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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva archetypem matky a jeho pouzitim, projevem a promg¢-
nou V reklamé. Teoretickd cast prace zachycuje pojem archetyp matky a s nim spojené
nejznamgéjsi atributy, které vychazeji z pohadek, myth a tradic. Prakticka ¢ast prace pred-
klada ukazky tisténé reklamy od pocatku 20. stoleti az po dnes a zkouma na nich vyuziti a
proménu archetypu. Dalsi soucasti prace je i1 realizovany dotaznikovy vyzkum o vnimani
archetypu matky mezi respondenty. Cilem prace je zjistit, jak se archetyp matky projevuje

v reklamé, zda se prizptuisobuje dané dobé¢ a pripadné jak.

Klicova slova: Archetyp, archetyp matky, atributy archetypu matky, dobova rekla-
ma, myty, pohadky.

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the mother archetype and its using, display and the
transformation in advertising. The theoretical part of thesis shows the mother archetype
term and its best-known attributes based on fairy tales, myths and traditions. The practical
part presents examples of printed ad from the early 20™ century to these days. It examines
using and transformation of mother archetype. Another part of this thesis is the question-
naire about the perception of mother archetype. The purpose of the bachelor thesis is to
find out how the mother archetype is displayed in advertising and secondly, if it can adapt

to given period and eventually how.

Keywords: Archetype, Mother Archetype, Attributes of Mother Archetype, Vintage
advertising, Myth, Fairy Tales.
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UvVOoD

Matka, jakozto postava hrajici podstatnou roli v zivoté kazdého jedince, se automa-
ticky a védomé spojuje s nékolika charakteristikami a vyznamy, které jsou vSem jasné a
racionalné pochopitelné. Co se vSak skryva v nevédomi kazdého z nés a co obsahuje moz-
né skryté prapodstaty, nelze tak snadno urcit. Jistym klicem by vSak mohlo byt vyuziti ar-
chetypu, ktery Casto posouva obycejné a védomé do sféry az téméf mystické. Pravé arche-
typ pomaha vnimat prosté véci kolem nas jinym zpusobem a poodhalit tak pravzor toho

vSeho.

Matka je jeden ze zakladnich archetypi, ktery se dotyka nas vSech. Diky ni pficha-
zime na své€t, pecuje o nas, Zivi nas a davd ndm pocit bezpeci. AvSak ne vSechny tyto jeji
vlastnosti jsou soucasti archetypalniho motivu. Nase nevédomi obsahuje jiné interpretace,
které jsou nasemu béznému vnimani povétSinou zatajeny. Bude zajimavé zjistit, zda se i
v masové komunikaci projevuji tyto prastaré obrazy a ideje a jak se dokazou propojit

S vnimanim moderniho ¢lovéka.

Problém, ktery bude v této praci fesen, je tedy to, zda se archetyp matky promita i
do reklamy, jak je v ni pouZzivan a zda se postupem ¢asu méni. Dale bude zkoumano, jestli

bézni zakaznici dokdzou tento archetypy vnimat.

Prakticka ¢ast bude sloZena z analyzy dobovych reklam od za¢atku 20. stoleti az po
soucasnost. Na nich bude zjistovano, jak byl archetyp matky pouzivan, s jakou intenzitou a
jestli 1ze zaznamenat rozdily v jeho vyvoji béhem jednotlivych obdobi. Dalsi soucasti pra-
ce budou vysledky z prizkumu, ktery bude mit za ukol zjistit, zda si respondenti dokézou

spojit urcité typické atributy s archetypem matky.

Cilem prace je tedy ukazat vyuziti archetypu matky na riznych reklamach a srovnat
je mezi sebou navzajem na zakladé ¢asového rozdéleni. Tim se dospéje k vysledku, zda se
archetyp matky v prabéhu jednotlivych obdobi méni ¢i nikoli. K objektivnéj§imu upevnéni

celé prace bude vyuZit i zminovany prizkum.
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1 ARCHETYP

Archetyp je prvek nasi psychické struktury, a proto Zivotné nutna slozka nasi du-
Sevni ekonomie. Predstavuje nebo zosobnuje jisté instinktivni danosti temné, primitivni

duse: skutecné, avsak neviditelné koreny védomi. [9, str. 238]

Velice zjednodusen¢ se archetyp chape jako pravzor ¢i ptivodni obraz, ktery se his-
toricky neustale opakuje a i pies Casové rozpéti pusobi poiad stejné. Vzorec reality se tedy
neméni, cemu se vSak archetyp musi ptizpiisobit, je doba a prostiedi, ve kterém se objevu-
je. Bez toho by tento pojem nejspis ziistal jen mytem. Archetyp je nevédomy zdroj pozna-
ni, ktery na nds ptisobi tajemnou, neznamou a iracionalni silou. Kdyz vsak archetyp prejde

do naseho védomi, je to vnimdano jako osviceni a zjeveni nebo spdsny napad. [10, str. 185]

Archetypicka struktura nevedomi odpovida priumérnym udalostem a obecnému prii-
béhu veci. Rozmanitost zmén, které se cloveku prihazeji, neni nekonecna, ale predstavuje
varianty urcitého typu déni. [10, str. 185] S tim se v realném zivoté setkavame predevsim
vV literatuie, kde se archetypy pfenasi do urcitych hlavnich hrdint. Jejich vlastnosti, zaZité
situace €1 doprovodné postavy, které jsou ku pomoci béhem hrdinovych cest, se mohou ve
stejné formé pieryvat z jednoho piibéhu do druhého. Prikladem muze byt Faust, Don Qui-
jote, Sancho Panza ¢i Prospero. Jinym zdrojem archetypi jsou i mytologie a pohadky, kte-
ré zobrazuji archetypy Vv jejich nejjednodussi, nejpiesnéjsi a nejhutnéjsi podobe¢. Boj dobra
proti zlu, cesta hrdiny skrz rtiznd nebezpeci k nalezeni svého S§tésti, prechod mezi ditétem a
dospélym ¢lovekem ¢i splynuti muzského a zenského principu — vSechny tyto archetypy
nam byly v§tépovany jiz odmalicka, avSak naSe védomi je nedokazalo takto vnimat. Pro
nas to zlstavaji jen piibehy vypravéjici Cisi Zivot, avSak jejich vyznam je mnohem hlubsi

nez se zda.

Nejveétsi ptinos ve zkoumani archetypu (Cili kolektivniho védomi, jak byly ptivodné
archetypy nazyvany), piinesl §vycarsky psycholog, psychoterapeut a zakladatel psychoana-
lyzy Carl Gustav Jung. Podle néj jsou archetypy jakousi zdédénou piedstavou, kterou nejde
pozorovat, za to lze pozorovat jeji pisobeni. Pravé to ho fascinovalo natolik, ze zacal
zkoumat lidské sny a fantazie, kde se podle n¢j behem procesu individualizace setkéavaji
védomé a nevédomé Casti psyché, tedy i archetypy. Z pfedevSim Jungova psychoanalytic-
kého rozboru archetypii bude vychazet nasledujici kapitola, zabyvajici se jiz konkrétnimi

symboly a praobrazy matky.
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2 ARCHETYP MATKY

Kvality, které se odviji od postavy matky, jsou predevsim jeji starostlivost, soucit,
moudrost, laskavost, ochrana ¢i pfirozend autorita — vSechny tyto atributy se snoubi
Vv jediném slovu, jez vystihuje archetyp matky nejlépe — plodnost — at’ uz zivot davajici
nebo berouci. V obou ptipadech se musi prostoupit matéinou délohou - bud’ na svét, nebo
do posmrtné sféry. Diky tomu se chapani matky posouva i do dalsi trovné, kde vSechny
zminéné atributy mohou mit naprosto opa¢ny smysl. Matka se tak nepoji jen s tim klad-

nym, co nam dava, ale i s tim negativnim, co nam bere.

Archetyp matky je ¢asto asociovan s vécmi nebo misty, které maji souvislost s jiz
zminénou plodnosti a trodnosti — zorana pole, zahrady ¢i roh hojnosti. Tyto atributy se pak
mohou rozvinout do dalSich mensich jednotek — jeskyné, skala, strom, jaro, hluboka stud-
na, lod’, kvétiny ¢i cokoli jiného pfipominajiciho tvar délohy. Nesmime také zapomenout
na zvifata, ktera v kmenovych mytech nebo pohadkach hraji predevsim ochranitelskou roli.
Rizné kmeny k témto atributim vSak mohou pfistupovat naprosto rozdilng. Nékteré jej
uctivaji jako Zivot pfinasejici matku, jiné zase jako tu, ktera naopak Zivot pohlcuje. Nejvice
se tato bipolarnost projevuje na symbolech stromu a jeskyné, které budou pozdéji vice ro-

zebrany.

Negativni stranky matky jsou vétSinou pfirovnany k obrazclim jako Carodéjnice,
rakev, sarkofag, smrt, hluboka a divoka voda, no¢ni mira, duch ¢i drak nebo jina pohlcuji-
ci a propletend zvitata. V pohadkach je zla matka Casto vyobrazena jako nevlastni matka —
Jenic¢ek a Matenka jsou svoji macechou vyhnani do lesa, kde se jeji postava transformuje 1

do c¢arodéjnice zijici v Pernikové chaloupce. V klasické Ceské literatufe se zl4 matka da

spojit napft. i s Erbenovou polednici.

Pro dalsi kontext je nutno dodat, ze slovo matka se netyka pouze té osoby, ktera nas
piivedla na svét, ale jakékoli jiné Zeny — babicky, tchyné, macechy, tety, panny, ale tfeba 1

zdravotni sestficky a dalSich.

V nasledujici podkapitole budou vysvétleny nékteré motivy a archetypy matky.

Jedna se jen o ty nejzakladnéjsi a nejcastéjsi, které budou vyuzity i v praktické Casti prace.
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2.1 Matka Priroda

Jednou z nejznaméjsich a zakladnich interpretaci archetypu matky je chapani matky
jako piirody. Toto oznaceni v sob¢ nese vétSinu dalSich motiva, které mizeme oznacit za
jeji podslozky. Matka Ptiroda je ta, kterd plodi vSechno zivé, kterd vladne vlastnimi tajem-

nymi zédkony a kterd ma moc pohlcovat, svirat a omezovat.

V mnoha vypravénich a mytech se Matka Ptiroda ¢i také Matka Zemé¢ stava zdro-
jem vseho zivého. Napiiklad Aztékové tradovali piibeéh o Quetzalcoatlovi a Tezcatlipoco-
vi, ktefi ,,onu Zenu* roztrhali. Z jejich vlasi a ochlupeni nechali vyrast stromy, kvétiny a
travu, z jeji kiize drobné kviti a byliny, z o¢i vznikly studanky, prameny a malé jeskyné,
z Gst feky a velké jeskyné, z ramen hory...Podobnych kmenovych vypravéni mizeme najit

mnoho. Ustnim tradovanim se sice postupné méni, ale zéklad zistava stale stejny.

Matka Ptiroda je ta, ktera z pudy plodi zivé a naopak vSechno mrtvé do ni bere zase
nazpét. Do pudy se zahrabavaji seminka, aby z nich vyrostly mohutné stromy, a néktera
zvifata se do ni schovavaji, aby nasly ukryt a bezpe¢i. Na druhou stranu lidé do ni zakopa-
vaji ostatky ¢lenli své spolecnosti, které jsou plidou ¢asem pohlceny a déavaji ji silu pro
dalsi zivot. Proto se k pid¢ vztahuje mnoho ritudlii, jez maji za ukol prenést mysl ¢loveka

do nevédomi a spojit se tak s praptuvodni Matkou. Nejcastéjsi z nich jsou spojeny

S dupanim a tancem.

V tancich Indiani Pueblo spociva tanecni krok, jak jsem zpozoroval, v jakémsi
., Balcare terram* (Slapani zemé), je to opravdu viastné vytrvalé a usilovné opracovavani

pudy patou. [10, str. 211]

DalSim dokladem spojeni nohou a dupani s Matkou Pfirodou jsou i myty, kde se
hlavni hrdinové proslapali skrze plidu az do jicnu nestviry, tedy obrovské, vSe pohlcujici
matky. Jinde hrdinové zase dupou natolik, az prokopnou podlahu lod¢ a spo¢inou na dné
moie (jeden z dalSich motivii matky). Odvozenim se tak dostdvame ke zminénému tanci,
kde nohy hraji podstatnou a posvatnou roli. Nekone¢ny tanec miZe piivést tanecnika az do
mystického stavu, kdy se pfiblizi k prapodstaté ziti. Noze, naslapovani a tanci miZeme

tedy ptifadit plodivy vyznam, kde se umoziiuje op€tovny navrat do matetského lina.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

2.2 Strom zivota

Matka je oznaCovana také jako Strom zivota. Ten by se dal spojit napi.
s rodokmenem, kde, stejné jako strom nese své plody, prvotni matka ur¢uje cestu svého
druhu. Strom Zivota uctivali 1lidé na celém svété, nékde se vSak ndzev mirné 1isil — Strom

svéta, Strom poznani, Kosmicky strom, Mysticky ¢i Posvatny strom.

Nekteré staré kmenové myty vypravéji, ze ptivod lidi pochazi praveé ze stromt. Jiné
kmeny zase uctivaly zenské bozstva v podobé¢ stromti, kde se tento zvyk ptenesl az na kult
posvatnych haji a stromt. Motiv stromu nalézame téz i v hebrejské Bibli, v prvé knize
Genesis (2:8-9). Stromy zde nechal vyrtst bih Yahweh, a to pfimo uprostied zahrady

v Edenu:

A Hospodin Buth vysadil zahradu v Edenu na vychodeé a postavil tam cloveka, kte-
rého vytvoril. Hospodin Biih dal vyriist ze zemé vSemu stromovi zadoucimu na pohled, s
plody dobrymi k jidlu, uprostied zahrady pak stromu zivota a stromu poznani dobrého a

zlého.
Zminky o stromu zivota najdeme i v Novém zakoné, v knize Zjeveni (22:1-19):

Uprostred mésta na namésti, z obou stran reky, bylo stromovi Zivota nesouci ovoce
dvandctkrat do roka; kazdy mésic dozrava na ném ovoce a jeho listi ma lécivou moc pro
v§echny narody... A jestlize kdo ubere ze slov knihy tohoto proroctvi, tomu Biih odejme

podil na stromu Zivota a misto ve svatém mésté, jak se o nich pise v této knize.

S dalsim Stromem Zzivota se setkavadme 1 v Indii, kde ma vétSina vesnice posvatny
strom, s nimz je zachdzeno jako s ¢lovékem — strom je otiran vonnou vodou, zdoben vénci

a je odivan.

Archetyp matky, strom, se promita i do dnesniho Zivota, kde napt. v Sasku se tika,
7e pod listy stromii rostou hezka dévéata. V Némecku, ale i v Rakousku a Svycarsku stoji
vetSinou uprostied vesnice strom, tedy ochrankyné, zivot davajici, ale 1 berouci. Strom jako
matku smrti mdme spojenou piedev§im s rakvemi, které se vyrab&ji ze dieva. Nékteré na-
rody do stromil pfimo i pohibivaly. Jedna némecké povést mluvi o divce, ktera musi byt
zaviena mezi kirou a dievem, kde se nabizi paralela i se znamou pohadkou O Sipkové

Ruzence, které strom transformovany do trnt pfinesl do¢asnou zkéazu.
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Motiv stromu se da prenést i do kiize. Jeden takovy, ktery v sobé nese smrt, se ob-

jevuje ve staroanglickém Mariing naiku:

K7izi, tys mého Syna zlou macechou, tak vysoko jsi jej povésil, Ze ani nemohu poli-
bit jeho nohy! Krizi, tys mym smrtelnym nepritelem, tys mi zabil mé modré ptace! [14, str.

197 a nasl.]

Zajimavé na motivu stromu je to, ze byva nékdy spojovan i s archetypem otce, tedy
s muzskym principem. Sama podoba stromu automaticky navadi k falickému symbolu.
Strom by se tak dal chapat jako splynuti Zenského a muzského principu, tedy spojeni po-
zemského a nebeského svéta. O dvojpohlavnosti stromu vypovida i fakt, ze latinsky strom

ma sice muzskou koncovku, ale je ¢lenu Zenského.

2.3 Had

Se Stromem zivota je Gzce spojen i atribut hada. Ten se v mytech ¢asto objevuje ja-
pretovat jako Matka smrti, ktera ¢asto koexistuje spole¢né s Dobrou matkou (stromem).
Tento jejich soulad opét odkazuje k dvojakosti matky, kde se spojuje jak Zivot davajici, tak

1 Zivot berouci aspekt.

Nejznaméj$im piibéhem, ve kterém se vyskytuje symbol hada, je ten, kdy had sedi-
ci na Stromé poznani pokousi Adama svym zakédzanym ovocem. Ten je nasledné za svoji
neposluSnost vyhostén z rajské zahrady. V Eposu o GilgameSovi je zase hlavni hrdina
okraden hadem o svoji nabytou rostlinu nesmrtelnosti — jakoby ho Matka pfirody nechtéla
nechat pienést se pies jeji zdkony a odkézala ho tak zpatky do smrtelného zivota. Jiny su-
mersky mytus vypravi o stromu Chuluppu, ktery si bohyné Inanna zasadila do své zahrady.

V jeho kotenech se vSak uhnizdil had, zkazu ptedvidajici symbol.

Ne ve vsech kulturach je ale had bran jako Matka smrti. Naptiklad na Blizkém Vy-
chodu had reprezentoval diky své schopnosti zbavovat se staré kiize vécné se obnovujici
zivot. Takto chapany vyznam by se dal odvodit od symboliky spirdly, ktera je ve svych
ovinech nekonecna stejné jako neustdle se regenerujici zivot. Plaz stoeny do klubicka

spiralu zjevné pfipomina.
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Had byl v nékterych mytech a povéstech spojovan i s drakem. Vétsinou jde o po-
dobné interpretacni vyznamy, avSak u draka kvili jeho silngj$i a mohutnéjsi stavbé téla
byly n€kolikrat znasobeny. Drak tak napiiklad hlidal jeskyné (opét symbol matky) a nepus-
til nikoho dovnitt, dokud nebyl usmifen lidskou obéti. Jeho hlavni naplni bylo strazit po-
klad, schopnost jeskyné davat zivot. Sam drak vSak znamenal Matku smrti. Opét se tedy

setkavame s propojenim obou opacénych, ale ptesto propojenych matek.
2.4 Jeskyné

Dalsi moznym zastupujicim motivem archetypu jsou jeskyné. Ty se s matkou spo-
juji pfedevsim diky tomu, Ze byvaji magické - jakoby schovavaly n&jaké ohromné tajem-
stvi. Navic jejich ukryty jsou tmavé, vlhké, mirn€ désivé, ale presto lakajici vstoupit
dovnitf. Jiz pfirodni narody si je proto spojily s nééim, co jim je siln¢ ptipominalo — s dé-
lohou. Ta plodi, pfinasi zivot, ale také si ho bere nazpét, kdy jedingm moznym unikem
posmrtnych dusi do fise mrtvych je skrz ji projit nazpét. Déloha tedy nenese jen plodici

vyznam, ale také slouzi jako brana do jiného svéta.

V nékterych kmenech se proto nesla a stale jesté nckde nese tradice, ze t€¢hotna Ze-
na ptipravena k porodu je vyhnana z vesnice, aby si sama nasla jeskyni, v ni se skryla a za
pomoci této pfirodni matky pfinesla zivot. A naopak, kdyZz zemftel ¢len kmene, jeho télo se
preneslo k mistu, kde se zrodil, aby zde byl pohiben a vratil se tak do prapodstaty svého
byti. Zvyk pohibivat do jeskyn nebo skal mizeme najit jesté dnes naptiklad na Filipinach.
Vétsina neboztiki je zde uloZena v pozici embrya, pokréence, tedy v poloze, v niz pficha-

zime na svét.

Symbol jeskyné miiZzeme krom pohadek a myti, kde drak hlidd poklad ukryty ve
skalach, nalézt naptiklad i v Erbenové Kytici. Balada Poklad vypravi o Zen¢, ktera objevila
na Velky patek otevienou jeskyni s pokladem. V jejim nitru nechava své dité, aby mohla
pobrat co nejvice bohatstvi. Vchod jeskyné se vSak uzavte 1 s ditétem uvnitt. Matka si tak
musi pockat, aby ho po roce znovu objevila, zivé a zdravé. Jeskyné v tomto piipadé neza-

stupuje typickou pohlcujici silu, ale spiSe ochranitelskou roli.
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2.5 Zvire

Zvire je predstavitelem nevédomi, které ma jako matrix véedomi matersky vyznam.
Proto je také matka znazornéna medvédem. VSechna zvirata patri k Velké matce a

S kazdym lovnym zviretem, které je skoleno, dochazi k prehmatu viici matce. [10, str. 227]

Ale nejen medvéd zastupuje Velkou matku. Pfedevsim ve starych mytech je nahra-

zena spiSe pohlcujicim zvifetem, zejména rybou ¢i ¢imsi ji podobnym, co zije ve vode¢.

Jednim z hlavnich motivii myt a pohadek byva boj zvitete s hrdinou, tedy Matci-
nym synem. Opét tu rozeznavame moment, kdy se stfetdva dvojakost matky, ktera svého
syna po zplozeni pokousi a snazi se ho dostat zpét, tentokrat v podob¢ smrti. Hrdina vSak
vétSinou vitézi, ¢imz prokazuje své schopnosti a vydava se dal hledat smysl zivota. Matka

se ale mezitim jeSté v riznych podobach parkrat zjevi, aby mu zase zktizila cestu.

Viditelny dikaz propojeni matky a zvifete mizeme najit i v pravékych dobach.
Jakmile lovci zabili néjaké zvite, zachytili jeho podobiznu v jeskyni ¢i ve skale. Véfili
totiz, ze ve zvifeti sidli duSe Matky pfirody, kterd musi byt zregenerovana, aby opét nastal

stav rovnovahy.
2.6 Matka a hrdina

Postavou, jez byva Casto spojovana s matkou, je jeji syn — hrdina. Hrdina je mimo-
radny clovek, ve kterém prebyva doiuwv (daimon), a je to on, kdo jej dela hrdinou. Zde
spociva diivod toho, proc¢ vypovédi o hrdinovi byvaji vétsinou tak malo osobni a tak casto

typické a neosobni. [10, str. 251]

Hrdina je chapan jako né€kdo, kdo disponuje nadlidstvim. Proto se nékdy oznacuje
jako naznakovy bth, jenz hleda ve svété pravdu ¢i smysl Zivota. Je jeho osudem odpojit se
od své matky a vydat se na nebezpeCenstvi. Kdo se od matky oddeli, obraci se touzebné
zpatky za ni. Tato touha se miize stdt stravujici vdasni ohrozujici vSechno ziskané. V tom

vevr

Jjako ,,strasliva“ matka. [10, str. 105]

StraSliva matka se Casto v mytech a pohadkach objevuje v roli désivé obludy ¢i

zvitete, které hrdinu béhem cesty pokousi a snazi se ho smrti ziskat zpét do svého lina.
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Jung se domnivd, Zze jde o naznak tabuizovaného incestu, ktery je vSak potlacovan prave
riznymi metamorfézami matky do jinych podob, aby nebyl tak ptimocary a jasné viditel-

ny.
2.7 Voda

Matersky vyznam vody patii k nejjasnéjsim symbolickym vyznamiim v oblasti myto-
logie. [10, str. 76]

vvvvv

symboliku miizeme najit vyobrazenou v mnoha mytech a povéstech. Jen v biblickych vy-
jevech jich najdeme nepteberné mnozstvi — Duch Bozi vznasejici se nad vodami pfi stvo-
feni svéta (Gn 1,2), potopa a Noemova archa (Gn 7), piechod MojziSe pfes Rudé mote (Ex
14,15-31) atd. Voda Vv kiest'anském kontextu je spojovana se kitem, tedy jistym zptisobem
znovuzrozeni, s omytim od hiichti. Sdm Kristus se po omyti v Jordadnu stal Mesiasem, kdyz

na n¢j sestoupil Duch svaty.

V hinduistické mytologii existuje mnoho riznych ptibéhll o stvofeni svéta. Jeden
z nich vypravi, Ze na zacatku vSeho byla jen vodni hladina bez zafatku a konce. Z vile
boht se z této vody zrodilo zlaté vejce, které rok plulo po hlading, nez puklo a vynofil se

z ngj praptedek, bith PradZapati. Ten pak nechal vzniknout zbytku svéta.

V pohadkach se zase setkdvame s motivem jak Zivé, tak 1 mrtvé vody, kde se obje-
vuje dvojaka vlastnost matky. Pokud chce Jifik v pohadce O Zlatovlasce ziskat princeznu,
musi se vydat do neznama a ptinést dv€ misky vody. Jitik, tedy hrdina, zabloudi b&éhem
cesty ve tmavém, hlubokém lese (symbolika nevédomi). Je pokousen v§emocnou matkou,
kterou musi porazit, pokud chce dosdhnout svého cile. Na pomoc mu ptichdzi havrani -

pfinesou mu zivou i mrtvou vodu a vyvedou ho z lesa.

2.8 Meésto

Meésto je matersky symbol, Zena, kterd v sobé chova obyvatele jako déti. [10, str. 62]

Meésto nas chrani, je naSim domovem a dava nam vSe, co potiebujeme. Za matku
vSech mést se pokladad Jeruzalém. Vyznamnd role se ptiklada 1 Babylonu. Na obé mésta

muzeme najit nékolik spist, ve kterych jsou oslovovana jako Zeny:
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Sestup a sed’ v prachu, panno, dcera babylonskad! Sed’ na zemi, pripravena o triin,
kaldejska dcero! Uz té nebudou nazyvat zmeékcilou a zhyckanou. Chop se mlynku a mel
mouku! Odkryj zavoj, zvedni viecku, odkryj nohy, prebrod’ reky! At se odkryje tva nahota,

at’ se ukaze tva hanba.(I1zajas, 47,1 a nasledujici)

Uprostfed mytickych mést Casto stoji chram, ktery opét miize zastupovat roli matei-
ského ltna. Jde o sakralni nitro téla, které je mistem zarodku, ale i smrti. Jak uz bylo n¢ko-
likrat zminéno, matka se v jednom symbolu dokéaze objevit ve své dvojakosti. Stfetava se

zde tedy jak Matka Zivota, tak 1 Straslivd matka smrti.
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3 REKLAMA

Reklama je jakakoli placena forma neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi nebo
sluzeb. Reklama miiZe byt cenové efektivnim zpiisobem rozSirovani sdélent, at jiz za ucelem

vytvoreni preference znacky nebo vychovy lidi. [11, str. 606]

Stejné jako kazdy jiny néstroj komunika¢niho mixu, i reklama ma své vyhody a
nevyhody, co se pouziti v praxi tyc¢e. Jasnymi pozitivy je potencial snadného zapamatovani
vyrobku a to, ze reklama dokaze oslovit Siroké publikum. Dalsi silnou zbrani je jeji proni-
kavost. Reklama se vétSinou v daném obdobi nékolikrat opakuje, a tudiz zesiluje své sdé-
leni. Neni prakticky mozné pied ni utéct. Jinou vlastnosti reklamy je naptiklad to, Ze po-
skytuje prilezitosti k dramatizaci spolecnosti a jejich vyrobkii nebo sluzeb prostrednictvim

rafinovaného vyuzivani slov, zvuku a barvy. [11, str. 594]

Naopak jako nevyhoda se miiZe jevit to, Ze reklama je finan¢né naro¢ny proces, kde
se Ize tézko zaméfit na jednotlivé segmenty zakaznikd. Kromé toho se reklama poklada za
neosobni, tedy mén¢ pfesvédcivou, nez mize byt vlastni prodejce. Diive se za dalsi nevy-
hodu povazovalo napftiklad i to, Ze reklama umoZziovala pouze jednosmérnou komunikaci
bez reakce spotiebitelti. V dne$ni dobé¢, kdy stoupa vyznam a uZivani internetové reklamy

S moZnosti interakce, je toto negativum alespon ¢astecné zredukovano.

Reklamu 1ze rozdélit do dvou ¢i tii zakladnich skupin, a to dle jejich cild — reklama
informativni, pfesvéd€ovaci a pfipominajici. Informativni reklama je vyuzivana
K informovani spotrebitelii o novém produktu nebo funkci a k vytvoreni primdrni poptavky.
[12, str. 856] PresvédCovaci se snazi dat diraz na znacku a podnécovat zakazniky k rychle
koupi. A posledni, reklama pfipominajici, méa za kol spotiebitelim pfipomenout, kde

nebo kdy si dany produkt ¢i sluzbu mohou koupit.

Reklama byvala dlouhou dobu nejcastéji vyuzivanym nastrojem z celého komuni-
ka¢niho mixu. Poslednich par let se ale zacind spiSe sazet na podporu prodeje, ktera tak
reklamu ptfedhdni. Ackoli reklama ma schopnost vytvaret vérnost znacce, podpora prodeje
krom rychlého zvyseni prodeje ji uz diky novym a promyslenéj$im zplisobtim ziskava také.
V dalSich par letech se tedy nejspi§ budeme moct setkat s trendem, kdy do reklamy bude

vkladano méné¢ tsili a financi a naopak podpora prodeje se docka rozmachu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

3.1 Typy reklamy

Za reklamu povazujeme inzerci, televizni reklamu, rozhlasovou reklamu, venkovni

reklamu, internetovou reklamu ¢i dalsi zejména audiovizualni formy.
3.1.1 Televizni reklama

Nespornym plusem televizni reklamy je jeji ptisobeni na vice smysli najednou, kdy
je do déje zataZen nejen zrak, ale i sluch. Divak tak snaze udrzuje pozornost a 1épe vnima
reklamni sdé€leni. Na druhou stranu se dnes setkavame s trendem prodluzovat reklamni
bloky, kde po sobé nésleduje co nejvice reklam. To muize vést k tomu, ze se divak proti
reklamam obrni. U televizni reklamy se musi také pocitat s vysokymi ndklady, a to jak

Z nataceni spotu, tak i z prondjmu vysilaciho Casu.
3.1.2 Rozhlasova reklama

Hlavni vyhodou rozhlasové reklamy je jeji cenovd dostupnost a moznost regiondl-

niho osloveni cilovych skupin. [13, str. 174]

Nevyhodou miiZe byt to, Ze rozhlas vétSinou slouZi jen jako zvukova kulisa, tudiz
posluchac¢ vétSinou vykazuje nizkou pozornost vic¢i reklamnimu sdéleni. To souvisi s tim,
ze rozhlas puisobi jen na sluchové vjemy a poslucha¢ tak nema dostatek podnétu k tomu,
aby jej pln€¢ vnimal. A v neposledni fad¢€ je nevyhodou 1 Siroké spektrum vysilacich stanic,

kdy poslucha¢ muize mezi nimi snadno a ¢asto piepinat a neudrzi se tak na jedné frekvenci.
3.1.3 Inzerce v ¢asopisech a novinach

Obrovskym kladem inzerce jsou jeji nizké finan¢ni ndklady a také moZnost zaméfit
se na regionalni tiskoviny a pfiblizit se tak konkrétnim segmentlim zdkaznik(. Nevyhodou
vsak mize byt opét stejné jako u ostatnich typt reklam preplnénost, kdy dochazi k riziku
ptehlédnuti inzerce. Dale se musi také pocitat s tim, ze tiskoviny obvykle neposkytuji kva-
litni reprodukci a obrazova ¢ast inzerce nemusi byt tak efektni, jak se pfedpokladalo. Dal-
Sim nebezpeim je 1 to, Ze jakmile jsou tiskoviny den staré, uz nejsou aktudlni a vétSina

¢tenafd se k nim uZ nevraci. Inzerce ma v tomto ptipadé velice kratkou Zivotnost.
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3.1.4 Venkovni reklama

Mezi venkovni reklamu pocitame billboardy, bannery, city light vitriny a dalsi for-
my outdooru. Zékaznik si muze vybrat jak z klasickych typt reklamy, tak i z ptisobivéjsich
a vynalézavéjSich forem. Vyhodou je stejné jako u inzerce moznost vybrat si konkrétni
umisténi a tim i pfesnéj$i zamifeni zdkazniki. Venkovni reklama by méla obsahovat co

vvvvvv

jen na par sekund.
3.1.5 Internetova reklama

Internet se diky svym vyraznym kladim stava oblibenym mistem pro reklamu.
Nejen Ze je zde mozné zkombinovat zvuk a obraz, ale uzivatel ma ptilezitost s reklamou i
interaktivné komunikovat. Kapacita Internetu je obrovska, takze 1ze na n¢j umistovat neo-
mezené mnozstvi reklamy. Ale prave to se mize i vymstit. Kvili velkému mnozstvi infor-

maci si sd¢leni navzajem konkuruji o zakaznikovu pozornost.
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4 CILE AHYPOTEZY

Hlavnim cilem analytické Casti je zjistit, zda se archetyp matky v reklamé postu-
pem Casu méni, ¢i zOstava stale stejny. Bude zkoumano, zda ma na archetyp matky vliv
urcité ¢asové obdobi a jak se archetyp promita do samotné reklamy, jez je jakymsi odra-
zem mysleni spole¢nosti. Dale bude pomoci metody prizkumu oSetieno to, jestli dnesni

zékaznici archetypy vnimaji.

Jako podklad k celé praci budou vyuzita dostupna reklamni sdéleni 20. a 21. stoleti,
ktera budou nadale rozdélena do jednotlivych ¢asovych obdobi. Reklamni tiskoviny budou
Cerpany ve vétsi mife z publikaci nakladatelstvi Taschen pojednavajicich o americkych
reklamdach v jednotlivych desetiletich. Pravé americké reklamy jsou brany jako ty zasadni,
inspirujici a reflektujici trendy, které se pak ¢aste€né promitaji 1 do dalSich kultur. Jako
dalsi podklad budou vyuzity plakaty ziskané z jinych vetejné¢ dostupnych zdroju, piede-

vS§im z internetovych databazi dobové reklamy.

V kazdém c¢asovém obdobi budou pro zjednoduSeni a piehled zkoumdany reklamy
jen z ur¢itych, pfedem definovanych obort, a to reklamy na cigarety, automobily, potravi-
ny a na vyrobky pro zdravi a krasu. Z posledni polozky bude vynechdna oblast mddy, ktera
neni pfili§ vypovidajicim faktorem o archetypu matky. Zminéné obory jsou vybrany pie-

devsim kvuli ¢etnosti reklam v kazdém ¢asovém obdobi.

Jednotliva ¢asova obdobi budou v Givodu nacrtnuta krat$im, ale prehlednym pifistu-
pem Kk reklamé. Dale budou pouzita vybrana konkrétni reklamni sdéleni a bude na nich
ukdzadno mozné vyuziti archetypu. Rozbor bude zalozen na zkuSenostech a znalostech zis-
kanych béhem studia archetypu matky. Ke kazdé kapitole bude proveden obecny maly

zaver, ktery shrne projev archetypu matky a jeho ptipadné promény.

Dalsi prazkumnou c¢asti prace bude dotaznikové Setfeni, které bude uvozeno postu-

pem a metodikou vyzkumu. Cilem Setfeni bude zjistit vnimani archetypu u respondenti.

Celkovym zavérem a cilem prace by mél byt vyvoj archetypu matky nejen obecné
béhem prubéhu casu, ale i v jednotlivych oborech. Dalsi sou¢ésti zavéru budou vysledky

prazkumu.
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Pted zkouméanim byly vytvofeny nasledujici hypotézy, které analytickd ¢ast bud’

vyvrati, nebo potvrdi:
- Archetyp matky zlstava svoji podstatou stale stejny i béhem Casového obdobi.

- Podoba archetypu matky se vSak mirné ptizptisobuje dané dobé¢, tzn., Ze je jinak

zpodobiiovan.
-V jednotlivych oborech bude patrny vyvoj, kdy se méni hlavni motiv reklamy.

- Archetypy nejsou respondenty vnimany.

Pro komplexni chapani je nutno dodat, Ze analyticka cast se bude zaobirat archety-
pem matky Vv jeho nej¢istsi a prapiivodni podobé. Ackoli archetyp matky automaticky sva-
di ke zkoumani postaveni matky v reklamé a jeji role (coz neni nespravna interpretace),
tato prace se zaméfuje na zdkladni atributy a motivy, které archetyp matky zastupuji. Ne-
bude tak rozebirdna zena pouze jako fyzicka postava, ale pfedev§im jako souhrn riznych

symbold a motivi, které se projevuji v prastarych mytech a mysleni ptirodnich naroda.
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5 REKLAMA 1900 -1919

5.1 Reklama

Nové tisicileti vyznamné ovlivnila primyslova revoluce, kterd do konce 19. stoleti
ovladla téméi celou Evropu. Béhem nésledujicich let se svét musel ptizplisobit zvysujici-

mu se tempu spolecnosti, kde ani oblast reklamy nesméla zahalet.

Reklamni prace se stala povolanim. Zakoupeni reklamniho prostoru se nyni ode-
hravalo podle kvantitativnich, objektivnich meritek. V kratké dobé se vyzkouselo celé spek-
trum médii: mobilni reklama, reklamni tabule a letaky. Prvni z dnes znamych typii plakati
se objevily ve verejné doprave v Londyné roku 1847, katalogy se objevily ve Francii na

prelomu stoleti. [15, str. 25]

Hlavni inzerenti té doby byli pripraveni na novy, ucinny zpiisob obchodu. Znacky se
staly vyznamnymi prostiedky v rukou vyrobcii, kteri byli pripraveni k ziskani svych narod-
nich trhii. Tito vyrobci se pri propagaci svych vyrobkiu jiz nespoléhali na lokalni distribu-

tory. [15, str. 25]

Jisty vliv na reklamu m¢l samoziejmée zacatek prvni svétové valky. Jeji specifika
odrazejici se v reklamé budou spolecné s reklamou druhé svétové valky blize osvétlena

v samostatné kapitole 7.
5.2 Dobové reklamy

5.2.1 Reklamy na cigarety

Cigarety byly v této dob& propagovany zejména jako produkt urceny pro pozitek a
pro navozeni stylové atmosféry. Vedle cigaret vyrobenych v Evropé a USA byly oblibe-
nymi i ty dovazené z Turecka &i Egyptu. Ustfednimi postavami propagaénich materiald
byli pfedevsim muzi ve spolecnosti dam. Plakaty na tabak zase cilily spiSe na starsi skupi-

nu zdkaznikd, kterd neda dopustit na svoji klasickou dymku.

Dovazené cigarety byly propagovany na plakatech, ze kterych sala duch orientu,

hlavné diky zobrazeni kulturnich odévii, symboll a fantazijnich motiv.
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Figure 1- Murad, 1916 Figure 2 - Omar, 1919

5.2.1.1 Murad

Plakat znacky Murad vyuzil cigaretu jako zékladni atribut. Jeji velikost je nadmér-
na. Kolem ni tanc¢i dva pary, kde muZi kouti dalsi cigarety. Jejich dym se nese celym pro-

storem plakatu.

Jiz zminéna cigareta nerealné velikosti pfipomina sloup, pfenesené strom - symbol
matky, kterd se snazi spojit pozemsky zivot s tim vys§im, vesmirnym, neboli s muzskym
aspektem. Dochazi zde tedy ke splynuti Zenského a muzského svéta, které se svym zpiiso-
bem odrazi i v tan¢icich parech. Jejich pohyby mohou pfipominat ritudlni tanec, kde ciga-
reta (matka) se stava jejich kultem uctivani. Ptirodni narody se béhem rituald snazily do-
stat do transu, kde se spojovalo jejich védomi s nevédomim, vracely se do matefského ltina

a nachézely tak svoji praptiivodni podstatu.
5.2.1.2 Omar

Stejné jako Murad, i znacka Omar pochazela z Turecka. Vliv tamni kultury se od-
raZi 1 na plakatu. Cely jeho kontext plisobi pohadkovée a orientaln€ zaroven. Pravé v po-

hadkach nalezneme mnoho symbolt odkazujicich k archetypu matky.
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Setkavame se zde s pouzitim stromu, sloupu a vody. VSechny tyto atributy se doty-
kaji vyznamu matky. Voda symbolizuje Matku Ptirodu, sloup a strom zase spojeni dvou
odli$nych svétl. Navic je na plakatu zachycena noc, tedy tajemno a nezndmo. Nevime, co
nas v ném Ceka. Na plakaté se vSak objevuje jesté jiny motiv, ktery zatim nebyl dosavad
jmenovan. Orientalni kultury jsou typické tim, Ze Casto ve svych dilech, at’ uz na obrazech
¢i v architektufe, zobrazuji opakujici se prvky. Opakovani se pfisuzuje energie, sila a di-
raz. Na plakatu ho mizeme zpozorovat na dekora¢nich listach v podobé riiznych kiivek, na
dlazdicich pted sloupem nebo u jezirka. Jistym opakovanim je i odraz reality na hlading

vody.

5.2.2 Reklamy na automobily

Automobily byly na svété teprve 20 let. I za tuto relativné kratkou dobu stacil au-
tomobilovy priamysl udélat poznatelny technicky pokrok. Reklamy ¢asto hlasaly a vyzdvi-
hovaly kvality a moZnosti auta. Kromé pohodli se mezi né¢ zatazovala i rychlost a prakti¢-
nost. Mezi plakatovymi fidi€i se neobjevovali jen muzi, ale také sebevédomé Zeny, kolikrat

i S détmi na zadnim sedadle.

SS Mor‘" T&',K“ﬁ bo)

(wCLEVELAND, O.

S
ToMOB OBILE MANUF: FACTUR®
DEN PATENT

Figure 3 — Blomstrom Queen, 1905 Figure 4 — Peerless, 1910
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5.2.2.1 Blomstrom Queen

U prvniho plakétu se setkdvame s celkem netypickymi motivy. Hlavnim vyraznym
objektem je zde zena fidici auto, zatimco kolem ni polétavaji andélé v podob¢ malych déti.

Nékteré z nich v auté piimo i sedi a nechavaji se odvézt tam, kam je matka povede.

And¢€lé zde mohou zastupovat muzsky prvek. Jsou sesilany z nebes, z nadpozem-
ského svéta, ktery je symbolikou muzského a povznasejiciho svéta. Jde o spojeni dvou
odlisnych sfér, které je zndsobeno tim, ze andélé posazuji Zen¢€ na hlavu vénec z kvétin.
Jakoby tak bylo zené€ potvrzeno i z vyse, Ze je opravdovou Matkou ptirodou. Mize se jed-

nat i o symbolické uctivani, kde matka je hyc¢kana, aby dodrzovala zivotni cyklus svéta.
5.2.2.2 Peerless

Castym vyobrazenim v reklamé byva spojeni auta a ptirody. I zde se objevuje mo-
tiv lesa, ktery je ale spiSe potlacen na tkor ustfedni stavby — sloupového altanu. Jeho slou-
py opét znaci snahu spojeni pozemského, matetského svéta s tim nadpozemskym, tedy
muzskym. Ctyfi sloupy viak nabiraji na dal§im vyznamu. Pospolu vymezuji étverec, ktery
je oznaCovan za symbol dokonalosti. Odkazuje totiZ k nebeskému méstu, Jeruzalému, ktery

byva bran za matku vSech mést.

Dal§im vyraznym motivem jsou vétve, jeZ se vinou kolem sloupi. Jejich krouzivy
pohyb pfipomina hada, pokusitele a vSe pohlcujici matku. Motiv ovinuti hada (vétvi) ko-
lem stromu (sloupu) se opakuje jiz odpradavna a setkadvdme se s nim tieba jiz v biblickych

ptibézich.

Veskeré symboly odkazujici k matce jakoby se zhmotnily v mladé dame sedici u al-
tanu. Vypada to, zZe svoji pfitomnosti k sob¢ ptilakala dva muze. Auto zde tedy zastupuje

cestu, moznost, jak se k oné sviidné, tajemné a magické Zen¢ dostat.

5.2.3 Reklamy na potraviny

V reklamach na potraviny se nekladly zadné meze. Vedle sladkych pokrmii typu
zelatinové dortiky se na tiskovinach objevovaly i Sunky, keCup ¢i makarony. V roce 1906
pfichazi na trh americky vyrobce cerealnich vyrobki Kellogg’s. Od té doby se zdravé pro-

dukty bohaté¢ na vlédkniny staly jednou z nejvyraznéjSich fad propagovaného zbozi. Pro
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nasledujici rozbor byla vybrana pravé zminéna znacka, ktera méla obrovsky podil na teh-
dejsim trhu. I na dvou na prvni pohled odlisSnych plakatech mizeme najit odkazy

k archetypu matky.

Figure 6 — Kellogg's, 1912

5.2.3.1 Kellogg’'s 1909

Prvni a starsi tiskovina na propagaci kukufi¢nych cerealnich lupinkii miiZze obsaho-
vat hned né€kolik odkazi na archetyp matky. Jednim a zfejmé nejvyraznéj§im z nich je mo-
tiv brany. Jedna se o preneseny vchod do matcina lina, tedy o rozmezi mezi Zivotem a
smrti. Je to hrani¢ni bod, ktery nas necha trochu nahlédnout do svéta za ndmi i pfed nami a
dava nam tak na vybeér, co z toho se stane nasi dalsi cestou. Druhym atributem je i zvétSena
vznasejici se kukufice a z ni vyrobeny létajici balon. Obrysy kukufice pfipominaji falicky
tvar, jenZ unasi zenu do vySek smérem k oblaklim. MizZeme zde opét identifikovat snahu
piiblizit se nadpozemské sféie, ve které dochazi ke splynuti dvou odlisnych svéti. Kukufi-
ce je navic soucasti piirody. Nékteré ptivodni narody dokonce uctivaly tzv. Pani kukufici,
jez se velmi podobala samotné Matce piirod€. Jejim hlavnim a snad i jedinym tkolem bylo

plodit v§echno zivotodarné.
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5.2.3.2 Kellogg's 1912

Druhé reklama od firmy Kellogg's se snazi ukazat zdkazniklim ten samy produkt,
jako tomu bylo v prvnim piipadé, avsak naprosto odlinym zptisobem. Ustiednim motivem
je malé dit¢ sapajici se po krabici kukuiicnych cornflakes postavené na stole. Aby dité
kontrastovalo, je obleCené do Cervenych $att, jejichz barva symbolizuje pfedevsim Zivot a
plynouci energii. Dité€ je ochotné shodit ze stolu cely ubrus a s nim i ostatni nadobi jen pro-
to, aby se dostalo ke své krabici. Vypada to, ze cornflakes byly na stole pfipravené na-
schval, za urCitym ucelem. Mlizeme piedpokladat, Ze je tam nastrazila matka jako sviij

tajemny piredmét, ktery ma schopnost svadét a lakat zpét do svého naruci.

5.2.4 Reklamy na zdravi a krasu

V této predvalecné dobé¢ se dbalo na vzhled a ¢istotu. Vedle hygienickych potieb se
propagovaly 1 vyrobky ur¢ené pro krasu — od specialnich produkti pro dlouhé vlasy az po
francouzské parfémy. Ackoli téma zdravi a krasy automaticky naznacuje, ze hlavnimi po-

stavami reklam budou zeny, v n¢kterych z nich se objevuji i muzi

SBEAVUTY
2wd Sor CHAR/N

Figure 7 - Djer-Kiss, 1918 Figure 8 — Bourjois, 1919
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5.2.4.1 Dijer-Kiss

Francouzska znacka Djer-Kiss ve vétsing svych tiskovin z této doby pouziva po-
dobné motivy. Jednim z nich jsou fantazijni a mytické postavy, ¢asto obklopeny motem.
Zde vidime pravdépodobné Sirény, které se divaji do dalky na potapé&jici se lod’. Kolem
nich duni mofte a z vody se vynofuji vSemozné malé hlubinné ptisery. Jak uz bylo popsano
Vv teoretické ¢asti, symbol vody odkazuje k matce a starym mytim, kde se hrdina musel
vydat na mofte, aby doplul ke svému smyslu cesty. Matka Pfiroda mu vSak nachystala n¢-

kolik piekazek - jednou z nich je pravé pohlcujici moie a vodni obludy.

Z plakatu cisi jisté tajemno a nevédomi. Jakoby fikal, Ze koupi vyrobki Djer-Kiss

se sami staneme tou lakajici matkou, které padaji muzi, hrdinové, pfimo do klina.
5.2.4.2 Bourjois

Na plakétu konkurencni znacky je znét vliv modernich sméri. Tiskovina ve stylu
art deco se snazi zviditelnit jiz konkrétni vyrobek — pudr na tvaf. Ustfedni postavou je Zena
sklangjici se nad studnou, aby na sebe v odrazu vody vidéla. Nad ni jsou zobrazeny kvéti-

ny, které na ni jakoby padaji a dodavaji tak plakatu nadech jemnosti, krasy a mladi.

Atributy matky se opét projevuji v podobé vody. Zajimavy je vSak i tvar studny.
Uprostied se ty¢i jakysi sloup se sochou muze na jeho konci. Doted’ se na plakatech s mo-
tivem vody a sloupu jen naznakové projevovalo splynuti dvou svétl, zde vSak bylo zobra-
zeno doslovné. Voda, tedy matka a symbol pozemského Zivota, se skrze sloup, oboupo-
hlavni atribut, spojuje s nadpozemskym a sakralnim muzskym svétem. Dochézi zde k pro-

zfeni do nevédomi.
5.3 Zavér

Prvni 20. 1éta 20. stoleti m¢la pro vyuziti archetypu matky dobré podminky. Pouzi-
vani fotografii na plakaty nebylo zvykem, a tak se motivy tiskovin nemusely drZet jen Cisté
reality. V tiskovinach nemusely platit fyzické zakony a nebyly kladeny zadné meze vse-
moznym fantazijnim motiviim. Plakaty byly barevné, plné riznych symboli a nebaly se
inspirovat pohadkami, myty ¢i riznymi historkami. Mozna praveé kvili témto zminénym

rystm Ize v dobovych plakatech lehce a Casto vyc¢ist mozny archetyp matky.
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6 MEZIVALECNE OBDOBI

6.1 Reklama

Povalecna 1éta pro vétSinu zemi piedstavovala ¢asy rozmachu, kde prvni svétova
valka byla jiz minulosti a snazilo se na ni co nejdfive zapomenout. Bylo to obdobi jedinec-
né obnovy vlasteneckého mysleni, které nastartovalo nadmérnou spotiebu. Predvadect
prostory a obchody byly zaplnény lepsim zbozim — od automobilii po obleceni. Objevilo se

vice lidi, kteri méli moznost si to vse koupit. [4, str. 22]

Na sklonku 30. let byl obecny trend prostych a nezajimavych tiskovin vymeéneén za
nové, stylizované, symbolické a dokonce abstraktni reklamy zamérenych spise na esteticky

dojem nez na namet. [3, obalka]

Rénou pro rozjety konzum byl krach newyorské burzy z roku 1929. Cely svét byl
sevien v krizi a narodni depresi, kde dosavadni reklama neméla piili§ Sanci prorazit. Pokud
vsak firma nechtéla spadnout do svara krachu, musela ukazat odvahu, napad a predevsim
nebat se do reklamy investovat. Zacaly se objevovat optimistické obrazy prosperujicich
rodin, které¢ nedavaly najevo, jakymi Casy svét praveé prochazi. Radostné a barvami hrajici
reklamy zastavaly podstatnou roli jako moralni podpora slibujici stésti a uspech pro zemi

v krizi. [3, obalka]

Vedle téchto reklam se vSak stale inzerovaly i takové, které uvadély ceny produktii
jako zésadni informaci. Zakaznikiim byly nabizeny rtzné specidlni nabidky a soutéze. To
vSe vedlo ke vzniku srovnavaci reklamy, kde se firmy a Zivnostnici pfedhanéli v lepsi po-

bidce.

V této dobé byla také vymyslena nova forma reklamy, ktera byla mezi inzerenty
velmi oblibend — mydlova opera neboli serial, fada ptibéhit podobnych komiksu. Agentury
vypracovaly nekonecné serialy k propagaci znacek produktu firem, se kterymi spolupraco-

valy, a uplatnéni seridlii v televizi prislo jen o mdlo pozdéji. [15, str. 51]

Obecné by se dalo fici, Ze ty firmy, které neinzerovaly své vyrobky ¢i sluzby, pada-
ly ke dnu a ztracely se v mysli zdkaznikd. Mnozstvi reklamy se v té dobé& stalo ukazatelem
toho, nakolik je firma silnd, prosperujici a tudiz diveéryhodna. Inzerce firmy navic méla

dalsi efekt, a to, Ze se znacka dokézala uchytit v ponéti lidi, ktefi ji pak nasledné automa-
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ticky preferovali vice nez ty znacky, které sesly z oci. Ukazkou je naptiklad vyrobce ciga-
ret znacky Lucky Strike, ktery diky svému reklamnimu tderu svrhl znacku Camel
z prvniho mista na zebficku nejprodavanéjsich cigaret. V této dobé se naucil na plakatech

koufit 1 Santa Claus.
6.2 Dobové reklamy

6.2.1 Reklamy na cigarety

Hlavnim motivem reklam na cigarety byly krom samotného vyrobku ptedevsim
zeny. Pokud se objevovali muzi, jednalo se zejména o znamé herce nebo pany v doprovodu
sleCen. Samoziejmé se jednalo o takticky tah, kde muze lakala krasnd, elegantni Zena Casto
S mirn¢ lascivnim pohledem, Zeny zase vidina toho, Ze by se dané ikoné vyobrazené na
plakatu mohly pfiblizit. Pokusme se jednotlivé vybrané tiSténé reklamy vice rozebrat a

identifikovat v nich naznaky archetypu matky.

Tortured by a Tele-phoney?

. @éz‘arxfz Old go/(/

NEPNOESTLUCKY
“It's toasted” \STRIKE

= CIGARETTE

When a pointless phoner
ruing yeur bessty-sleep by calling late, talk-
ing long. and saying sothing . . . don't bang
up. Light a smooth Old Gold. Tts genial fra-
,,,,, IeaiS geamce will make the dumbeluck scusd witey.

Yeur Pretectico—against kit

AT TRYING TIMES....TRY A Smooth OLD GOLD

Figure 9 - Lucky Strike, 1932 Figure 10 - Old Gold, 1935
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6.2.1.1 Lucky Strike

Na nékteré kampané byly vybirany pfedevSim filmové nebo jiné znamé hvézdy.
V piipadé Lucky Strike byla pouzita Miss America. Jak sam plakat tikd, jde o patronku
znacky, kterd je obleCena do zlatych Satti odhalujicich zna¢nou ¢ast horni ¢asti téla. Pies

sebe ma prehozeny Cerveny kozeSinovy plast’ a v obliceji ldkajici, jemné eroticky vyraz.

Patronka neboli ochranitelka - uz to samotné napovida, ze Miss zde zastupuje urci-
tou roli matky. Nejde vSak o tu starajici se, ale o tu plnou energie a sexualni touhy. O tu,
ktera laka do svého tajemného Ja. Nahravaji tomu i pouzité barvy. Cervena je nejen barvou
lasky, jak se obecné tikd, ale predev§sim symbolem vasné, Zivota a energie. Zlata zase za-
stupuje absolutnost, dokonalost nebo i Slunce, centrum vieho Zivota. Zena na plakaté tedy
zastupuje plodnost a Zivotadarnost a svadi k poznéani ¢ehosi tajuplného a carovného, stejné

tak, jako kdyZ matka 14ka k poznani nevédomi.

6.2.1.2 Old Gold

Reklamni kampan od jiné znacky cigaret vyuzila podobného motivu, kde hlavni
predstavitelkou je nezndmd Zena polé€hajici na posteli. Zrovna byla vyruSena ze spanku
no¢nim pozdnim telefonidtem. NejvyraznéjSimi barvami celé kompozice je stejné jako u
plakatu od Lucky Strike ¢ervena a zlatd doplnéna ¢ernou. Ke kombinaci cervené a cerné se
vaze vasnivost, instinktivnost a nevédomost zaroven. V podstaté neexistuje jind kombinace
barev, ktera by tak silné stimulovala nasi sexualitu. Navic obé dvé barvy se vztahuji

k archetypu Zenskosti, materstvi. [18]

Sexualita reklamy se projevuje i v mimikach ustfedni postavy — vyraz v obliéeji,
postoj téla, ale i ruka sahajici po cigareté pfipominajici falicky symbol. V pozadi se obje-
vuje sloup, ktery ztélesnuje jak zenské, tak 1 muzské zaroven. Plakéat v sobé obsahuje ja-
kousi dvojakost — jak v pohlavi, tak i v archetypu matky. Zena svadi do svého klina, otaz-

kou vSak je, zda proto, aby chrénila, ¢i naopak pohltila pokuSitele.
6.2.2 Reklamy na automobily

Zatimco v reklamach na cigarety byly Zeny Casto jednim z ustfednich motivi,

V piipadé automobilti tomu tak piili§ nebylo. Zena zde pievazné tvoii jen kulisu. Ackoli by
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toto tvrzeni mohlo svadét k tomu, ze v reklamach na automobily se neobjevuje archetyp a

symboly matky, opak je pravdou.

Figurell — Cadillac La Salle, 1934 Figurel2 — Cadillac, 1931

6.2.2.1 Cadillac La Salle

Hlavnim tématem reklamniho plakétu pro americkou spole¢nost je ¢ervené auto je-
douci skrze zatacku kuptedu do ptirody. Zatacka, ovin, neboli had, drak ¢i jind dalsi vinou-
ci se zvifata odpovidaji symbolice matky, zejména té vSe pohlcujici. Cesta vede ptimo do
lest. Nevime, co je za nimi, ¢i co se skryva piimo v nich. Tmavé barvy naznacuji jakési
tajemstvi, cosi nevédomého. Néco neznamého nas svadi, abychom nasedli do ¢erveného
Cadillacu, vyrazili smérem k lesu a odhalili to, co v ném na nas ¢eka. Opét se tedy setka-

vame s motivem ¢ehosi magického a lakajiciho, tedy s matkou, prazakladem naseho byti.
6.2.2.2 Cadillac

Dalsi plakat na stejnou znacku automobilu zachycuje odlisnou myslenku nez prvni
zminovany. Pfevaznou vétSinu prostoru zabird hvézdné nebe a Cast sloupotadi. Dale je
zachyceno né¢kolik lidi, zvyraznénych parem stojicim v popiedi plakatu. Ti ale jakoby
ustupovali na ukor nebe, které se snazi potlacit vSe ostatni. To vSe je zndsobeno i sloupem

stojicim v barevném kontrastu s nebem. Jak uz bylo zminéno, sloup se poji s falickymi
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privlastky, ale i s matkou, ktera propojuje pozemské s nadpiirozenym, profanni se sakral-

nim. Lidé na plakatu mifi k témto symboliim, napospas nevédomosti a tajemstvi.
6.2.3 Reklamy na potraviny

V mezivéaleéném obdobi se rozmohl trend prodévat a nakupovat jidlo a polotovary
v konzervéch, kdy stacilo jen malo, a Zeny mély po starostech s pfipravou hlavnich chodd.
Praveé na toto zbozi se soustied’uje vétsina reklam. Vedle nich vSak stale probihaly kampa-

né i na klasické potraviny.

L L ——————
Figure 13 — Dole Pineapple Juice, 1934 Figure 14 — Heinz, 1935

6.2.3.1 Dole Pineapple Juice

Hlavnimi motivy reklamy na ananasovy dzus jsou plaz, hory, les a par, ktery se nej-
spi$ snazi dostat na pobiezi. V reklam& miZzeme objevit hned n€kolik symboll odkazuji-
cich k archetypu matky — mofe a voda, ktera dokaze jak Zivot davat, tak ho i brat. Skaly a
jeskyné, které maji své ukryty a mista - temnd, bezedna a magicka. Les a stromy, jejichz
podstata opét navazuje na symboliku matky. VSechny tyto vyznamy se zhmotiuji v Zeng¢,
oblecené v Cerveném triku, jeZ natahuje ruku smérem k muzi. Zcela jasné je zde zachycen
moment svadeéni, ldkani do toho nezndma a nevédomi, které se pifed nimi odhalilo. Pokud

chce muz okusit chut’ Zeny/ananasového dzusu, chyti se a ptijde vpted.
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6.2.3.2 Heinz

Dité se sape po své matce, hledd v ni utéchu a bezpeci. S kombinaci titulku hlasaji-
ciho, Ze mate chranit své déti, plakat doslova apeluje na zeny, aby svym nejmenSim po-
skytly tu nejlepsi pééi a Ze pravé jejich vyrobek jim to zaruéi. Zena i v tomto ptipadé ma
své tajemstvi. Vi, jak co nejrychleji a nejlépe uspokojit své dité. Laka ho na néco dobrého,
na néco, co ma a co umi jen ona. Jen matka vi, jak a na co ptfimét své dité, aby se k ni op¢-

tovné vracelo.
6.2.4 Reklamy na zdravi a krasu

Trend v oblasti zdravi a krasy se od predeslych let piili§ nezménil. Zeny potad tou-
zily po zkréslujicich vyrobcich, které by podtrhly jejich sebevédomi a dodaly jim na mla-
dosti a pocitu luxusu. Stale se propagovaly vyrobky od toaletnich mydel urcenych pro za-

kladni hygienu aZ po drazsi a pfepychem vyzatujici znackové parfémy.

LATEST VA _r, _I)J_“.‘ J_N U_[‘_[l
T GUERLAIN
Figure 15 — Djer-Kiss, 1921 Figure 16 — Guerlain, 1937-1938

6.2.4.1 Dijer-Kiss

Znacka Djer-Kiss pokracovala i v dalSich letech znazorniovanim fantazijnich moti-

vi. Kazdy plakat vypadal jako stranka s ilustraci vytrzena z knihy pohadek. Na tiskoving je
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vykreslena scéna, kde uprostied stoji ziejmé vila, ktera svoji zati pohlcuje vétSinu prostoru.

Kolem ni se sesly dal$i fantazijni postavy.

Hlavni postava, vila, sviti jako Slunce, coz je jeden ze symboli matky. Svym jasem
upoutava pozornost dalSich vil 1 zvitat, které ji téméf az hypnoticky sleduji a mozna i Ce-
musi naslouchaji. Za zminku stoji i lev stojici na levém kraji plakatu. Mohutné a vseho
schopné zvite se interpretuje také jako matka, kterd chrani sviij poklad, ¢asto smysl zivota.
Proniknout k nému znamena zvife pfemoct a nenechat se matkou svést zpét do svého pra-
pocatku. Na plakatu se nachazi i motiv vody. Jina vila ji kropi sama na sebe, coz znacné

pfipomina ritudl o€isténi a znovuzrozeni.

6.2.4.2 Guerlain

Tiskoviny znacky Guerlain v této dobé pracovaly s jednim zakladnim motivem.
Jednalo se o Zenskou hlavu jakoby odtrZzenou od téla, kterd plula neukotvena v prostoru.
Jeji rty byly vzdy syté Cervené bez ohledu na to, zda se jednalo o reklamu na rténku ¢i
parfém. Podstatou bylo vyobrazit pro kazdy typ produktu jinou Zenu tak, aby se zédkaznice

dokazaly ztotoznit alespon s jednou z nich.

Hlava je zndma svoji symbolikou moudrosti, ale 1 sily, energie a Zivota. Byl to ¢as-
ty trumf riznych kmeni, které si ut'até hlavy neptatel napichaly na kil nejen jako odstrasu-
jici ptiklad, ale predev§im jako tzv. talismany pfindSejici Zivot a silu do dalSich let. Hlava
se také ufezavala a nésledné obétovala Slunci na pfislib toho, Ze druhy den opét vyjde a

pfinese Zivotodarnou energii.

Hlavy Zen na plakatech tak mohou symbolizovat nevédomi, které¢ miize byt okuse-
no skrze dané vyrobky. Navic jejich zasnéné vyrazy navozuji pocit, ze o néCem piremysli,
Ze maji tajemstvi ¢i Ze v sob& skryvaji moudrost svéta. Staci vSak malo a sami se dozvime,

co to je.

6.3 Zavér

Mezivaleéné obdobi by se, co se vyuziti archetypt tyce, mohlo ptirovnat k obdobi
zacatku 20. stoleti. Reklamy byly barevné, Casto velice optimistické a nebély se pouzit
fantazijni a pohadkové motivy. Realita byla nékdy mirné pfehanéna, takze kreslené motivy
mély Casto silnéj$i ndboj, nez by tomu bylo u klasickych fotografii. Nevédoma manipulace

s archetypem tak méla vétsi prostor a Sanci pro vyuziti v reklamnich tiskovinach.
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7 VALECNA REKLAMA

7.1 Reklama

Valecna reklama ve 40. letech méla stejné jako ta za prvni svétové valky jista speci-
fika. Mimo komer¢nich plakati a ostatnich tiskovin se zacaly prosazovat kampané pro
nabor muzi, kteii by bojovali za svoji vlast. Spotieba a poptavka po zbozi se snizila, lidé

ptestali nakupovat zbytecné a pfili§ luxusni vyrobky.

Krom vlastnich nabora budoucich vojakt se objevovaly napt. reklamy vyzdvihujici
myslenku rezimu. Nacistické reklamy ukazovaly hrdé matky ¢i rovnou celé rodiny slozené
ze statnych, silnych a nejlepsich jedinct, jaké Némecko nabizi a z jakych by mélo byt se-
staveno. Jiné reklamy zase zesmésnovaly valecné neptatele. Americké tiskoviny si dobira-
ly Hitlera, némecké zase americkou konzumni spole¢nost. Jednou takovou kampani nacis-
tického Némecka byla reklama proti koufeni, jeZ bylo povazovdno nejen za nebezpecné,
ale zejména za ztratu Casu, moralky a za americky vymysl. Naproti tomu v Americe byly

cigarety na vysluni a téSily se obrovskému z4jmu a ¢etnym reklamam.

Valecna 1éta byla také ,,zneuzivana* spolecnostmi, které se se svymi vyrobky na
valce podilely. Castym vyjevem tak byly reklamy na rtizné strojirenské firmy, vyrobce
letadel, automobilové firmy, elektrick4 radia a jiné komunikaéni prostfedky, ale i na nafto-

vé spole€nosti a potravinaiské znacky.

7.2 Dobova reklama

Najit ve vale¢né reklamé ukazky symboll sice Ize, ale co se tyce archetypu matky,
ten je jiz hlfe vypatratelny. VétSina reklam zobrazuje jasnou a pfimou valenou realitu
plnou bojovnych stroji, odhodlanych vojaka ¢i valeCnych neptatel. Na nékterych vyjevech
sice 1ze odhalit rizné atributy, které by mohly odkazovat k jistym symboliim, avSak chybi
dalsi kontext, jez by jasné prokazal, Ze dany symbol ma hlubsi vyznam, nezli jen obrazovy.

Z tohoto diivodu nebudou v kapitole rozebrany konkrétni tisténé reklamy.

7.3 Zavér

Valecna 1éta nenabizela pfili§ prostoru pro vyuziti archetypu. Reklamy byvaly pie-
devsim ucelové, propagandistické a bez zbytecnych projevl kreativity. Reklamy propagu-
jici valku sice jsou mistem, kde se daji vyuzit rizné symboly, ale s archetypem matky ne-

najdeme téméf nic spole¢ného.
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8 REKLAMA 1945 - 1960

8.1 Reklama

Byla to éra prvenstvi: prvni pocitac v roce 1943, prvni druzice Sputnik v roce 1957.
Byla to doba vynalezu, které ovlivnily kaZzdodenni Zivot: tranzistor v roce 1948, plasty, zvy-

kaci guma a nylonové puncochy. [15, str. 85]

Uvolnénost a nové vynalezy se musely odrazit i na reklamé tehdejs$i doby. Novym
komunika¢nim prostfedkem se stala televize. Ta dovolila i vyuziti reklam, které byly sou-
stfedény do specialnich televiznich bloku. V roce 1954 se (televize) stala reklamnim médi-
em cislo jedna ve Spojenych statech. Televizni priimysl zcela zménil prostor, ktery obsadil

pred 20 lety rozhlas. [15, str. 85]

Lidé se po druhé svétové valce a po obdobi stradani zacali divat vice do budoucna a
vétili, Ze bude velkolepd. Optimismus se projevil i do konzumniho chovani. Na trh se do-
staly znacky mezinarodnich rozmért, a tak bylo na vybér z vicera vyrobkl nez ptredtim.
Boom zacal i v oblasti zabavniho primyslu. Byl zalozen Disneyland a jemu podobné

atrakce a svého rozkvétu se dockal 1 primysl filmovy.

S pokrokem se zménily nakupovaci a stravovaci zvyky, cemuz se musela reklama
pfizpusobit, aby byla G¢innd. Zacala se zvySovat poptavka po novych a modernich pfistro-
jich, jez se staly jistym druhem kompenzace Cast stradani. Pravidlem doby bylo dohonit
ztraceny cas a zapomenout na valecna omezeni, uzivat si a tésit se z novych ikon moderni
doby: lednicek, pracek, elektrickych holicich strojkii, gramofonii a v neposledni radeé au-
tomobilii. Existovalo mnoho novych modelu: zatimco domdacnosti ve Spojenych statech
uvazovaly o druhém voze, Evropané si zacali kupovat sva prvni auta. Vyrobci automobilii

patrili vsude k nejvetsim investoriim v reklamé. [15, str. 85]

Reklama v této dobé méla predevsim za ukol propagovat naprosto nové vyrobky,

které vstupovaly na trh, a pomoct tak ristu jejich odbytu.
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8.2 Dobové reklamy

8.2.1 Reklamy na cigarety

Na reklamach na cigarety z tohoto obdobi 1ze zaznamenat jisty posun v porovnani
s dobami minulymi. Ustfednimi postavami se staly hlavné znamé tvare. Spole¢nost Lucky
Strike pouzila napi. Marlene Dietrich, Camels zase Johna Wayna. Motiv jedné postavy
zasazené do jednoduchého barevného prostiedi se stal ¢astym namétem. Jindy je na plaka-
tu vyobrazen par, ktery posedava a koufi cigarety na plazi, bchem obé&da nebo pfi relaxaci
ve svém domé. Jakoby se kreslené plakaty snazily zachytit fotografickou situaci, ve které

neni takovy prostor pro symboly a vyuziti archetypu.

I pfesto budou popsany plakaty dvou znacek, na kterych je mozno alespon ¢astecné

zachytit vliv archetypu. Neni vSak jiz tak vyrazny, jako tomu bylo v pfedeslych reklamach.

MRS. HUMPHREY BOGART s
{ Lwarwns Lacall )
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Gee Mommy
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Figure 17 — Marlboro, 1950 Figure 18 — Cigarillos, 1951

8.2.1.1 Marlboro

Cerveny podklad a hlava ditéte je asi to prvni, &im plakat znacky Marlboro zaujme
pozornost. V dolni ¢asti tiskoviny je vyobrazena Zena koufici cigaretu. Na to reaguje jeji

dite, zfeyme syn, se slovy, ze si své Marlboro musi jist¢ vychutnavat.
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Spojeni syté Cervené barvy spolu s ditétem jasné odkazuje na symboly zivota. Kdyz
maly kluk navic s nadSenim pozoruje svoji koufici matku a slastné ji fika, Zze ta cigareta
musi byt skvéla, opét nas to privede k domnénce, ze matka svého potomka laka na néco
zakazan¢ho a magického. Mozna se zde vyskytuje jistd podobnost s biblickym obrazem,
kde Adam je pokousen hadem k tomu, aby ze stromu okusil jablko. Z plakatu Ize tak vycist

motiv svadéni a okuSeni né¢eho neznamého.
8.2.1.2 Cigarillos

Druha reklama na cigarety pouzila jako hlavni postavu v té dobé oblibeného herce,
ktery jede na jachté spolu s neznamou sle¢nou. Ta tvrdi, ze miluje muze, kteti kouii prave

tuto znacku. V o¢ich ma vyzyvavy a zaroven tajemny pohled, jakoby méla néco v imyslu.

Vyznam symbolu vody byl jiz n€kolikrat vysvétlen a zde se s nim opét setkdvame.
Herec neboli hrdina pluje na lodi, kde se da vnimat navaznost s jistymi myty — hrdina se
musi dostat pies mote, aby doplul ke svému cili. Cestu mu ale kiizi matka, ktera se ho po-
kousi potopit a tim ho polapit. Hrdina vétSinou matku néjakym zplisobem premuiize a po-
kracuje ve své plavbé. Muz na plakaté bude mozna za chvili muset takovou situaci projit.

Uz ted’ ho Zena svadi jen vlastnim pohledem.
8.2.2 Reklamy na automobily

Stejné tak jako cigarety, i automobily poztraceji ve svych reklaméach na ptivodni
fantazii a symbolickym zobrazeni. Povale¢na doba povolila dbat na luxus a vyuzivat kon-
zumniho neomezeni. Vé&tSina tiskovin tak apeluje predev§im na exkluzivitu a na obdiv,
jaky si majitel vozu vybuduje. Automobily jsou postaveny pfed moderni domy, do mést ¢i
vetejnych ploch, kde se vyskytuje dostatek lidi, ktefi s ismévem na tvafi viiz pozoruji a
chvali. Motiv dlouhé¢ a tajuplné cesty ptes lesy, skély a vody, kde si fidi¢ uziva svobodného

fizeni, byl potlacen.

I ptes utlum atribut odkazujicich k matce, firma Body by Fisher v nékolika svych
plakatech pouzila zfejmé nevédomé tyto symboly. Vzhledem k tomu, Ze si jsou dva nasle-

dujici plakaty dosti podobné, budou popsany naraz.
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Depend on the Favored Five -
for Durability by Fisher

g Tz ¢ é \&-
Body by Fisher ~——/

O G emenet Moo s sl

carsonly: CHEVROLET -

Figure 19 — Body by Fisher, 1951 Figure 20 — Body by Fisher, 50. léta

8.2.2.1 Body by Fisher, 1951 a 50. léta

Hlavnim motivem obou reklam je strom. V piipadé prvnim se jedna o cely les,
Vv jehoz objemu se v dalce ztraci Zena. Je pfimo obklopena stromy a na prvni pohled to vy-

pada, jakoby do jednoho vriistala a byla tak pohlcena.

V ptipad¢ druhém je vyraznym atributem reklamy velky rozvétveny strom. Vedle
vlastniho auta je to dominanta celého plakatu. V déalce za nim se rozprostird mote, symbol
matky. VSechny tyto motivy mohou ve spotiebitelovi vyvolavat automaticky obraz zna-

mosti, bezpeci, ale 1 vzruseni a dobrodruzstvi zaroven.
8.2.3 Reklamy na potraviny

Zatimco v predeslych letech se na plakatech objevovaly rizné motivy, kolikrat ne-
pfimo spojené s vlastnim vyrobkem, reklama z této doby casto poukazovala na dany pro-
dukt a nic vice. Potravina se stala tim hlavnim a jedinym, co bylo propagovano a vyobra-

zeno na plakatu. Zadné ptiliSné navozeni atmosféry ¢i symbolické vyjevy.

Konkurence byla ziejmé obrovskad, a tak se hralo spiSe na jasné a stru¢né ukazky

produktu, jeho vlastnosti a vyhod. Uz se tak ¢asto neobjevovaly obrazy z pralest, plazi ¢i



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

z domacnosti, které mély zakaznikovi pfiblizit nddech exotiky, lahodnosti ¢i exkluzivity.

Prave proto zde nebude ukazan a popsan zadny plakat z této oblasti.
8.2.4 Reklamy na zdravi a krasu

Plakaty na vyrobky ur¢ené pro zkraSlovani a zdravi si viceméné zanechavaji stej-
nou strukturu. Mezi propagovanymi produkty se porad vyskytuji predevsim parfémy, toa-
letni potieby ¢i li¢idla. V nékterych reklamach je pouzit zptisob ukazky kvality vyrobku
pomoci tzv. obrazku ¢i fotografii pied a po, ktery je hojné€ vyuzivan i v dnesni dob¢. Zmi-

nénd fotografie byla ziejme nejlepsim prostfedkem, jak co nejvérnéji prezentovat produkt.

<§\’:Zléat .(m't/f [ | -
’%‘Zé “gz‘émzé? et New Johnson’s Baby Shampoo &m—_ ?
FACE POWDER TABU BY Lcmcw IRt € o
Now... Dans tckns Face powdar out of the purely visvel . .. lades it (ot q
perfume 1 give your beouty on indexcribeble owe .. O - N ‘\
‘ "t (ongleion beer h.h'\«"ﬂ‘h"v.' gw’uhm\ngoﬁuiml :\ . i
Figure 21 — Tabu by Dana, 1946 Figure 22 — Johnson's Baby Shampoo, 1954

8.2.4.1 Tabu by Diana

Uz jen slovo tabu v textu plakétu prozrazuje, Ze se jedna o néco, o cem se nesmi
mluvit a co je zahaleno tajemstvim. Dle reklamy pudr na tvai obsahuje tajnou ingredienci,
diky které se z n€ho stavéa vyssi a zajimavéjsi produkt. Nékolik lahvicek drzi zenské ruce,
jez vi, jak a ¢im okouzlit, omamit a ptilakat. Jejich tajemstvi této schopnosti by chtél po-

znat kazdy z nas.
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8.2.4.2 Johnson's Baby Shampoo

I druhy plakat firmy Johnson’s nevédom¢ a pfenesené pracuje s motivem tajemstvi.
Matka ditéte je ta, ktera vi, jak dosdhnout toho, aby dité pii myti hlavy nepalily o¢i. Ona je

ta, ktera pomaha, chrani, ale ve stejnou chvili je 1 tajemna a obestiena nevédomim.

8.3 Zavér

Na konci 40. let a béhem 50. let 1ze jiz rozeznat viditelny posun archetypu. Tren-
dem zacalo byt vyuzivani fotografie. Reklamni plakaty se tak zacaly vice soustiedit na
prezentaci vlastniho redlného vyrobku. Ten zacal byt hlavnim motivem a byl ukazovan v té
podobé, jak skute¢n¢ vypadd a co vSechno nabizi. Smysl spojeni ,,upoutat zdkaznikovu
pozornost™ zacal byt bran v jiném pojeti. Jestli byl zakaznik na zacatku 20. stoleti upouta-
van na barevnost, fantazii a symboliku, v 50. letech to bylo pfedevsim na vzhled, ucel a
vlastnosti. Archetyp zacina byt z reklamy pomalu vytlaGovan, i kdyz si stale drzi urCitou

pozici.
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9 REKLAMA1961- 1980

9.1 Reklama

12. dubna 1961 krouzil Jurij Gagarin kolem nasi modré planety; po osmi letech
udelal Neil Armstrong maly krok na Meésici. Na Zemi, ve Woodstocku, tisice ,, hippies
zpivaly s Joan Baezovou a Bobem Dylanem. Také vznikla berlinska zed, vybudovana na-

rychlo v ¢asnych rannich hodinach 13. srpna 1961. [15, str. 131]

Vliv na spole¢nost méla i probihajici valka ve Vietnamu. Na protest zacala vznikat
ve sveété rizna pacifistickd hnuti, ktera spolecné¢ s hippies hlasala mir. Pravé v této dobé

vzniklo ono slavné heslo Make love, not war.

Technologicky pokrok, za¢inajici jiz v predeslych dobach, se stale zrychloval, a tak
lidé mohli nové vyuzivat vyrobky jako hi-fi soupravy, mohli jezdit po dalnicich ¢i ve vy-
sokorychlostnich vlacich. Své misto si vydobyl i cestovni primysl, kdyz si stale vice do-

macnosti mohlo dovolit vycestovat a uzit si tak svilj volny cas.

Tésn€ po 2. svétoveé valce vétSina postizenych zemi zaznamenala vyS$i porodnost.
Tato generace baby boomu nyni dospiva a ztotozZnuje se s myslenkou volného a pozitkar-
ského mladi. Tato generace byla extrémné nekonformni, vyrazné hédonisticka a individua-
listicka. Zpochybnovala zavedené pojmy soukromého Zzivota. Otdzky antikoncepce, volné

lasky a vztahu mezi obéma pohlavimi byly nyni predmétem verejné debaty. [15, str. 131]

Televize se jiZ stala naprosto pfirozenou soucasti zivota. Divaci mohli sledovat raz-
né védomostni, zabavné a hudebni potady. Byla to generace vychovana televizi. Znala in-
stinktivné vse, co se tykalo obrazkii: jak je vytvaret, jak je interpretovat, jak je uzivat a jak

je rozvracet. Byla to generace reklamy. [15, str. 131]
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9.2 Dobové reklamy

9.2.1 Reklamy na cigarety

V reklamach na cigarety pievazuji fotografické plakaty, které vétSinou zachycuji
kazdodenni situace. Skupina muzi béhem fotbalového zapasu, seslost lidi v parku, pro-
chazky podél mote, vylety na lodi €i jen tak relaxujici odpocivani. Jinou skupinou reklam
jsou ty, kde je tGstfednim motivem detailni pohled do tvafe muze ¢i zeny koufici cigaretu a

hlasajici slogan pattici ke znacce tabakovych vyrobkd.

Ackoli se na plakatech Casto objevuje motiv vody ¢i lesa, neda se jednoznaéné ur-
¢it, zda by to mohl byt ndznak archetypu matky. Hlavnim slovem doprovazejicim tyto pla-
katy je totiz svéZest, kde se automaticky nabizi pouZzit dané atributy. I pfesto Ize stale nara-

zit na reklamy, kde se s archetypem nejspis nevédomé manipuluje.

Presenting some new clichés

Virginia Slims would like to drop | | -Or@Wel 1O
intothe English lang§i8ge the ugly Cigarette,

= Smoke pretty eve

Awomans homeisher casthe.
2

The bigger the wonwn the
harder she labs

No womanis an slend.

Wk hold thesctruths to be
sc evidert: That ol women
are created equdl

Worran shallnot fve:

by bread dene.

Ore smallsepfor womin
one gient stop for womaekind.

t vaA 4
B
OB

Figure 23 — Virginia Slims, 1971 Figure 24 — Eve Cigarette, 1971

9.2.1.1 Virginia Slims

Plakéat svym grafickym znazornénim a ustfednim motivem na prvni pohled nijak
neevokuje moznost vyskytu archetypu matky. Co vSak méni situaci, je napis uprostied tis-

koviny, ktery tika: ,,USel si dlouhou cestu, zlato.“ Uz jen véta sama o sobé dava najevo



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

pocity svadeéni a lakani. Skryté v sobé obsahuje zpravu o tom, ze né¢kdo, nejspi§ muz, mu-
sel dlouho cestovat a byt vystaven riznym nastraham. Na konci cesty na néj ¢eka zena,

ktera byla jeho cilem a ktera dokaze jeho snahy ocenit.

Pokud k vété pridame i graficky obraz schoulené Zeny (napadné pfipomina polohu
pokréence, embrya, tedy zarodku Zivota), drzici v ruce cigaretu, vyznam véty se ihned zné-
sobuje. Ta na n¢j nejen symbolicky, ale pfimo i fyzicky ¢eké a 14ka do svého zivotadarné-

ho 1 Zivota berouciho klina.

9.2.1.2 Eve Cigarette

Uz jen sam nazev cigaret napovida, o co se muze graficka podoba reklamy opirat.
Eva byla ta, kterd se stala Adamovi pokusenim a kterd ho lakala jako zla matka do své
temnoty. Stejnym dojmem piisobi i samotny plakat. Zenska ruka nabizi krabicku cigaret,
symbol pokouseni a svadéni, a ¢eka, jaka bude reakce. Na pozadi jsou vyobrazeny kvétiny,
které evokuji nebesky raj. VSe jakoby tu naprosto zapadalo s motivem biblického piibéhu,

ktery byl propleten riznymi symbolikami matky.

9.2.2 Reklamy na automobily

| v pfipadé reklam na automobily je mozZné fict, Ze si jsou stale vice podobné. Na
prvnim misté je vyobrazeni samotnych produkti, které prevazné zabiraji vétSinovou plo-
chu tisténého prostoru. Vzhled a design auta je vyzdvihovan a davan do popiedi. V pozadi
se sice objevuji prvky jako v pfedchozich letech, tedy zejména piirodni motivy, avsak lze
tézko urcit, zda by se daly povazovat za symboly matky, jelikoZ chybi dal$i kontext, ktery
by tomu naznacoval. Zatimco v piedchozich letech automobil do ptirody vplouval a vyda-
val se tak do magického neznama, nyni vétSina z nich naopak z ptirody naznakové vyjizdi,

coz uz postrada na atributu tajemstvi a dobrodruzstvi.
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Figure 25 — Pontiac, 1963 Figure 26 — Jaguar, 1974

9.2.2.1 Pontiac

Reklama na automobil znacky Pontiac je pojednédna velice jednodusSe. Jedinym a
hlavnim tématem plakatu je zelené auto postavené na Cerném pozadi. Na piedni kapote

auta je vyobrazena kuze tygra.

Samotna tmava barva pozadi naznaCuje motiv nofeni ¢i vynofovani se z ¢ehosi ne-
znamého a tajemného. Nevime, co se za tou tihou temna skryva. DalSim a naprosto vyraz-
nym moznym symbolem matky je kozeSina dravého zvitete, jez vypada, ze chrani a brani
automobil. Praveé auto zde miiZze zastavat symbol pokladu a smyslu cesty, ktery tak laka

hrdiny, aby pro négj riskovali svij Zivot.

9.2.2.2 Jaguar

Uz nazev znacky naznacuje, Ze se bude nejspis jednat o néco divokého a spojené¢ho
s prirodou. Slogan hlési, Ze zena a auto, stojici uprostted mote zelen€, nejsou zadnym ma-
lym a neSkodnym kotétem, ale Ze jde o dravou Selmu. Stejné jako tomu bylo
Vv pfedchazejici reklamé s motivem koZeSiny, i tady Zena hraje roli ochrance i obrance za-
roven. Jejim pokladem a stfedem z4jmu ostatnich je modry viiz, ktery je ¢aste¢né zahalen
do hustého travnatého porostu. I zde by se mohlo jednat o motiv zanofovani ¢i vynofovani
se z pudy, Matky Ptirody. Reklama lakéa vSechny ty, ktefi jako hrdinové chtéji vyjit napo-

spas tomuto magickému pokuseni.
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9.2.3 Reklamy na potraviny

Stejné jako v predeslém casovém obdobi, i v 60. a 70. letech nelze v oblasti potra-
vin prili§ viditelné pozorovat projevy archetypu v propagacnich materialech. VétSinou se
jedna o klasické zobrazeni potraviny nebo jidla z n¢ho vyrobeného. Plakaty hyii barvami,
aby zaujaly zdkaznikovu pozornost a aby co nejlepSim zptuisobem vyobrazovaly potraviny
jako chutné, Cerstvé a delikatni zbozi. Plakaty maji predevsim fotografickou podobu, aby

co nejvernéji zachytily realitu.

Vzhledem Kk nenalezenému materialu slouzicimu pro ukazku vyuziti archetypu

v reklamé zde nebudou rozebrany zadné dobové plakaty.

9.2.4 Reklama na zdravi a krasu

Reklamy na zkraslovaci prosttedky nebo na vyrobky pro zdravi si jsou ¢im dal tim
vice podobné. Snad jednim nejvice pouzivanym motivem je samotny produkt, zvlasté u
reklam na parfémy. Pravé u nich vétSinou krom viiné prodava i design obalu. Jinde je zase
na plakaté k vidéni Zena starajici se o své nehty, vlasy ¢i plet. Najit v t€chto jednoduchych

reklamach naznak archetypu neni lehké, avSak i par takovych plakatu by tu bylo.

Wl ] Lo the word for e wmisdilited jurgle leaz of Tigress

Parfen Ectraordivsise. .. made in France by w !

Figure 27 - Faberge, 1965 Figure 28 — Queen Navarre, 1969




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

9.24.1 Faberge

Matka se mize prevtélit do dravého zvifete symbolizujiciho v§e pohlcujici silu. V
tomto piipadé se jedna o zpodobnéni Zeny a divoké Selmy v jednom obraze. Zivot berouci
matka chrani néco tajemného a vzacného, na co ldka své hrdiny, kteti k jeho vydobyti musi
matku porazit. Plakét by tak mohl byt voln€ a symbolicky interpretovéan jako vyzva zZenam,
ze prave s timto parfémem doty¢na dokdze nabrat stejnych magickych sil jako vSemocna

Matka Ptiroda a schopnosti piilakat muze.

9.2.4.2 Queen Navarre

Jina reklama na parfém vyuziva motivu brany. Jedna se o uzky a stisnény prachod
pripominajici vchod do jeskyné. Na jeho konci/zacatku ¢eka zena na pozadi stromi a slou-
pofadi v podobé nizkého zabradli. Zena klidné stoji a vypada, jakoby ¢ekala na svého po-

zorovatele. Opét se tu setkdvame s atributem svadéni a tajemstvi ¢ekajicim na konci cesty.

9.3 Zavér

Ptevéazna vétsina dobovych reklam je vyobrazena ve fotografické podobé, kde je rea-
lita snadno zachytitelna. Ackoli se mezi motivy objevuji ty, které by mohly odkazovat
k archetypu matky, nelze jednoznaéné fict, zda by se za né¢ mohly opravdu povazovat.
Kontextualng se totiz pohybuji na jiné irovni, nez tomu bylo v ptedeslych letech. Atributy
zde hraji predevs$im tzv. dopliikovou roli. Jsou pouzivany zejména jako pozadi, které tak
dolad’'uje zbylou kompozici plakatu. I pfesto vSak lze stale najit reklamy, u kterych jsou

dané atributy matky pouzity v hlubS§im kontextu.
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10 REKLAMA 1981 - SOUCASNOST

10.1 Reklama

80. léta jsou casto nazyvana jako zlata léta televizni reklamy. Kabelova televize by-
la v pocdtku, novym trendem se staly drahé globdlni kampané a agentury si mohly dovolit
nejlepsi reziséry tvorici blyskavé obrazy pro hudebni videa. Reklama a MTV, které bylo
spusteno roku 1981, vychovala nové mladé a dynamické konzumenty. Bylo to obdobi yup-

pie generace. [16, str. 99]

Reklama s témito a dal$imi spoleCenskymi i historickymi zménami drzi krok. Vet-
Sina velkych znacek ziskdava globalni rozmeér a jak inzerenti, tak agentury hledaji idealni
Spojeni ucinnosti narodnich kampani s mezindrodnimi strategiemi. Zcistajasna se vynorily
velké kulturni ikony, které pres noc znal cely svet, napriklad bohyné nablyskané elegance
Jjako treba Maggie Cheung anebo virtudlni potvory jako Lara Croft. Od hudby po kuchyni

—vSe se stalo ,,svetovym . Nastala éra globalizace. [15, str. 199]

Soucasné se vsak rozvijel individualismus. Na zacatku osmdesatych let videokazety
a dalkové ovladace osvobodily televizniho divaka; pocitace se staly osobnimi, pak i pre-
nosnymi. Vsechny tyto inovace v komunikacich davaly cloveku vétsi vyber. Vztah s televizi
se zmenil. Divdci maji pred sebou hojnost kandlu a mohou si vybrat sviij oblibeny program
a dobu sledovani. Sblizovani obrazii, telefonu a pocitacii prispélo k explozi moznosti pri-

stupu Kk informacim a zabave. [15, str. 199]

Samostatnou kapitolou se stava v této dob¢ Internet, ktery se z ptivodniho sdileni
informaci stal Ga€innym prosttedkem i pro reklamu. Jeho moznosti jsou jesté¢ nyni stale

zkoumany za uc¢elem nalezeni lepsi a efektivnéj$i komunikace se zadkazniky.
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10.2 Dobové reklamy

10.2.1 Reklamy na cigarety

Reklamy na znacky cigaret si jiz néjakou dobu drzi jednotny. Marlboro bylo pozna-
telné diky kovboji a jeho nespoutanému zivotu v divoc¢ing, Salem zase obrazy spokojenych
a uvolnénych mladsich lidi uzivajicich si spolecné sviij volny ¢as, Camel ptesel od pouzi-
vani dobrodruznych vyjevu ke kreslené postavé velblouda a francouzské Gitanes se drzely

svého fauvistického pojeti plakati.

i,
No No compromise
Winston Lights didn't compromlse
on great taste to'getlow tar
shoutd 1?

Wmswn hghts taste good
5 Jike alight cigarette should.

Figure 29 — Winston, 1981 Figure 30 — Camel, 1984

10.2.1.1 Winston

Ustiednim motivem plakatu je muZ jedouci na lodi po mofi. V dalce vyéniva kus
skalnatého utesu. Objevuji se tu tedy jiz znamé symboly matky, které spolu tvoti jednotny
celek. Muz na lodi zjevné pfipomina hrdinu cestujiciho po vodé, aby dojel ke svému smys-
lu Zivota. Za nim 1 pfed nim vSak na néj ¢ekaji vSelijaké piekazky, které mu nachystala
sama matka. Muz na plakat¢ jakoby pravé jednu z nich odehravajici se u tutesii zakusil a
vitézné z ni vySel. Ned¢€la zadné kompromisy, je silny, statecny a plny odhodlani dojet ke
svému vytouzenému cili. Je to hrdina dobrodruh, jehoz spole¢nikem jsou pravé Winston

cigarety.
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10.2.1.2 Camel

Druha reklama pracuje s obdobnym motivem, jako tomu bylo u ptedeslého plakatu.
K archetypu matky odkazuje op€t voda, skaly a hrdina plujici na lodi. Muz pravé vjizdi do
jeskyng, ve které na néj nejspis ¢eka vysnény poklad, kvuli kterému absolvoval cestu plnou
nastrah. Jeskyné vSak chrani ptiSera ¢asto v podob¢ draka ¢i jiného pohlcujiciho tvora. Na
plakaté neni vidét, ale je jasné, ze diiv nebo pozdé¢ji se s nim hrdina bude muset utkat.
Kromé dojmu dobrodruZzstvi a cesty se tu setkavame i s tajemstvim, strachem a moznym

bojem.

10.2.2 Reklamy na automobily

Vyvoj a design automobilt jde rychle kupfedu. Zakladnimi hodnotami, které jsou
nejvice vyzdvihovany, jsou vzhled, vykon, bezpe¢nost a komfort. Hlavnim motivem re-
klamy se tak stdva samotny vyrobek. Pozadi je vét§Sinou omezeno jen na ztvarnéni jedno-
duchého a univerzalniho prostredi, které nema jinou roli, nez jen dotvofit estetickou stran-

ku reklamy.

Ackoli se tedy setkdvame s hojnym spodobnénim krajiny, lesu, vody ¢i dalSich ma-
tefskych symboll, nelze je povazovat za ndznak archetypu. TiSténd reklama ukazujici au-
tomobil je pfevazné statickd, bez pohybu a energie. Jen té¢zko v ni najdeme jiny vyznamny

prvek, nez je samotny produkt.

Figure 31 -Jeep Eagle, 1994
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10.2.2.1 Jeep Eagle

Vizualné podobny plakat byl jiz popisovan v kapitole 6. Jedna se opét o Cervené au-
to jedouci do oteviené ptirody, ktera laka svym tajemstvim, nezndmem a nevédomim. N¢-
kde v ni, uprostied hor a lest, se skryva poklad, smysl cesty, kvuli kterému auto vyrazi
kuptedu. Tato reklama jako jedna z mala ukazuje auto, které jede smérem dovnitf, nikoli
z piirody ¢i jakéhokoli jiného pozadi, jak tomu je u vétSiny jinych plakatd. Praveé proto

Vv sob¢ skryva ten magicky a snovy naboj, ktery ho déla mnohem svudnéjsim.

10.2.3 Reklamy na potraviny

I v této dobé¢ prevlada u potravin predevsim fotografické ztvarnéni tisténé reklamy,
které nejdiveérnéji zachycuje vzhled jidla a které dokaze v zdkaznikovi vzbudit pocity hla-

du ¢i chuté.

Zejména v televiznich reklaméch na zdravy produkt ¢i sladkost ur€enou détem se
vyskytuje postava matky, kterd vi, co jejim détem chutnd a co je uspokoji. VétSinou ma
néjaké tajemstvi, které se zhmotni do Cinnosti, kdy zni¢ehonic vezme z lednice ¢i odnékud
jinde vyrobek, po kterém déti prahnou nebo ktery vyfesi jejich momentalni problém. Se
stejnym vyuZitim matky se miZeme setkat i u reklam na praci prasky ¢i jiné Cistici pro-
stiedky. V tisténé form¢ reklam vSak Ize opét jen tézko najit reklamu, ktera by odkazovala
k symbollim a k archetypu matky. I pfesto se pokusim rozebrat urcité naznaky na reklamé

pro rychlé obcerstveni.

g3 What Yoo g1

Figure 32 — New York Fries, 2009
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10.2.3.1 New York Fries

Hlavnim a do oka bijicim motivem reklamy pro rychlé obcerstveni je zena oble¢ena
do vzoru divoké Selmy. Ten odkazuje k nespoutané ptirod¢ a k tomu, Ze se Zenou si neni
radno zahréavat. Plisobi jako ochrankyné€, schopna bojovat pro zachranu svého pokladu,
tedy hranolek. Zaroven ma v ocich vabivy pohled, kterym jakoby naznacuje, abychom $li

za ni, okusili jeji silu a zkusili dobyt chranény atribut.

10.2.4 Reklamy na zdravi a krasu

Modnim trendem v oblasti krasy se staly vlastni fady produktl, za kterymi stoji
slavné osobnosti. Modni, herecké ¢i dalsi ikony dne$ni doby se tak zacinaji angazovat i na
jiném poli, nez je jejich ptivodni povolani. Slavné jméno a tvar prodava ziejmé mnohem
1épe nez jiné motivy. Reklamy tak jsou vétSinou velice jednoduché, avSak efektivni. Na
plakatu byva vyobrazena celebrita, nejlépe v uméleckém podéni, jejiz vzhled, postoj nebo
dopliiky se snazi napodobit filozofii znacky a cilit na jasn¢ definovanou skupinu konzu-
mentl. Bylo proto t¢zké nalézt v n€které tisténé reklamé naznak vyuziti archetypu matky. I
pfesto zde zminim alesponi jednu reklamu, kterd se svym zpracovanim a tématem vraci

K povéstem a mytim, které jsou skvélym ukazatelem existence archetypu.

- : '@’}éz’v(j/m{r;‘n
Figure 33 — Siren by Paris Hilton, 2009
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10.2.4.1 Siren by Paris Hilton

Sam nazev parfému se nabizi k motivu, jenz by mohl byt zdkladem pro reklamni
kampan. Znama Paris Hilton je zpodobnéna jako Siréna, ktera je povazovana za vse pohl-
cujici matku. Laka hrdiny plujici po mofich, aby nakonec ztroskotali na ttesech a stali se
obéti motskych zen. Krom samotné Sirény a vody s ni spojenou se v pozadi objevuje i mo-

tiv sloupotadi, ktery, jak jiz bylo n¢kolikrat feceno, opé€t souvisi se symbolem matky.

10.3 Zavér

Z ubyvajicich ukazek reklam je patrné, Ze najit v nich naznaky archetypu uz je na-
ro¢néjsi, nez tomu bylo u predeslych obdobi. Na plakatech byva vyobrazena realita, nékdy
okofenéna o grafické prvky, jez si dava na kol predev§im v plném svétle ukazat vyrobek a
jeho ptednosti, které jej odliSuji od konkuren¢nich znacek. Sice vzriistd vyuZiti kreativity,
ale s archetypem matky pfili§ nesouvisi - alespon v tisténé reklamé. Znacky se snazi spojit
svoji identitu s jednim ustfednim tématem, které se pak nadale opakuje. Zakaznici pak 1épe

dokazi identifikovat danou firmu a vénuji ji vétsi pozornost.
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11 PRUZKUM — PUSOBENI ARCHETYPU MATKY V REKLAME

11.1 Metodika prizkumu

11.1.1 Problematika

Zkoumanou problematikou prizkumu bylo vniméni archetypu matky v reklamé¢ a je-
ho ptisobeni na respondenty. Cilem bylo zjistit, zda jsou dotazovani schopni propojit Si
nevédomé urcité atributy typické pro archetyp matky s ukazkou plakat a dat tak prednost

reklamé, ve které je dany archetyp pouzit. Hypotézou Setteni je:
- Respondenti archetyp matky v reklamé nevnimaji.

Archetyp spada do oboru psychoanalyzy, tudiZ se nejvice nabizi zkoumat danou pro-
blematiku skrze focus group ¢i hloubkovou sondou. Pravé proto, Ze se jedna o zkoumani
psychoanalytického jevu, bylo by pro tyto metody nezbytné, aby byl béhem jejich realizace
pfitomen psycholog ¢i jind kompetentni osoba. Kvlli ndro€nosti provedeni a prakticky
nulové moznosti vyuziti pomoci odbornika z oboru psychologie byl prizkum pieveden na

kvantitativni metodu skrze dotazovani.

Prizkum pomoci dotaznikii byl vybran piedevsim kviili niz§i naro¢nosti na realizaci
a naslednému snaz$imu zpracovani vysledkd. Béhem dotazovani nemusi byt pfitomen od-
bornik z oboru, cemuz musela byt ptizplsobena i struktura vlastniho dotazniku. Jeho otaz-
ky jsou jasné, stru€né a nastavené tak, aby na n€¢ mohl odpovédét kazdy potencialni re-
spondent. Dotaznik je bran pfedevsim jako navrh a pretest k plné profesionalnimu, psycho-

logickému zkoumani.
11.1.2 Struktura dotazniku

Dotaznik se skladd z 16 uzavienych otazek, které doprovazi vzdy dva odlisné,
avSak zaroven né¢im podobné obrazky. Z kazdé produktové tady, tedy z okruhu reklamy
na automobily, cigarety, potraviny a vyrobka pro zdravi a krasu, byl pouzit jeden plakat
obsahujici naznak archetypu matky. K nému byl pfifazen jiny plakat, ktery propagoval
podobny vyrobek, ale jiz neobsahoval symbol ¢i jiny ndznak zkoumaného archetypu. Bé-
hem sestavovani dotazniku byl kladen diraz na to, aby si proti sob¢ stojici reklamy byly

alespon vzdalené podobné, a to bud’ graficky, nebo pomoci pouziti stejnych zakladnich
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motivil — ob¢ reklamy na cigarety pouzivaji krabicku, tedy produkt, jako hlavni motiv, pla-
katy na parfémy zase vyuzivaji motiv pfitazlivé Zeny a u automobill lze zaznamenat stejné
pozadi a podobny viiz ve shodné barvé. U potravin bohuzel nebyly k nalezeni zadné po-
dobné plakaty, proto je spole¢nym prvkem alespoii stejny produkt — tedy hranolky. Posled-
ni neuplnad neshoda by vsak neménila ovlivnit vysledky dotazniku a neni divod, pro¢ by

nem¢ly byt plakaty pouzity.

Ke kazdé dvojici plakati se poji 4 otazky, které dané reklamy srovnavaji. Jejich ci-
lem je zjistit, jakym zpisobem plisobi plakaty na respondenty a zda jsou dotazovani
schopni vnimat archetyp matky a davat mu tak pfednost pted druhym plakatem (viz Ptilo-
ha P1).

11.1.3 Respondenti

Vyzkumny vzorek nebyl nijak zvlasté specifikovan a ptedem jasné definovan. Ar-
chetyp, jakozto soucast naseho nevédomi, neni omezovan nebo ovliviiovan zadnymi cha-
rakteristikami, jakymi maze byt pohlavi, veék ¢i vzdélani. Z tohoto diivodu neobsahoval

dotaznik z4dné otazky na podobné ¢i jiné osobni informace.

Celkem bylo nasbirano 96 odpovédi od respondentd. Tento pocet se da povazovat
za dostatecné reprezentativni, proto s nim bylo 1 nadale patfi¢né nakladéano.
11.1.4 Limity prizkumu

1) Nemoznost vyuziti kompetentni osoby z oblasti psychologie a z toho vyplyvajici

struktura prizkumu.
2) Vyuziti pouze statistickych udajli a z toho vyplyvajici mozné nepiesné vysledky.

3) Prizkum nebere v uvahu psychologické procesy dotazovanych a pracuje pouze

S jasn¢ jevicimi se reakcemi.
4) Mensi vzorek respondentd.
5) Nespravné odpovédi od dotazovanych

6) Nedostatecna pozornost vénovana dotazniku.
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12 VYSLEDKY PRUZKUMU

12.1 Cigarety Eve a L&M

Prvnim okruhem otazek bylo srovnéani plakatii zobrazujicich cigarety, kde naznaky

archetypu matky lze zaznamenat u znacky Eve.

Na otazku, ktera z reklam plisobi podle respondenta vice sexy, odpoveédélo 46% ta-
zajicich, ze pravé zminovana Eve. Tento vysledek skvéle nahrava a koresponduje s moti-
vem plakatu, tedy s rajskou zahradou a symbolem pokuseni. Znacka L&M ziskala 22%. Je
také nutno dodat, ze podstatna ¢ast respondenti, tedy 29%, si mysli, ze Zadna ze zobrazo-

vanych reklam podle nich neplisobi sexy.

Vysledky dalSich tii otazek uz pfili§ nenaznacuji, ze by respondenti vnimali v dané
reklam¢ archetyp matky. Na otazku, ktera z reklam ma silnéjsi naboj tajemna, odpovédéla
pfevazna vétSina (74%), Ze plakat na L&M cigarety. Chapani tajemstvi a nezndma dominu-
je tedy spiSe asociace s tmavymi barvami, jako tomu je u plakatu na L&M, neZ s biblickym

motivem u Eve naznacujicim akt svadéni.

U otazky, které reklam¢ davaji respondenti ptednost, tedy ktera z nich se jim libi
vice, dalo svlj hlas 49% pro L&M, 20% pro Eve a 26% zadné z nich. Cilem této otdzky
bylo zjistit, zda reklama vyobrazujici archetyp matky laka povédomé vice pozornosti nez
ta, u které nelze archetyp zaznamenat. U posledni otazky zkoumajici to, kterd reklama lépe

vystihuje produkt, ziskala znacka L&M 70% a Eve 18%.

12.1.1 Shrnuti

Celkové vysledky ukazuji, ze 53% vSech hlasti u Ctyf otdzek hraji pro znacku
L&M, zatimco jen 26% pro cigarety Eve. Tato ¢isla ukazuji, Ze archetyp matky v reklamé
na Eve nebyl rozeznan. Sekundarnim vysledkem je i fakt, Ze u cigaret maji respondenti
tendenci priklanét se pro reklamu, kterd je zobrazuje jako spiSe muzské a imagové doplnky
patfici ke svobodnému Zivotnimu stylu nez jakési lakajici a magii zastfené objekty. Ziejme
proto vétsina respondentli inklinovala k plakatu L&M, ktery svym zpracovanim vyvolava

prvni jmenované.
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12.2 Parfémy Fabergé a Revlon

Druhy okruh otdzek se tykal plakati na parfémy, kde reklama na znacku Fabergé

zastupovala vyobrazeni archetypu matky.

Vysledky vSech ctyf otazek oproti reklamdm na cigarety jsou jednoznaéné hrajici
pro znacku Fabergé. U otazky, kterd z reklam ma silnéjsi eroticky ndboj, hlasovalo 89%
pro Fabergé a jen 10% pro druhou znacku Revlon. Druhd otazka ohledné vyraznéjsiho na-
boje tajemna skoncila s 53% respondentl pro Fabergé a 42% pro Revlon. Nasledujici otaz-
ka Ve které reklame je podle Vis zZena vyobrazena vice pritazlivéji skoncila opét
s vysokym poctem respondentd pro Fabergé (83%), zatimco pro Revlon bylo 13% dotazo-
vanych. U posledni otazky, tykajici se toho, jaké reklamé davaji respondenti prednost, se

vyslovilo 77% pro Fabergé a 12% pro Revlon.

12.2.1 Shrnuti

Po celkovém secteni poctu hlasti vychazi, ze % respondentt (75,5%) volilo ve
svych odpovédich znacku Fabergé, zatimco druhou znacku parfému Revlon jen 19%. Ac-
koli oba plakaty vyobrazovaly pfitazlivou zenu zahalenou do jasnych a vyraznych barev
poutajicich pozornost, vétsina respondentl se piiklanéla k Zen¢ nespoutané a divoké, re-
prezentujici podobnou a ni¢im nesvazujici viini. Nejen Ze Zena zahalend do svétel se vzo-
rem divoké Selmy byla oznacena za sexy a tajemnou, ale také i za libivou, svym zptiisobem

tedy lakajici a svadéjici.
12.3 Automobily Pontiac

Tteti okruh otazek se zabyval plakaty od stejného automobilového vyrobce Pontiac.
Obé reklamy si jsou na prvni pohled velice podobné, jedinym rozdilem je pouZiti kozeSiny
divoké Selmy lezici na kapoté jednoho z nich, kde pravé tento plakat zastupoval mozné

pouziti archetypu matky.

Stejné jako u parfému i zde prevazovaly spiSe vysledky ptiklanéjici se k reklame s
pouzitim archetypu, avsak jiz bez tak markantniho naskoku. U prvni otazky ohledné¢ silnéj-
S$iho naboje tajemna se 42% vyjadfilo pro Pontiac pokryty kazi. Pro ten druhy, bez motivu
dravé Selmy, bylo 28% dotazovanych. Podobny pocet, tedy 23% respondentli nespatiilo

naboj tajemstvi a neznama v zadné z téchto reklam.
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U druhé otazky jiz jde znat vyraznéjsi procentualni naskok. 58% respondenti si mys-
li, ze Pontiac obsahujici motiv Selmy, navozuje siln€jsi pocit nebezpeci. I kdyz tato otazka
byla dosti pruhledna, i piesto se 22% dotazovanych piiklanélo k druhému pojeti automobi-

Iu a 17% nevidélo tento motiv v Zadné zobrazené reklame.

Na otazku, ktera z reklam ptisobi pro respondenta ptitazlivéji, bylo 44% pro Pontiac

s divokou selmou, 31% pro druhé vyobrazeni automobilu a 24% neshledalo zadnou z re-
klam pfitazlivé;si.

Posledni otdzka se tykala upfednostnéni nékteré z reklam. Zde se dotazovani piikla-

néli spiSe k druhému pojeti znac¢ky Pontiac (bez naznaku archetypu matky), a to se 39%.

31% respondentii bylo pro opa¢né zpracovani reklamy a 24%, tedy opé€t patrné mnozstvi,

nedévaji prednost ani jedné z vyobrazenych reklam.

12.3.1 Shrnuti

Motiv kuze divoké Selmy, ktery byl pouzit v jednom ze ztvarnéni plakatu pro auto-
mobil Pontiac, svym zpusobem splnil ucel a dokazal v lidech evokovat atributy, jenz by
jako symbol archetypu matky mél vyvolavat — tajemstvi a nebezpe¢no. Tomu svédéi i cel-
kovy pocet 44%, zatimco pro druhou reklamu té samé znacky bylo 30% respondentl ve

vSech Ctyfech otazkach.

V piipadé¢ toho, jakému vyobrazeni automobilu davaji dotazovani ptfednost, vSak
s vétSim naskokem vitézi klasicka a jednoduchd verze plakatu. Jako dneSni konzumenti
jsme zvykli na tento nebo jemu podobny zptisob zpodobnéni automobil, kde jsou vétsinou
kreativita a netradiéni motivy potlaceny na ukor prezentace produktu v jeho kvalitach a

praktickych vlastnostech.

12.4 Hranolky NY Fries a McDonald’s

Posledni okruh pojednéaval o srovnani dvou odlisnych reklam na stejny vyrobek. Pla-
kat, ktery prezentoval zobrazeni archetypu matky, byl na znacku NY Fries, kde je hlavnim
motivem Zena oblecend do vzorku divoké Selmy a ktera si brani a zaroven 14ka na hranolky

drzici v ruce.

U této oblasti otazek se setkdvame s vyrazné odlisnymi vysledky, nez tomu bylo u

automobilt nebo parfémii. V prvni otazce, tykajici se naboje tajemna, sice 38% oznacilo



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

NY Fries a pouhych 8% konkuren¢ni znacku McDonald’s, ale vice jak polovina respon-

dentl (53%) v zadné z téchto reklam nevidi motiv tajemstvi a neznama.

Ptedepsané atributy nedokézi dotazovani rozpoznat ani v dalsi otdzce. 36% respon-
dentd si mysli, Ze ani jedna z reklam na hranolky nepisobi piitazlivé. Pro NY Fries hlaso-

valo 32% a pro McDonald’s 27% dotazovanych.

Tteti otazka méla zjistit, jaké reklamé davaji respondenti prednost. Téméf celd polo-
vina (49%) preferuje plakat na McDonald’s, pro NY Fries bylo jen 12% a 37% dotazova-
nych opét nedava prednost ani jedné ze zobrazovanych reklam. I v posledni otazce ohledné
toho, jaka reklama I1épe vystihuje produkt, byl McDonald’s nejcastéji vybiranou odpovéedi
(53%). Pro NY Fries bylo 19% a 24% dotazovanych si opét mysli, Ze otazce neodpovida

ani jedna z reklam.

12.4.1 Shrnuti

Vysledky posledniho okruhu otdzek jsou v porovnéni s ostatnimi okruhy nejvice
rozdilné. Mezi nejéastéjsi odpoveédi pattilo to, ze respondent nedokazal na zdkladé¢ danych
atributi vybrat jednu reklamu, ktera je spliiovala. Hned za témito odpovéd'mi se vSak u
naboje tajemna a pfitazlivosti zafadil plakat na NY Fries, ktery by mohl pomoci zobrazeni

archetypu matky tyto vlastnosti evokovat.

U druhé poloviny otazek vSak zase prevazoval McDonald’s a jeho plakat. Otazky se
tykaly uptednostiiovani a lepSiho vystizeni produktu, kde vyhrava spise vtipné a jednodu-
ché provedeni nesouci jasny vzkaz o zabavé a tradici znacky. Mozny vliv na vybér téchto
odpovédi mohla mit i celosvétové znama znacka fast-foodové sité, ktera v nékterych re-
spondentech mohla automaticky vyvolavat kladnéj$i emoce. McDonald’s celkové volilo
34% dotazovanych u vsech ¢tyt otazek. NY Fries se v kladnych odpovédich objevilo cel-

kem u 25% respondentd.

12.5 Zavér pruzkumu

Nejpatrnéjsi rozdil mezi poctem hlasti byl zaznamenan u plakatti na parfémy, kde pro
reklamu Fabergé (ukézka archetypu matky) hlasovalo 290 dotazovanych oproti 73 pro
druhy plakat Revlon. Ac¢koli oba plakaty znazoriuji svidné zeny plné sex-appealu, kde
mohlo dojit k nerozeznani rozdill, motiv divoké Selmy zde opravdu poslouzil jako urcujici
atribut pro svliidnost a tajemstvi zaroven. Podobné asociace vyvolal u dotazovanych dalsi

motiv kiize Selmy, tentokrat u znacky Pontiac. Zpodobnéni automobilu, pfes jehoz kapotu
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lezi jakoby z ktize stazeny tygr, sice nedospélo k tak vyraznému rozdilu v po¢tu hlasovani

jako u parfémd, pfesto jej volilo vice respondentti nez druhy, podobné pojaty plakat.

Naopak u cigaret bylo zjisténo, ze vétSina dotazovanych (204) volila v odpovédich
znatku L&M, V jejimZ vybraném plakaté se neobjevoval vyrazny archetyp matky. Druha
reklama Eve s motivem rajské zahrady a prvotniho pokuseni zaznamenala jen 98 respon-
dentli. Dotazovani si tak asociovali atributy jako pfitazlivost a tajemstvi spiSe s tmavymi
barvami a motivy rybafeni neZ se spojitosti s biblickym h¥ichem. Ur¢ity vliv zde mohla mit
1 samotna znacka, kterd je pro Ceskou spolecnost mnohem znaméjsi nez konkurencni Eve.
Pro reklamu bez pouziti archetypu matky hlasovalo vice respondentt i v piipadé oblasti
potravin a plakatti pro McDonald’s a NY Fries. I ptesto, ze se zde opét objevoval motiv
dravé Selmy chrénici svlij poklad, tentokrat byl preferovan klasicky plakat s jednoduchym

a vtipnym motivem.

Co se statistiky a Cisel tyce, reklamam s pouzitim archetypu matky dalo v dotazniku
prednost 42,5% respondentl. 34% dotazovanych odpovidalo pro kontrastni reklamu bez
naznaku archetypu matky. Zbylych 27,5% respondentil volilo jinou odpovéd’, tedy bud’ to,
ze nevedéli, nebo Ze podle nich zadna z danych reklam nespliovala zadani otazky.
Z jednoduchého a Cisté matematického pohledu si tak respondenti dokdzali spojit dané
atributy (svudnost, tajemstvi, neznamo, nebezpeci) prevazné s plakaty, které zachycovaly
uréitym zpisobem archetyp matky. I presto, Ze nejde o pfili§ vyrazny rozdil oproti hlasim
pro opacné reklamy, zavér prizkumu zni, Ze na respondenty plisobi archetyp matky a Ze

jsou schopni ho nevédomé rozeznat.
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ZAVER
Bakalatska prace se zabyvala archetypem matky a jeho pouzitim v reklamé. Hlav-
nim pifedmétem zkoumani se staly dobové reklamy od zacatku 20. stoleti, a to z oblasti
produkti jako cigarety, automobily, potraviny a vyrobky pro zdravi a krasu. Cilem bylo
zjistit, jak se archetyp matky projevuje v reklamé v jednotlivych obdobich a oblastech.
Jelikoz zkoumani archetypu ma sklony sméfovat do subjektivnich nazort, byla prace po-
moci dotazniku posazena zpét do objektivnéjsi roviny. Dotaznikové Setieni mélo za cil

odhalit, zda respondenti vnimaji v danych reklamach archetypy.

Nejveétsi stalost v uzivani motiva archetypu matky prokazala oblast automobild.
Osobni vozy byly a i nyni jsou prezentovany skrze jejich vlastnosti a pfednosti a nejéastéj-
§im prostfedim, kam jsou zasazeny, je piiroda. Na zacatku 20. stoleti tvofily pozadi piede-
v§im stromy, sloupy a nekone¢né mote, které se postupem ¢asu ménily na pohledy do Siro-
ké a volné ptirody plné skal, lesa ¢i vody zaroven. Zajimavé je také to, ze v prvnich zkou-
manych obdobich byl automobil ¢asto zpodobiiovan, jak zajizdi smérem do neznamého
lesa, zatimco v poslednich letech z ptirody spise vyjizdi. Jakoby se motiv dobrodruzstvi a
pokuSeni pfeménil na vitézstvi nad vSemi nastrahami Matky Pfirody. Naopak nejvétsi
proménu motivii archetypu matky zaznamenaly reklamy na cigarety. Od pivodnich fanta-
zijnich vyjevl plnych barev piesly k zpodobnovani sviidnych zen ¢i k propagaci cigaret
jako zdravého produktu. V poslednim casovém useku se znaCky prezentuji spise jako sty-
lova soucast zivotniho stylu. Kazda znacka si nasla svtj vlastni styl jak cigarety propago-
vat. Jedni vsadili na odleh¢enou atmosféru plnou zabavy, jini na vyobrazeni drsného muze

hrnouci se ho smérem K dobrodruzstvi a dobyvani Matky Ptirody.

v

Nejvyrazngjsi utlum v pouziti archetypu matky béhem zkoumanych ¢asovych ob-
dobich byl zaznamenan u potravin. V poslednich obdobich bylo ¢im dal t&€z§i nalézt plaka-
ty, které by poslouzily jako ukéazky archetypu. Plivodni napadité vyjevy vysttidala prezen-
tace vyrobkil v jejich redlné a co nejchutnéj$i podobé, kde archetyp matky nemad pftilis
moznosti se objevit. Jisté potlaceni archetypu lze objevit i u parfémt. Prvotni reklamy se
sousttedily spiSe opé€t na fantazijni a barevné provedeni, aby ¢asem pieSly na hlavni motiv,
kterym byla a stale je zena. Ackoli jsou plakaty vétSinou eroticky ladény, poztraceji na
hlub$im kontextu. Uz se zde nejednd o to archetypalni osudové svadéni plné neznama.

Z 7en se staly pouhé objekty, nikoli atributy.
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Obecné se da fici, ze vyuziti archetypu matky mélo nejlepsi podminky na zacatku
20. stoleti. Ke ztvarnéni reklam se nevyuzivaly fotografie, tudiz nebylo zapotiebi tvofit
plakaty podle reality. Fantazii nebyly kladeny meze, coz se projevilo i do vyuzivani vse-
moznych motivi, inspirujicich se 1 myty, pohadkami a tradovanim. Prioritou bylo ptilakat

pozornost, mensi diraz uz vSak byl prikladan hlubsi myslence sdéleni nebo vyjadieni filo-

oy e

vvvvvv

a rovnou i samotné spolecnosti, jeji filozofie, zaméru a kvalit. Tomu se samoziejmé pii-

zpusobilo i pouziti archetypu matky v reklamé.

Vétsina hypotéz vyicenych pied zacatkem zkoumani se tedy potvrdila. Podoba ar-
chetypu se v pribéhu ¢asu zménila, i kdyz jeho podstata ziistava stale stejna — matka laka,
pokousi, ma své tajemstvi a je Zivotadarna stejné jako pohlcujici. Se zménou podoby se
archetyp matky zaroven prizpisobuje dané dob¢, ktera s nim jinak zachazi. Co vsak nebylo
potvrzeno, byla hypotéza, Ze archetyp matky neni respondenty v reklamé& vnimén. Realizo-
vany dotaznik zjistil, Ze dotazovani si dokaZou spojit typické atributy archetypu matky
s reklamou, ktera tento archetyp obsahuje. To dokazuje fakt, Ze archetyp je vrozeny kaz-

dému z nas a skryva se v naSem nevédomi.

Prace mtize byt brana jako podklad a start do dal§ich riznych prazkumi tykajicich
se archetypu matky. Jednou z moznosti, kterou bych se v budoucnu rada vénovala, by
mohl byt vyzkum, zda si jsou sami tvirci reklam védomi pouziti archetypu matky. Pokud
ano, co je vede pravé k tomuto ztvarnéni, a pokud nikoli, co pro né pouZité motivy zname-

naji a jaké asociace si S nimi poji.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
atd. a tak dale

napt. napiiklad

nasl.  nasledujici

tzv. takzvané
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: DOTAZNIK

Piiloha P II: VYSLEDKY PRUZKUMU
1. Cigarety L&M a Eve
1.1 Parfémy Fabergé a Revlon
IL.II1 Automobily Pontiac

1.1V Hranolky NY Fries a McDonald's



P¥iloha P I: DOTAZNIK
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1) Ktera z reklam podle Vis pisobi vice sexy?
a) prvoi (L&M)
b) drubza (Eve)
¢) zadna
d) nevim
2) Ktera z reklam ma podle Vas viTaznéjii niboj tajemna’
a) prvni (L&M)
b) druha (Eve)
¢) zadna
d) nevim
3) Které z téchto reklam davate pfednost?
a) prvni (L&M)
b) druhe (Eve)
¢) zadneé
d) nevim
4) Ktera z téchto reklam podle Vas lépe vystthuje produkt?
a) prvni (L&M)
b) druha (Eve)
¢) zadna

d) nevim
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5) Ktera z reklam ma podie Vas silnéjzi eroticky naboj?
a) prvni (Faberge)
b) druba (Revlon)
¢) zadna
d) nevim

6) Ktera z reklam ma podle Vas vyraznéjii naboj tajemna’
a) prvni (Faberge)

b) druha (Revlon)
¢) zadna
d) nevim
7) V ktereé reklamé je podle Vas Zena vyobrazena vice pratazhivén?
a) v prvni (Fabergs)
b) v druhe (Revion)
¢) v zadne
d) nevim
8) Ktere z téchto reklam davate prednost?
a) prvni (Faberge)
b) druhe (Revlon)
¢) zadné

d) nevim
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9) Ktera z reklam ma podle Vas vyraznéjsi naboj tajemna?
a) prvmi
b) druha
¢) zadna
d) nevim

10) Ktera z reklam podle Vas z1lnéj1 navozuje pocit nebezpeéi?
a) prvni

b) druha
c) zadna
d) nevim

11) Ktera z reklam podle Vas pusobi piitazlivé)i?
a) prvni

b) druba
¢) zadna
d) nevim
12) Které z téchto reklam davate prednost?
a) prini
b) druhe
¢) zadne

d) nevim
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14) Ktera z reklam ma podle Vas vyraznéjii naboj tajemna’?
a) prvni (McDonald's)
b) druba (NY Fres)
c) zadna
d) nevim
13) Ktera z reklam podle Vas pusobi phitazlivé?
a) prvni (McDonald's)
b) druha (NY Fnes)
¢) zadna
d) nevim
15) Které z téchto reklam davate prednost?
a) prvni (McDonald's)
b) druhé (NY Fres)
¢) zadne
d) nevim
16) Ktera z téchto reklam podle Vas lépe vystihuje produkt?
a) prvoi (McDonald's)
b) druha (NY Fnes)
¢) zadna

d) nevim



Piiloha P II: VYSLEDKY PRUZKUMU

1.1 Cigarety L&M a Eve

1 - Ktera z reklam podle Vas plsobi vice sexy?

3%

aL&m
BEve
Bzadna

Onevim

2 - Ktera z reklam ma podle Vas vyraznéjsi naboj tajemina?

3 - Které z reklam davate prednost?

OLEM
mEVa
mEsdna
o nevim

OLEM

BEve

Eradna

Bnevim

4 - Ktera z reklam podle Vas lépe vystihuje produkt?

oLEM

HEys

Biadna

onevim




I1.11  Parfémy Fabergé a Revlon

5 - Ktera z reklam ma podle Vas silnéjsi eroticky naboj?

1%
BFabene
ERevlon
Enevim

& - Ktera z reklam ma podle Vas wyraznéjsi naboj tajemna?

% 2%
EFaberge
ERayian
mz3dn3
Ornevim

T - Ve které reklamé je podle Vas Zena vyobrazena vice pritazliveji?

2% 2%
mFatags
@ Revion
mZaona
Anevim

8 - Které z téchto reklam davate piednost?

6%
BFabergé
ORevion
BZadna
gnevim




1.1 Automobily Pontiac

9 - Ktera z reklam ma podle Vas vyraznéjsi naboj tajemna?

BPrvni Pontiac
BDruhy Pontiac
Biadna

Dnevim

10 - Ktera z reklam podle Vas silnéji navozuje pocit nebezpedi?

3%

mPrvni Pontiac
BDruhy Pontiac
@iadna

anevim

11 - Ktera z reklam podle Vas plsobi vice pfitazlivji?

12 - Které z reklam daviate prednost?

EPrvni Pontiac
@Druhy Pontiac
Biadna

Anevim

BPrvni Pontiac
DDruhy Pontiac
Biadna

Onevim




1.1V Hranolky NY Fries a McDonald’s

13 - Ktera z reklam ma podle Vas vyraznéjgi naboj tajemna?

14 - Ktera z reklam podle Vas pusobi piitazlivéji?

15 - Které reklamé davate prednost?

BNY Fries
BMcDonald's
Biadna

Onevim

BNY Fries
BMcDonald’'s
WEzadna

Qnevim

BNY Fries
OMcDonald’'s
BZadna

Onevim

16 - Ktera z rekam podle Vas lépe vystihuje produkt?

BEMNY Fries

GMcDonald’s

WEadna

dnevim




