvem Mr. Proper. Zdroj a nazev viz

Priloha P 1.

print screen provedeny z audiovizualniho spotu, ktery je pfilozen na DVD ve
slozce Cistici a praci prostfedky pod nazvem Azurit. Zdroj a nazev viz Pi-

lohaP I.

print screen provedeny z audiovizualniho spotu, ktery je ptiloZzen na DVD ve

slozce Sladkosti pod nazvem Pim’s. Zdroj a nazev viz Pfiloha P L

print screen provedeny z audiovizualniho spotu, ktery je ptiloZzen na DVD ve

slozce Sladkosti pod nazvem Merci. Zdroj a nazev viz Ptiloha P 1.

print screen provedeny z audiovizualniho spotu, ktery je ptiloZzen na DVD ve

sloZce Pivo pod nazvem Radegast. Zdroj a ndzev viz Ptiloha P L.

print screen provedeny z audiovizualniho spotu, ktery je ptiloZzen na DVD ve

slozce Pivo pod nazvem Zlatopramen. Zdroj a nazev viz Ptiloha P L.

print screen provedeny z audiovizualniho spotu, ktery je ptiloZzen na DVD ve

slozce Napoje pod nazvem Coca-Cola. Zdroj a nazev viz Ptiloha P 1.

print screen provedeny z audiovizualniho spotu, ktery je ptiloZzen na DVD ve

slozce Napoje pod nazvem Red Bull I. Zdroj a nazev viz Pfiloha P L

print screen provedeny z audiovizualniho spotu, ktery je ptiloZzen na DVD ve

sloZce Népoje pod ndzvem Red Bull Il. Zdroj a ndzev viz Ptiloha P L.

print screen provedeny z audiovizualniho spotu, ktery je ptiloZzen na DVD ve
sloZzce Automobily pod nazvem Seat Altea XL. Zdroj a nazev viz Ptiloha P

print screen provedeny z audiovizualniho spotu, ktery je ptiloZzen na DVD ve

sloZzce Automobily pod nazvem Citroén. Zdroj a nazev viz Piiloha P I.

print screen provedeny z audiovizualniho spotu, ktery je ptiloZzen na DVD ve

slozce Népoje pod nazvem Red Bull 1. Zdroj a ndzev viz Ptiloha P 1.



Obr. 13 -

Obr. 14 —

Obr. 15 -

print screen provedeny z audiovizualniho spotu, ktery je pfilozen na DVD ve

slozce Sladkosti pod nazvem Pim’s. Zdroj a nazev viz Ptiloha P 1.

print screen provedeny z audiovizualniho spotu, ktery je pfilozen na DVD ve

slozce Piva pod nazvem Radegast. Zdroj a nazev viz Ptiloha P L.

print screen provedeny z audiovizualniho spotu, ktery je pfilozen na DVD ve
sloZzce Automobily pod nazvem Seat Altea XL. Zdroj a nazev viz Ptiloha P



SEZNAM PRILOH

PRILOHA P I: SEZNAM AUDIOVIZUALNICH NAHRAVEK NA PRILOZENEM DVD
PRILOHA P II: OTAZKY PRO HLOUBKOVY ROZHOVOR

PRILOHA P III: DVD S AUDIOVIZUALNIMI NAHRAVKAMI



PRILOHA PI: SEZNAM AUDIOVIZUALNICH NAHRAVEK NA
PRILOZENEM DVD

Slozka CISTICI A PRACI PROSTREDKY:

Mr. Proper

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=L0YPsuzZY ZIY &feature=related
Nazev: Madelline Carroll — Mr. Clean Commercial

Azurit

Zdroj: http://www.televiznireklamy.cz/videa/Azurit%20-%20kralicek.wmv
Nazev: Azurit - kralicek

Slozka SLADKOSTI:

Pim’s

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=Me00xnaybxg

Nézev: PIMs magicka spojeni

Merci

Zdroj: http://www.televiznireklamy.cz/videaa/Merci%20-%20par.wmv
Nazev: Merci - par

Slozka PIVO:

Radegast

Zdroj:
http://www.televiznireklamy.cz/videaa/Radegast%20%20zivot%20je%20horky%209200%

20kroku.wmv

Nazev: Radegast - zivot je hotky 9200 krokt

Zlatopramen

Zdroj: http://www.oreklame.cz/televizni-reklama/zlatopramen-o-stupen-lepsi-zazitek-143/

Néazev: Televizni reklama Zlatopramen — o stupeii lepsi zazitek


http://www.youtube.com/watch?v=L0YPsuZYZIY&feature=related
http://www.televiznireklamy.cz/videa/Azurit%20-%20kralicek.wmv
http://www.youtube.com/watch?v=Me00xnaybxg
http://www.televiznireklamy.cz/videaa/Merci%20-%20par.wmv
http://www.televiznireklamy.cz/videaa/Radegast%20%20zivot%20je%20horky%209200%20kroku.wmv
http://www.televiznireklamy.cz/videaa/Radegast%20%20zivot%20je%20horky%209200%20kroku.wmv
http://www.oreklame.cz/televizni-reklama/zlatopramen-o-stupen-lepsi-zazitek-143/

Slozka NAPOJE:

Coca-Cola

Zdroj: http://www.televiznireklamy.cz/videa/Coca%20Cola%20automat.wmv
Nazev: Coca Cola automat

Red Bull 1.

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=8x9iYweART4

Nazev: Redbull Commercial — Frog Prince (Canadian version)

Red Bull I1.

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=cM-KYn99mnY

Nazev: Redbull — Aladdin

Slozka AUTOMOBILY:

Seat Altea XL

Zdroj: http://www.televiznireklamy.cz/videaa/Seat%20Altea%20XL%20-%20plysaci.wmv
Nazev: Seat Altea XL - plysaci

Citroén

Zdroj: http://www.televiznireklamy.cz/videa/Citroen%20-%20more%20prostoru.wmv

Nazev: Citroen — mofte prostoru


http://www.televiznireklamy.cz/videa/Coca%20Cola%20automat.wmv
http://www.youtube.com/watch?v=8x9iYweART4
http://www.televiznireklamy.cz/videaa/Seat%20Altea%20XL%20-%20plysaci.wmv
http://www.televiznireklamy.cz/videa/Citroen%20-%20more%20prostoru.wmv

PRILOHA PII: OTAZKY PRO HLOUBKOVY ROZHOVOR

1. Co vSechno Vs na tomto spotu zaujalo?

2. Kter¢ vlastnosti byste spotu ptifadil/a?
(Dotazany mel sam automaticky priradit k danému spotu podle néj vhodné vlastnosti.
Pokud delsi dobu vihal, byla mu poskytnuta urcita pomoc v podobé riizné jmenovanych

vlastnosti, Napr. napadity, originalni, vtipny, informativni, prilis strucny, prilis dlouhy,
nudny, se sexudalnimi prvky, s prvky fantazie, vyrazny, obycejny, ....)

3. Co podle Vas predstavuje nejvyraznéjsi apel reklamy?
(¢im podle Vas reklama prodava, ¢im se Vas snazi presvedcit?)
4. Vzbuzuje ve Vas reklama néjaké emoce, pocity, vzpominky?
5. Mate k reklamé néjaké vyhrady?
6. Premyslel/a byste na zaklad¢ zhlédnuti tohoto spotu nad koupi produktu?
7. Vidite n&jakou spojitost mezi pohadkou a reklamou?
8. Co se Vam vybavi, co Vas napadne, kdyZ se fekne pohadka?
9. Co se Vam vybavi, co Vas napadne, kdyz se fekne televizni reklama?
10. Napadne Vas néjaké konkrétni slovo, véc, osoba, které jsou spolecné pro pohadku i
reklamu?
11. Mate rad/a pohadky?

12. Mate rad/a televizni reklamy?



