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ABSTRAKT

Predlozena diplomova prace se vénuje problematice archetypu matky v reklamé, objasniuje
pojem archetyp, archetyp matky, archetyp ditéte a archetyp otce. Také se vénuje pojmim
reklama, sémiotika, sémantika a emoce. Prakticka ¢ast diplomové prace se vénuje analyze
vybranych televiznich a tisténych reklam, dale dotaznikovému Setfeni zkoumajici ndzor
respondentti na vybrané reklamy, kde bylo uzito archetypu matky. Zavérem praktické Casti
jsou hloubkové rozhovory se tfemi rozdilnymi Zenami, ve kterych se opét diskutuje pro-
blematika archetypu matky v reklamé. Na zaklad¢ vSech vysledk praktické ¢asti, je v Casti
projektové predstavena komunikacéni kampan pro détské hlidaci centrum. Centrum, tak jak
je v projektové ¢asti piedstaveno, bylo zvoleno jako produkt vhodny pro propagaci na za-

kladé¢ pouziti archetypu matky.

Kli¢ova slova: archetyp, archetyp matky, reklama, reklamni text, sémiotika, sémantika,

emoce

ABSTRACT

The thesis is dedicated to the mother archetype in advertising. It clarifies the concepts of
archetype in general, the mother archetype, the child archetype and the father archetype. It
also deals with advertising, semiotics, semantics and emotions. The practical part is de-
voted to the analysis of selected television and print advertisements, as well as to a questi-
onnaire survey focused on investigating the views of respondents on selected advertise-
ments with the mother archetype. The project part of the thesis is based on the results of
practical part. It presents the communication campaign for a babysitting agency. The
agency, as presented in the project, was selected as the suitable product for promotion,

which uses the mother archetype.

Keywords: archetype, mother archetype, adverising, semiotics, semantics, emotion
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UvVOD

Tématem piedlozené diplomové prace je: ,,Archetyp matky v reklamé&®. Toto téma jsem si
vybrala piedevs§im z divodu, Ze navazuje na mou bakalaiskou praci: ,,Intertextualita a lite-
rarni archetypy v reklamnich textech®. Pfi jejim zpracovavani jsem dosla k zavéru, ze ar-
chetyp matky je jednim z nejvyznamnéjsich archetypu, jaky kdy byl popsan. Uz z toho da-
vodu, ze matka je dulezitou osobou v zivoté kazdého jedince. Také Carl Gustav Jung vé-
noval archetypu matky zna¢nou ¢ast svého studia a zabyval se timto pojmem v nékolika
svych dilech. Proto jsem se rozhodla pokracovat v tématu své bakalarské prace a to zpiso-
bem vertikalnim. Vybrala jsem si pouze jeden archetyp, ktery bude v této diplomové praci

podrobné popsan a analyzovan.

V diplomové praci se budu zabyvat archetypem matky v reklamé jako celku. Diraz je kla-
den na pouziti v reklamnich textech, ovSem postava matky je v reklamé zobrazena i jinak

nez pouze v textu.

V analytické Casti budou rozebrany a analyzovany televizni reklamy a tiSténé inzeraty, kde
je archetyp matky pouzit. Dale budou vybrané reklamy podrobeny dotaznikovému Setfeni

a nasledné bude proveden hloubkovy rozhovor s vybranymi respondenty.

Na zaklade vSech vysledk, které prakticka ¢ast pfinese, bude v projektové ¢ésti proveden
vybér produktu, ktery by byl vhodny pro propagaci, pti niz bude archetyp matky pouzit.
Tomuto produktu bude vytvotfena hypotetickd znacka a nasledné bude navrzena mozna
komunikac¢ni strategie. Cilem prace je navrhnout takovou komunikaéni strategii, jez by

obsahovala a vhodnym zptisobem vyuzivala archetyp matky.
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1 ARCHETYP

Termin archetyp zavedl do psychologie Karl Gustav Jung. Samotny pojem je vSak starsi a
pochézi jiz z patristickych spisii sttedoveéké filozofie snazicich se vysvétlit platonskou ideu.
Jungliv jedine¢ny piinos vSak spociva Vv tom, ze ideu archetypu pouzil v soucasném psy-
chologickém kontextu. Vymezit problematiku archetypt umoznila Jungovi jeho rozsahla
znalost mytologie, antropologie a nabozenskych systéma v komparaci se symboly a posta-
vami objevujicimi se ve snech jeho pacientll. Podafilo se mu tak rozsifit Freudtv psycho-
logicky koncept, a sice v podob¢ analytické psychologie, jak saim svoji teOrii nazyval.
Vzhledem k vyrazné roli archetypti v Jungové piistupu se vSak jeho teorie spiSe oznacuje

jako psychologie archetypicka [7, str. 17]

Pojem archetyp je feckého ptiivodu a je sloZen ze slov arché neboli pocatek a typos — pra-
obraz nebo také praforma. Postupem casu byl archetyp specifikovan tak, aby pojal ,,kolek-

‘

tivni obrazy a motivy v ramci urcitych narodnich, socidlnich a etnickych spolecenstvi."

[12, str. 41]

Dle slovniku cizich slov pojem archetyp ptedstavuje plivodni podobu, ptivodni typ ¢i pl-
vodni pravzor. [21] Jung tvrdi, Ze archetypy by se daly chapat jako ,,vrozené predstavy
nebo ,,elementdrni myslenky,“ [8, str. 15]. ,,Archetyp v podstaté predstavuje nevédomy
obsah, ktery se uvedomenim a vnimdnim meéni, a to ve smyslu toho kterého individudlniho
vedomi, v némz se objevuje.” [8, str. 100]. Je nespravné slu¢ovat Junglv archetyp se sym-
bolem, ktery jej predstavuje. Archetyp je jakousi formou, ve které se slévaji kolektivni i
individualni zazitky v jediny obraz. Timto se archetypické pfedstavy velmi podobaji pla-

tonskym idejim. [7, str. 19]

Archetypy nesou velmi silnou a vyznamnou citovou hodnotu. Pro lidi znamenaji jakousi
ptirozenost vyvolavajici touhu provadét nékteré ukony. Avsak smysl téchto skutkt je pro
¢lovéka dnes tak nevédomy, Ze nad nim nepfemysli. Jako ptiklad je moZno uvést vano¢ni
stromek. Nad jehoz smyslem se mnoho lidi nikdy nezamysli, a piesto ho kazdoro¢né zdobi.
Archetypy v lidech v podstaté vyvolavaji instinktivni a pudové chovani. Dle Junga existuji
tzv. ,,predvedomé archetypy* [8, str. 66]. Tyto nebyly nikdy védomé a uvédomit si je, je

mozné pouze skrz ucinky, které maji na obsah lidského védomi. [8]

Archetyp sdm o sobé nema uchopitelny rozmér, o to silnéji vSak vnimame ucinky, jez za

sebou archetypy zanechavaji. Na zdklad¢ téchto vnimanych uc¢inka se lidé domnivaji, ze
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archetyp umi znazornit, ve skute¢nosti jde pouze o nasi archetypickou ptedstavu. [8] Ar-
chetypy se objevuji ve snech, v psychotickych fantaziich, dale také v mytech a v pohad-
kach. [8]

Archetypy ptedstavuji dynamické jadro jakéhokoliv komplexu a zasobuji ho tak energii a
idejemi. Mezi archetypy a komplexy vzdy existuje vztah. ,, Obraz dodava vyznam emoci;
emoce dodd obrazu na dynamicnosti,“ [17, str. 84]. Dalo by se fict, Ze bez archetypd by

nebylo poznani, ale ani emocionalita. [17]

Ackoliv existuje nespocet riznych archetypt, existuje ndzor, Ze archetypalni symboly ne-
musi mit nutné¢ maskulinni nebo femininni formu a rozhodujici je povaha energie. Jsou
tedy gendrové nezavislé. [17] Pro tcely této diplomové prace se vSak bude v mnoha situa-

cich na archetypy nahlizet s ohledem na jejich gendrové povahy.

1.1 Archetypy a kolektivni nevédomi

Carl Gustav Jung se ve svém dile intenzivn¢ vénoval problému nevédomi. Kolektivni ne-
védomi je spolu se socialnim védomim soucast lidského ,,ja“. Nevédomi rozdélil Jung na
dvé ,,vrstvy“. Povrchova vrstva je slozena z prozitych zkusenosti a zazitkd jedince, které
byly postupem casu vytésnény z povédomi do nevédomi. Je to vlastné vrstva osobniho ne-
védomi. Pod tim je hlubsi vrstva obsahujici néco, co nevzniklo z jednotlivych prozitkd, ale

je vrozené. Tuto vrstvu Jung nazval kolektivni nevédomi. [8]

Obsahem osobniho nevédomi jsou takzvané ,,citové zabarvené komplexy,“ [8 str. 98] a je

vazan na kolektivni dominanty, tedy archetypy.

Archetypy se déli na dvé zakladni sféry — sféru pudovou (ptirozené pudy) a sféru archety-
pickou. Archetypicka sféra predstavuje ,,obecné ideje* [8, str. 76] nebo také vseobecné

uznavané pravdy. [8]

Dalsi Jungova myslenka tvrdi, Ze ,, archetypy jsou typické formy chovani, které se, kdyz se
stanou veédomymi, projevuji jako predstava, stejné jako vSechno, co se stava obsahem ve-

domi."” [8, str. 87] Z tohoto jsou patrné Jungovy sklony k behaviorismu.

Jung ve svém dile ,,Archetypy a nevédomi* mimo jiné tvrdi, Ze existuje tolik rtiznych ar-

chetypt, kolik je v zivoté typickych situaci. Pokud pak ¢loveék zazije situaci shodnou
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s konkrétnim archetypem, dany archetyp se ,,aktivizuje* a snazi prosadit, dokonce i pies
vili rozumu. Vile archetypu prosadit se muize v nékterych ptipadech prertst az v konflikt
nebo neurdzy, které Jung pomoci archetypt také vysvétluje. Ztrata archetypti mize dokon-
ce vést az ke komplextim a to z toho diivodu, Ze archetypy vétSinou predstavuji néco doko-
nalého (v détstvi to byva napi. matka). Kdyz je vSak iluze dokonalosti ztracena, pfijdeme
0 dany archetyp (,, Archetyp o sobé patii k nevyssim hodnotam lidské duse... “ [8, str. 195]).
Tato ztrata mize nasledné na lidské psychice zanechat negativni vliv. Archetypy v podstaté

tvoii ochranu také proti ptesile socialniho védomi a ,, masové psyché “. [8, str. 80]

Jung se také odvolava na Kantliv Kategoricky imperativ. V soucasnosti jiZ neni poptavano,
zda byla véc, myslenka ¢i problém, ktery je predmétem zkoumani vidén, slySen, ohmatan,
zvazen, spocitan... ale je dulezité ptat se: ,,Kdo vidi? Kdo slysi? Kdo mysli? “ [8, str. 188]
Neustale je bran ztetel na psychologické premisy, které vstupuji do zavéri kazdého zkou-
mani a nahlizeni. VSe je témito osobnimi premisami zviklano. Jung si pohrava
s myslenkou, zda tim neni kazdému jedinci odebrana veskera tviir¢i svoboda. Ihned vSak
tento vyrok dementuje a zdiiraziiuje vrozenou, a tedy predvédomou a nevédomou individu-

alni strukturu psyché. [8]
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2 ARCHETYP MATKY

Matka hraje v zivoté jedince nezanedbatelnou roli. A to jak ve své piibuzenské roviné tak
samoziejmé i v roviné archetypalni. Matka je nositelkou veskerého rozsahu zivota, kterému
jsou lidé jako déti svéifeni. [8]

Pokud by bylo nahliZzeno na archetyp matky z filozofického, potazmo platonského hlediska,
dalo by se fict, Zze nékde ,, “na néjakém misté v nebi* je praobraz matky existujici pred
kazdym fenoménem ,,materského* (v Sirokém smyslu tohoto slova) a je mu nadrazeny, “ [8,

str. 186].

Archetyp matky v sobé nese velké mnozstvi vyznamt. Rozumi se pod nim nejen vlastni
matka, ale tento pojem zahrnuje také babicku, nevlastni matku, tchyni, chtivu, kojnou,
Matku Bozi... dokonce cil touhy po spase, zhmotnény v Raji, kralovstvi Bozi, nebesky
Jeruzalém. V $irSim slova smyslu tento archetyp znamena — cirkev, univerzita, mésto, pa-
da, zemé, hmota... Naopak v uz$im slova smyslu je archetyp matky chapan jako misto po-
rodu a plozeni, a tedy i zahrada, pole, strom, pramen, hluboka studna, kvétina, roh hojnosti,

V nejuzsim slova smyslu také déloha a v podstaté kazda duta forma.

Moznosti pfirovnani archetypu matky k duté formé rozebira Jung na zakladé mytologie ve
svém dile Hrdina a archetyp matky (Symboly promény II). Toto podobenstvi naléza

v pfedmétech, jako jsou: archa, truhla, skiin, sud nebo lod’. [9]

Jung se jesté zminuje o dal§im vyznamu, vyznamu zvifete, které ¢lovéku pomaha. Matka

je rovnéz vnimana jako ,,tichy prapiivod kazdého zacatku a konce “ [8, str. 204]

Pod archetypem matky se skryvd mnoho vnimanych vlastnosti. Patii sem ,,vSe co je matet-
ské*, Zenstvi, moudrost, dobrotivost, péce, snasenlivost, starostlivost, poskytuje plodnost,
rust a potravu, instinkt ¢i impuls. Na druhou stranu jsou zde vnimany i aspekty jako: vSe,
co je tajné, skryté, otravujici a neodvratné, dale piiliSna autoritativnost, vzbuzujici strach,

svadivost,... [8]

Vsechny vyse vyjmenované mytologické projevy archetypu jsou pomoci sémiotiky vytva-
feny danou kulturou. V souvislosti s vyvojem soucasné kultury se vSak ztraci schopnost
tyto znaky (mateistvi) identifikovat. Jung tuto skutecnost vysvétluje slovy: ,, ...snad proto,
Ze by rozumnost a realismus ziskaly prevahu (to se pravé nestalo), ale proto, Ze strdazci a

opatrovnici symbolickych pravd, totiz nabozZenstvi, pozbyli vzhledem k védam svou ucin-
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nost. Ani inteligentni lidé jiz nechdapou, k cemu by symbolicka pravda méla byt dobra, a

zdstupci nabozenstvi propdsli vybudovani dobé piiméiené apologetiky™, “ [9, str. 90]

Jungovu symbolickou pravdu je v tomto smyslu mozno chapat jako sémioticky znakovy

kod, tedy schopnost identifikovat znaky a symboly pomoci signifikace.?

Archetyp matky hraje v soucasné euro-americké spole¢nosti vyznamnou kompenzaéni roli,
nebot’ puisobi, V muzskymi idealy ovladané zapadni kultuie, jako ,,zdravy korektiv prosto-

mysiné kolektivni maskulinity* [7, str. 91]

2.1 Matersky komplex

Archetyp matky je zédkladem tzv. matefského komplexu. Otazkou zistava, zda vSak ma
matka pti vzniku neur6z opravdu kauzdlni spolutcast. Dle Jungova minéni tomu tak je, a
to predevsim u infantilnich neur6z nebo neur6z prokazatelné sahajicich az do raného dét-
stvi. Jung toto definuje jako naruSenou instinktivni sféru ditéte, ¢imz vznikaji archetypy,

které vstupuji mezi matku a dité jako izkost vyvolavajici prvek. [8]

2.1.1 Materisky komplex syna

Matka je prvni Zenskou bytosti, jeZ se setkava s budoucim muZem a nemiZze jinak nez se
riznym, pozitivnim i negativnim, zpusobem dotykat synova muzstvi. Syn si logicky
Vv urcité mife uvédomuje Zenstvi matky a do jisté miry, ackoliv i nevédomé, na néj odpovi-
da. Dochazi zde ke zkiizeni erotické pritazlivosti a odpuzovani. Typickymi negativnimi
dusledky matetského komplexu mohou byt dle Junga homosexualita, donchuanismus, oje-
dinéle také do€asna impotence. Pozitivnim G¢inkem mulzZe byt sméla a bezohledna muz-

nost, ctizadostivost po nejvyssich cilech, vytrvalost, nezlomnost, houZevnatost, zvédavost a

dali. [8]

! Apologetika = obhajoba, vysvétleni [21]

2 Viz kapitola 6 Sémiotika
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U muze v8ak neni matefsky komplex nikdy ¢isty, vzdy je do jisté miry smichan s archety-
pem animy?, tudiZ jsou muZské vypovédi o matce vzdy velmi emociondlni a animézné

predpojaté. [8]

2.1.2 Matersky komplex dcery

Mateisky komplex u dcery miize do jisté miry vytvaret hypertrofii nebo naopak atrofii zen-
skosti. Vystuptiovani zenskosti znamena zesileni zenskych smysli, pfedev§im pak matet-
ského instinktu. V nékterych piipadech to mize zajit tak daleko, ze jedinym cilem dané
Zeny se stane rozeni déti. VSe tomu podfizuje, partner a jeho potieby a dokonce 1 vlastni

0sobnost je potlacena do pozadi. [8]

Dalsim disledkem matefského komplexu muize byt tak silné vystupfiovani érétu, az ma
dcera neustalou potiebu s matkou soutézit. Takova Zena si v dospé€losti ¢asto vybira Zenaté

muze s nevédomym cilem zni¢it manZzelstvi. [8]

V piipad¢, ze nenastane vystupiiovani érotu, objevuje se identita s matkou a vlastni zenské
konéani ustupuje do pozadi a muize byt az zcela ochromeno. V tomto piipad¢ nastava
v diisledku neuvédoméni si vlastniho svéta instinkti projekce své osobnosti na matku. Ze-
na nesobecky Ipi na matce a vede zivot v jejim neustalém stinu. Pro muZe jsou tyto Zeny
velmi atraktivni, ponévadz jejich vlastni osobnost je natolik prazdna, ze muz v nich miaze

predpokladat v§echno a odrazi si v nich své vlastni projekce. [8]

Vyse jsou popsany extrémni piipady matefského komplexu. Matetskym komplexem trpi do
jisté miry kazdy jedinec, ve vétSin¢ piipadi vSak jde o urcitou kombinaci ptedstavenych
extrémi. Relativné znamym disledkem je negativni matetsky komplex, kdy dcera zaujima
zivotni postoj: ,,Vsechno, jen ne jako matka!* [8, str. 202]. Je to kombinace fascinace mat-
kou, z niz se vSak nikdy nestane identita a projekce a vystupiiovani érotu. Tyto zeny védi

ptesné, co nechtéji, na druhou stranu vétSinou nemaji predstavu o tom, co chtéji. [8]

%, Anima“ je ryze empiricky pojem, dle &inské filozofie se jedna o Zenskou &ast duge. [8]
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Existuji i dalsi kombinace a projevy matefského komplexu. Jsou zeny, které jsou zcela
rozumove¢ zalozeny, do popiedi stavi vse, co je logické, a v§e emocionalni potlacuji, takové

Zeny se mohou stat muzim dobrym pfitelem a radkyni. [8]
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3 ARCHETYPOTCE

Jako protiklad archetypu matky, nebot’ i C. G. Jung tika: ,,Neni zadné védomi bez rozliso-
vani protikladii, ““ [17, str. 80], zde bude kratce pfedstaven také archetyp otce. Sam Jung se
vSak problematice archetypu mnoho nevénoval. Maskulinni vlastnosti naléza v archetypech
Moudrého starce a Hrdiny. Plny teoreticky rozvoj archetypu otce tak nastal az u Jungovych
pokracovatelil. [9, str. 96]Zakladni funkci archetypu otce je ,,rozlisovani protikladii a na-
sledné oddeélovani nevedomych obsahii, “ [17, str. 80]. Déle je to spojovani téchto obsahii
do smysluplnych systémt. Otcovsky princip usiluje o vymanéni se z primarniho tepla a
temnoty matefského liina, neboli nevédomi. Tento archetyp predstavuje dynamicnost. Za-
timco archetyp ,,Velké matky* je spjat s pfirodou, hmotou a zemi, archetyp ,,Velkého otce*

je spojovan s tisi svétla a ducha. [17].

S archetypem otce je spojeno mnoho pojmil a ptivlastki. Nahodné lze vybrat napfi-
klad: Bih, moudry stafec, d’abel, tvofeni, formovani, pokuseni, rigidnost, fluidita, Slunce,

nebe, mec, strom, ohen, oplodnéni, vyvoj a mnoho dalSich. [17]

Jak jiZ bylo fec¢eno vySe, v n€kterych piipadech nelze archetypy zcela regulérné gendrové
odliSovat. U Zenskych prvkii se mohou objevit maskulinni vlohy a vlastnosti otcovského
archetypu a naopak u muzl se mohou projevovat femininni vlastnosti a také slozky arche-

typu matky. [17]

Typickou vlastnosti otcovského archetypu je role archetypalniho duchovniho ochrance.

Avsak roli ochrance mize pievzit i sestra nad napt. mlad$im bratrem. [17]

Stejné jako existuje matefsky komplex, existuje také komplex otcovsky. Komplex jako
takovy je provazany s archetypem a ma ,,archetypalni jadro“. Otcovsky komplex neni vy-
volan pouze zkuSenostmi s vlastnim nebo jednim konkrétnim otcem, ale také vstépenym
archetypalnim obrazem otce. Jadro komplexu je nositelem vyznamu a saha daleko za pole
pusobnosti védomé vile. Dalsi ,,vrstva“ komplexu je sloZena z asociaci spojenych
s jadrem, které jsou z Casti slozené z vrozenych dispozic a z ¢asti z osobni zkuSenosti pod-

minéné prostredim. [17]

Otcovsky komplex je utvaren bud’ na zakladé zkuSenosti s otcem anebo naopak na zakladé
jeho nepiitomnosti. Cim vice se figura otce vzdali od archetypu otce, tzn. uréitého prototy-

pu otce, tim negativnéjs$i ma dopad otcovského komplexu. [17]
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ARCHETYP DITETE

Pro uplnost a uzavieni pomyslného trojuhelniku zde bude stru¢né predstaven také archetyp

ditéte.

Motiv ditéte je riznymi psychologickymi aspekty spjat s velmi rozsifenym archetypem
,detského boha“. Nejznaméjsim takovym archetypem je ,,JeziSek®, ikona kiest’anského
nabozenstvi. Ve folkloru je motiv ditéte zase zobrazovan v podobé¢ trpaslika ¢i elfa coby

znazornéni vSech skrytych sil ptirody. [8]

V oblasti psychopatologie se motiv ditéte také mnohdy objevuje jako bludna predstava
u dusevné chorych zen a obvykle je pak vyklddan v kiestanském smyslu. Ztvarnéni ditéte
se velmi Casto opira o kiestansky zaklad, ale vice se vyviji ze zcela nekiestanského pod-
kladu, podle Junga jsou to podsvétni zvifata jako krokodylové, draci, hadi a dalsi. Nékdy se
také dit& objevi v kvétnim kalichu, ze zlatého vejce nebo jako centrum mandaly®. Nejéasts-
ji se v8ak motiv ditéte projevuje v procesu zrani osobnosti vyvolaném analyzou nevédomi.

Jung tento proces nazyva procesem individuace. [8]

Motiv ditéte je velmi proménlivy a tvarny, pojimad mnoho forem, napt. drahokam, perla,
kvétina, nadoba, zlaté vejce, zlata koule. Podle Junga se mize motiv ditéte proménovat
témét neomezené. Ve snech se vétSinou objevuje v relativné klasickém zobrazeni jako dce-
ra, syn, panna ¢i jinoch. Tito v§ak mohou mit velmi riizné podoby od vzhledu, barvy pleti

aZ po kosmické vzezieni. [8]

Dalo by se tvrdit, Ze archetyp ditéte je obraz urcitych véci z détstvi, které byly zapomenuty.
Avsak archetyp je obraz, ktery patii celému lidstvu a nikoliv pouhému jedinci. Proto se asi
nejlépe da motiv ditéte popsat takto: ,, Motiv ditéte predstavuje predvédomy aspekt detstvi
kolektivni duse.* [8, str. 239]

Motiv ditéte nepiedstavuje pouze néco, co bylo a zaniklo, ale je to systém, ktery funguje
I v pfitomnosti. Jeho ucelem je kompenzovat a korigovat stavajici pochody védomi. [8]

Podstatnym aspektem archetypu ditéte je jeho ,, budoucnostni charakter* [8, str. 243] a

tedy jeho zaméfeni do budoucna. ,.Diteé je potencialni budoucnost,” [8, str. 243].

* Mandala = magicky kruh, symbolicky atvar buddhizmu [30]
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V psychologii tedy vyskyt motivu ditéte vétSinou znaci predbé€zné uchopeni budoucnosti a
budouciho vyvoje (ackoliv se muze zdat, ze jde naopak o retrospektivu). [8] Avsak arche-
typické dité — puer je nejenom obycejnym ditétem, ale zaroven ve své bozské podstaté také
zarodkem maskulinniho archetypu hrdiny. Piesto vSak identifikace s timto nevyzralym
bozskym ditétem mize u muzské populace vyrazné souviset s archetypem matky, pong-
vadz dokud muz nenajde vhodnou rovnovahu mezi zavislosti a autonomii vi¢i matce, mui-

7e byt tato sebeidentifikace vhodnym atraktivnim tinikem. [9, str. 99]

V psychologickém ramci archetypu ditéte se nachazeji podnéty opusténosti, nepfemozitel-

nosti, hermafroditismu, poc¢atku i konce bytosti jako kategorie poznani a prozivani. [8]
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4 REKLAMA

Existuje mnoho definic toho, co je reklama. Obecné se da fici, ze v reklamé se jedna
0 ,, komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou produkt ¢i sluzba urceny, prostrednic-

tvim néjakého média s komercnim cilem, “ [20, str. 14].

Zakon ¢. 40/1995 Sb. O regulaci reklamy tika: ,, Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni
Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatel-
ské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, k pronajmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak, “ [20, str. 14] Jednoduse se vSak

da fict, Ze jde o formu komunikace s obchodnim zamérem. [20]

4.1 Nastroje marketingovych komunikaci

Lidové je slovo reklama pouzivano jako nazev pro veSkeré ndstroje marketingovych ko-
munikaci. Ve skuteCnosti je vSak jen jednim z nastroji marketingového komunika¢niho

mixu.

41.1 Reklama

Reklama je tvorba a distribuce informaci poskytovatelll zbozi a sluZeb, které jsou nabizeny
s komer¢nim tcelem. U reklamy musi byt vzdy ziejmé, Ze jde o placené zpravy, které vyu-
zivaji média k dosazeni a zasazeni cilové skupiny. Reklama zahrnuje televizni a rozhlaso-

vou reklamu, inzerci, vnéjsi reklamu. [20]

4.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje neboli také Sales promotion je soubor nastroji stimulujicich
v zékaznikovi uskuteénéni ndkupu. Patfi sem napt. rizné soutéze hry, akce na misté prode-

je, vystavy, zabavni akce, sampling, slevové kupony, prémie a tak dale. [20]
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4.1.3 Public relations

Zkracené PR by se dalo ptelozit jako prace s vefejnosti. PR je marketingova technika, po-
moci které se piredavaji informace o spolecnosti ¢i jiné organizaci, jejich vyrobcich ¢i sluz-
bach zakaznikiim. Cilem je vzbudit v cilové skupiné pozitivni postoj k takto propagované

organizaci. [20]

4.1.4 Primy marketing

Dnes ¢asto uzivany termin Direct marketing je cilené osloveni pfesné definované skupiny
zakaznikl a nasledna komunikace. DM vyuziva komunika¢nich médii k dosazeni méfitelné

odezvy poptavky ¢i prodeje. [20]

4.1.5 DalSi nastroje

Kromé vySe zminénych nastroji se v soucasnosti ¢asto operuje s dal§imi prostiedky. Jed-
nim z nich je sponzoring. Sponzoring je v podstaté komunikac¢ni technika, kterd umoznuje
finan¢né podpofit nebo zcela koupit urcitou udalost, potad, ¢i jina dila a tim ziskd moznost
prezentovat svou znacku nebo reklamni sdéleni. Sponzoring se ve vétsiné ptipad sméfuje

na sportovni, kulturni a socialni oblasti. [20]

Dalsim v sou¢asnosti hojné zmifiovanym nastrojem jsou nova média. Audiovizualni, elek-
tronicka média nabizejici nové informaéni moznosti. Dale vznikly specializované obory

jako viralni marketing, guerrila, mobilni marketing a dalsi. [20]

4.2 Druhy médii

Pti propagaci produktu, at’ uz je to vyrobek ¢i sluzba, se, jak uz bylo feceno, vyuZivaji mé-

dia. Média jsou rozdélena do n€kolika zékladnich skupin.

4.2.1 TiSténa média

Nejstars$i formou masové komunikace jsou tiSt€éna média. Pod timto pojmem se rozumi
predevsim noviny a Casopisy, ale patfi sem také neperiodicka média, jako jsou katalogy,

interni publikace ro¢enky atd. [20]
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Noviny ¢tou asi dvé tietiny populace riznych sociodemografickych skupin, inzerci je moz-
no prizpusobovat jednotlivym titulim a zaroven jejich regionalnim mutacim. Noviny jsou
také povazovany za duvéryhodné médium. Naproti tomu jsou vétSinou inzerci pieplnény,
pfi vyuziti novin je obtizné zamé&fit se na konkrétni segment a inzerce nema dlouhého trva-

ni. Jednotlivé vytisky taki¥ikajic rychle starnou. [20]

Casopisy na rozdil od novin nabizeji moznost specifického zacileni na zvolenou cilovou
skupinu, jednotlivé vytisky a tedy 1 inzeraty maji delSi zivotnost a stejné jako u novin je
zde relativné vysoka duvéryhodnost tohoto média. Naproti tomu v Casopisech neexistuje
moznost pfizpiisobit kampan podle regiont, vytisky jsou celoplosné, je potieba delsi dobu

na realizaci inzerce a stejné jako noviny jsou timto druhem propagace pieplnéné. [20]

422 Televize

Hlavni vyhodou televizni reklamy je, Ze ptusobi na n¢kolik smysli zaroven. Televizni re-
klama zadavateli také poskytuje jistou flexibilitu v ¢asovém planovani, je mozné vybrat
vhodnou dobu pro zafazeni reklamy. Tento druh reklamy ma masovy dosah, avsak v jistém

smyslu mtze oslovit i danou cilovou skupinu — zalezi na volbé programu. [20]

Televizni reklama zvySuje ndklady na propagaci produktu. Nejistota vysledku tkvi takeé
V pfijemcové moZznosti piepinat kanaly, do reklamy se navic vejde jen omezené mnoZstvi
informaci, je tedy tieba zaujmout velmi rychle. A i v tomto pfipadé zadavatele trapi piepl-

nénost média propagacnimi sdé€lenimi. [20]

4.2.3 Rozhlas

Kouzlo rozhlasové reklamy pro zadavatele spocivd v moznosti vysoké segmentace,
V cenové dostupnosti a rychlost s jakou je mozno rozhlasovy spot realizovat. Naskytuje se

zde také moznost vyuzit osobnosti moderatora pro podporu inzerovaného sdéleni. [20]

Kromé obvyklé pteplnénosti je az velka roztiiSténost a segmentace posluchact. Je tézké
pak zajistit poZzadovany dosah. Stinnou strankou rozhlasu je také to, Ze lidé pti jeho posle-

chu vykonavaji spoustu jinych ¢innosti a ¢asto se nesoustiedi na obsah vysilani. [20]
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4.2.4 Venkovni reklama

Vyhodou outdoorové reklamy je pestrost a kreativni moznosti kde a jak reklamu umistit.
Ovsem stejné jako u televizni reklamy se na venkovni reklamu vejde jen omezené mnoz-
stvi informaci, zasdhnout piijemce je potieba v nékolika sekundéch. K realizaci je potieba
relativné dlouhou dobu. Pfi realizaci venkovni reklamy je opravdu nezbytna piehlednost a

¢itelnost. [20]

4.2.5 Internet

Velmi oblibenou se stala propagace pomoci internetu. Internet je interaktivni médium, sky-
td moZnosti vytvaret rizné hry a aktivnim zpiisobem zapojit cilovou skupinu. Umistit re-
klamni sdéleni na internetové stranky lze prakticky okamzité. Nevyhodou je vSak obrovské
mnozstvi informaci. Navstévnik danych webovych stranek pak selektuje informace, jez na

néj pusobi, a kterym bude vénovat svou pozornost. [20]

4.3 Publikum

Pii tvorbé propagacni kampané je vZdy potieba si uvédomit, komu je sdéleni ureno. Pro

tyto osoby existuje mnoho pojmenovani: recipienti, piijemci, cilova skupina, segment, ...

Denis McQuail nazval tyto ,,lidi* ve své knize Teorie masové komunikace jednoduse: pu-
blikum. ,, Publikum je kolektivnim oznacenim denotujicim ,,prijemce” v jednoduchém sek-

vencnim modelu procesu masové komunikace... “ [10, str. 406]

V ptipad€ procesu propagace vyrobku je publikum vnimano coby trh. Pro tuto skute¢nost
také existuje vyraz medialni trh. Pislusnici tohoto publika pfedstavuji skupinu individual-
nich spotfebitelli, publikum jako trh je vymezeno zejména ekonomickymi kritérii. Toto
publikum je do¢asné, mezi jeho &leny nemusi existovat zadné vazby. Clenové publika si

zpravidla neuvédomuji identitu publika. [10]

Publikum jako trh mtze byt jednoduse definovano jako: ,,mnozina skutecnych ci potencial-

I3

nich spotrebiteli medialnich sluzeb a produktii se znamym socioekonomickym profilem,

[10, str. 410].
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4.4 Vnimani reklamy

Reklama mize ovlivnit recipienta pouze tehdy, pokud je skute¢né vnimana a zaroven je
i pochopena. V ptipad¢€, ze se reklama po jejim pochopeni stane stimulem pro nakup pro-
duktu, pak z hlediska marketingovych komunikaci mé¢la pozitivni vliv na svého piijemce.

[19]

Vnimani je aktivnim procesem, kazdy jedinec si sam zvoli, co si vybere za pfedmét pozna-
vani. ,,Clovék vnimd a zpracovava podnéty ze svého prostiedi podle toho, co je pro néj
situacné dilezité, jaké jsou jeho hodnotové orientace, potieby, zajmy, cile a jaké zkusenosti

Jjsou zaznamendny v jeho paméti a v celkovém pozndvacim systému. “ [19, str. 59 — 60]

Pro lidskou pozornost je velmi typicka selektivita — vybér toho, na co se nase pozornost
zaméti je dana vnitinimi (potieby, zajmy, emoce, hodnoty, motivace) a vnéjSimi (fyzické

podminky, socialni kontext, situace) faktory. [19]

Clovék ma pozornost zamérnou a bezdénou. Pravé bezdéEnou pozornost se snazi reklama
vzbudit. Bezdé¢na pozornost je zalozena na potiebé reagovat na zmény prostiedi. Zménou
je mySlena zména stavu spotiebitele, ktery je reklamou oslovovan. Reklama se tak snazi
vyuzit nespokojenosti recipienta s jeho stavajici situaci a presvédcCit jej, ze zakoupenim
produktu dojde k uspokojeni aktualnich potieb. Velmi obecné lze fici, ze ,,reklama k ndm

hovori jazykem zmeny. ““ [15, str. 281]

V soucasné dobé jsou vsak spotiebitelé do znaéné miry piesyceni riznymi formami reklam,
které je obklopuji prakticky na kazdém kroku. Recipienti si vytvafeji fadu nastroju, jak
reklamni sdéleni nejenom interpretovat, ale zarovein jak tato sdéleni ignorovat. Aby inze-
renti zabranili ztrat€ pozornosti, je nutné hledat nové zptisoby prezentace a adekvatné rea-
govat na nastroje selekce spotiebitele. Jednou z moznych cest je cosi, co miizeme nazvat
pfidanou hodnotou — kulturni, sociadlni a symbolicky kapital. Kulturni kapitdl vede
k aktivizaci recipientovi pozornosti v oblasti vkusu a schopnosti recipienta desifrovat kul-
turni vazby. Symbolicky kapital piedstavuje spoleCensky status recipienta a jeho identifika-
ci surcitym socialnim postavenim (prestiz, atd.), socialni kapital pak zohlediuje lidské

vztahy spotiebitele (rodina, pratelé, zajmové spolky, atd). [15]
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44,1 Vnimani osob

Clovek je tvor spoledensky, a proto je pro né&j pfirozené vniméni druhych lidi. B&hem jedi-
ného pohledu na druhého ¢lovéka lidé dokazou odhalit néco z toho, co pravé proziva, zda
je uvolnény, napjaty, smutny, zahloubany, soustfedény, ... Ve velmi kratké chvili je také
rozpoznano, zda vnimany ¢lovék ptasobi sympaticky ¢i nikoliv, a jestli vzbuzuje duvéru.

[19]

Pii vnimani dal$i osoby je bran zietel na vné&j§i znaky — fyziognomické znaky (vyska,
hmotnost, ...), upravu vzhledu a projevy chovani a rovnéz na tzv. kontextualni znaky. Me-
zi kontextudlni znaky patii vSechny signaly vyplivajici ze situace a prostiedi, ve kterém se
vnimani odehrava. V reklamé mohou tyto znaky osobu charakterizovat vyraznéji nez po-

drobny popis. [19]
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5 REKLAMNI TEXT

Reklamni text musi zakaznika zaujmout a nasledné presvédcit ke koupi produktu. Neni
potieba zakaznikovi popisovat, jaky produkt je, ale nalézt to, po ¢em zakaznik touzi a vy-

svétlit mu, Ze pomoci propagovaného produktu toho 1ze dosahnout. [3]

Dobry reklamni text musi zaujmout a strhnout pozornost, poté by m¢l zlstat v recipientoveé
paméti. K tomu muze byt pouzit rym, neobvyklé spojeni slov, aliterace, pfirovnani a dalsi
literarni prostfedky. DalSim zplGsobem je vzbuzeni instinktl, jakymi jsou napiiklad strach,
smysl pro humor, piipojeni se k davu (maji to vSichni), divéra v piedvedeny vyrobek, ne-

ptimy apel na zivotni styl, nabizené vyhody. [5]

Tviirce reklamniho textu si musi uvédomit, pro jakou cilovou skupinu je text vytvaren
a uzivat vhodné jazykové prostfedky. Dalsi vlastnosti, jiz musi reklamni text mit, je sro-
zumitelnost. Pokud pfijemce nebude reklamu chépat, nikdy ho nepiesvéd¢i ke koupi.
V neposledni tadé je dilezité dbat na strucnost, v nékterych piipadech je mozné drzet se

jen heslovitych vyjadieni. [3]

Nedilnou soucésti je argument, diivod, pro¢ by si mél jedinec produkt koupit. Kazda cilova
skupina ma jiny divod ke koupi produktu. Z toho divodu by se dalo tvrdit, ze co cilova

skupina, to jiny argument. [3]

Reklamni text musi byt originalni, kvuli odliseni se od konkurence, dale je tfeba dodrzovat

pravidla ¢eského pravopisu, pravdomluvnost a slusnost. [3]

V reklamnim textu by se nemély objevovat doslovné pieklady cizojazyCnych texti a sloga-
ni. Na $kodu je také piilisné uzivani superlativi, Cesi jsou obecné k prehnanému vychva-
lovani spise nedavéfivi. Slova jako ,,bezkonkurencni”, ,,skvely*, ,, super® jsou Vv piipadé
castého pouziti vnimana dosti negativné. Vyvarovat by se mélo také uzivani imperativu.

,,Zavolejte ihned a objednejte si! “, ,, To musite mit! “, ,, Nevahejte! “* [3, str. 82]
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5.1 Strucna charakteristika druhu reklamniho textu

Jak vyplyvé z ptedchoziho textu, reklamni text ma urcité charakteristické rysy. Piesto vSak
existuji urcita specifika, ktera jsou typicka pro reklamni text v jednotlivych néstrojich mar-
ketingovych komunikaci. Z toho diivodu bude nasledovat stru¢na charakteristika reklamni-

ho textu ve vybranych reklamnich prostfedcich.

5.1.1 Slogan

Kdyz se fekne reklamni text, vétSina lidi si pfedstavi slogan. Slogan je jakési heslo, které
pfimo neargumentuje ani neprodava. Jeho funkeci je pomoci zdkaznikovi zapamatovat si
produkt ¢i firmu. VétSinou se uvadi na konci reklamy. Slogan musi odliSovat firmu od
konkurence, proto je velmi dilezitd originalita. OvSem dusledkem zaplav mddnich slov se

Casto byva problém od sebe jednotlivé firmy odlisit. [3]

5.1.2 Tiskoviny

Mezi reklamni tiskoviny patii napiiklad letak, prospekt, katalog a dalsi t¢elové tiskoviny.
Ukolem reklamnich tiskovin je pfedat potencialnimu zikazniku relevantni informace, na

které se také zamétuji vice nez na image produktu. [3]

Pti1 vytvareni textu na reklamni letak je potieba si uvédomit, ze mu vétSina lidi nevénuje
pfiliSnou pozornost. Text by proto mél byt piehledny, s vyraznym titulkem, vSe by mé¢lo byt
feCeno jednoduse, mozné je pouZzivat pouze hesla. Text by m¢l byt dobie graficky upraven

a vSe dulezité musi byt dostate¢né zvyraznéno. [3]

Naproti tomu prospekt ¢tou skutecni zdjemci o produkt. V textu je tedy potieba podat co
nejvice informaci o vybraném produktu a pokusit se ihned formulovat odpovédi na ptipad-

né Ctenafovy otazky o produktu. [3]

Katalog pfinasi zékladni Udaje o celé¢ Skdle sortimentu firmy. Zakaznikovi slouzi
k orientaci v nabidce a k vyhledavani informaci. [3]

U vsech tiskoviny plati, ze je dilezita piehlednost, text je spiSe vécny a popisny. NepouZi-

vaji se zadné prehanéjici vyrazy, jde pfedev§im o informativni druh textu. [3]
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5.1.3 Inzerat

vvvvvv

jasné a vystizné. Inzeraty maji specifickou vlastnost, a sice musi splynout s charakterem
média, kde je otistén. Text se zpravidla déli na Ctyfi ¢asti: titulek (headline), hlavni text

(body copy), zavér (claim) a kontaktni udaje. [3]

Titulek nese hlavni informaci o produktu zpracovanou jako argument, je zddouci, aby byl
vtipny a poutavy. Hlavni text miize mit mnoho podob, zalezi na druhu kampané. Je rozdil,
zda jde o zavadéci kampan, pak je potieba sdélit co nejvice informaci, nebo o pfipominaci
kampan, to je prace predev§im pro grafiky. Sdéleni mize byt heslovité nebo vlozeno do

pribéhu, zalezi na rozsahu inzeratu. [2]

Informace obsazené v zavéru si Ctenaf zapamatuje nejvice. Proto je vhodné uvést zde nej-

dalezit&jsi informace, hlavni argument, piipadné apel. Casto se zde objevuje slogan. [3]

5.1.4 Rozhlas

U rozhlasové reklamy se jesté vice neZ u jinych druht reklamy apeluje na strucnost a sro-
zumitelnost. Poslucha¢ totiz nema moznost se k textu vratit a informace neni podloZena
vizualni slozkou. Dilezité je pouzit jazyk respondenta. V rozhlasové reklamé neni chybou
opakovat informace. Stejné¢ jako u inzeratu je ucinné sdélit nejdilezitéjsi informace na

konci. [3]

V rozhlasové reklamé existuje n€kolik zpusobt, jak sdé€lit informace. Prvni moznosti je
monolog, coz je také nejjednodussi forma. Speaker hovoti plynule o produktu, prednese
argumenty a projev obvykle ukon¢i apelem na posluchace. Dal§i mozZnosti je dialog. Text
je postaven tak, aby spolu lidé o produktu rozmlouvali. Nejcastéjsi je pouziti modelu otaz-
ka — odpovéd’. Jeden speaker se stylizuje do role nezkuSeného ¢loveéka a druhy mu podava
informace. Dulezité je postavit rozhovor na vtipu ¢i humorné pointé. Idedlni je, aby se oba

mluv¢i bavili o produktu se stejnou mirou znalosti. [3]

Casto vyuzivanou formou pro rozhlasové spoty je scénka. Divak se pii jejim poslechu do-
stava do ptirozeného napéti a ¢eka na rozlusténi. Tento druh reklamy posluchace rychle
zaujme a udrzi jejich pozornost az do konce. Na zavér je apel ke koupi produktu, ktery

vSak musi pusobit jako piirozena soucast déje. [3]
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Posledni formou je pisnicka neboli zpivana reklama. V rozhlasovych spotech se také Casto

pouziva pouze zhudebnény slogan. [3]

5.1.5 Internet

Umisténi reklamy na internetu ma nespornou vyhodu v tom, Ze se da kdykoliv zménit, ak-
tualizovat a jinak upravit. Reklama na internetu ma vyhodu ve své rychlosti, globalnosti a
interaktivité. Nevyhodou je vSak velké mnozstvi dat, ke kterym uzivatel internetu pfistupu-

je velmi kriticky a selektivné a mnohdy si reklamy ani nev§imne. [3]

5.1.6 Direkt marketing

Kouzlo direkt marketingu spociva ve vytvoreni iluze, Ze dopis je uréeny jen a pouze jemu.
Direkt marketing ma tedy na rozdil od jinych druhti reklamy daného respondenta. Dilezi-
tou soucasti textu je osloveni. Text musi byt celkové kratky a strucny, musi obsahovat mys-
lenku, kterou je potieba diikladné vysvétit. Soucasti mohou byt vzorky, anketni listky nebo
soutéze. Klasickym prostfedkem direkt marketingu je pozvanka, na které jsou nezbytnymi
nalezitostmi datum, ¢as a misto konani akce. Typickym uzitim direkt marketingu je také

pro rozesilani novorocnich ptéani.

5.1.7 Public relations

Texty z oboru public relations jsou také druhem reklamniho textu, ackoliv ne zcela typic-
kym. Nejcastéjsim ukolem textate PR jsou texty firemnich brozur a ¢asopisi, tiskové zpra-
vy a PR ¢lanky. Text brozur je seriozni, korektni, nendsilny, je vécny a srozumitelny. Po-

dava informace o firmé, jeji historii a prehledu ¢innosti. [3]

Tiskova zprava je zdrojem informaci pro novinaie. Délka je v rozsahu max. jedné strany
A4. Nejdilezitéjsi informace jsou uvedeny na zacatku. V prvni odstavec by mél odpovédéet

na otazky: kdo, co, kdy, kde, pro¢? Tiskova zprava neobsahuje reklamni apely. [3]

PR c¢lanek je dalSim typem textu. Opét je na misté atraktivni titulek. Text PR ¢lanku ma

spise publicisticky nadech. [3]
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5.1.8 Dalsi typy reklamnich texta

Prace reklamniho textafe na televizni reklamé je velmi omezenda, ovsem ma jasna pravidla.

Text se musi vejit do pfesného ¢asu, musi byt originalni, jasny a zvucny. [3]

U venkovni reklamy, jedna-li se o billboardy a city-ligthy, ve vétsin¢ piipadi prevazuje
graficka stranka. Text se vice mén¢ omezi na na znacku, nazev produktu a slogan. Zvlastni
slozkou venkovni reklamy jsou ty umisténé ve vozech méstské hromadné dopravy. Recipi-
ent ma moznost a ¢as si text pfecist, proto mlize byt o néco rozsahlejsi, véetné kontaktnich

udaju. Pro text zde plati stejna pravidla jako pfi psani tiskovych inzeratt. [3]
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6 SEMIOTIKA

Lidska bytost je na kazdém kroku konfrontovana s projevy komunika¢niho procesu. Bez
ohledu na naSe védomé vnimani jsme neustale vystavovani ptisobeni mnozstvi znakl
a symbolii, které k ndm promlouvaji pomoci svého specifického jazyka. Znaky se objevuji
vSude tam, kde na nas probiha lidska komunikace, od dopravniho zna¢eni po hovor, ktery

zaslechneme na ulici.

Vzhledem Kk tomu, Ze se tato prace zabyva problematikou archetypu matky v reklamé, je
nezbytné se na lidskou komunikaci divat nejenom po strance informacni, tedy zabyvat se
formami pfenosu informace, ale je rovnéz nutné vénovat se sémiotice komunikace — jeji

vyznamové strance.

6.1 Znak a signifikace

Existence znakového (signifikacniho) systému je nutnou podminkou lidské komunikace.
Hovofime-li o signifikaci, mdme na mysli proces, pii kterém je konkrétnimu znaku pfifa-
zovan ur€ity vyznam, je mu ddvéna schopnost nejenom byt nositelem informace, ale rov-
néz schopnost oznacovat. Nicméné aby k tomuto procesu mohlo dojit, musi existovat neje-
nom dany kod, na jehoz zakladé se znaku pfifazuje vyznam, ale rovnéz musi existovat ad-
resat, ktery je schopen na zakladé stanoveného kodu znak deSifrovat. Kdyz — na zdklade
prislusného pravidla (k6du) néco, co je aktudlné prezentovano adresatovu vnimani, zastu-
puje néco jiného, jde o signifikaci [6, str. 16]. Zakladnim prvkem signifikace, a potazmo

tedy i komunikace, je znak. [26]

Zatim nejpiesnéjSi definice znaku byla slozena z vyroki svatého Augustina a Charlese
Sanderse Peirce a zni takto: ,, Znak (sifnum, signans) je néco, za cim se skryva néco jiného

(signatum, referent, véc), a existuje nékdo, kdo si takovy vztah uvédomuje, “ [4, str. 16]

Znak ma mnoho podob, muze jit o jazykovy znak (strom — oznaceni pro vSechny stromy),
symbol (S — oznaceni stiedu kruznice), ¢i signal (Cervena — zékaz jizdy, chiize). Kromé
terminu ,,znak* se setkavame i s dal§imi oznacenimi tohoto jevu: jazykové znaky, ikony,
indexy, symboly, symptomy, signaly, oznaceni, znacky, ¢i znameni. [4]Pomoci sémiotiky

se vSak nepopisuje pouze lidska komunikace, ale cela lidské kultura. Touto obecnéjsi trov-

ni sémiotiky se zabyva zejména Umberto Ecco. Vzhledem k tomu, Ze kultura je zakladnim
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produktem lidské spole¢nosti, je nemyslitelné, aby vznikla bez vzajemné komunikace mezi
jedinci. Z tohoto pohledu pak lze kulturni procesy vnimat jako procesy komunikace, na

které 1ze uplatiiovat pravidla signifikace. [26, str. 39].

Schopnost vytvaret a interpretovat symboly, Cili schopnost byt Gcasten signifikaci, je nékte-
rymi autory povazovana za zakladni charakteristiku lidské bytosti. Signifikacni systém se

neustale vyviji v disledku promén lidské spole¢nosti.

6.2 Jazykové znaky

Zvlastni skupinou mezi sémiotickymi systémy jsou piirozené jazyky majici pfes mnohé
rozdily cosi spole¢ného, co je odliSuje od ostatnich jazykovych systému. Prvnim spolec-
nym jmenovatelem této skupiny je otdzka kvantity. Pfirozené jazyky na rozdil od ostatnich
znakovych systémi disponuji az statisici moznych znakd. Druhym spoleénym prvkem je
kvalitativni ramec pfirozenych jazyki, ktery nenalezneme u ostatnich znakovych systémda.

Tento ramec poprvé definoval André Martinet jako tzv. ,,dvoji artikulaci lidské fe¢i®. [4]

Jedna se o to, Ze v ptipadé jazyka mizeme libovolné dlouhou jazykovou vypovéd’ rozdélit
na individualni znaky — slova. Slova vSak miiZzeme dale rozSté€pit na dal$i mensi znaky —
hlasky. Diky této variabilité¢ mizZe jazyk kombinovat libovolné jednotlivé znaky a vytvaret

tak velké mnozstvi slov a rtizn¢ dlouhych textd [4]

6.2.1 Struktura a vlastnosti jazykového znaku

Ferdinand de Saussure rozlisuje dvoji pfistup k jazyku. Za prvé se jedna o pohled dia-
chronni, za druhé o pohled synchronni. Krom toho od sebe odliSuje jazyk (langue) a pro-

mluvu (parole) [4]

Dle Saussureho se kazdé slovo stavd znakem teprve tehdy, kdy je mu pfifazen urcity vy-
znam. Napiiklad slovo Zidle se stane znakem az ve chvili, kdy je mozné jej identifikovat
opravdu jako ,,zidli“, tedy v okamziku, kdy toto slovo nabyva skutecného vyznamu a stava
se nositelem vyznamu ,,zidle”. Jestlize nedojde K pfeneseni tohoto vyznamu, jak se tomu

stava napiiklad v ptipad¢ neznalosti cizich jazyku, je slovo pouze sledem zvuki a pismen.

[4]
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Vsechna slova maji tii ¢asti. Prvni ¢asti se nazyva ,,oznacujici“ a v podstaté ji 1ze zobecnit
na akusticky obraz, ktery se vtiskdva do mysli. Diky tomuto v mysli zaznamenanému obra-
zu miizeme uvazovat ve slovech a to aniz bychom museli pohybovat rty. Druhou slozkou
slova je ,, oznacované “, jiz neni nic jiného, nez obraz, ktery se nam vybavi pfti vyiceni kon-
krétniho slova. Referentem znaku, tedy posledni slozkou slova, je realny objekt, ktery je

slovem ptedstavovan. [4]

Jazykové znaky maji rovnéz svoji hierarchii, respektive hodnotu. Obecnéjsi, nadifazena,
slova maji vy$s$i hodnotu nez slova se specifi¢téjSim vyznamem. Naptiklad slovo strom
Vv tomto smyslu hodnotné&j$i nez lipa nebo smrk. V pribéhu zivota jedince se mize hodnota

slova ménit, s tim jak jsou ,,objevovana“ slova nova.[4]

6.2.2 Asymetrie jazykového znaku

J. Karcevskij si pov§iml, Ze mezi oznaCovanym a oznacujicim existuje jisty nesoulad. Jed-

no ,,0znac¢ované* totiz nemusi byt vyjadieno jedinym ,,0znacujicim* a naopak jedno ,,0zna-

Cujici” mize byt vyjadieno nékolika ,,0znacovanymi. [4]

Polysémie, neboli mnohoznacnost, nastava tehdy, pokud jedno ,,0znacujici* vyjadiuje né-
kolik ,,0zna¢ovanych“. Vyskytuje se v diisledku pfirozeného vyvoje ve vSech jazycich.
Druhym nesouladem je homonymie. Za homonymii oznacujeme stav, kdy samostatna slova

maji stejny tvar. Tato slova vSak ptvodné vznikla z rozdilného zakladu. [4]

Jestlize Pokud ,,0znatovanému‘ odpovida n€kolik ,,0znacujicich®, hovotime o tzv. souz-

nacnosti ¢i synonymii. [4]

6.2.3 Motivovanost jazykového znaku

,, Motivovanost je souhrn vsech faktori, diky nimZ neni struktura slova nahodila,* [4,
str. 51] Jednoduse feceno, existuje konkrétni diivod, pro¢ dané slovo ma tvar takovy, jaky
ma. Existuje nékolik druhii motivovanosti. Nejvyraznéjsi je zvukova motivovanost, dana
akustickym projevem referentu znaku. Dobie je viditelna u slov jako ,tik tak® (imituji
zvuk hodin) nebo ,,zbluik (napodobuje zvuk pii padu piedmétu do vody). Jazykovy znak

muze byt nicméné motivovan i sémanticky, kdy oznacujici je vytvafeno na zakladé obsa-
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hové podobnosti, naptiklad sluvko ,,mys$* ve vyznamu piislusenstvi K pocitaci je zase zalo-

Zen na tvarové podobnosti se skute¢nou mysi (tvar, barva, ocas — kabel). [4]

6.3 Nejazykové znaky

Znaky ,,jsou jevy, za nimiz interpretant vidi néco jiného “ [4, str. 179] Jak uz vyplyva, exis-
tuje mnoho typd znakl roz¢lenénych podle mnoha kritérii.

Symptomy jsou projevy s pfirozenou pfic¢inou, povétSinou dle nich 1ékaf urcuje diagndzu.
[4]

Signaly jsou ptirozené jevy dé&jici se za ucasti zasahu ¢lovéka (piskot cajové konvice). Jinad

interpretace je, ze jsou to védome vysilané vyrazy s cilem vyvolat reakci. [4]
Znaky, které pouzivame K jednoduchému a rychlému dorozumivani, se nazyvaji zna¢ky —
dopravni znacky, turistické znacky, logo,... [4]

Odznaky oznacuji ptislusnost jedince k ur¢. skupiné (klenoty, uniformy, erby...). [4]

Dalsimi znaky jsou napf. znameni, ikony, indexy a symboly. Symboly maji mezi znaky
zvlastni misto a velmi Siroké uplatnéni — Vv jazyce, ve védach, v mytologii, pii vykladu

snd,... [4]
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7 SEMANTIKA

Sémantika je véda o vyznamech slov, je to tedy stejné jako sémiotika jazykovédna discipli-
na. Sémantikou se rozumi véda: ,,jejimz predmétem je vyzkum pricin a Struktury procesu
vyznamovych zmeén vyrazii: rozsirovani a zuzovani vyznamii, jejich prendsent, zvySovani a
snizovani jejich hodnoty atd. [13, str. 30]. Da se fict, Ze sémantika je véda zabyvajici se
vyznamy slov, slovnich spojeni a vétnych celkli. Dale se zabyva zménami téchto vyznamd.
Lingvisticka sémantika se mimo jiné zabyva i historickymi pfi¢inami vyznamovych zmén
jednotlivych slov. Kromé toho sémantika monitoruje zmény psychiky uzivateld daného

jazyka. [13], [18]

Stejné jako pro sémiotiku jsou pro sémantiku v nékterych pfipadech dulezité jazykové (ne-
bo ijiné) znaky. Je tedy na snad¢, ze se tyto dvé védy sémiotika a sémantika Vv ur€itych

oblastech svého zkoumani piekryvaji a vzajemné se dopliuji. [13]

Sémantika a pfedevsim sémantickd analyza se Casto pouZziva také jako nastroj pro vyklad

uméni a uméleckych dél. [18]

Existuji dva zakladni pohledy na sémantiku. Prvnim pohledem je pohled filozoficky — jed-
na se o tzv. sémantickou filozofii (sémantika je s filozofii spjata). Adam Schaff se ve své
knizce se v této souvislosti odvolava na Traktat Ludviga Wittgensteina, ktery mimo jiné
obsahuje vyrok: ,,Hranice mého jazyka znamenaji hranice mého sveta, “ [13, str. 79] Druhy
pohled na sémantiku je Cisté¢ logicky. V tomto pfipad¢ je sémantika v€da napoméahajici
matematice a logice. Zajem logiky o sémantiku vyplynul z potfeby piekonat nékteré mate-
matické a logické paradoxy. ZjednoduSené — logickd sémantika se zabyvéa pravdivosti

a nepravdivosti vyroku. [13]

Mimo to sémantika spolupracuje i s dalsimi obory, jako psychologie, teorie uméni, esteti-

ka, teorie informace a dalsi. [18]

7.1 Vyznam

Po precteni predchozi kapitoly nastava cas polozit si otdzku, co je to vlastné ,,vyznam*?

Existuje n€kolik pojeti ,,vyznamu®. Jedno z nich tvrdi, ze vyznam ,,je asociace predstavy
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Jjazykové s mimo jazykovou (tzn. zvukového obrazu s obrazem néjakého predmétu nebo jeho

vlastnosti)“. [13, str. 34]

,»Vyznam* je také mozno chépat jako proces, kdy slovo oznacuje predmét, fakt nebo néja-

kou skute¢nost. [13, str. 36]

Pro nékteré pfedméty existuje vice nazvu a z toho plyne i vice vyznamu. Takovymi slovy
mohou byt napt. ,,jitfenka‘“ a ,,veCernice®. [13, str. 204] Je ziejmé, Ze oba nazvy oznacuji
jednu a tutéz planetu — Venusi. AvSak oznaceni ,,jitfenka* ji ndlezi rano a ,,veCernice* zase
vecer. Kazdy z obou nazvu nese jiny vyznam — ,,jittenka® je posledni ,,hvézdou®, kterou je
mozno rano vidét. ,,Vecernice* naopak prvni ,,hvézdou na no¢ni obloze. V tomto ptipadé
by se dalo dokonce polemizovat i 0 oznaceni ,,hvézda®“, nebot’ jak znamo, VenuSe neni

hvézda, nybrz planeta (proto je oznaceni uvedeno v uvozovkach).

7.2 Zmény vyznamu

Dusledkem michani kultur, spoleCenskych tiid, zajma a mnoha dalsSich aspektii se vyznam
slov vZdy ménil a stdle méni velmi rychle. Je moZno to demonstrovat napt. na slové pionyr
— puv. vojak zakopnického sboru ¢i prikopnik nového sméru; pozdéji dit€ 9 az 14 let —
¢len détského socialistického svazu. Zména vyznamu je rovnéZ projevem obmeény slov.
Néktera slova se postupem Casu prestavaji pouzivat a stavaji se zastaralymi — archaismy.
Naproti tomu vznikaji neologismy a slova nova. Bézné jsou také slova piejimana z cizich

jazyku. [4], [13]

Dalsim aspektem pro vznik novych slov je vyvoj védy a vznik novych predmétd.
V minulosti oznacovalo slovo ,,pero* pouze pero ptaci. Dnes vSak je toto slovo oznacenim
pro dokonce nékolik pfedméti, krome ptaciho pera jesté pro kulickové pero, plnici pero,...

[13]

Nekteré zmény se udaly v souvislosti s castym uzivanim danych slovnich spojeni.
Z pavodné podstatnych a pfidavnych jmen se tak postupem Casu staly predlozky (k vili —
kvuli, v o¢i — vuci, na misto — namisto,...) [3, str. 93]

Kromé¢ vyse zminénych pficin je zndm také jev zuzovani ¢i rozsifovani vyznamu slov. Ten-

to ukaz je také podminén historickym vyvojem jazyka. [4]
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8 EMOCE

., Emoce je porucha, pokraj mdloby, cosi zvraceného pod plastikem victyhodnosti svym zpii-
sobem vrchol mazanosti, nebot protireci obecnému pravidlu, které predpoklada, Ze slast

ma pevnou podobu, silnou a ndsilnou, néco svalnatého, napjatého, falického.  [1, str. 24]

Kdyz se tekne slovo emoce, kazdy si pod nim néco predstavi. Pokud by vSak m¢l tento

vvvvvv

nahliZet a mnoho zplsobi, jak je vysvétlit.

Vyznamove je pojem emoce ztotoznovan s dal§sim pojmem — cit. Oznacuje se jim prozivani

stavl jako je radost, smutek, hnév, litost, zavist, strach a podobné. [11]

Iva Stuchlikova ve své knize Zaklady psychologie emoci pise: ,,Emoce jsou komplexni jevy,
Jjejichz charakteristickym rysem je jejich velka citlivost a promenlivost. “ [14, str. 11] Citli-
vost emoci se projevuje tim, ze se emoce muze sama proménovat bez zjevnych zmén a

objektivnich okolnosti v okoli.

Emoce je dlisledkem zhodnoceni situace a ¢innosti a nasledné hledanim zpétné vazby. Po-
kud se ¢lovéku dafi, je Stastny, pokud se mu nedafi, je smutny, je-li ohrozen, ma strach.
Emoce jsou také impulsem, ktery nuti cloveéka k néjaké aktivité. At uz k jejimu vystupnio-
vani nebo potlaceni. Rozzlobeny ¢lovek citi neklid a nutk4 ho to, aby néco udélal. Velmi
Stastny a rozradostnény ¢lovek také nevydrzi sedét na jednom misté, tika se, ze ,,skace ra-
dosti®, pobiha, ... je néjakym zplisobem aktivni. Naopak deprese vede ¢loveka k nechuti
cokoliv d¢lat, pohybovat se, dalo by se fict, Ze je pti¢inou jakési strnulosti. Emoce jedno-
duse koordinuji odlisné systémy reakce a tim pomahaji reagovat na podnéty okoli. [16],

[14]

Psychologie rozumi pod pojmem emoce komplexni reakci na vrozeny a nauceny vyznam
situace nebo jako hodnoceni situace projevujici se vyslednym citovym stavem nebo reakci.
[11]

Carl Gustav Jung o pojmu emoce napsal: ,,Emoce jsou hlavni pri¢inou veskerého uvedo-

meéni. Bez emoce neni proména temnoty ve svetlo a netecnost v pohyb.* [8, str. 210]

Kromé¢ toho, maji emoce také vliv na funkci fady télesnych organti. Pii roz¢ileni ¢i radosti
stoupd krevni tlak, urychluje se srdecni tep 1 dech, méni se prokrveni svalti, zazivacich or-

gand, snizuji nebo naopak zvySuji se hladiny nékterych hormoni, atd. [16]
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Souhrnné by se dalo fict, Ze emoce se projevuji tiemi zpiisoby:
1. emocionalni zkuSenosti, zazitkem, tedy citem — jedinec pocituje emoci
2. emocionalnim chovanim — jedinec se chova emocionalné (utika, ...)

3. fyziologickymi zménami organismu (Utrobni zmény a motorické projevy vcetné vyrazu

obli¢eje) [11]

8.1 Emoce versus pud

Pud je cosi, co nuti ¢lovéka chovat se urcitym zptisobem, cosi co jej ,,pudi® k danému cho-

vani [16] Co je to, co pudi, zatim nelze jednozna¢né definovat. [16]

U jednodussich funkci se podafilo definovat centra v mozku, jejichz drazdénim vzniké hlad
spravna centra v mozku ukézala byt velmi problematickou. Dokonce bylo zjisténo, ze ho-
vofit o centru je nespravné, nebot’ se jedna o celé funk¢ni okruhy, které jsou soucasti lim-

bického systému. [16]

Casteené vysvétleni vzniku pudd spoéiva v tom, Ze pudové chovani je ,,naucenou reakci na
podnét”. OvSem existuje mnoho dikazi, ze pudova touha se objevuje i bez piitomnosti

objektu — ¢loveék dostane hlad i ptesto, Ze nevidi zadné jidlo. [16]

Existuje celkova regulace pudového chovani. Clovék, ktery je v ohroZeni nepocituje hlad
aani si vtu chvili nevybira sexualniho partnera. Naopak pfi sexudlnich aktivitach klesa
ostrazitost. Toto tvrzeni se da dokazat i u zvifat na piikladu tetfeva hlusce — lovci se
k nému pfi lovu pfiblizuji vyhradné v dob¢ tokani, kdy samec ztraci ostrazitost a doslova se

stavé ,hluchym* [16]
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8.2 Emoce a jejich vliv na rozhodovani

Emoc¢ni mechanismy dodavaji mysli okamzitou informaci o srovnani soucasné situace se
svém kazdodennim jednani neustale bojuje s otazkou, zda pii svém jednani poslechnout

své emocni rozhodnuti. Pravdou ale je, ze bez emoci se pii rozhodovani neobejdeme. [16]

Emoc¢ni prozitek umoznuje ,,propojeni zameérné cinnosti s emocnimi a pudovymi oblast-
mi.*“ [16, str. 131] Pokud ma byt lidské rozhodovani v souladu se vSemi potfebami, musi

proces rozhodovani obsahovat jak rozumové tak pudové slozky.

Emoce maji vliv také na lidskou motivaci. Dokonce existuji dvé pojeti vztahu emoce a
motivace. Prvni pojeti fika, ze emoce jsou znakem motivace, druhé tvrdi, Ze emoce jsou

podminkami motivace. [11]

8.3 Emoce a jejich vliv na pamét’

Vztah emoci k lidské paméti je velmi vyrazny. Pamét’ je sloZity proces vStépovani, ucho-
vani a vybavovani si informaci. V §ir§Sim smyslu pamét znamena schopnost uchovéavat

zkuSenosti, v uz$im smyslu je to schopnost védomého vybaveni si ur¢itych informaci. [11]

Zvlastnim druhem paméti je citova pamét’, coZ je zapamatovani si ,,emociogennich® zazit-
ki, které¢ se vybavuji lépe nez neosobni fakta. Je to z toho diivodu, ze takovéto zazitky
souviseji s vyznamnymi Zivotnimi zkuSenostmi a epizodami daného jedince. Dal§im krité-
riem vybavovani si informaci je, zda dana zkuSenost byla pfijemna ¢i neptijemnd. Piijemné
zazitky se vybavuji snaze nez ty nepiijemné. [11]

Pamét’ je na udalosti tim citlivéjsi, ¢im intenzivnéjs$i je prozivana emoce v souvislosti
s danou udalosti. Z hlediska uceni je snazsi zapamatovat si material, ktery je obsahové

v souladu s naladou uciciho se jedince. [11]
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9 CILE AHYPOTEZY

V nasledujici (praktické) ¢asti diplomové prace budou piedlozeny vybrané reklamy obsa-

hujici archetyp matky.

Prvnim cilem pfedlozené diplomové prace je analyzovat propagacni sd€leni obsahujici

archetyp matky.

Druhym cilem prace je pomoci provedené¢ho dotaznikového Setfeni zjistit ptisobeni pouZzi-

tého archetypu matky v reklamé na potencidlniho zdkaznika.

Ttetim cilem prace je provést hloubkové rozhovory s vybranymi respondenty a podrobné
zjistit jejich vnimani pouziti archetypu matky v reklamé. Respondenty by mély byt Zeny —

matky.
Pro tteti a ¢tvrty cil diplomové prace byly vytvotreny nésledujici hypotézy:

- hypotéza ¢. 1: Archetyp matky piisobi na lidské emoce.

- hypotéza ¢. 2: Existuji produkty, které jsou pro propagaci s pouZzitim archetypu
matky vhodné a existuji produkty, které jsou pro propagaci s pouzitim archetypu
matky nevhodné.

- hypotéza €. 3: Matka ma v reklamé sviij symbolicky vyznam

Ctvrtym cilem diplomové prace je zvolit produkt, u kterého by bylo pii jeho propagaci
vhodné pouZit archetypu matky. Tento produkt bude zvolen na zakladé vysledka provedené
analyzy propaga¢nich sdéleni, kde bylo archetypu matky pouZito, dale na zaklad¢ vysledkt
dotaznikového Setfeni a také na zdklad€ zjisténych informaci z hloubkového rozhovoru.
V projektové Casti pak bude navrhnuta komunikac¢ni kampan produktu, kde bude archetyp

matky pouZit.

Navrzend kampan bude obsahovat hlavni mySlenku a sdé€leni, které chceme potencidlnimu

zékazniku sd¢lit. Bude obsahovat reklamni text a zvolené nastroje propagace.

Cilem je, aby navrzend kampan obsahovala v n€které své ¢asti archetyp matky.
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II. PRAKTICKA CAST
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10 ANALYZA

V nasledujici kapitole budou predstaveny vybrané reklamy a propagacni sdéleni obsahujici

archetyp matky. U téchto reklam bude provedena analyza.

10.1 Kritéria hodnoceni a analyz

Reklamy budou rozdéleny podle toho, zda se jedna o televizni reklamu ¢i tiStény inzerat.

Pti analyze propagacnich sdéleni budou sledovéna tato kritéria:

- komu je produkt urcen;

- je slovo matka/mama/maminka pouzito v reklamnim textu, ¢i tato postava

v reklamé vystupuje, ale neni zde zminéna;
- jaké jsou pouzity argumenty;
- kdo je ptedpokladany decision maker a realizator nakupu propagovaného produktu;

- jaky pocit, dojem ¢i emoce si reklama kladla za cil vyvolat v potencialnim zakazni-

kovi.

U kazdého propagaéniho sdéleni budou sledovana vSechna vySe zminéna kritéria, podle
nichz bude analyzovano. Zvlastni diraz bude kladen na posledni zminéné kritérium.
Vzhledem ktomu, ze jedna zhypotéz této diplomové prace je, ze archetyp matky
Vv reklamé vyvolava v potencidlnim zdkaznikovi ur€ité emoce, je potieba pokusit se defino-
vat, jaké pocity a emoce si klade reklama za cil vyvolat. Krom zékladniho pocitu, ktery si
kladou za cil vyvolat v§echny reklamy a propagacni sdéleni, a sice pocitu, ze tento produkt

by bylo dobré zakoupit.
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10.2 Televizni reklamy

Jako prvni budou v této diplomové praci hodnoceny televizni reklamy. VSechny reklamy

budou rozdéleny do jednotlivych kapitol dle daného produktu.

10.2.1 Perla (margarin)

10.2.1.1 Popis reklamniho spotu

Reklama za¢ina zabérem na chlapce jedouciho na kole. Poté maminka otevie ledni¢ku a
vynda Perlu. Nasleduje stfih na déti jedouci na kole vystiidany zabérem na matky mazajici
Perlu na chléb. V této chvili zaéne komentaft, ktery ma vzbudit dojem, Ze jej fika zobrazena
matka: ,, Ty déti, jsou cely den tak neuvéritelné cilé. Nekdy se sama sebe ptam, jestli jim
davam opravdu dost. A jako matka chci mit jistotu, Ze dostavaji vSechno, co jim prospivd.
Zatimco bézi tento komentar, objevi se zabér na malého kluka, ktery v pfitomnosti své
matky svaci chleba namazany Perlou. Posledni zabér je na propagovany vyrobek, pod kte-

rym je napis: ,,...pro starostlivé matky “. Pti tomto zabéru muzsky hlas fekne: ,,Perla — pro

starost/ive matky! “

10.2.1.2 Analyza

Propagovany produkt Perla je urcen v podstaté vSem. V této reklamé se vSak jeji tvilrci
zamgéfili pfedevsim na déti.

Matka je v této reklamé zobrazena nejen jako postava ale je také pouzita v reklamnim tex-
tu. Archetyp je zde podpofen obéma moznymi zptisoby. Co se tyCe textu, nejenze se
0 matce hovofi a postava reklamy se s matkou ztotoznuje, ale slovo matka je v poslednim

zabéru zobrazeno také pisemné.

Argumentem pro koupi produktu je v tomto spotu détska aktivita a Cilost. coz je jesté pod-
pofeno zabéry na déti jedouci na kole, pfiCemz ze sebe vydaji spoustu energie. Druhym
prvkem argumentace je role matky. Matka je né¢kdo, kdo se o déti stara, pecuje o né, chce,
aby méli vSe, co potiebuji a aby jim nic nechybé&lo. Véta: ,,Jako matka chci mit jistotu, Ze
dostavaji vSechno, co jim prospiva“, ma oslovit vSechny matky, které zcela jisté citi totéz.
Také posledni véta a text napsany v reklamé: ,,Perla — pro starostlivé matky* je prfesné mi-

fena. Kazda matka se povazuje za starostlivou nebo ji pfinejmensim chce byt. Matka je
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Vv této reklamé vyobrazena jako symbol péce a starostlivosti, je také tim, kdo podava potra-

vu a rist skrze spravnou vyzivu svych déti.

Decision maker a realizator nakupu bude urcité¢ matka, kterd je touto reklamou také oslo-
vovana. Argumenty jsou predné mifeny na matky. V reklamé je zobrazena matka, ktera fesi

stejné problémy jako ta, ktera reklamni spot vidi.

Reklama si zcela jisté kladla za cil vyvolat v potencidlnim zdkaznikovi, kterym bude mat-
ka, pocit, Ze Perla je pro jeji déti dobra a vyzivna. Je to néco, co by matka méla svym dé-
tem davat. Krom¢ toho je snaha, aby se recipient ztotoznil se zobrazenou matkou a jejimi

starostmi, které vyfeSila pomoci Perly.

10.2.2 Dobra mama — o déti je postarano (jogurt)

10.2.2.1 Popis reklamniho spotu

Reklama zac¢ind zabérem na matku s babickou sedici u stolu a za nimi leziciho otce na gau-
¢i. VSichni si ¢tou noviny. V pozadi je neustdle slySet détsky kiik a smich, coz babicku
rozhodné nenechava chladnou. Neustale se otaci, az nakonec tekne: ,,Ivus, neméla bych
tam jit...? *“ Matka ji odvéti: ,,V pohode! “ To ovSem babicku neuklidni a tiké: ,,Jd bych tam
ale prece jenom..." NaCez matka reaguje: ,,Klid! “ Babicka se vSak se slovy: ,,Vis, co?*
zacne zvedat. Matka ji zadrZi a povida: ,,0 déti je postardno, dala jsem jim jogurty Dobra
mama!“ a doplnuje ,,Jogurty podporuji zdravi déti sedmi zpusoby. “ Babicka se na jogurt
bedlivé podiva a fekne: ,,Hele, hele, Ivus, doporucuje Ceskd pediatricka spolecnost!* Mat-
ka ji odpovi: ,, No vidis!“. Posledni zdbér ukazuje otce, ktery si pravé odhrnul noviny
z obliceje, jakoby pted tim usnul. Babi¢ka se na né& oto¢i a znalecky prohlési:

»V pohode... "

10.2.2.2 Analyza

Propagovany produkt je uréen pro déti. To lze snadno usoudit uz jen z toho, Ze matka vy-

obrazena v reklamé¢ také tento produkt dala svym détem.

Matka v reklamé vystupuje jako jedna z postav. V textu slovo matka zazni jako nazev vy-

robku: ,,Dobra mama*.
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Argumentem je v této reklamé to, ze matka se vzdy dokaze o své déti dobie postarat. Ta
starostliva matka je zde zhmotnéna do jogurtu, ktery déti (jez nejsou v reklamé vidét, pou-
ze slyset) jedi. Reklama se snazi svou cilovou skupinu oslovit chuti a kvalitou jogurtu. A¢-
koliv se ani o chuti ani o kvalité v reklamé nehovofi, je naznacena tim, Ze jogurt détem tak
chutnd, ze se pii jeho jedeni zabavi samy. Nazev jogurtu — Dobra mama pak ma tuto mys-
lenku jesté podtrhnout slovem Dobra. Slovni spojeni nazvu produktu je vSak dvojznacné a
ve své druhé rovin€ nardzi na argument, ze matka (decison maker) je dobra pokud se umi o
své déti postarat (zakoupenim vhodného produktu). Kone¢nym argumentem je sdéleni:...
Podporuji zdravi déti sedmi zptsoby a také informace o doporugeni Ceskou pediatrickou

spolec¢nosti.

Realiz4torem a decision makerem je v tomto piipad¢ opét matka, pfipadné také babicka,
ktera mize jogurty kupovat svym vnoucatim. V reklamé je znatelna paralela a jisté sdileni

roli v rodiné mezi matkou a babickou (rovnéz matkou).

Reklama se snazi vyvolat pocit, Ze jogurt je tak dobry, ze se déti pti jeho jedeni samy zaba-
vi, Ze je zdravy a pro déti vhodny. Mama je zde symbolem péce a tim, kdo dava détem

stravu.

10.2.3 Dobra mama — Kalhoty (jogurt)

10.2.3.1 Popis reklamniho spotu

Rodina sedi v kuchyni u stolu a vSichni jedi jogurt Dobrd méma. Pouze mladsi syn stoji
opteny o kuchynskou linku. Matka se na né&j podiva a zepta se: ,,Nechces do téch kalhot dat
radsi gumu? “ Zabér sjede po synovi dolil az na jeho kalhoty, z nichz mu kouka spodni
pradlo, kalhoty pak plsobi, Ze jsou velké a padaji. Syn se na matku nechépavé podiva a
tekne: ,,Coze? Mami, takhle se to ale nosi!* Matka se bezradné otoc¢i na svou dceru, ktera
je o néco starsi nez syn. Dcera piikyvne na znameni, Ze se svym bratrem souhlasi. Nasledu-
je zabér na vSechny ¢leny rodiny, kteti ted’ uz bez vyjimky vsichni sedi u stolu a jedi jogurt.
Do toho Zensky hlas ¢te komentai: ,,Moznd nerozumite vsemu, jedno ale vite: Dobra mama
chutna celé rodiné. Z mnoha lahodnych prichuti si kazdy vybere tu svou. Dobra mama
S zivymi kulturami a bez konzervantii rozumi celé rodiné.*“ Na poslednim zabéru se objevi

nékolik druhi jogurtu Dobra mama a nad nimi text: ,,Rozumi celé rodine! "
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10.2.3.2 Analyza

Ackoliv se jedna o stejny produkt jako v predchézejici analyze, v tomto ptipad¢ je propa-

govany jogurt uréen nejen détem, ale celé rodin€ véetné obou rodict.

Matka je zde opét zobrazena jako postava, ktera se stara o své déti. V textu je obsazena jen

jako nazev produktu.

Argumentem je v tomto piipad¢ to, Ze jogurt Dobra mama ma mnoho pfichuti a proto si
kazdy ¢len domécnosti miize vybrat tu, kterd mu chutna nejvice. Oproti predchazejici re-
klamé se tedy komunikace posunula. Zatimco v predeslém reklamnim spotu byla Dobra
mama zobrazena jako jediny dobry vyrobek, v tomto uz je predstaveno n€kolik druht. Dal-
$im argumentem je fakt, Ze jogurt obsahuje zivé kultury a neobsahuje konzervanty, je tedy

zdravy.
I zde je decision makerem matka, kterou se reklama snazi oslovit.

Kyzeny pocit, jenz reklama v recipientovi vyvolava je, ze ackoliv ani matky nejsou neo-
mylné, stejné jako ostatni lidé na svété se mohou mylit, jednou véci si mohou byt stopro-
centné jisté a tedy tim, Ze jogurt Dobra mama je vhodnou a spravnou volbou. Zaroven
oslovuje matku jako znalkyni rodinnych zvykl a postojli, nebot’ pfestoZe nerozumi vSemu,
orientuje se v chutich svych blizkych. Matka je v tomto pfipadé opét tim, kdo poskytuje
stravu a kromé toho je symbolem moudrosti, ponévadz vzdy vi, co je pro jeji rodinu zdravé

a chutné.

10.2.4 Toffifee (cukrovinky)

10.2.4.1 Popis reklamniho spotu

Prvni zabér je na matku, ktera zacne ihned mluvit: ,,U nds rodiné mame spoustu odbornikii.
Porad néco diskutuji, kuti a vymysli, protoze kazdy rozumi nécemu jinému a néco jiného
chce delat. Ale jedno mame spolecné — Toffifee. To chutna vsSem. Liskovy orisek
V karamelu, nugatovy krém a cokolada. A na sladkosti jsem u nas odbornik ja. Zatimco
tohle vSechno matka sdé€luje, stiidaji se zabéry na rodinu, jak cosi neidentifikovatelného
kuti a na ni, jak je u toho pozoruje. Poté se zabéry zaméti na vyrobu této cukrovinky. Na-

konec je v reklamé zobrazena cela rodina, jak sedi na zahradé na travé a pojida Toffifee.
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Posledni zabér je vénovan opét rodiné stojici u sebe a sméjici se, jakoby se chystali fotit.

Pod nimi je vyobrazen produkt Toffifee a vedle né&j slogan: ,,...radost se skryva v Toffifee .

10.2.4.2 Analyza
Produkt je uren vS§em ¢lenim domacnosti s diirazem na déti.

V tomto reklamnim spotu matka figuruje jen jako postava a jakysi privodce jeji rodinou.

V textu se tentokrat nevyskytuje.

Argumentem je sdéleni, Ze matka rozumi tomu, co ma své rodin€ a potazmo svym détem
nabidnout k snédku a k mlsani. Informace o tom, Ze kazdy ¢len rodiny je odbornikem na
néco jiného a ona je odbornikem na sladkosti se toto tvrzeni jesté podtrhuje. Utvrdit recipi-
enta v nazoru, ze Toffifee je opravdu to pravé ma také informace: ,,To chutna vS§em® spolu

S vyjmenovanim, co vSechno tato laskomina obsahuje.

Spot si klade za cil vyvolat v potencidlnim zdkaznikovi pocit, Ze matka je tim, kdo ptesné
vi, co mohou jeji déti mlsat. Sladkosti obecné nejsou matkami pfili§ vitané, ovSem tuto

konkrétni maminka jako odbornik schvaluje, a tudiZ je zcela jisté dobra a déti ji smi.

Matka zde vystupuje jako symbol autority, ktera rozhoduje o tom, co déti mohou mlsat a co
ne. Zaroven je impulsem pro moznost pochutnat si na vybrané sladkosti a je zde také dob-

rotivost. Déti miluji sladké, a kdyZ ho maji povoleno, jsou vzdy rady.

10.2.5 SOS détské vesnicky

10.2.5.1 Popis reklamniho spotu

V reklamé jdou za sebou zabéry zobrazujici déti pfi riznych ¢innostech a v riznych situa-
cich. Pocinaje hol¢i¢kou, ktera néco ukazuje, pies chlapce natahujici na kameru pravé od-
fenou ruku a bézici hol¢icku, ktera pravdépodobné chce ukazat néco dulezitého, az po dalsi
hol¢ic¢ku lezici v nemocnici v posteli. Déti oslovuji svou matku a fikaji: ,,Mami, koukni.
Mami, ja jsem spadnul. Mami, kdy zase prijdes? Mami, pojd’ za mnou. Mami, kdy budu
zase zdrava? Mami, kde jsi? “. Poté je zabér na idaje o SOS détskych vesnickéch a na in-

formace o moznosti finan¢niho ptispéni pro SOS détské vesnicky. Tento snimek je dopro-
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vazen textem namluvenym zenskym hlasem: ,,Déti potrebuji rodinu, pomozte nam vytvorit

opravdovy domov pro opusténé deti. SOS détské vesnicky. *

10.2.5.2 Analyza

Tato reklama spada do kategorie socialni reklama, rozdéleni, komu je uréen produkt, bude
1ze za produkt povazovat samotnou reklamu propagujici SOS détské vesnicky a zadajici
o0 finan¢ni pfispévek. A reklama si klade za cil oslovit Sirokou vefejnost. Nastala zde
zvlastni situaci, kdy decision maker a realizdtor je roven tomu, komu je produkt urcen, za-

stane-li zachovan tento pfedem definovany termin.

Slovo matka je pouzito pouze v textu reklamy. Osoba matky se v reklamé (zamérn¢) nevy-
skytuje.

Cela tato reklama je postavena na snaze vyvolat v recipientovi emoce. Reklama se snazi
svého ptijemce dojmout a vyvolat v ném pocit, ze by mél finanéné prispét. Jako prostiedek
jsou pro to pouzity déti, které oslovuji matku, kterou vSak ve skute¢nosti nemaji. Kontrast

téchto dvou informaci, které se recipientovi dostanou, ptisobi velmi intenzivné. Matka je

vvvvvv

A4

nejbliZsi, proto v reklamé figuruje toto osloveni. Zaroven je zajimavé si vSimnout toho, co
uz bylo zminéno vyse, matka je zde détmi oslovovéna, je tedy soucésti reklamniho textu,
ale na rozdil od jinych analyzovanych reklam, se osoba matky v této reklamé nevyskytuje.
Tim je naznaceno, Ze ackoliv déti na svou matku usilovné mysli, pteji si ji mit, vidét se s ni
a mozna si s ni 1 v duchu povidaji, jejich matka s nimi ve skute¢nosti nezije, mozna ji ani
neznaji a nevi kdo to je. Matka v zivoté té€chto déti chybi stejné tak, jako chybi jeji hmotné
vyobrazeni v této reklamé. Absence vyobrazeni ma jesté jednu troven. Déti se s oslovenim
matky obraceji pfimo na kameru — tedy na divaka (decision makera), reklamni sdéleni tak
naznacuje, ze ulohu matky z ¢asti piebira pravé divak. V tomto ohledu je sdéleni velmi

emocionalné adresné.

,Raciondln€*“ zalozenym argumentem v tomto spotu je sdéleni, Ze déti pottebuji rodinu.
Tento fakt si pravdépodobné uvédomuje kazdy a reklama jim to pouze pfipomina. Nasledu-

je prosba o pomoc s vytvorenim skute¢ného domova pro opusténé déti.
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Matka je tedy v tomto pfipadé symbolem domova. Déti z détskych vesnic¢ek nemaji svou
matku a postradaji také skutecny domov. Matka je osoba, kterd domov vytvaii a pecuje

0 n¢j. Zjednodusené by se dalo fict, kde je matka, tam je domov.

10.3 Tisténa reklama

Stejné jako v piipadé televiznich reklam i ti§téné reklamy budou rozd¢leny dle jednotlivych
produkti. U tiSténych inzerati vSak nebude bran zietel na kriterium vyobrazeni matky.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o tisténé inzeraty, které ve vétsiné piipadu stoji na reklam-
nim textu, vyskytuje se matka ve vSech textech piedloZenych inzeratd Je tedy zbyte¢né

toto kritérium komentovat u kazdého produktu zvlast.

10.3.1 Cannaderm (kosmetika)

Predlozeny inzerat propaguje konopnou kosmetiku
znaCky Cannaderm. Na inzeratu je zobrazena znacka
kosmetiky, pod nim je pomoci symbolli zobrazeno
sdéleni I love konopi — miluji konopi. Déle je na in-
zeratu na zlutém pozndmkovém papirku ruéné napsan
vzkaz o znéni: ,,Mami, z djiny mam za 2 ©. Jdeme
k Alex namaskovat se konopim, a pak zaparit do kilu-
bu. Do jedné jsem doma ©. Tyna“ Pod timto vzka-
zem je umistén ilustraéni obrazek produkti znacky

Cannaderm.

Obrazek 1 [23, str. 139]

10.3.1.1 Analyza

Produkt by mohl byt urcen Siroké vetejnosti s citlivou ¢i problematickou pleti. Dle zpraco-
vani reklamy jsou vSak koncovym zdkaznikem produktu pravdépodobné teenageti, prede-

v§im ve véku 15 — 19 let.
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Tento inzerat zajimavé spojil argumentaci s pocity, které se snazi v potencidlnim zékazni-
kovi vzbudit. Ackoliv je koncovym uZzivatelem teenager, decision makerem a také realiza-

torem nakupu bude jeho matka. Ta je také touto reklamou oslovena.

Inzerat se snazi vzbudit dojem, Ze vztah matky a dcery je velmi otevieny a je zalozen na
duvéte. Dcera se svéfuje své matce, Ze jdou s kamaradkou zapatit do klubu, dokonce pou-
ziva slovo ,,zapafit”. Je tedy ke své matce upfimna a naopak, matka je schopna tento ote-
vieny vyraz nejenom pochopit, ale zcela jisté 1 tolerovat. Matka je také ta, kdo ji koupil onu
konopnou kosmetiku, proto se nemusi obavat matce sdélit, ze se jdou ,,namaskovat ko-
nopim*. Matka je osoba, ktera by svému ditéti nikdy nekoupila nic, co by mu mohlo ubli-
zit, uSkodit ¢i byt pro néj né¢jakym zpliisobem nebezpecné. Matka je zde tedy jako symbol
bezpe¢i. Vzhledem ktomu, Ze konopi patii do kategorie lehkych drog, je tieba
v zékaznikovi rozptylit obavy z konopné kosmetiky. Samoziejmé je potieba vyzdvihnout
I jeho pozitivni U€inky na lidské zdravi pfi spravném zpracovani. Zaroven je vSak nezbytné
vzbudit divéru. Dlvéra je v tomto ptipadé vzbuzena ukazkou otevieného a divéryplného

vztahu matky s dcerou. [22]

10.3.2 Hvézdici

Zobrazeny inzerat propaguje zelatinové tobolky
pomahajici doplnovat pfijem dulezité omega-3
mastné kyseliny DHA. V horni ¢asti inzeratu je
vyraznym ¢ervenym pismem napsano: ,,Tip pro
maminky“. Pod tim je kratky informativni text
0 dulezitosti zminéné omega-3 mastné kyseliny
pro spravny vyvoj a rust mozku. Také obsahuje
informaci, ze lidské télo si tuto latku neumi
vyprodukovat samo, a proto je dilezité zajistit
jeji ptijem ve strave.

Déle inzerat vyjmenovava pozitivni uCinky

produktu Hvézdici.

Obrazek 2 [24, str. 49]
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V pravé casti je ilustracni obrazek, inzerat obsahuje také vyzvu: ,,Zadejte ve své lékarne®,

bezplatnou linku a odkaz na webové stranky produktu a vyrobce.

10.3.2.1 Analyza
Inzerovany vyrobek je urcen pro déti.

Argumenty jsou Vv tomto piipadé zcela vécné. V inzeratu je uvedeno, ze latka, kterou zob-
razeny produkt obsahuje, je potieba pro spravny rist a vyvoj lidského mozku. Dal$im ar-
gumentem je fakt, ze DHA pozitivné ptisobi na rozvoj mentalnich funkci ditéte. VSechny
maminky si zcela jisté preji, aby jejich ratolesti byly dostate¢né mentalné vyvinuty. DHA
dle propagaéniho textu také podporuje soustfedéni a uceni, to je vzdy velkym argumentem
pro koupi, nebot’ se v médiich ¢asto hovoii o détech s poruchami soustfedéni . Snem rodi¢t
byva, aby se jejich dité¢ ve Skole dobie ucilo, mé&lo dobré znamky, a aby bylo inteligen¢né
vyspelé, nebot’ vzdélani je v nasi spolecnosti chdpano jako moznost dosdhnout vyssiho
socialniho statutu. Nemén¢ dilezitd je psychickd vyrovnanost a jeho spravny emocni a
mentalni vyvoj. Dité s nedostatecnym mentalnim vyvojem je ohrozeno socialnim vylouce-
nim. Padnym argumentem je také fakt, ze si u¢innou latku neumi lidské télo samo vyrobit.
To je jasny impuls pro uvahu: mé dité to potiebuje, jeho t€lo mu to samo neda, je dilezité
to pfijmout v potraveé. VSe podpofti jesté fakt, ze latka omega-3 mastna kyselina DHA neni
obecné znamy pojem, ktery by byl recipient schopen si konkretizovat a zvolit vhodnou
alternativu k nakupu produktu. Vitamin C si lidské télo také neumi vytvofit samo, ale lidé
obecné vé&di, v jakych potravinach se nachazi a jak je doplnit pomoci klasické potravy. Po-
traviny s obsahem mastné kyseliny omega-3 nejsou v obecném povédomi znamy. Proto je
pro spotiebitele jednodussi zakoupit tuto latku svym détem V jiz pfipravenych tobolkach.
Dal$im zajimavym podnétem pro koupi a pfedevSim pro upoutani pozornosti je velky cer-
veny napis v horni ¢asti inzeratu: ,, Tip pro maminky®“. V tomto jednoduchém a strohém
sd€leni se ona maminka oprostila od veskerych ptivlastkli, jako bylo bezpeci v ptipadé
propagace kosmetiky Cannaderm nebo domova v reklamé SOS détské vesnicky. Ovsem v
hlubsim kontextu, spojime-li si text sloganu s vlastnim textem inzeratu, je zde matka opét

symbolem péce a rastu. Koupi tohoto vyrobku zabezpe¢i matka svym potomkidm spravny

VYVOj.
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Mezi emoce, které je mozno po zhlédnuti tohoto inzeratu pocitit, patfi také mirny strach a
obavy z nespravného vyvoje détského mozku a jeho nedostatecné schopnosti koncentrace a

uceni v ptipad¢, ze vyrobek nebude zakoupen a ditéti pravidelné podéavan.

10.3.3 Bioderma (kosmetika)

Stejné jako u predchozi reklamy i zde je v horni ¢asti inzeratu napis: ,, Tip pro maminky*.

Cely inzerat je ladén do modré barvy.
V levé Casti se nachazi ilustracni obrazek
produktu. V pravé casti je text. Nadpis
jednolitého textu ftika: ,,Chranme déti
pred zimou“, pod tim se nachazi text vy-
svétlujici, jak je détska pokozka nachylna,
a jakym zplsobem ji poméaha krém znac-

ky Bioderma chranit.

10.3.3.1 Analyza

Vyrobek je zcela jasn€ urcen pro déti.

Obrazek 3 [25, str. 19]

Realizatorem nakupu bude matka.

V textu je argumentovdno jemnosti a zranitelnosti détské pokozky wvici alergeniim
z vn¢jsiho prostredi, ponévadz jeho nedostateény ,hydrolipidicky film* nedokaze spravné
plnit svou ochrannou funkci. Z toho davodu je doporuc¢ovano pied odchodem do zimniho
pocasi natfit ditéti tvaf propagovanym krémem, jenZ obsahuje vyjmenované uc¢inné latky a
je tedy dulezity pro spravné fungovani kozni bariéry.

Matka v tomto sdéleni opétovné plisobi coby symbol ochrany ditéte. To je také emoce, jiz

reklamni sdéleni vyvolava — touhu a pocit chranit své dit¢ pfed v§im, co by mu mohlo

uskodit.
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10.3.4 Monitor dechu pro kojence - Nanny

Nasledujici inzerat propa-
guje pftistroj monitor dechu
pro kojence — Nanny. Inze-
rat je ladén do modré barvy,
stejn¢ jako propagacni text,
Vlevém hornim rohu je

obrazek, na kterém

Obrazek 4 [26, str. 37]

maminka uklada své dit¢ do postylky. Vedle néj se nachdzi text: ,,Maminko a tatinku, mui-
zZete klidné spat, Vase détatko hlida chitvicka Nanny.* Pod textem je ilustracni obrazek
monitoru dechu pro kojence a pod nim jsou uvedeny informacni udaje o distributorovi pro
Ceskou republiku. V inzeratu jsou uvedeny webové stranky vyrobku a informace o tom, Ze
je mozné na pristroj ptipojit az dvé podlozky. Na pravé strané inzeratu je obrazek poklidné

spiciho miminka a logo znacky.

10.3.4.1 Analyza

Vyrobek propagovany analyzovanym inzeratem je uréen pro déti. Realizatorem nakupu

a decision makerem budou pravdépodobné oba rodice.

Inzerat neni zalozen na pfiliSném vyjmenovavani argumentii. V tomto ptipad¢ je jedinym
argumentem to, ze v pfipad€, Ze rodi¢e budou pouZzivat k monitorovani svého ditcte
chiivicku Nanny, mohou v noci klidné spat. Podvédome totiz budou védét, ze jejich dite

néco hlida za né.

Recipient by mé&l mit z této reklamy pocit, Ze pii zakoupeni produktu udé€lal pro ochranu
a bezpeci svého ditéte to nejlepsi, co mohl. V tomto ptipade jsou pouzity dva archetypy —

matky a otce. Oba archetypy jsou v tomto piipadé symbolem péce a bezpeci pro své dité.
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10.4 Zavéry vyplyvajici z provedenych analyz

Z provedenych analyz je patrné, ze archetyp matky se pouziva k propagaci rtiznorodych
produktii. Pfedevsim se jedna o produkty urcené pro déti. V nékterych piipadech jsou cilo-

vou skupinou vsichni ¢lenové rodiny.

Reklamy, ve kterych je archetypu matky uzito, si kladou za cil opét oslovit pravé matky,

nebot’ ty jsou povétSinou u téchto produkti decision makerem a také realizatorem nakupu.

Matky v analyzovanych reklamach vystupuji pfedev§im jako symbol péce a bezpeci, dale
maji, dle Jungova vykladu, vlastnosti poskytovatele rustu a potravy. V jedné z reklam je
také symbolem domova. Tim se potvrdila jedna z hypotéz této diplomové préce, a sice Ze

uziti matky v reklam¢ ma vzdy sviij symbolicky vyznam.
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11 DOTAZNIKOVE SETRENI

V této kapitole bude predstaveno dotaznikové Setfeni, které si kladlo za cil zjistit postoj

respondentt K archetypu matky a jeho vnimani v propagacnich sd¢lenich.

Dotaznikové Setfeni probihalo v pribéhu ledna a unora 2011. Zucastnilo se jej 202 respon-
dentii. Ze zminénych respondentii bylo 147 zen a 55 muzii. Ze vSech zen bylo 68 matek a
79 bezdétnych. Respondenti byli vybirani tak, aby vzorek odpovidajicich obsahoval pfi-
blizné stejny pomér zastupct v riznych vékovych kategoriich a zaroveinl pfiblizné stejny
podet muzi, zen matek a Zzen bezdétnych. Zeny tedy byly v posledni otézce tazany, zda jsou
matkami ¢i nikoliv, muZzi na dotaz otcovstvi pro ucely této diplomové prace tdzani nebyli.
Respondentiim bylo na zac¢atku dotazovani sd€leno, ze se jedna o dotaznik zjist'ujici ndzor

na pouziti osoby matky v reklamé.

Vysledky dotaznikového Setfeni budou interpretovany hromadné. Ve vétSiné piipada bu-
dou respondenti brani jako jeden segment. Pouze v piipad¢ zajimavého jevu, kdy by se
napt. vyskytly vyznamné rozdily mezi odpovéd’'mi v n¢jakém segmentu, budou respondenti
pro tuto otazku nasledné rozdéleni do specifictéjSich vzorkil dle pro konkrétni otdzku da-
nych kritérii.

Celkovou podobu dotazniku obsahuje Ptiloha P L.

Prvni otazkou bylo, zda si respondenti vybavuji n€jakou reklamu, ktera by obsahovala slo-
vo matka, mdma, maminka, ... 88 % respondentd uvedlo, Ze si n¢jakou takovou reklamu

vybavuji, pouze 12 % dotazanych uvedlo, Ze nikoliv.

Druhé otazka se ptala, na jaky vyrobek tato reklama byla. Témét polovina dotdzanych,
presné¢ 48 %, uvedla, Ze se jedna o reklamu na jogurt. 11 % respondentd uvedlo, Ze jde
0 reklamu propagujici vyrobek s nazvem Dobra mama, coz je také jogurt. 10 % lidi uvedlo,
ze si vybavuji takovou reklamu propagujici né€jaky druh cukrovinek, 9 % odpovédélo, ze se
jednalo o reklamu na praci prasek, stejny pocet dotdzanych zminil reklamu na détské pleny,
6 % odpovédelo, ze jde o détskou vyzivu. 7 % respondentli uvedlo jiny vyrobek. Rozlozeni

odpovédi je nazorné viditelné na Grafu 1.
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2. Na jaky vyrobek reklama byla?

6% B jogurt

B Dobra
mama

B cukrovinky

B praciprasek

B pleny

Graf 1 [vlastni zpracovani]

Nasledné byli respondenti dotazani, zda si sami dovedou predstavit reklamu na néjaky vy-
robek, kterd by vyuzivala slova ,,mama, matka, maminka...“ a komu by mél byt tento vy-

robek urcen.

Na prvni otazku odpovédélo 91 % dotazanych, Ze si dovedou takovou reklamu predstavit.
Pouze 9 % uvedlo, Ze si takovou reklamu piedstavit nedovedou. Co se tyce rozdilt odpo-
védi mezi pohlavimi, pomér téch co odpoveédéli kladn€, byl mezi muzi a zenami srovnatel-

ny. Kladné na tuto otazku odpovédélo 92 % zen a 87 % muzt.

Odpovédi na otazku, komu by mél byt tento vyrobek urcen, nejsou piili§ rozmanité. Téméef
dvé tfetiny respondentti odpovédeély, ze vyrobek, ktery by bylo dobré propagovat pouzitim
slova ,,matka“ by m¢l byt uréen détem. Necela tietina uvedla, Ze tento vyrobek bude uréen

matkam. 5 % udalo jinou odpovéd.

4. Komu by mél byt vyrobek
urcen?

B détem

B matkdm/rodicu
m

Graf 2 [vlastni zpracovani]
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Pata otazka se ucastnikli dotaznikového Setfeni ptala, zda si vybavuji produkt, jehoz nazev
by obsahoval slovo matka/médma/maminka... 78 % respondentil odpovédélo, ze si takovy
produkt vybavuji, 22 % si zadny produkt nevybavilo. Z téch, co odpovédéli kladné na
ptedchozi otazku, pak 94 % uvedlo vyrobek s nazvem Dobra mama. Pouze 6% odpovédelo
jinak.

Dalsi otazkou bylo, zda si respondenti vybavi jogurt ureny pro déti. 92% respondentd, coz
je 185 lidi, si n¢jaky jogurt, ktery je podle nich urceny détem, dokazalo vybavit. Na Grafu 3

je nazorné videt struktura odpovedi.

8. Nazev jogurtu urceného pro déti

15%

M Dobra mama
16% 47% M Kostici
Pribinacek/Lipanek

M ostatni

Graf 3 [vlastni zpracovani]

Jak je vidét, téméf polovina odpovidajicich na tuto otazku udala jogurt Dobrd mama. Tedy
88 dotazanych uvedlo jogurt, ktery ve svém nazvu obsahuje slovo matka. Otazkou vSak
zustava, zda respondenty neovlivnilo védomi, ze vyzkum zkoumd povédomi o reklamach,
které obsahuji slovo matka. Kromé toho Vv ptedchozi otazce byli respondenti tazani na pro-
dukt toto slovo obsahujici. Je pravdépodobné, Ze mohli byt touto predchozi otazkou ovliv-
néni.

Avsak 1 pres to 22 % respondentli uvedlo, Ze za jogurt urceny pro déti povazuji Kostiky,
16 % dotazanych uvedlo bud’ Pribinaéek nebo Lipanek. Pomér téchto dvou znaclek byl
témet shodny a pro ucely této diplomové prace byly tyto dva brandy spojeny v jedinou od-
poveéd. 15 % lidi pak uvedlo zcela jinou odpovéd. Mezi ostatnimi odpovéd’'mi se objevuji

napf. jogurty Monte, Jogobella, Dobry tata atd.
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Dalsi otazka se tykala reklamy na jogurt urCeny pro déti. Tedy, zda si respondenti vybavuji,
o ¢em byla reklama na jogurt, ktery uvedli. 37 % dotazanych, ktefi n¢jaky jogurt uvedli, si

vsak nevybavilo, o ¢em reklama propagujici tento vyrobek je.

Lid¢é, ktefi odpoveédeli, ze si vybavuji jogurt Dobra mama, popisovali reklamu, ve které
jsou déti de€lajici neporadek. Maminka jim dala jogurt a ony pak byly hodné, zatimco ma-
minka se bavila s jinou osobou (tato osoba se v odpovédich Casto lisila). Respondenti také
nekolikrat uvedli vétu: ,,Mama vi, co je pro jeji déti nejlepsi, vzpomnéli si také na rekla-

mu, ktera fikala, Ze tento jogurt je bez chemie.

Respondenti, ktefi uvedli jogurt Kostici, coz byla druhéd nejcastéj$i odpovéd’, si vétSinou
vybavili pfedevsim to, ze v jogurtu jsou n¢jaké hracky, piipadné samolepky. Déle uvadéli,
ze v reklamé vystupuji animovani Kostici, a Ze jogurt obsahuje vapnik. Ctyfi dotazani po-
psali reklamu, kde déti jdou do muzea podivat se na kostru dinosaura, a poté jedli jogurt

Kostici.

Otazkou cislo 10 byli respondenti tdzani na reklamu propagujici SOS détské vesnicky.
V tomto piipadé 72 % respondentli odpovédélo, Ze tuto reklamu nezna. 28 % respondentl
reklamu znalo. Pomér Zen, které reklamu znaly, byl 31 %, pomér znalosti reklamy mezi

matkami a bezdétnymi byl témét shodny. Z muza tuto reklamu znalo 22 % dotazanych.

Dale méli respondenti v oteviené otdzce moznost vyjadrit se, jak na n¢€ reklama pisobi, co

si 0 ni mysli.

Velka cast lidi odpovédéla, Ze na n€ pusobi depresivné, smutné, dokonce se objevil nazor,
ze reklama pulsobi traumaticky. Dale n€kolik lidi feklo, Ze na n€ reklama plisobi velmi do-
jemng¢, a ze je nuti k zamySleni. Vesmés se respondenti vyjadiovali k této reklamé pozitiv-
né, v tom smyslu, Ze takovéto reklamy (socialni reklamy) maji na rozdil od jinych smysl.
Také uvadéli, Ze opusSténym détem by se melo pomahat. Pouze 5 dotdzanych z 57 lidi, ktefi
odpovédéli na tuto otazku, uvedlo, Ze na n€ reklama plsobi negativné, nezajimavé nebo

dokonce bez napadu. 6 respondentti uvedlo, Ze nevi.

V dalsi otdzce uz byli respondenti piimo tdzani na slovo ,,médma“ které bylo v reklamé& po-
uzito. V reklamé se objevuji déti, které maji rizné trapeni a bolistky a oslovuji matku:

~Mami, koukni, ...Mami, kde jsi?“
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Z 57 odpovidajicich si 44 % mysli, ze pouziti slova ,,matka® v tomto piipadé bylo spravné.
5 % respondentti (3 1idé), uvedlo, Ze pouziti slova ,,mama* v této reklameé je nespravné, 29,

tedy 51 %, uvedlo, Ze nevi

Dale se dotaznik zaméfil na inzerat propagujici vyrobek s nazvem Nanny. Nanny je moni-
tor dechu pro kojence. Monitor funguje na principu podlozky, ktera se podlozi pod mimin-
ko. Citliva jednotka neustale sleduje a zobrazuje frekvenci dechu ditéte. Na kriticky stav

reaguje Nanny spusténim hlasitého poplachu. [31]

Text inzeratu piimo oslovuje oba rodice slovy: ,,Maminko a tatinku, miizete klidné spat,

Vase detatko hlida chivicka Nanny. “

| v tomto ptipadé, stejné jako u reklamy propagujici SOS détské vesnicky, vétSina respon-
dentl vyrobek neznala — celych 68 % respondentii. Vyrobek a piipadné jeji reklamu tedy
znalo 32 % respondentt. V piipadé matek, které se tohoto dotaznikového Setieni zGcastni-
ly, byly odpovédi velmi vyrovnané. 49 % matek tento produkt znd, 51 % matek nikoliv. Jak
je vidét pomér znalosti produktu se trochu zlepsil. Tomu odpovida vybér médii, ve kterych

se tento inzerat objevuje, jsou to predevsim ¢asopisy urcené pro matky s malymi détmi.

V piedeslych otazkach respondenti, kteti uvedli, Ze neznaji urity vyrobek, jiz neodpovidali
na otdzky tykajici se onoho vyrobku. Na nasledujici otazku vSak odpovidali vSichni re-
spondenti. VSem dotazanym byl tedy predstaven text inzeratu propagujici vyrobek Nanny a

nasledné byli dotazani, co si o tomto textu mysli a jak na n¢ plisobi.

Pokud budou vysledky této otazky vzaty celkove, u vSech respondentii dohromady, budou

nazory na text propagujici chlivicku Nanny rozdéleny takto:

41 % respondentii uvedlo, Ze na n¢ tento reklamni text psobi negativné. Uvadeény byly
rizné divody. Ve vétsiné piipadd respondenti uvadeéli, ze v nich text nevzbuzuje davéru.
Dale také, Ze i ptes pouziti chuvicky Nanny se stejné rodic¢e probudi a musi v noci zved-
nout, kdyz dité zaplace. Respondenti vzali text jako doslovné tvrzeni, které napadali.

33% respondenti uvedlo, Ze na n¢ text pusobi dobrym dojmem. N¢kolik z nich dokonce

uvedlo, Ze by je text pravdépodobné piimél ke koupi.

6 % respondentl prohlésilo, Ze na né text pisobi dojmem, Ze nabad4 rodice, aby spoléhali

na techniku, na tu je pak kladena zodpovédnost, ktera by méla spocivat na rodi¢ich.

3 dotazani z genderového hlediska ocenili zapojeni tatinka do reklamniho textu.
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15 % respondentli bud’ nemélo na ptedlozeny text Zadny ndzor, nebo na né& text dle jejich
slov ptisobil &isté neutralné. Casto respondenti uvadéli, Ze na né tento text ptisobi jako kaz-

dy jiny reklamni text, tedy nijak zvIastn¢.

Nutno podotknout, ze mnoho respondentii mélo potiebu se vyjadiovat jak k produktu, tak
k reklamnimu textu a ndzory se v mnoha piipadech lisily. Néktefi respondenti davétrovali
ptedlozenému produktu, ale nedivétrovali textu, ktery jej na inzeratu propaguje. Jini re-
spondenti naopak nedtvéiovali produktu, ale text shledavali dobry. Pfedlozené vysledky

tedy reflektuji vyhradné nézor, ktery dotazani pritadili ke zkoumanému textu.

Dalsi otazka se tykala produktu jogurt Dobrd méma, ktery ve vysledcich tohoto dotazniku
byl jiz nékolikrat zminén. Tento produkt byl do dotaznikového Setieni zatrazen z nékolika
davodu:

1. Jogurt Dobra méma patii do segmentu potravin a spotfebniho zbozi — je zajimavé po-
rovnat pouziti archetypu matky v ptipadé socialni reklamy, reklamy na produkt uréeny ryze

détem a reklamy na Cisté spotiebni zboZzi;
2. Archetyp matky je vyuZzit pfimo v ndzvu produktu;

3. Archetyp matky je pouzit v reklamnim textu a matka je vyobrazena také vizudlné pfimo

V dané reklamé.

Tento produkt tedy spojuje pouziti zkoumaného archetypu jak v nazvu, tak v propaga¢nim

sdéleni.

Prvni otdzka se tykala klasicky znalosti zkoumaného produktu. 95 % dotazanych udalo, Ze

tento produkt znaji, pouze 5 % respondenti uvedlo, Ze o tomto produktu nikdy neslyseli.

Nasledujici otazka se tykala ndzvu produktu. Respondenti odpovidali na otazku, co si mys-
1i 0 ndazvu Dobra méama. Tato otdzka byla polouzaviend a dotazovani méli na vybér z téchto

moznosti:

Libi se mi

T &

Nelibi se mi

c. Odpuzuje me

d. Pi#imél mé ke koupi
e. Jiny nazor

Rozlozeni odpovédi znazornuje Graf 4.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

16. Nazor na nazev Dobra mama

15%

M Libi se mi
5% N, .
M Nelibi se mi

5% M Odradil mé od koupé

M Primél mé ke koupi
7%
M je mi to jedno

I ostatni

33%

Graf 4 [vlastni zpracovani]

Jak je vidét, nazory na tento nazev jsou vice méné vyrovnané. Mezi nazory, které byly
v grafu zarazeny do skupiny ostatni, se objevilo minéni respondentti, Ze nekupuji jogurt

podle ndzvu, ale podle ceny a kvality.

Posledni otazka dotazniku (nepocitaje otazky zjistujici veék, pohlavi a matetstvi) se tykala
nazoru na reklamni text propagujici jogurt Dobrd mama: ,, Klid, o déti je postarano, dala

«

jsem jim jogurty Dobrd mama.

Jednou vétou by se dalo fict, Ze tento reklamni text plisobil na respondenty velmi negativ-
né. Jen n€kolik vyjimek uvedlo, Ze na né text této reklamy ptisobi bud’ dobie, nebo neutral-
né. Bude zde uvedeno nékolik nazort, které se nejednou opakovaly: Reklama na respon-
denty pisobi tak, Ze pokud matka neda svym détem propagovany jogurt, tak neni dobra
mama. Je zfejmé, Ze pokud na potencidlniho zédkaznika reklama takto zapisobi, zaujmou

k produktu ihned negativni postoj.

Nékolik dotazanych podotklo, Ze z ptedloZzeného textu maji dojem, jako by jogurt obsaho-
val néjaké uklidnujici latky. Dale byl tento text vniman tak, Ze se matka snazi zbavit svych
déti tim, Ze jim dé jogurt. Objevil se i nazor, Ze matka v reklamé chce své déti jednoduse
odbyt. Zajimava byla myslenka, jez se také n¢kolikrat opakovala, Ze reklama ukazuje zpt-

sob, jak si koupit dobry pocit a zahnat pocit viny ndkupem zbozi.

Nekteri dotazani uvedli, Ze v textu doslo ke skuteénému zneuziti slova matka. Nékolik

respondentl naopak uvedlo, Ze na né€ tento text pisobi jako velka nadséazka.
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Zkoumany text je tedy opravdu vniman negativné na druhou stranu je vidét, ze si ho re-
spondenti skute¢n¢ zapamatovali. Snad pravé proto, ze reklama provokuje a drazdi. Na
rozdil od ptedchozich dvou zkoumanych reklam, tuto zaznamenal nejvétsi pocet respon-
dentll. Samoziejmée je tfeba brat v ivahu, Ze inzerat na monitor dechu Nanny byl uvefejnén
v Casopisech zaméfenych na matky s mladymi détmi, tedy na velmi specifickou skupinu
obyvatel. Nicmén¢ reklama na SOS détské vesnicky byla stejné jako reklama na jogurt
Dobra mama vysilana v televizi v béznych reklamnich blocich. Kromé toho reklama na
SOS détské vesnicky je novejsi. Produkt Dobra mama byl reklamou s timto textem propa-

govan jiz nékolik let zpatky a respondenti si ji stale vybavuji.

Nedostatkem tohoto dotaznikového Setfeni bylo, ze nezjistoval, kolik ze zicastnénych re-
spondentl si produkt Dobrda mama skutecné kupuje. Ponévadz i pfes negativni postoj, jaky

vyvolala tato reklama, vyrobek Dobra mama je na ¢eském trhu jiz n¢kolik let. Samoziejmé

cvwr

Dotaznikové Setfeni této reklamy bylo provedeno také v mé bakalafské praci, ze které tato

diplomova préace ¢aste¢né vychazi. Vysledky Setieni pred dvéma lety dopadly takto:

Nazev jogurtu Dobra mama byl pfijat u 20 % respondenti negativné. Respondenti uvadéji,
Ze pro jogurt je to hanlivy nazev. 12 % respondentil jej naopak vnima pozitivng, na 11 %

tento nazev tdajné nijak neptsobi a 57 % dotazanych nevi.

»Klid, o déti je postarano, dala jsem jim jogurty Dobra mama‘ — 89% odpovédi znélo
V neprospéch tohoto argumentu. Pouze 11% dotazovanych feklo, ze jim tato véta jako da-

vod ke koupi produktu staci. [22]

Pokud bychom srovnali tyto dva vyzkumy, je vidét, Ze nazor si na tento nazev pro jogurt
udélalo mnohem vice respondentll. Nicméné pied dvéma lety vice prevaZoval negativni
postoj. V nové€j$im vyzkumu jsou nazory na nazev jogurtu vice vyrovnané. V piipadé, Ze
budou porovnany vysledky nazort respondenti na propagacéni text vztahujici se k jogurtu
Dobrd méama, budou vysledky téméf shodné. V obou vyzkumech naprosto prevladl

k tomuto reklamnimu sdéleni negativni postoj.

Na zavér predlozenych vysledkit bude piedstaven jesté ndzor jedné respondentky, jenz
slouzi spiSe pro odleh¢eni. Respondentka uvedla: ,,Kazda zena vi, Ze se jogurt o déti nepo-

stard, 1 ptesto ze je v ném vic kultur nez v muzi.*
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11.1 Zavéry vyplyvajici z vysledkii dotaznikového Setreni

Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze s uzitim archetypu matky je tfeba nakladat
opatrn¢ a to predev§im vzhledem k povaze propagovaného vyrobku. Jsou produkty, které
se pro propagaci s uzitim archetypu matky hodi a jsou produkty, které nikoliv. Dalo by se
fict, ze produkty denni spotieby jsou pro pouziti archetypu matky v propagaci skute¢né
nevhodné. To v této diplomové praci dokazuje dotaznikové Setfeni zamétené na produkt
jogurty Dobra mama. Respondenti tento produkt, jeho nazev a ptedevsim reklamu na néj,
vnimali velmi emotivné a to hlavné v negativnim slova smyslu. Jak jiz bylo uvedeno vyse,
prizkum tohoto produktu byl proveden jiz pfed dvéma lety v bakalatské praci, na niz tato
diplomova prace navazuje a vysledky jsou i po dvou letech prakticky totozné. Je tedy moz-
né fict, Ze zaver, ze se tento produkt pro takovy druh propagace nehodi, se potvrdil i po

dvou letech.

Dal$im typem produktu, ktery byl v rdmci zminéného dotaznikového Setfeni zkouman je ve
své skupin¢ odborny produkt, ktery v tomto piipad€ zastoupil monitor dechu kojence —
Nanny. Zde se ukazalo, ze respondenti pouzity archetyp viibec nevnimaji. Povaha produktu
vyzaduje pfimou pozornost potencidlniho zékaznika. Zakaznik se soustfedi na to, co je
vyrobek za¢, na jeho funkce a v tomto ptipadé také divéryhodnost. K pouZitému archetypu
se respondenti vétSinou nevyjadiili. Nékolik malo dotdzanych pouze zaujalo, Ze se

V pouzitém reklamnim textu objevil tatinek, coz pozitivné ocenili z genderového hlediska.

Poslednim takto zkoumanym produktem byl projekt SOS détské vesnicky. Tuto reklamu
hodnotili respondenti nejpozitivngji. Dle jejich slov typ produktu odpovidal zvolenému
zpusobu propagace. Respondenti se vyjadiovali také k pouzitému archetypu, respektive
k pouziti slova matka v textu, a sice v tom smyslu, ze kazdé dité chce a potiebuje mamu a
tedy je tato reklama tak udélana. Dale o ni tvrdili, Ze je nuti k zamysleni, Ze je smutna a

dojemnd, coz bylo dle jejich slov v tomto piipad¢ spravné.

Vysledky dotaznikového Setfeni potvrdily hypotézu ¢islo 1: archetyp matky pisobi na lid-
ské emoce a hypotézu ¢islo 2 existuji produkty, které jsou pro propagaci s pouzitim matky

vhodné a produkty, které jsou pro propagaci s pouzitim matky nevhodné.
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12 HLOUBKOVE ROZHOVORY

Poté co bylo vyhodnoceno dotaznikové Setfeni, byly v ramci této diplomové prace prove-

deny také tfi hloubkové rozhovory.
Cilem téchto rozhovort bylo:
- U vybranych reklam ovétit zavéry z dotaznikového Setient;

- ziskat podrobnéjsi ndzor na vybrané reklamy, které nemohlo pojmout dotaznikové
Setfeni;
- udg¢lat si presnéjsi piedstavu o produktu vhodném k tomu, aby byl propagovan za

pouziti archetypu matky.

12.1 Metodika hloubkovych rozhovorii

Pted samotnymi hloubkovymi rozhovory byl proveden peclivy vybér propagacnich sdéleni,
ktera se stala objektem zkoumani. Stejné peclivé byli vybrani také respondenti, se kterymi

byly hloubkové rozhovory provedeny.

V ramci téchto rozhovorli byl zkouméan dopad zobrazeni archetypu matky v reklamé na
potencialniho zédkaznika. Témto potencidlnim zakazniklim, respektive dotazovanym, byly
predlozeny ukazky ¢tyt tiSténych inzerati a jedné televizni reklamy. Nasledné byli dotazo-
vani, co si o této reklamé mysli, a jak na n¢ dana reklama pisobi. Poté byli vSichni dotaza-
ni na tyto otazky:

1. Jak by se mélo uzivat slovo matka v reklam¢, jak by stimto slovem mélo byt

V reklamé nakladano?

2. Pro koho by mé¢l podle Vas byt urcen produkt, ktery je propagovan pomoci slova

matka. V jehoz reklamé¢ se objevuje slovo matka?

3. Pokud byste si méla predstavit jakykoliv produkt, ktery ani nemusi existovat, ale
v reklamé na n¢&j by se mélo objevit slovo mama/matka... co by to bylo za produkt?

Jaky produkt je podle Vas k takové propagaci vhodny?
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12.1.1 Vybér diskutovanych reklamnich sdéleni

Prvnim inzeratem, nad kterym bylo s respondenty polemizovano, byl inzerat propagujici
zelatinové tobolky Hvézdici pomahajici dopliovat piijem DHA, dilezit¢ omega-3 nenasy-
cené mastné kyseliny. Na tomto inzeratu je velky Cerveny napis: Tip pro maminky, pod
kterym je text vysvétlujici, co inzerat propaguje a ilustracni obrazek produktu. Tento inze-

rat byl vybran z toho diivodu, Ze jeho text pfimo oslovuje potencialniho zdkaznika.

Druhym objektem se stal inzerat propagujici détsky krém chranici pted zimou znacky Bio-
derma. Také na tomto inzeratu se nachazi text: Tip pro maminky. Jsou to tedy dva stejné
typy inzeratd, avSak kazdy je jinak zpracovan. Inzerat na kosmetiku znacky Bioderma je
schematicky podobn¢ zpracovan jako inzerat predchozi. V horni ¢asti je onen Tip pro ma-
minky, pod tim se na jedné stran€ nachdzi text a na druhé stran¢ obrazek produktu. Avsak
grafika tohoto inzeratu je zcela odlisna od ptedchoziho. Proto byl zafazen mezi zkoumana
propagacni sdéleni, aby se odlisil vliv archetypu a osloveni potencidlniho zakaznika od

jinych vlivi, naptiklad grafiky.

Ttetim inzeratem je na vyrobek monitor dechu pro kojence — Nanny. Toto reklamni sdéleni
bylo kromé& analyzy zafazeno také v rdmci dotaznikového Setfeni. Tento vyrobek byl pro
rozhovory opét vybran jako zastupce produktil, kde je potfeba aktivni ucasti zdkaznika.

Neni to produkt spotfebni povahy, zakaznik si zjiSt'uje vlastnosti a funkce produktu.

Posledni zkoumany inzerat propaguje konopnou kosmetiku znacky Cannaderm. Ackoliv
jde o kosmetiku, kterd je zastoupena také krémem chranici déti pfed chladem, byl tento
produkt vybran pro jeho ,specificky citlivou povahu®. V posledni dob¢ je u nas konopna
kosmetika hojné propagovdna jako zdravi prospéSnd, nezdvadnd apod., piesto vSak
v n¢kterych lidech pietrvava strach a nedtvéra v tyto produkty. Vzhledem k tomu, ze text
inzeratu se snazi pravé duvéru ve svych respondentech vyvolat (jak bylo zminéno

Vv kapitole Analyza), bylo zdmérem zjistit, zda tento ti¢el splnil.

Mezi propagacéni sdéleni, ktera byla respondentim pifedem piedstavena, byla zafazena jedi-
na televizni reklama, a sice reklama propagujici SOS détské vesnicky. Tato reklama byla
zafazena predevSim proto, Ze zavéry dotaznikového Setfeni ukdzalo tuto reklamu jako
vhodnou pro zatfazeni archetypu matky. Respondenti ohodnotili tuto reklamu vesmés pozi-

tivng, ¢asto i s dodatkem, Ze podle nich ptisobi tak, jak ma.
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12.1.2 Vybér respondentu

Jako respondenti byli zdmérné vybrani zéstupci cilovych skupin reklam, které se pfi rozho-
voru staly objektem zkoumani. Reklamni sdéleni byla diskutovadna se tiemi rozdilnymi
zenami. Tyto Zeny maji v soucasnosti kazdd jiné ,rodinné postaveni“, pochazeji
Z podobnych socidlnich podminek, ale jinych geografickych prostfedi. Respondentky byly
slozeny z jedné t¢hotné Zeny, kterd se nachazi v prvnim trimestru t€hotenstvi, z jedné mat-
Ky v té dobé téméf ro¢niho syna a jedné relativné mladé babicky dvou vnoucat a matky

271eté dcery. Respondentky byly takto vybrany ze dvou diavodi:
1. VSechny maji néco spole¢ného s matefstvim;

2. Kazda ma v daném matefstvi jinou pozici, a proto bylo také cilem zhodnotit rozdil-

né pohledy na danou problematiku.

Prvni respondentkou se stala Zena jménem Hana ve véku 48 let. Hana je zaméstnana jako
technicko-hospodaiska pracovnice na radiologickém oddéleni v Nemocnici Prachatice, a. s.
Hana ma jednu dceru ve véku 27 let a dvé vnoucata ve véku 6 a 2 roky. Hana byla vybrana
jako respondentka hloubkového rozhovoru z toho diivodu, ze je matkou a zaroven babic-
kou. Vzhledem Kk tomu, Ze sama ma dceru, musela vzdy fesit vyrobky a produkty urcené
pro déti. To, ze je také babickou ji dava jakysi dvojity pohled na zkoumanou problematiku.
Jak znamo babicky se velmi Casto staraji o sva vnoucata a vzhledem k tomu, Ze rodina jeji

dcery bydli nedaleko, je Hana s détmi v ¢astém kontaktu.

Dalsi respondentkou se stala Jana, 27 let. Jana je ucitelkou v matefské Skole, toho Casu na
matefské dovolené. Ma jednoho témét ro¢niho syna. Jana jako relativné Cerstva maminka
byla vybrana jako respondentka pro ucely této diplomové prace, ponévadz matky malych
déti jsou Castokrat cilovou skupinou propagacnich sdéleni, kde je archetyp matky pouZzit.
Nejednou jsou reklamnim textem dokonce piimo osloveny. Jelikoz je archetyp matky pou-
Zivan velmi casto V reklaméch propagujici vyrobky pro malé déti, byla Jana zvolena jako

vhodna zastupkyné.

Treti dotazovanou je opét Zena — Alena, 29 let. Alena pracuje jako odborny pracovnik
vV administrativé v jedné stfedné velké spolecnosti v Praze. V soucasné dob¢ je Alena
V prvnim trimestru t€hotenstvi. Alena byla za respondentku do této diplomové prace zvole-

na praveé pro svij ,,pozehnany* stav. Ackoliv jesté neni matkou, brzy ji bude. Uz v této
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chvili za¢ina uvazovat nad budoucim potomkem a pomalu se za¢ina divat po produktech

urcenych pro déti.

12.2 Rozhovory

Rozhovory a jejich popis bude setazen dle jednotlivych zkoumanych inzerat. Toto rozvr-

zeni je pfedevsim pro piehlednost a snadné porovnani nazoru.

12.2.1 Hvézdici
Vsem respondentiim byl ptedlozen inzerat na Zelatinové tobolky Hvézdici.

Hana ftekla, ze inzerat ji zaujal a pravdépodobné by si ho v ¢asopisu piecetla. Co se tyce
sdéleni ,,Tip pro maminky*, uvedla, Ze se ji libi, ale posléze dodala, Ze ji toto sdéleni nesta-
¢i. Vzhledem k tomu, Ze se podle jejiho ndzoru jedna o vyrobek urceny détem, zménila by
tento text na ,,Tip pro maminky a jejich ratolesti*. A to i pfesto, Ze se dle jejich slov tuto

informaci potencialni zdkaznik dozvi z textu.

Janu jako prvni na inzeratu zaujal obrazek. Podle jejich slov plsobi agresivné. Dale fekla,
Ze co se tyce ,tipu®, znd lidi, ktefi na ,,to* hodné daji. Kupuji témet vSe od vitaminl po
rizné potravinove dopliky. Na otazku, co si mysli o tom, Ze je v inzeratu uvedeno ,,tip pro
maminky* fekla, ze je to trefné, vzhledem k tomu, ze vétSinou tyto véci fesi mamy. Uvedla,
Ze pokud ona sama jako matka n€kde vidi tip pro maminky, tak 1 kdyby to byl vyrobek na

moiskou fasu, tak by si to pravdépodobné precetla. Tip pro maminky ji zaujme.

Alena uvedla, ze tip pro maminky v této reklamé by ji upoutal. Obecné se domniva, Ze
kdyz je nékde napsano ,,Tip pro maminky*, potencialniho zdkaznika to urcit€ upoutd. Ar-
gumentovala tim, Ze pro maminky je potom jednodussi orientace, kdyZ si nemusi procitat
vSechno. Alena si nemysli, Ze pouziti takového tipu pro maminky by bylo dobré nebo
spravng, dle jejich slov zalezi na kazdém respondentovi, zda se reklamou nechéd nebo nene-

cha ovliviovat.

Z vysledki rozhovorti nad touto reklamou se zda, Ze pouziti textu ,,Tip pro maminky* je
velmi vhodna volba v ptipadé, ze produkt je urcen pro déti. Dle respondentt reklama ma-
minky coby potencidlni zdkazniky zaujme. Tento text nevyvolal v respondentech zadné

emoce — sd¢leni tip pro maminky vzali jako faktické a emo¢né ni¢im nenabyté sdéleni.
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12.2.2 Bioderma

Dle vysledkt diskuzi nad prvnim inzeratem by se témét mohlo zdat, ze k zaujmuti matek
jako potencidlnich zékaznikii staci nad vyrobek napsat ,,Tip pro maminky*“. Vzhledem
K tomu, Ze maminky jsou na svou roli hrdé a zvlast’ ¢erstvé maminky si ji velmi uzivaji, na
toto osloveni slySi. Proto byl vramci diskusi zafazen jest¢ jeden odlisSny vyrobek
s odlisnym designem, ktery ma rovnéz ve svém inzeratu napsano sdéleni ,,Tip pro mamin-
ky*. Tento inzerat propaguje krém obsahujici v¢eli vosk, pomoci kterého je détska pokozka

1épe chranéna pred zimou. Inzerat je ladén do tlumenéjsi barvy nez inzerat predchozi.

Hana uvedla, Ze si o tomto inzer4tu mysli to samé, co o pfedchozim. Opét by rada doplnila
sdéleni Tip pro maminky o ,,a jeji ratolesti. OvSem vzhledem k tomu, Ze ihned pod timto
sdélenim je napsano ,,Chraiime déti pred zimou®, neni tato potfeba u této anonce tak mar-

kantni.

Jana ihned po prvnim pohledu na inzerat uvedla, Ze neni tak vyrazny jako inzerat predchozi
a pravdépodobné by ji nezaujal. Thned dodala, Ze na trhu je vyrobkl podobného razeni ne-
s¢etné mnozstvi. Byt Biodermu povazuje za kvalitni znac¢ku, pokud by tento inzerat méla
srovnat s reklamou na Niveu, kde se dle jejich slov nachazi fotka ilustrujici, Ze vyrobek je
pro déti a obrazek medvidka, jenZ ma stejny ukol, diskutovany inzerat je ,,zbyte¢né jedno-
duchy*. Na dopliujici otdzku, zda tedy staci sdéleni ,,Tip pro maminky*, odpovédéla, ze

ne, nesta¢i. Také doplnila: ,,clovEk vybira i o¢ima*.

Podle Aleny ptisobi tento inzerat studené. V piipadé€, Ze je vyrobek urcen pro déti, mél by
byt inzerat veselejsi. Sdéleni jinak fika vSe, co by mélo. Reklamy by si v ¢asopise vSak asi
nev§imla, ponévadz je piili$ ,,jednolita®. Vice kiiklavé inzeraty podle ni zaujmou vic. Sdé-

leni Tip pro maminky by mél byt 1épe zvyraznén.

Po vyhodnoceni diskusi nad timto inzeradtem je mozno fict, Ze osloveni cilového zédkaznika
pomoci Tipu neni vzdy jednoznacné. ,,Tip pro maminky* maminky zaujme v ptipadé, ze je

dostate¢né zvyraznén, jinak splyne s dalSimi nepovSimnutymi informacemi.

12.2.3 Shrnuti sdéleni ,,Tip pro maminky*

Nejvice oslovilo sdéleni ,,Tip pro maminky* respondentku Janu. Je pravdépodobné, Ze je to

pravé z toho ditvodu, Ze je matkou témeét ro¢niho syna. Ackoliv Hana je babic¢kou a ke
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svym vnoucatim ma blizko, samotné sd¢leni ,,Tip pro maminky* ji nestacilo a necitila se
jim byt vyrazné oslovena. Alena coby nastavajici matka sice tvrdila, ze sdéleni ,,Tip pro
maminky* matky asi zaujme, ale sama nevykazovala znamky aktivniho zaujeti. Co se ty¢e
samotného sdéleni, maminky si sdéleni ,,tip* v§imnou a zaujme je, pravdépodobné z toho

divodu, ze jsou cilovou skupinou.

12.2.4 Nanny

Ttetim diskutovanym inzeratem byl inzerat propagujici monitor dechu pro kojence Nanny.
Hana po zhlédnuti tohoto obrazku prohlésila: ,,Z toho je mi vSechno jasny.“ Uvedla, ze by
ji tento inzerat piimél podivat se na webové stranky, jeZ jsou na inzeratu uvedeny. Zde by
si o chlivicce Nanny piecetla vice informaci. Sama od sebe nasledné prozradila, Ze si vSak
neni jista, zda by ji sdéleni ,,Muzete klidné spat” uklidnilo. Podle jeji vypovédi by aktivné
hledala informace na internetu a dotazala by se jinych matek, zda maji s timto vyrobkem

zkuSenosti. Reklamu shledéavala jako dobrou, dle jejich slov by ji pfesvédcila.

Jana tento inzerat znala, dle jejich slov se nachazi ,,na kazdém rohu v kazdém casopisu®.
Sama dokonce tento piistroj koupila a svého syna pomoci néj hlidala. Také uvedla, Ze to,
CO je Vv inzeratu napsano, tak skuteéné bylo. Podvédomé védéla, ze ,,néco” hlida jeji dité
vV noci za ni. Inzerat je podle ni ud€lan dobie, pozitivné hodnotila obrazek spokojeného
miminka. Jana zminila, Ze tato reklama je o citech potencidlniho zakaznika. Osloveni
,Maminko, tatinku, ...“ na Janu pasobilo velmi dobte, dle jejich slov viele. Udajné citi, jak
ji tato véta vtdhne do problematiky. Znovu zminila pfedchozi inzeraty, o kterych méla v
porovnani s timto dojem, Ze jen neosobné zmifuji, Ze ,,tdmhle” je néco v regalu. Velmi
zajimavé z Janiny vypovédi, byla informace, kdy uvedla, ze po zhlédnuti tohoto inzeratu
,»1¢ cena zajima az na poslednim misté*. Jana argumentovala tim, Ze reklama uc¢elné oslovi
rodice a sdéli jim, Ze mohou klidn€ spat, ponévadz jejich déti jsou i tak neustale hlidany.

Rodice tak nemusi mit strach, Ze by se s jejich miminkem néco stalo.

Alena uvedla, Ze by v inzeratu méla byt vice zvyraznéna a zdliraznéna ,,ta bezstarostnost a
bezpeci“. Zdiraznit, ze dité je opravdu v bezpeci, kdyz rodice tento vyrobek pouzivaji. Na
otazku, zda ma nézor na to, jak ji reklama oslovuje, odpovedéla, Ze osloveni se ji zda

v poradku. Zadny dal$i nazor k nému nedokazala vyjadtit. Na otazku, zda na ni reklama
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pusobi divéryhodnym dojmem, odpovédé€la kladné, s tim, ze pokud by si produkt chtéla

sama poridit, jesté by si o ném zjistila dalsi informace.

I ptesto, ze vSechny respondentky byly piedem informovany, ze tato diskuse ma za cil zjis-
tit, jak na né ptsobi jednotlivé zplsoby pouziti slova matka v reklamé, ani jedna se
U tohoto inzeratu nad timto slovem sama od sebe nepozastavila. VSechny byly zaujaté pre-
devsim pfistrojem samotnym, hodnotily vyrobek. Po otazce sméfované na inzerat se zame-
fily na jiné informace inzeratu, nez jakym bylo osloveni ,,Maminko a tatinku‘. Teprve az
poté, co vypoveédely vsechny myslenky tykajici se bezpecnosti a dalSich kritérii vyrobku,
zamyslely se na zakladé dotazu nad zminénym zpisobem osloveni. V piipadé¢ Hany na to

nedoslo dokonce vibec.

12.2.5 Cannaderm

Poslednim inzeratem diskutovanym s respondenty byl inzerat propagujici konopnou kos-
metiku Cannaderm. VSem byl piedlozen obrazek v této podobg, jak je vidét na Obrazku 1

Vv kapitole Analyza.

Ackoliv inzerat byl piivodné vétsi, mimo jiné obsahoval ilustra¢ni obrazek vyrobku, cilem
bylo, aby se respondenti zaméfili skute¢né na dany text v souvislosti s informaci, Ze se jed-

na o inzerat propagujici konopnou kosmetiku.

Hana méla opét z inzeratu pocit nedostate¢né informovanosti. Sdélila, Ze inzerat by ji zaru-
¢en¢ neuklidnil, ponévadz je témer ,,padesatileta konzervativni matka™ a slova ,,zapafit*
uvedeného v textu se Udajné zdéesi, jelikoz si nemize byt jista ,,co s tim konopim budou
vSechno ta dévcata délat.”“ Na otdzku, co si mysli o konopné kosmetice, sd¢lila, ze se ji
nebrani vzhledem k tomu, Ze vi, jak mize n¢kterym lidem pomoct naptiklad s problémy
s ekzémem a podobné. Nejde zde tedy o nedivéru k vyrobku jako takovému, ale skutecné

neduvéryhodné na ni plisobila tato reklama.

Jana oznacila tento text za dvojsmyslny. V textu vidéla pokus o zaujmuti potencialniho
zakaznika pro konopnou kosmetiku a pro konopi jako takové zaroveil. Poté uvedla, ze by ji
toto sdéleni asi pftiliS neoslovilo, 1 pfesto, Ze svym zpisobem je podle ni vtipné. Dle jejiho
minéni je produkt ureny teenageriim ve véku 15 az 18 let. Na otdzku koho ma tento text

oslovovat, zda zminénou Tynu ¢i jeji matku si nebyla zcela jista, po chvilce premysleni pak
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dosla k zavéru, ze text ma oslovit matky, protoze ty budou pravdépodobné tim, kdo vyro-
bek koupi. Presto vSak poté fekla, ze reklama je zalozena na tom, naldkat teenagery na to,
ze kosmetika je vyrobena z konopi. Touto domnénkou si Jana protitecila s ptedchozi odpo-
veédi na otazku, koho ma podle ni text primarné oslovit. Na otazku, co si mysli o vztahu
dané matky s dcerou Tynou, odpovédé€la, Ze vztah maji pravdépodobné dobry, vzhledem
k tomu, ze obsah textu je dost otevieny. Avsak ani pies pifimé otazky na to zda text vzbu-
zuje v Jan¢ duvéru, neodpovédéla Jana kladné. Stejné jako Hana ani Jana nema problém
s konopnou kosmetikou, sama ji dokonce pouziva, tudiz i zde jde spi§ o pisobeni reklamy

nez o nediveru v produkt jako takovy.

12.2.6 SOS détské vesnicky

Posledni ukéazkou pii rozhovorech s respondenty byla reklama na SOS détské vesnicky.
Hana po zhlédnuti této reklamy fekla, Ze pravdépodobné by po zhlédnuti této reklamy po-
slala darcovskou SMS. Dle Hany reklama neni vlezla ani vtirava a ,,hovofii za vse*. To, ze
déti v reklamé pfimo oslovuji matku, je spravné, ponévadz kazdé dit€ svou mamu chce a

potiebuje ji, ackoliv v détskych vesnickach jim muiize byt dobte, stejné jim mama chybi.

Na Janu piisobila reklama na SOS détské vesnicky ,,velice dobfe®. Hodnotila kontrast mezi
zabéry na déti, které oslovuji maminku s faktem, Ze tyto déti svou maminku nemaji. Dle
jejich slov je toto cilené zamétena reklama na city, ktera je udélanéd dobie. Osloveni ,,ma-

mi“, které déti v reklamé pouZzivaji, hodnotila kladné.

Alena na otazku, co si mysli o reklamé¢ na SOS détské vesnicky, uvedla: ,,Ta se mi libila
moc. Je takova, ze chytne za srdce.“ Dle jejiho minéni lidé po zhlédnuti této reklamy na
SOS détské vesnicky prispéji, pokud uz tak neucinili predtim. Alené¢ se reklama moc libila,
na otazku, zda je osloveni ,,Mami* v této reklamé pouzito spravné vSak zapochybovala
z toho diivodu, Ze na konci reklamy vyjde najevo, Ze tyto déti maminku nemaji. Nakonec
ale preci jen usoudila, Ze toto osloveni spravné je, uz jen praveé z toho divodu, ze déti ma-
minku nemaji a cilem reklamy je pfimét vnimatele, aby pfispél financni c¢astkou. Argumen-

tovala tim, Ze osloveni v kontrastu s faktem, ze déti vyrastaji bez rodi¢u, ,,chyti za srdce®.

Ackoliv u Aleny se chvili objevily pochybnosti o spravném pouziti slova matka v této re-

klamé¢, nakonec se vSechny respondentky shodly na tom, Ze v této reklamé je pouziti slova
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,matka“ respektive ,,mami* spravné. Jako jedinou tuto reklamu vSechny piijaly bez vétSich
vyhrad a naznacily, Ze je pro n¢ tato reklama nejpresvédcivejsi. Zajisté je to také zpiisobe-
no produktem, jimz jsou v tomto piipadé SOS détské vesniCky, jednd se tedy o socidlni

reklamu.

12.2.7 Dopliujici otazky

Jak bylo zminé&no vySe, vS§em respondentkam byly poloZeny doplitujici otdzky nesouvisejici

s konkrétnim produktem.

Jak by se mélo uzivat slovo matka v reklamé, jak by s timto slovem mélo byt

V reklamé nakladano?

Hana nemd problémy s pouZitim slova matka pro komer¢ni tcely, ovSem je dulezité uve-

domit si, kde a jak bude toto slovo pouzito.

Jana uvedla, Ze v reklamé by se mélo se slovem matka naklddat opatrné. Argumentovala
tim, ze: ,,Kdyz ji je moc, tak ztraci sviij smysl. Pokud vSude uslyS§ime jen mama, mama,
mama... za chvili budeme toto slovo vnimat bez emoci, budeme ho vnimat stejné, jako

kdyz uslySime napftiklad slovo "auto”.*

Alenina bezprostfedni reakce byla, zZe se slovem mama se v reklam¢ nemusi zachazet néjak
specidlné. Ona toto slovo vnima jako kazdé jiné. Poté chvili spekulovala, zda by se
v urcitych reklamach nemeélo s timto slovem zachézet opatrné, ale tuto opatrnost nedokéza-

la definovat. Nakonec usoudila, ze ji zadné ,,specialni zachazeni* nenapada.

Pro koho by mél podle Vas byt urcéen produkt, ktery je propagovan pomoci slova

matka. V jehoZz reklamé se objevuje slovo matka?

Hana uvedla, Ze vnima velmi silny vztah matka — dité. Proto by podle ni m¢l byt produkt,

ktery bude propagovan slovem matka urcen pro déti.

Jana sdélila, Ze takovy produkt by m¢l byt ur¢en pro déti. Dokonce prozradila, Ze od té do-
by, co je matkou vzdy nejvic utraci za véci pro syna. Ackoliv je v soucasné chvili az tak

moc nepotiebuje, vzdy premysli nad tim, ze by se ,,to jednou mohlo hodit*.

Podle Aleny by vyrobky, které jsou propagovany pomoci slova matka, mély byt uréeny
prave pro ty matky.
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Pokud byste si méla predstavit jakykoliv produkt, ktery ani nemusi existovat, ale
V reklamé na néj by se mélo objevit slovo mama/matka... co by to bylo za produkt?

Jaky produkt je podle Vas k takové propagaci vhodny?

Hana uvedla, Ze ,,madmu‘ ma zazitou s pomoci détem, s ochranou ditéte. Produkt takto pro-

pagovany by tedy mél n¢jakym zptisobem slouzit k ochran¢ ditéte.

Jana zminila reklamu na détské oCkovani proti rotavirim — Synflorix a Rotarix, dale opét
zopakovala, Ze se ji libi reklama na SOS détské vesnicky. Nakonec vSe uzaviela tim, Ze by

produkt mél souviset s nécim, co zajisti bezpecnost ditéte.

Alena zminila, Ze madma by méla byt pouzita pfi propagaci vyrobkli uréenych ke vzdélava-
ni, jako jsou napiiklad knihy. Udajné by v t&chto propagaénich sdéleni mohli vystupovat
oba rodice. Déle by podle ni mélo toto slovo byt pouzito pfi propagaci vyrobki pro t€hotné

zeny.

12.2.8 Co je Spatné

Hana sama od sebe zminila reklamy propagujici jogurty, kde vystupuji maminky davajici
détem jogurt. V reklamé& na jogurt by si pry dovedla pfedstavit néco jiného. Bez pfedchozi-
ho impulsu zminila produkt jogurt Dobra mama. Prozradila, ze s reklamou na tento produkt
ma problém, ponévadZ si nedovede predstavit, ze svym vnoucatim da tento jogurt a oni
budou sedét v klidu a jist. Sdé€leni ,,Klid, o déti je postarano, dala jsem jim jogurty Dobra

"‘

mamal!“ ji pak vylozené nesedi. Nazev Dobrd mama jako takovy pro jogurt Hané nevadi,
nelibi se ji zpracovani reklamy. Jako dal§i Hana vzpomnéla reklamy propagujici naptiklad
praci prasky. Zminila, Ze ji vadi, Ze tyto reklamy ukazuji matku jen jako n¢koho, kdo dé-
tem a celé rodin¢ vypere. Dodala: ,,Ja furt jen v reklamach vidim ty maminky, jak jen ukli-
zeji, jak uvari, jak upe¢ou néco dobrého, zatimco tatinek si potad jen hraje.” Ackoliv si
Hana uvédomuje, Ze role matek v rodiné takova je, negativné hodnoti stereotypni zobrazo-

vani matek v reklamé.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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13 CIL PROJEKTOVE CASTI

V predchozich castech predlozené diplomové prace byla popsana teoreticka vychodiska
souvisejici s problematikou archetypu matky v reklamé. V praktické ¢asti byl proveden
rozbor televiznich reklam a tisténych inzeratl, dotaznikové Setfeni a konecné hloubkové
rozhovory. Cilem této Casti bylo zjistit a analyzovat moznosti uziti archetypu matky pii

propagaci produktu a predevs§im urcit vhodny produkt pro takovou propagaci.

Na zaklad¢ vSech vysledkti bude v projektové ¢asti proveden vybér vhodného produktu.
Produkt bude popsan a vzhledem k moznostem této prace bude vytvofena hypoteticka
znacka. Cilem této prace nebylo navrhnout komunika¢ni kampan pro konkrétni piedem
vybranou firmu. Naopak tato prace si kladla za cil analyzovat veSkeré moznosti pouziti
archetypu matky v reklamé a posoudit jeho potencial. Z dostupnych vysledki pak bude
ukolem vybrat produkt, ktery by co nejvice spliioval kritéria a podminky vhodnosti pro

pouziti archetypu matky pii jeho propagaci.

Rovnéz bude provedena kratkd analyza konkurence se zaméfenim na zplsob a formu jeji
komunikace smérem k zakaznikovi. Vzhledem k faktu, Ze neni dopiedu znamo, o jaky pro-
dukt se bude jednat, budou zaklady vlastnosti zvoleného produktu a zakladni zptisob ko-
munikace od analyzované konkurence pfevzaty. Nejedna se o kopirovani vSech vlastnosti
ani komunikace jako celku, ale pouze, vzhledem k povaze produktu, o inspiraci. Je jisté, Ze
kazdy produkt je jiny a mé i odliSné zptsoby komunikace (charitativni ¢innosti maji odlis-
ny zplusob propagace nez napt. praci prasSky). Budou tedy pouzity a dodrzeny jakési kon-

vence.

Nasledn¢ bude pro tento produkt navrzena marketingova komunikace, v niZ se objevi ar-
chetyp matky. Komunikace bude obsahovat hlavni myslenku sdéleni, slogan, navrh komu-

nika¢niho mixu a odhad rozpoctu.
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14 VYBER PRODUKTU

Prvnim tkonem projektové Casti této diplomové prace je vybér produktu, pro ktery bude
tvofen navrh mozné komunikace. Vybér produktu bude tvofen na zéklad¢ analyz, dotazni-

kového Setieni a velky diiraz bude kladen také na vysledky provedenych rozhovori.

Vysledky analyzy ukazaly, ze archetypu matky je v soucasnosti uzivano pii propagaci pro-
dukti urcenych primarné pro déti. Nékteré produkty byly uréeny pro celou rodinu ¢i pro
Sirokou vetejnost, jak tomu bylo napfiklad u margarinu Perla ¢i jogurtu Dobra méma,
avsak jejich komunikace byla zamétena na déti. Vysledky analyzy také ukazaly, ze zkou-
mané¢ho archetypu je uzivano pro propagaci velmi Siroké $kdly produktii od spotiebniho

zbozi po socialni reklamu.

V dotaznikovém Setfeni vySlo najevo, ze propagace spotiebniho zboZi za pouziti archetypu
matky neni v nékterych ptipadech pfili§ Stastnou volbou. Respondenti z velké ¢asti odsou-
dili propagaci jogurtu Dobra mama, kde byl archetyp matky pouzit jak v ndzvu produktu,
tak i v reklamnim textu. Dle vysledki Setfeni by se dalo tvrdit, Ze toto pouziti nebylo
vhodné. A to z toho divodu, ze respondenti po zhlédnuti reklamy propagujici tento produkt
nabyli n€kolika negativnich pocitl. Jednim z nich bylo i to, Ze pokud matka nedd svému

ditéti zminény jogurt, neni dobra mama.

Dotaznikové Setieni dale ukazalo, Ze pouzije-li se archetyp matky pii propagaci produktu,
ktery vyzaduje aktivni zapojeni recipienta, véetné vyhledavani informaci (jedna se o tzv.
produkt odborného charakteru), potencialni zakaznici se soustiedi pfedev§sim na vécné in-

formace a fakta. PouZity archetyp proto v propagaci nevnimaji.

Nejlépe bylo pouziti archetypu matky respondenty hodnoceno v socidlni reklamé. Tu pro
ucely ptedlozené diplomové prace zastoupila reklama na SOS détské vesnicky. Responden-
ti vypoveédéli, ze na né reklama piisobi velmi dobte, dojemné, ... Dotazovani méli jednodu-
Se pocit, ze na n¢ reklama puisobi presné tak, jak by méla. Sami tak podvédomé hodnotili

ucinnost reklamy a to kladné.
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14.1 Produkty navrzené respondenty

V ramci hloubkovych rozhovort, byly respondentky dotazovany na otazku, jaky produkt by
podle nich byl vhodny ktomu, aby se pii jeho propagaci pouzilo slova mat-
ka/mama/maminka... Na vysvétlenou jim bylo feceno, at’ si piedstavi, ze maji za kol na-
tocit reklamu, ve kterém by se toto slovo mélo objevit, na jaky produkt by tuto reklamu

natocily. Po zamysleni dotazované uvedly toto:
- Néco na ochranu ditéte
- Néco, co je spojeno s bezpecim ditcte
- Dopliky ke kocarim
- Knihy
- Propagace vzdélani
- Produkty pro t€hotné
- Odpocinkovy program pro maminky
- Reklama na podporu firemnich skolek
- Autosedacky pro déti
- Zabrany na schody
- Hlidaci agentury
- Centrum na hlidani déti

Toto jsou navrhy, které podaly dotazované respondentky. Tyto navrhy byly podrobeny kri-

tice a vybran jeden produkt.

Jak bylo zminéno vySe, mélo by se jednat o produkt uréeny pro dité. Byly tedy vylouceny
produkty pro teéhotné. Ackoliv respondentky tuto svou volbu podlozily argumentem, Ze
kazda Zena potiebuje slySet, Ze bude matkou jest¢ pied narozenim ditéte. Musi se sZit se

svou novou zivotni roli.

Zabrany na schody a autosedacky souvisi s ochranou a bezpec¢im ditéte, to jsou ptivlastky,
které archetyp matky v reklamé casto zastupuje, ale jedna se o produkty, kde je potieba

aktivni angazovanosti potencialniho zdkaznika. Zédkaznik v tomto ptipadé bude vice vycha-
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zet z vécenych informaci, porovnani konkurence a ceny produktu. Proto byly i tyto dva na-

vrhy vylouceny.

Dopliky ke kocaram jsou produktem, ktery se na prvni pohled mtze zdat byt uréen pro
déti, ale jak uvedla sama respondentka, ktera tento produkt navrhla, ve skute¢nosti se jedna
0 zbozi pro maminky. Déti vétSinu zajimavych a zvlastnich doplitk nepotiebuji, jde spise

0 dobry pocit maminek z nového funkéniho ¢i designového dopliiku.

Knihy a vzdélani jsou zcela jisté produktem, ktery je urcen jak pro dosp¢lé, tak pro déti.
Jejich propagace by se vSak dala zpracovat vhodnéji a efektivnéji nezZ pomoci archetypu

matky.

Daéle jsou zminény navrhy obsahujici mySlenku, ze by se mélo jednat o ochranu a bezpeci

ditéte, o odpocinkovy program pro maminky, hlidani déti a firemni Skolky.

14.2 Centrum na hlidani déti

Na zéklad¢ podrobného zkoumani a porovnani vysledkt analyz a navrha produktu, bylo
jako produkt vybrano ,,centrum na hlidani déti“. Pro to také bude nasledné navrhnuta ko-

munikaéni kampan.

Centrum na hlidani déti bylo vybrano z nésledujicich divodi: Centrum by mélo spliiovat
tato Kritéria: déti by mely po dobu pobytu v centru byt v bezpeci, mélo by o né byt dobie
postarano a nékdo by se jim mél vénovat. Déti by tedy mély byt pod dozorem a nic by se
jim nemélo stat. Dale by centrum mélo byt vybaveno hrackami a m¢lo by spliovat pod-
minky pro pobyt déti, déti by se zde mély citit dobfe a nemé¢lo by jim nic chybét.
S nadsazkou by se dalo fict, Ze toto misto by jim mélo byt po dobu jejich pobytu ,,domo-
vem®, V pfipad¢, ze by déti byly v centru delsi dobu, musi jim byt podana svacina, piipad-
n¢ obéd, pravidelné by se mély doplnovat tekutiny,... centrum by tedy mélo zabezpecit

také stravu pro dité.

Kdyz bude toto vSechno shrnuto a porovnano s vlastnostmi archetypu matky dle Junga,
dojdeme k zavéru, ze zadané vlastnosti détského centra jsou v jistych ohledech shodné
s vlastnostmi archetypu matky. Toto tvrzeni je sice velmi odvazné a rozhodné si neklade za

cil tvrdit, Ze vSechny vlastnosti jsou stejné a nahraditelné. Takto smélé porovnani ma slou-
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zit k co nejlepSimu vysvétleni, pro¢ byl v ramci této diplomové prace vybran pro dalsi

zpracovani prave tento produkt.

Nasledujici tabulka pfinasi piehledné srovnani vlastnosti archetypu matky dle Junga a za-

doucich vlastnosti détského hlidaciho centra, které byly ureny za spole¢né.

Matka vs. Centrum

Vlastnosti a vyznamy:

Matka

Centrum

Chuva

Matka se o dité stard a vycho-

vava jej

,»lety* starajici se o dité

Poskytovatel potravy

Matka krmi dité od kojeni po

vareni

Svadinky a obédy po dobu

pobytu v centru

Matka vytvari ditéti domov,

Misto, kde se dite citi

Domov o . _
misto, kde rodina Zije V bezpeci a je o n&j postarano
Matky se staraji o dit¢, dbaji, »lety” se o dité staraji, hygie-
Péce

aby mély vse, co potiebuji

nické normy, ...

Starostlivost

Péce a strach o dité

Empatie a porozuméni potie-

bam ditéte

Dobrotivost

Matka je laskava, pohladi a

pochova

»lety” jsou laskavé, umi

i pochovat a pofoukat bolistku

Bezpeci

Matka db4, aby se ditéti nic

nestalo

Déti jsou pod dohledem; jsou
zavedena bezpecnostni opat-

feni

Autoritativnost

Déti musi matku poslouchat

Dé&ti musi poslouchat a dbat

pravidel centra

Tabulka 1 Porovnani vlastnosti a vyznamu archetypu matky s nabizenymi sluzbami

centra [vlastni zpracovani]
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15 POPIS PRODUKTU

Jak bylo uvedeno vyse, produktem je Centrum na hlidani déti. Pro ucely této diplomové
prace bylo jako sidlo tohoto centra ur¢eno mésto Praha. Porovnani konkurence bude tedy

provedeno v ramci Prahy.

15.1 Nazev produktu

Kazdy produkt ma svou znacku a sviij ndzev. Nazev zminéného hlidaciho centra je: ,,Vila
Vilekula®. Vila Vilekula je pivodni nazev pro dim, ve kterém zila pohadkova postava Pipi
Dlouha Puncocha. Je to misto, kde Pipi zila bez rodic¢ii a i jeji pratelé ji chodili navstévovat
zase bez svych rodict. Presto ve Vile Vilekule byly vSechny déti Stastné a zazily spoustu
dobrodruzstvi. Pipi Dlouha Puncocha navic neméla matku, starala se sama o sebe praveé ve

svém dom¢, kde méla domov, citila se zde v bezpeci apod.

Vila Vilekula je tedy misto, kde se sice déti nachazi bez rodicli, nicméné je o n€ postarano

tak, jak by se o né€ postarala vlastni matka.

15.2 Charakteristika produktu

Vila Vilekula je centrum urcené pro déti a matky, které potiebuji jednordzoveé pomoci
S hlidanim. Centrum na prvni pohled pfipomind malou matefskou Skolu, nicméné rozdil
mezi matefskou Skolou a Vilou Vilekulou je v tom, ze déti do matefské Skoly chodi pravi-

delné¢, jsou do ni zapsany a navstévuji ji kazdy den.

Vila Vilekula je centrum, které nabizi sluzby hlidani déti. Jedna se vSak predevSim
0 jednorazové hlidani. V pfipad¢, ze si matky potiebuji néco zatidit nebo jednoduse potie-

buji z jakychkoliv divoda hlidani, je mozné nechat si pohlidat déti v tomto centru.

Centrum poskytuje sluzby hlidani déti od jednoho roku. Tato v€kova hranice je urena pro-

to, ze déti v jednom roce uz relativné dobie vnimaji svét, dokazou samy 1ézt apod.

V centru by tedy byl prostor pro déti, kde si s nimi budou hrat mistni ,tety*, profesionalni
certifikované chlivy, také zde bude mistnost, kde mohou déti spat. Soucasti bude také ku-

chynka, kde je mozno ditéti bud’ ohtat to, co jim rodi¢e pfipravili (jedna se napft. o sunar,
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...), nebo se bude ptipravovat pokrm pfimo v rezii centra. Jidlo bude odpovidat véku kaz-

dého ditéte, od détské vyzivy po malé porce klasickych pokrmii.

Je pocitano s tim, ze matky potiebuji pohlidat své déti z mnoha riznych davodt. Nekteré si
pottebuji zafidit néco na Uradech, jiné maji chut’ se po dlouhé dob¢ sejit s kamaradkami

popovidat si nad kavou, ¢ajem ¢i mouc¢nikem.

Z toho divodu bude soucasti Vily Vilekuly kavarna, kde matky mohou tato setkani usku-
tecnit, zatimco jejich dité¢ bude ve Vile Vilekule hlidano. V centru bude také mala posilov-

na a samoziejme park pro déti i matky.

Co se tyce dalSich sluzeb, bylo by mozné v centru pravidelné provadét riizné setkani a se-
minafe na rozlicna témata, kterd mohou matky zajimat. Témata by mohla zahrnovat pro-
blematiku ptebalovani, détského ockovani, ... az po rtizné seminafe tykajici se umeni, ces-

tovani a podobn¢.

Podle z4jmu a finan¢nich moznosti centra by bylo samoziejmé mozné nabizené sluzby roz-
Sitfit. Mohlo by se jednat napt. o hlidani déti doma, o moZnosti jazykovych kurzl pro matky
1 déti, pfipadné o poradenské sluzby tykajici se vychovy ditéte. Jak je vidét moznosti je
skutecné velka spousta, nicméné, jak bylo feceno, vSe by zaleZelo na finan¢nich moZnos-

tech a rozpoctu spolecnosti.

15.3 Konkurence

V Praze se nachazi asi sedm agentur nabizejicich sluzby babysitting a hlidani déti. Dale zde
nachazi nepteberné mnozstvi matefskych a détskych center. Vzhledem k tomu, ze hlavnim
cilem prace neni podrobna analyza konkurence, budou zde ptedstaveny jen dvé hlidaci

agentury, jedno mateiské a jedno détské centrum.

Agentura Domestica je agentura s pusobnosti ve Stiedo¢eském a JihoCeském kraji. Tato
agentura zprostfedkovava profesiondlni chiivy klientim. Hliddni déti pak probihd bud’
u klienta doma, nebo v misté bydlisté chivy. Domestica dale nabizi tklid domacnosti a
vzdélavaci kurzy a doucovani déti. Domestica ma pro kazdou z nabizenych sluzeb jiny
slogan. Hlavni propagovanou myslenkou v ramci propagace sluzeb babysittingu této agen-

tury je: ,, 1 Vy miizete mit klid, * nasleduje podtitul: ,, Postardame se o Vase deéti. “ [27]
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Druhou piedstavenou hlidaci agenturou, je agentura Baby Agency, hlidani déti v Praze.
Baby Agency ke své propagaci pouziva slogan: ,, Vase radost... ... Nase starost*. Tato
agentura nabizi sluzby hlidani déti, doprovod a doucovani déti, tiklid, hlidani déti v hotelu,
zprostiedkovani chiivy, mobilni détsky koutek do domu, ... I tato agentura se zaméfuje na
hlidani déti u klienta doma, piipadné na jiném, momentalné potfebném misté. Tim muze

byt napf. svatba, hotely, dovolena, détské oslavy... [28]

Jednim z dalSich moznych konkurentl je rodinné centrum YMCA. YMCA nabizi rodicim
tiikrat tydné otevienou hernu, jedenkrat tydné cviceni pro déti i dospé€lé, kurzy Anglictiny
pro déti i dospélé a kurzy Francouzstiny pro dospélé. Dale ma v nabidce dvakrat tydné na

pet hodin skolku bez rodici. [29]

Je tedy vidét, Ze mezi konkurenci existuji v podstaté dvé varianty. Hlidaci agentury, které
nabizeji hlidani déti u klienta doma nebo v misté bydlisté chiivy a rodinna centra, jez maji

program pro déti i rodice, ale nenabizeji moznost hlidani déti kdykoliv je potieba.
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16 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

16.1 Cilova skupina

Vila Vilekula je zaméfena predevSim na matky prvorodic¢ky. Sluzby vSak samoziejmé na-
bizi také matkam s nékolika détmi. Hlavni zamér centra spociva ve faktu, ze i matky, ptes-
toze jsou na svou roli velice hrdy, si nékdy potiebuji néco zafidit. K tomu bud’ déti nepo-
tiebuji, ptipadné maji potiebu si sem tam ud¢lat par hodin pro sebe, aby si odpoc¢inuly, za-

Sly s kamarddkami na ké&vu, zacvicit si a podobné.

Je samoziejmé, ze 1 matky s vice détmi si tu a tam potiebuji zajit na ufad nebo si chtéji jit
zacvicCit, tak pro¢ by méla byt komunikace spole¢nosti Vila Vilekula zaméfena predevS§im
na matky prvorodi¢ky? Vysvétleni je jednoduché. Vzhledem k tomu, Ze Zeny v dobé, kdy
se stanou matkou prvniho ditéte, jsou vétSinou mladé. V té dob¢ Casto Ziji aktivnim zivo-
tem, jsou zvyklé na svou svobodu a sviij ¢as vétSinou podfizuji pouze sob¢ a svym potie-
bam, pfipadné jsou nuceny skloubit ¢asovy harmonogram pouze s jednim dalSim ¢lovékem

a tim je partner.

Po narozeni ditéte tomu tak vSak neni. Pro matky se v danou chvili v§e zméni. Svij Zivot
I ¢as jsou od této chvile minimalné do doby, nez déti trochu odrostou, nuceny podiizovat
predevSim svému ditéti. Samoziejmé Ze toto plati i pro otce, ale vzhledem k tomu, ze na
rodic¢ovskou dovolenou jesté stale chodi veétSinou matky a také proto, Ze tato prace se vénu-

je problematice archetypu matky, je tato prace zaméfena predevSim na né.

A zde nastava okamzik, kterého je nutno v komunikac¢ni strategii Vily Vilekuly vyuzit.
»~Prvomatky* si Casto jest¢ velmi zivé pamatuji na dobu pfed narozenim prvniho ditcte.
Nejednou za dobu pobytu na rodicovské dovolené pociti touhu moci si jen tak bez ditéte

zajit za prateli, zacvicit si, jit do kina, na nakup, ...

Matky dvou a vice déti Casto stravi na rodicovské dovolené i pét a vice let v kuse, jelikoz
maji déti dostatecné brzy po sobé. Mély tedy dostatecné dlouhou dobu zvyknout si na svou
roli matky, sZit se s ni a ztotoznit. Samoziejmé neni cilem této prace polemizovat, kdo po-
cituje vétsi touhu po chvilkové svobod¢é a moznosti byt chvili bez déti. Predpokladem je,

ze 1 matky nékolika déti tuto potiebu maji.
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16.2 Co chceme recipientovi sdélit

Anticti filozofové neustale zkoumali podstatu véci. Nakonec dosli k zavéru, ze to co, déla
urcitou véc véci, je jeji praobraz, piipadné esence. Néktefi vécem vymezovali ,,Peras” ne-
boli mez. [2] Pfevedeme-li jejich domnénky do jednodussi feci, mizeme tuto myslenku
vysvétlit na piikladu stolu — stil dé€la stolem jeho stolovatost. Vztdhneme-li tento vyrok
také na matku, znamena to, Ze matku d€la matkou jeji matefstvi. Matefstvi je zaloZeno na

tom, ze matka ma dité. Matefstvi spociva v tom, Ze vychovava dité.

Matefstvi znamena, ze matka o své dit¢ peCuje, stara se o n¢j, krmi ho, ... Matefstvi obsa-
huje vSechny tkoly a zahrnuje vSechny funkce a vlastnosti, jaké ma archetyp matky. To

zZ toho dtivodu, ze tyto dvé véci jsou si rovny.

Centrum Vila Vilekula nabizi sluzby, které pokryvaji nékteré z funkci matetstvi. Jak bylo
uvedeno vySe v Tabulce 1, existuji vlastnosti a vyznamy archetypu matky a jak bylo pravé
vysvétleno také jejiho matefstvi, které jsou spolecné a totozné sluzbdm détského hlidaciho

centra.

Sluzby détského centra nabizi péci o dité, zajisténi jeho bezpeci, podani jidla v pfipadé
potieby, dodrzovani pitného rezimu,... S détmi si budou hrat profesiondlni chtvy, tak jako

si matky hraji se svymi détmi.

Pohlédneme-li na nabizené sluzby spolecnosti Vila Vilekula z tohoto hlediska, dalo by se
pro Ucely komunikacni strategie tvrdit, Ze nabizi ,,matefstvi“. Zajisté to neni matefstvi
Vv pravém slova smyslu, jde o pfeneseny vyznam nabizenych sluzeb v porovnani s funkcemi
a ukolem vSech matek. Toto tvrzeni je akceptovatelné, jelikoz je v této diplomové praci na
hlidaci centrum nahlizeno pohledem, jenz je determinovan vlastnostmi a vyznamy archety-

pu matky.
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16.3 Slogan

Spolecnost Vila Vilekula nenahradi konkrétni osobu, kterou je matka, ale nahradi matetstvi
ve smyslu archetypalnich vyznamu a funkci, jako jsou uz zminéna péce, starostlivost a dal-

7

S1.

Touto myslenkou je tfeba se drzet i pii tvorbé zékladniho sdé€leni, sloganu. Vzhledem
K tomu, ze matefstvi je slozity proces zahrnujici riiznorodé ¢innosti, ani slogan spole¢nosti

by nem¢l byt zcela jednolity.

Je potieba matky oslovit tim zplisobem, aby z komunikace spole¢nosti pochopily, ze je
svou kvalitou dokdze zastoupit v péci o jeji dité. Zaroven vSak neni cilem matky nazlobit
tim, Ze se nad n¢ svou formou komunikace bude spole¢nost povysSovat, ptipadné, Ze se bu-
de zdat, Ze je mozno je diky hlidaci agentufe pln¢ nahradit. P¥ikladem takového $patného
pouziti byla analyzovana reklama propagujici jogurt Dobra mama, kdy slogan ,,O déti je

postarano, dala jsem jim jogurty dobra mama,* zpusobil v recipientech spise nelibost.

Po zvéazeni vSech podminek a kritérii, které by mél slogan spliovat, vznikl tento Ustfedni

slogan: ,,Maminko, neumime V4as nahradit, ale umime hodné.*

Jednim z vysledkl praktické ¢asti bylo, Ze matky pozitivnéji vnimaji, kdyZ jsou reklamou
pfimo osloveny. Znamena to pro né¢ néco vielejsiho a osobnéjsiho, co je mifeno pfesné na
n¢. Z toho diivodu jsou matky ptimo osloveny.

Neumime Vs nahradit, ale umime hodné€ — 1 pfes veskera srovnani a porovnani vlastnosti a

funkci, je jisté, ze détské hlidaci centrum matku plné nenahradi, avSak je mozné ji na urcity

Cas zastoupit.

16.4 Variabilni pouziti sloganu

Byl tedy pfedloZen ustfedni slogan spolecnosti Vila Vilekula. Tento slogan bude upravovan
dle konkrétnich potfeb tomu, co v dané chvili bude pfedmétem propagace. Nutno po-
dotknout, ze kazdou variaci sloganu je vhodné podpofit dalSim vysvétlenim ptfipadné gra-

fickym znazornénim, aby bylo zfejmé, co je danym vyrokem mysleno.

Maminko, neumime Vas nahradit, ale umime pteprat tygra.
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Tento slogan bude pouzit v piipad¢, ze predmétem komunikace bude fakt, ze déti jsou po
dobu pobytu ve Vile Vilekule pod bedlivym dohledem zkusenych a certifikovanych chiv.

Pobyt v centru je tedy bezpecny a vse podléha prisnym bezpecnym a hygienickym normam.
Maminko, neumime Vs nahradit, ale umime upéct dort.

Tento slogan by mohl byt podpofen grafickym znédzornénim pejska a koc€icky, kterak pekli
dort. Tento slogan bude pouzit pii komunikaci toho, Ze o déti je v centru postarano ohledné

svacin a dodrzovani pitného rezimu.
Maminko, neumime Vs nahradit, ale umime zas$it puncochace.

Détem je v centru poskytnuta komplexni péce. V piipadé, ze se i ptes veskerd bezpecnostni

opatieni dit¢ zrani, odfe si koleno apod., bude nasledné dostate¢né oSetieno.
Maminko, neumime Vas nahradit, ale umime babovky z pisku.

Za ptiznivého a teplého pocasi si déti mohou hrat také venku. Pobyt na vzduchu je zdravy a
ditéti prospiva.
Maminko, neumime Vs nahradit, ale umime najit Picassa.

Déti budou mit moznost si hrat. Zaméstnanci centra budou s détmi cviéit také jemnou a
hrubou motoriku ditéte, ptipadné, jak bylo uvedeno vyse, dle financnich mozZnosti mohou
déti navstivit kurz ciziho jazyka. Grafické znazornéni bude doplnéno détskymi kresbami

Znazoriujicimi centrum.

PiedloZeno tedy bylo Sest moZnych variant pouZiti sloganu. V téchto variantach bylo ve
zkratce feceno, jaké sluzby spolecnost pii hlidani déti nabizi. VEt§i mnozstvi by pravdépo-
dobné rozbilo uceleny zplisob komunikace a ucinilo by z n¢j pouze nékolik za sebe polo-
zenych vykiikd.

Zminéna sdéleni byla ve svych variantach dokoncena, dalo by se fict, infantilnim zptso-
bem. Byly pouZity mySlenky z pohadek a zndmé oblibené Cinnosti jako stavéni babovek.

Tento zpisob byl zvolen, jelikoz cilem je vzbudit zdjem a pozornost cilové skupiny.
Komunikace si klade za cil zaujmout potencidlniho zdkaznika netradicnim zptisobem. Ko-
munikace konkurence je ve vétSin¢ piipadii velmi pfimocard, vétSinou témeéf miziva az

nijaka. Nalezené konkuren¢ni agentury maji svou komunikaci postavenou pouze na faktu,
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ze nabizeji sluzby babysittingu. Proto bylo cilem odliSit se a vyniknout, aby tato agentura

nebyla ,,jen tou dalsi.”

16.5 Komunikaéni mix

Vzhledem k tomu, ze spole¢nosti zabyvajici se babysittingem obvykle nemaji pfili$ rozsah-
lou komunikaéni strategii, neni potieba investovat do pfili§ honosné propagacni kampang.
Komunikace centra Vila Vilekula by se mohla omezit na komunikaci pfes své vlastni we-
bové stranky, dale bude pouzito neadresného directmarketingu, guerrila marketingu a pro-
najmu plakatové plochy a citylighti. V ptipadé¢, ze by spolecnost oplyvala vétsim financ-

nim obnosem, bylo by mozné investovat do inzerce v ¢asopisech zaméfenych na matky.

16.5.1 Webové stranky

V dnesni dobé je zdkladem prezentace kazdé spolecnosti webova stranka. Spole¢nost Vila
Vilekula by méla webové stranky: www.vilavilekula.cz. Dne 18. dubna 2011 nebyly tyto
webové stranky nikym registrovany. Stranky budou obsahovat klasickou prezentaci firmy.

Vse by bylo rozdéleno do jednotlivych zalozek:

O nés: zékladni informace o firm¢

- NasSe filozofie: zakladni mysSlenka spole¢nosti

- Sluzby: poskytované sluzby v rdmci hlidani déti

- Kavarna a fitness: informace o kavarn¢ a provozovaném fitnesscentru
- Online kavarna: diskusni férum

- Seminafe: informace o pofadanych seminafich a dalSich akcich

- Kontakt


http://www.vilavilekula.cz/
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16.5.2 Neadresny direkt marketing

V ramci komunikaéni kampané by bylo pouzito také neadresného direkt marketingu. Leta-

ky propagujici centrum Vila Vilekula budou umistény v nasledujicich lokalitach:

-V Cekarné u pediatra — zde bude umistén letdk se sloganem ,,Maminko, neumime
Vas nahradit, ale umime zaSit punCochace.” Tento letdk bude rodice informovat

0 komplexni péci, véetné piipadného oSetieni déti v pfipadé nutnosti.

-V obchodech s potravinami a v supermarketech — tyto letaky by byly umistény ve-
dle propagacniho letdku daného obchodu. Vzhledem ktomu, Ze se nejedna
0 konkurenéni podnik, bylo by toto umisténi mozné. Na téchto letacich by byl umis-
tén slogan: ,,Maminko, neumime Vas nahradit, ale umime upéct dort.” Vzhledem
k tomu, Ze na téchto mistech jsou recipienti naladéni na nakup potravin, je vhodné

informovat, ze v détském hlidacim centru Vila Vilekula se détem dostava také stra-
vy.
- Bazény, ve kterych se konaji kurzy koupani pro miminka — v halach téchto bazénu

je mozno rozmistit v podstaté jakykoliv druh letdku.

16.5.3 Guerrila marketing

Maminky ¢asto chodi na prochazky se svymi détmi do parkd, proto je jako dal§i komuni-
kacni prostfedek zvolen pravé park, respektive lavicky v parku. Na lavi¢ky v parku je moz-
né umistit potisk S reklamnim sdélenim. Na toto misto by bylo vhodné umistit sdéleni se
sloganem: ,,Maminko, neumime Vés nahradit, ale umime babovky z pisku,* dale je mozno
zde pouzit slogany: ,,Maminko, neumime Vas nahradit, ale umime pfeprat tygra,” a ,,Ma-

minko, neumime Vés nahradit, ale umime najit Picassa.*

16.5.4 Plakaty a citylighty

Hojn¢ uzivanym a relativné oblibenym komunika¢nim prostfedkem jsou plakaty a cityligh-
ty naptiklad na zastavkach méstské hromadné dopravy. Tento zpisob bude pouzit také pro
komunikaci spolecnosti Vila Vilekula. Na plakatech mohou byt pouzity vSechny druhy

slogant, vcetné sloganu Ustfedniho.
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16.5.5 PR ¢lanky a inzerce v Casopisech

Velmi zadanou komunikaci je komunikace pomoci PR ¢lankt. Ac¢koliv je tato komunikace
velmi obtizna, neni nakladna a v potencialnich zékaznicich vzbuzuje divéru, vzhledem
K tomu, ze tyto ¢lanky nevypadaji jako reklama a jsou pod nimi podepsani redaktofi ¢aso-
pisii. Témata PR ¢lankl by mohla byt zvolena takto: vyhody a nevyhody babysittingu; jaka

existuji détska centra; ptibéh matky spokojené s novym détskym hlidacim centrem. ..

Dal$i mozZnosti jsou soutéZze poradané v Casopisech. Soutéze jsou v ptipadé inzertniho kli-
enta v ¢asopisech umistény pouze za cenu dodanych darkt. U soutéze bude napséano, ze se

jednd o inzerci.

Poslednim navrhovanym zptsobem je pravé inzerce v ¢asopisech. Jednalo by se o klasicky
inzerat v casopisech zamétenych na matky. Takovymi €asopisy jsou kuptikladu: Miminko,
Mama a ja, Moje rodina a ja, Maminka, Betynka, Family Star, ... Casopist pro tuto cilovou

skupinu je v soucasnosti skute¢né cela fada.
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16.6 Rozpocet

V nésledujici kapitole bude pfedstaven pfiblizny rozpocet pfi zminéné struktufe a objemu
propagacnich Cinnosti. Ceny jsou odhadnuty na zdklad¢ pruzkumu trhu k mésici dubnu

2011.

Médium Cena za kus Pocet ks Cena K¢ celkem
Neadresny DM 0,20 K¢ 50 000 10 000
Plakaty a cityligh- 1,5 KE +

_ 18 000 +
ty: tisk 1 000K¢ 500 + 30

135 000

Prondjem plochy 17 + 3500
Inzerce Neni jednotna Viz nize 405 680

Tabulka 2 Rozpocet dle marketingového mixu [vlastni zpracovani]

Ceny inzerce Vv jednotlivych zadanych ¢asopisech se pohybuji za pul strany barevné okolo

uvedenych castek:

Maminka 1 680 K¢
Miminko 59 000 K¢
Family Star 104 300 K¢
Moje Rodina 96 000 K¢

Moje rodina a ja 40 320 K¢

Betynka 103 000 K¢

Mama a ja 1560 K¢

Tabulka 3 Rozpocet inzerce[vlastni zpracovani]
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17 SHRNUTI

V projektové Casti byl zvolen jeden produkt vhodny pro propagaci za pouziti archetypu
matky. Timto produktem je détské hlidaci centrum, pro néjz byl pro ucely této diplomové
préace vytvoten brand Vila Vilekula. Tento nazev v sob€ nese symboliku domova, kde jsou
déti bez rodicu, avsak stastné. Jak bylo uvedeno, Vila Vilekula je ptivodni ndzev pro do-

mov pohadkové postavy Pipi Dlouhé Puncochy.

Détské hlidaci centrum nabizi sluzby, které jsou srovnatelné s vlastnostmi a vyznamy ar-
chetypu matky jako jsou péce a starostlivost, bezpeci, domov, poskytnuti potravy, ... ané-

kolik dalsich.

Pro tuto znacku byla navrhnuta komunikac¢ni strategie, ktera se vzhledem k povaze produk-
tu omezila pfedevs§im na neadresny direkt marketing a guerilla marketing. V piipadé vétsi-
ho finanéniho rozpo¢tu by bylo mozno pouzit také propagaci pomoci plakatu a city-lightt a
inzerce v tisténych médiich ur¢ené pro matky.

Ustiedni slogan propagace zni: Maminko, neumime Vas nahradit, ale umime hodné. To, co

chceme recipientovi sdélit je, ze sluzby hlidaciho centra jsou spole¢né tomu, jak se matky

staraji o své déti.
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ZAVER
Tato diplomova prace se veénovala problémim pouziti archetypu matky v reklamé.

V teoretické Casti jsou Ctenafi seznameni S pojmy archetyp, archetyp matky, archetyp otce,

archetyp ditéte, reklama, reklamni text, sémiotika, sémantika a emoce.

Prakticka cast se pak vénuje analyze vybranych reklam. Mezi témito reklamami televizni

reklamy a tiSténé inzeraty.

Dale bylo v ramci praktické ¢asti provedeno dotaznikové Setfeni, jehoz se ztcastnilo 202
respondentti. Mezi respondenty byli muzi i zeny. Mezi zenami byla asi polovina matek a

polovina bezdétnych.

Zaveérem praktické ¢asti byly provedeny hloubkové rozhovory se tfemi rozdilnymi zenami.
Mezi respondentkami téchto rozhovorii byla 29let4 nastavajici matka, 27letd matka témér
ro¢niho syna a 48leta babi¢ka dvou vnoucat a matka 27leté dcery. Témto Zzenam byly pied-

loZeny reklamy, které obsahovaly archetyp matky.

V analytické ¢asti diplomové prace doSlo k potvrzeni hypotéz stanovenych v kapitole Cile

a hypotézy.
Hypotéza: Archetyp matky piisobi na lidské emoce.

- Potvrzeno: Na zakladé analyzy a také na zakladé dotaznikového Setfeni se potvrdi-
lo, Ze archetyp matky v reklamé& skute¢né pusobi na lidské emoce. Piedev§im nega-
tivni emoce, které v respondentech dané pouZiti archetypu matky vyvolal, dali vy-

razné€ najevo. Ovsem také pozitivni emoce uméli nékteti respondenti popsat.

Hypotéza: Existuji produkty, které jsou pro propagaci s pouzitim archetypu matky vhodné

a existuji produkty, které jsou pro propagaci s pouzitim matky nevhodné.

- Potvrzeno: tuto hypotézu potvrdily vysledky dotaznikového Setieni. Pouziti arche-
typu matky neni pfili§ vhodné u spottebniho zbozi, ackoliv samoziejmé zalezi na
zpiisobu pouziti. Dale bych nedoporucila pouzit pfi propagaci archetypu matky
u produkti, kde je potieba velké aktivity potencialniho zakaznika na zjistovani in-
formaci o produktu. Recipienti se pak soustiedi piedev§im na technické aspekty

produktu a pouzity archetyp v reklamé ve vétSin€ pripadil nevnimaji.

Hypotéza: Matka ma v reklamé symbolicky vyznam
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- Potvrzeno: Matka v reklamé vzdy predstavuje hlubsi vyznam. V nékterych ptipa-
dech je pouzita jako symbol bezpeci, jindy jako symbol domova, poskytovatele

rustu a potravy,... Pouziti archetypu matky v reklamé¢ ma vzdy sviij vyznam.

Posledni casti predlozené diplomové prace je projektova Cast. V projektové ¢asti byl na
zéklad¢ vysledkt praktické casti zvolen produkt, ktery je vhodny pro propagaci za pouziti
archetypu matky v reklamé. Tento produkt je détské hlidaci centrum, které dostalo nazev
Vila Vilekula. Tento nazev byl zvolen pro svou symboliku. Je to domov, kde jsou déti bez

rodict, ale pfesto jsou zde $t'astné a v bezpeci.

Pro tento produkt byla navrzena komunikacni strategie, jejimz ustfednim sloganem je:

,,Maminko, neumime Vas nahradit, ale umime hodné.*

Jak je vidét problematika pouzivani archetypu matky v propagac¢nich sdélenich neni jedno-
ducha. Pti pouzivani tohoto archetypu by se mélo dbat disledné opatrnosti. Vzdy by se m¢l
brat zietel na symboliku a podtext, jenz archetyp bude pfedstavovat. V opacném piipadé
muze nespravné pouziti snadno vyvolat u recipientli negativni emoce vic¢i propagovanému

produktu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Apod.

Atd.

Napt.

Puv.

Resp.

Tzv.

Urc.

A podobné

A tak dale

napiiklad

puvodné, pavodni

respektive

tak zvané, tak zvaneé, ...

Urcite, urcity
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PRILOHA PI: VZHLED DOTAZNIKU

1. Vybavujete si n¢jakou reklamu, kterd by obsahovala slovo mat-
ka/médma/maminka...?

Na jaky vyrobek tato reklama byla?

Dovedete si predstavit reklamu na vyrobek, kde by se vyuzivalo slova ,,mama“?
Komu by tento vyrobek mél byt uréen?

Vybavujete si vyrobek, jehoz nazev by obsahoval slovo matka/mama...?

Jak se vyrobek jmenoval?

Vybavite si jogurt, ktery je podle Vas urcen pro déti?

Jak se jmenuje?

© o N o 0k~ D

Vybavite si, o ¢em byla reklama na tento jogurt?
10. Znéte jogurty Dobra mama?

11. Co si myslite o tomto nazvu pro jogurt?

a. Libise mi

b. Nelibi se mi

c. Odpuzuje mé

d. Pfimél mé ke koupi

e. Jiny ndzor

12. ,Klid o déti je postarano, dala jsem jim jogurty Dobra mama.“
— Co si myslite o tomto reklamnim textu? Jak na Vas plisobi?

13. Znate reklamu na SOS détské vesnicky?

14. Jak na Vas tato reklama plisobi?

15. Rekl/a byste, Ze bylo v tomto piipadé vyuziti slova mama pouZito spravné?

16. Znate vyrobek Nanny — monitor dechu kojence?

17. ,Maminko a tatinku, mazete klidn¢ spat, Vase dét’atko hlida chivicka Nanny.*

— Co si myslite o tomto reklamnim textu? Jak na Vas plisobi?

18. Muz /Zena
19. Vék
20. Jste matka?



PRILOHA P II: FOTO - HLOUBKOVY ROZHOVOR JANA




PRILOHA P III: FOTO - HLOUBKOVY ROZHOVOR HANA




