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ABSTRAKT

PredloZzena bakatéka prace seénuje tvork¥ reklamniho textu, dale objage pojmy ar-
chetyp, intertextualita, sémiotika, sémantika, raytupohadka. Praktick#@st bakaléské
prace pedklada ukazky reklam, které vyuzivaji pinviktertextuality a archetyp Jsou zde
ukazany reklamy televizni, tiskove, venkovni, rexdavé a direkt marketingové zasilky.
V praci je také popsén vyvoj chapéani archetypu Zewljtte v pibéhu let 1953 — 1985.
V této kapitole je na Zenu brarerel jako na Zenu samotnou, archetygtdije zde analy-

zovan coby progedek reklamnich apil

Kli¢ova slova: reklamni text, intertextualita, archetg@miotika, sémantika, mytus, pohad-
ka

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the creation of dibieg text, it also clarifies the concepts
of archetype, intertextuality, semiotics, semantmogth and fairy tale. The practical part
presents advertisements that use these elememtie @te examples of television adverti-
sing, press, outdoor and radio advertisements aadtanarketing shipment. There is also
description of development in the understanding@inen and the child archetype over the
years from 1953 to 1985. In this chapter, the womaaken into account as a woman alo-

ne, the child archetype is analyzed as a subjeatlvértising appeal.

Keywords: advertising text, intertextuality, argyype, semiotics, semantics, myth, fairy tale
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UvoD

Tématem pedloZené bakatdké prace je: Intertextualita a literarni archetypgklamnich

textech. Toto téma jsem si vybraléegevSim ze dvouudodi: vzdy jsem se zabyvala
o tvorbu texti — & uZ reklamnich text slogari, texti PR ¢lanki nebo i beletrie. Druhym
davodem bylo vice-oborové zatieni, které prace s archetypy vyZzaduje. Nejedn&dge t

v Zzadném fipact o jednotvarné téma.

Neda serict, Ze by byly archetypy uzivany v reklarghojné”, presto se v textech¢kdy
objevuji. Chéla jsem se tedy zadfit na to, jaky vyznam nese text, ktery archetypabioge.
Dale n¢ zajimalo, zda si lidéfftomnost archetypa intertextuality v textech @domuiji.
BliZze se o tom zminim v kapitole ,Cile a hypotézgtesto jen v kratkosti — mymiedpo-

kladem bylo, Ze lidé si archetypy nédomuiji, ale intertexualitu vnimaji.

Ve své praci se v teoretickésti zabyvam tvorbou reklamniho textu, kratéedgtavim
zakladni principy tvorby textu v jednotlivych mézhia propagaich prostedcich. Dale se

vénuji pojmam archetyp, intertextualita, sémiotika, sémantikgtus a pohadka.

V analytickécasti jsou ukazky reklam, ve kterych je uzita irdgttialita, nebo které obsa-
huji archetyp. Kazda tato reklama jikthdné analyzovana. Vybrané texty byly podrobeny

vyzkumu, jehoz vysledky jsou téz s@sti prace.

Kromé toho je v analytick&asti kratce pedstaven vyvoj pohledu nacité archetypy ve
vybranych obdobich mezi lety 1953 az 1985.

e

meédii. JelikozZ toto téma nebylo doposud soubapracovano, slouzi tato prace jako za-

klad pro dalSi, hlubSi zkoumani.
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1 REKLAMNI TEXT

Existuji dohady, co to vlastrreklamni text je, &m se odliSuje od ostatnich téxKazdy
obor se na reklamni text a reklamiibec diva ze svého uhlu pohledutiree v ni vidi
umeéni, marketingovyieditel obchod, sptgbitel hleda informace a textae na ni diva

z hlediska lingvistického. [2]

Reklamni textaby si mél uvédomit, Ze text musi zdkaznika zaujmout a posléesvrcit

ke koupi produktu. YWbec nemusi zakaznikovikat, jaky produkt je, ale &&mu je

a kéemu slouzi. Textdv Ukol je, vZit se do role cilové skupiny, kterdwce oslovit. Musi
najit ntco, poc¢em touzi a sprawnvyswtlit, Ze pomoci daného produktu toho Ize dosah-

nout a jak. [2]

Dobry reklamni text neni takovy, abyigombem svého jazyka bez probiemrolétl mys-
lenkou recipienta, aniz by za sebou zanechal stdpopak musi zaujmout a strhnout na

sebe pozornost. Poté bylhuviznout v paniti potencialniho zakaznika. [4]

Zpusobem k zaujmuti fZe byt pouZziti rymu, neobvyklého spojeni slov,emlice, firov-
nani a dalSich literarnich préstki. [4]

Jak dosahnout vytouzeného cile jeipba sdlit recipientovi za prvé pravdév(v reklang

se nelze, cozipdpoklada, Zze ani samotny reklamni text nebud¢ #haa druhé poutév

a preswdcéivé. K takovému peswdceni je mozno pouzit i odbornych vytazPisobi to
ucerg a wWrohodreé. OvSem je pditba si u¢domit, Ze neobvyklé cizi vyrazy, které se pou-

Zivaji jen Zidka, by zakaznik nemusel pochopit a ani by seroki@rak nesnazil. [2]

DalSim zfisobem k zaujmuti recipienta je vzbuzeni instiniakymi jsou nafiklad strach,
smysl pro humor, ifipojeni se k davu (maji to vSichni)awkra v gedvedeny vyrobek, ne-

piimy apel na zivotni styl, nabizené vyhody. [4]
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1.1 Charakter reklamniho textu

1.1.1 Zadouci vlastnosti reklamniho textu

Jako kazdy text i ten reklamni byhzachovavat wita pravidla adch se drzet. Za prvni
pravidlo je moZno povazZovat nutnost zachovat podadaadani, potvadZz se jedna

0 praci na zakazku. [2]

Druhou \&c, jiZ je nutno respektovat je cilova skupina, kterou text vznika. Térce musi
uzivat jazykoveé progedky a jazykovy styl odpovidajici dané cilové skkipZde je dlezi-
té uwdomit si, pro koho je reklama tiena, kdo by rl byt potencidlnim zakaznikem.
Toto ,dilo" by pak n&lo byt cilove skupit velmi blizké, ndlo by se ji dotknout a aktivizo-
vat k ndkupu. [2]

S tim souvisi dalSiée, a sice text by gh byt srozumitelny. Pokud zakaznik nebude rekla-
mu chapat, je zbyteé, aby se jej snazila daléepwdcovat. Vhodné je pouzivat jednodu-

ché &ty a pedevSim pouze slova, u kteryctegpokladame, Ze jim zakaznik porozumi.
Preswdcivost a srozumitelnost je v rekl&mna prvnim mist pred gesnosti vyjateni. | @i

pouziti @giméra a metafor je padeba zvazit jejich pochopitelnost. [2]

Srozumitelnost textu jde ruku v ruce se &tasti. Reklama je v podstatinmeni sdilit
i obSirnou myslenku velmi jednoduSe a kratce. Pgkudapoitebi, neni od &ci drzet se

heslovitych vyjadeni. [2]

Jak bylo pedesteno, @&elem reklamy a tedy i jejiho textu jeeglevSim prodat. Coz by
vSak Slo velmidzko bez padného argumentu, b ma klient vyrobek koupit. Argument
je nedilnou sotasti reklamniho textu. Tim e byt rco, co odliSuje vyrobek od ostat-
nich, véem je dany produkt lepSi nez ostatni stejného dftihhuse zabyvaipedevSimJSP
teorie —Unique selling proposition Je dilezité uwdomit si, Ze pro kazdou cilovou skupi-
nu bude argument jiny — stejny vyrobek, jiné argotpeKazda cilova skupina povazuje za

podstatné &co jiného, a tudiz ji ke koupiipngji jiné davody. [2]

Jak je mozné, zethteré reklamy zapadnou a skierych se povida jeStlouho? Odpos+
di na tuto otazku je originalita a dobry napad. iBobdpady se vymyslegzko, ale rekla-
ma by se kazdopadmmela snazit odliSit od ostatnich. Rozh&dmeni ku prosgchu, kdyz

jsou si reklamy na konkureéni vyrobky podobné —tauz po strance imagové nebo textove.

[2]
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Reklama i jeji text by @y ,hovotit jazykem svého klienta, své cilové skupiny®. Toto
ovSem neni argumentem k tomu, aby se zigta nedelné poruSovala pravidlgeského
jazyka. | reklamni text by #h byt gramaticky a jazykayspravny, a pokud porusuje pravi-

dla, nelo by byt Zejmé, Ze je poruSuje z&mg, s jasnym ¥domim. [2]

Reklama nesmi |lhat. Pokud se v textu objevuji méwe s konkrétnimi datyjsly a &in-
Ky, musi byt prokazatelné. Kazdy potencialni zakapacita s tim, Ze reklama je nadséz-

ka, ovSem i feharni ma jasna pravidla. [2]

Slusnost &estnost jsou téZ nedilnou sasti reklam. A to nejen v pouzitych vyrazech, ale

i ve vztahu ke konkurenci. [2]

1.1.2 Nezadouci vlastnosti reklamniho textu

Jednou z nezé&doucich vlastnosti je nekritidkgdimani cizich vzar a klisé. Ne vzdy se to
hodi. Nagiklad doslovné feklady cizojazynych slogaf jsou mnohdy beZd/odné a zby-

tecn¢ tak Skodi reklami ceskému jazyku. [2]

PriliSna nabukelost a velké mnozZstvi superlatitaké nejsou produktu pragmé. Naopak
—Cesi jsou k pehnanému vychvalovani sama sebe, tudiz i prodiifiumy, spise nedive-
fivi. Slova jako pezkonkureini, ,skvely“, ,super® jsou v gipact ¢astého pouziti vni-

méana dosti negatiwi2]

Také imperativ by se neatihpouzivatcasto. Nekteré imperativy by bylo dobré Gg@vypus-

tit: , Zavolejte ihned a objednejte si!“, ,To musite mitiNevahejte!”[2, str. 82]

1.2 Struéna charakteristika druha reklamniho textu

Jak je zmiano vySe, reklamni text ma své charakteristické.rifggsto vSak existuji rozdi-
ly mezi texty prezentovanymi néaznych mistech. Nasleduje tedy stma charakteristika

textu v rékolika reklamnich prosedcich.
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1.2.1 Reklamni tiskoviny

Mriviw s

na informace nez na image produktu. Reklamnicloviskexistuje gkolik druha.

Letak

Letak je Zny a jednoduchy reklamni préstiek. Bi jeho tvorkE, tedy i tvorlE textu, je
tkeba si ugdomit, Ze mu ¥tSina lidi ne¥nuje velkou pozornost. Proto by textlnbyt pre-
hledny, s vyraznym titulkem, vSe byl byt feceno jednoduSe. Je mozno pouZivat pouze
hesla. Text by ®l byt dolre graficky upraven a vSdilezité musi byt dostata¢ zvyrazre-

no. [2]

Prospekt

Na rozdil od letaku prospekt podava kompletni &yyavajici informace o produktu. Pro-
spektctou skuténi zajemci o vyrobek, kiese ch¥ji dozwdét co nejvice. Textatedy musi
piedpokladat otazky, na které by se klient mohl Zeptahned formulovat odpédi. Ty
musi obsahovat argument pro koupi produktu. Terbgpeki jsou wcné a informativni.

Nekdy je mozné je odledit vtipnou poznamkodi bonmotem. [2]

Katalog

Zatimco prospekt podava kompletni informace o jedmwoduktu, v katalogu je mozné
najit zakladni Udaje o celé Skale sortimentu damayf Katalog slouzi zakaznikovi
k orientaci v nabidce a k vyhledavani informacixtTje ot vécny, spiSe popisny. Vzhle-
dem k mnoZzstvi informaci je nutndeplednost pro snadnou orientaci. Katalog by ¢lem
obsahovat zadn&gharjici vyrazy, spisS by se ¢hsnazit popsatiim je konkrétni vyrobek

tak vyjimeeny. [2]

Ucelové tiskoviny
Tak zvanymi delovymi tiskovinami nazyvame kalen#@a vstupenky, reklamni pijaky,
actenky,... text a i jiné reklamni zobrazeni by sélynhodre omezit. Reklamni slozka zde

nesmi pesahovat uzitnou hodnotu. Nejlépe je omezit se &me\na logo, v ojedétych

piipadech lze pouzit vtipné citaty a bonmoty. [2]
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1.2.2 Inzerat

Mriviw s

torii (pocatky inzeratu datovany do 17. stoleti). | zde pl&di sdleni musi byt stréné, jas-
né, vystizné. Musimegdét, co a jak chceme zakaznikdigt. Inzerat ma jednu specifickou

vlastnost, a sice musi splynout s charakterem mkdeje otisin. [2]

Text inzeratu se zpravidlaeld na ¢tyii ¢asti: titulek (headline), hlavni text (body copy),
zawr (claim) a kontaktni udaje. Titulek nese hlavnfoimaci o produktu zpracovanou
jako argument, je Zadouci, aby byl vtipny a pout§®2y

Podoba hlavniho textu zalezi ngalika faktorech: o jaky typ reklamni kampgjle — zda
jde o kampa zavadci ¢i pripominaci. U zavagti kampa# je nutné dostat do inzeratu co
nejvice informaci. Mpominajici kamp#je mnohdy pedevSim praci grafik Take je dle-
Zity finaréni rozp@et a s tim souvisejici inzertni misto. Pokud méatexmezeny prostor,
muze byt sdleni stréné a heslovité. Ma-li ovSem dostatek prostoru, @mé text po-
jmout jako gibéh o produktu. Poutavéripeéhy ¢tende zaujmou a zapamatuji si vice in-

formaci. Je vSaki¢éba dbat, aby tak inzerat nebyilis dlouhy nebo nudny. [2]

Informace obsazené v zftu uviznou nejlépe ¥tendové pantti. Proto je vhodné uvést
zde nejdlezitgjsi informace, hlavni argumentiipadré apel.Casto se v tétéasti inzeratu

objevuje reklamni slogan instituce. [2]

1.2.3 Internet

Internet se stal velmi rychle silnym médiem, jeytedsnad, Ze se v online pra&di brzy
usidlila i reklama. Inzerovat na internetu ma mnefibod — rychlost (odpadé&as tisku),
operativnost (vSe jde okam&izmenit, upravit, aktualizovat), interaktivnost, zaravela-
tivné nizké naklady. Neopomenutelna je globalnost, enteklamu mohou vid uZivatelé
prakticky po celém si¢€. Internet ma jesttu vyhodu, Ze uzivatel je v dané chvili skun&

aktivni vyhledavatel informaci. [2]

OvsSem stejé jako jina média i internet ma své nevyhody. Jednaich je paradoxhpiilis
mnoho informaci. Na internetu se nachazi tolik datuZzivatel je k nim &tSinou kriticky
a informace selektuje. Je tedy moznée, debv bude uZivatel imo na strance s vasi re-

klamou, nevSimne si ji. [2]
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1.2.4 Televize

V televizi zaleZi na tom, o jaky typ reklamy jded&Zjde o klasickou 20 az 30 sekundovou
reklamu, nebo jestli se jedna o teleshopping. \hjonvripack je text velmi strohy. V tom

druhém je jeho rozsah santiepne vétsi. [2]

Prace textge je v fipadt televizni reklamy velmi omezend, ale za to 8aéo Sdleni musi
byt na vtéinu presré tak dlouhé, jak je poZadovano. | tady plati, bggioalni, jasny,

zvweny a neopakovat znama klisé. [2]

1.2.5 Rozhlas

Rozhlasové reklama je bezpochyby nejz&§@mmezi tzv. zvukovymi reklamami. Mezi
tyto pati také zvukova reklama v mésprodejeci ozvuweené vykladni skné. Na rozdil od

televizni reklamy mé autor v rozhlasové rekéagitoké pole psobnosti. [2]

Text musi byt jasny a srozumitelny - jesice nez u jinych druhreklamy. Posluchazde
totiz nem& moznost se k textu vratit (jako u inaér&@ zprava neni podpena vizuélni
slozkou (jako naip u TV spotu). Dlezita je girozenost. Textaby mel psat tak, jak se sku-
te¢né mluvi. Na rozdil od ti&né reklamy, neni chybou opakovat informaceinté je sd-
lit nejdalezit¢jSi informaci na konci. Neuvadi se adresa, telef@isio ani jiné kontaktni
Gdaje. [2]

V rozhlasové reklag existuje rkolik zpiasohi, jak sclit informace. Prvni moznosti je
klasicky monolog, coz je také nejjednodussSi for@peaker hovd plynule o produktu,
piednese vSechny argumenty aijsprojev obvykle ukoti apelem na poslucbke. Také
existuje rozdleny monolog — ten je zaloZzen na mechanickém &end hlasu jednoho
mluvciho. Je to z tohoiodu, aby reklama neéla jednotvars, jde tedy o zrénu zvuko-

vé nikoliv obsahové stranky. [2]

DalSi moznost, ktera se tektamabizi, je dialog. ® dialogu se gfdaji dva i vice hlas

Text je postaven tak, aby spolu lidé skateo produktu rozmlouvali. N&asEjSi je pouZziti
modelu otazka — odpéw’. Jeden speaker se stylizuje do role nezkuSetiéheka a druhy
mu podava informace, péuie jej. Dilezité je postavit rozhovor na vtigithumorné poin-

t¢, jinak by se poslucktamohl stylizovat do role vyptavajiciho se, Bdemého a patova-
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ného ,hlupaka“ a reklama by mohla mit opg efekt. Idealni je, aby se oba miibavili

0 produktu se stejnou mirou znalosti. [2]

Casto vyuzivanou formou pro rozhlasové spoty je ls@éBivak se fi jejim poslechu do-
stava do firozeného nafii aceka na rozlughi. Scénka ma sy vlastni & v urcité situa-

ci. Tento druh reklamy umi posludigarychle zaujmout a udrzet si ho az do upiného kon-
ce. Scénka musiipobit girozere. Aby se tak stalo, musi séinezere chovat i jeji postavy

a & by mel klidn¢é plynout az k z&recnému apelu. Apel ke koupi produktu a sahegne

i samotny produkt jsou nenasilnou avsak jasnodasiudie. [2]

Posledni formou je pistka neboli zpivana reklamaiiReji tvorke je dilezité zachovat
nejen zakonitosti pro psani reklamniho textu, ake tpravidla pro psani gievé tvorby. Je
potteba dodrZzovat srozumitelnost a zaiovgmus, rym a pouziti vokal V rozhlasovych

spotech seéasto pouziva pouze zhude€by slogan. [2]

1.2.6 Venkovni reklama

Pii klasickém uziti venkovni reklamy, tedy jednadi billboardy a city-lighty, nad textem
vyrazre pievaZzuje graficka stranka. Text se vice tmémezi na zn&ku, nazev produktu
a slogan. Zvlastni slozkou venkovni reklamy jsounryiséné ve vozech gstské hromad-
né dopravy. Recipient zde ma moznostradpvSimc¢as si text pecist, proto nize byt

0 neco rozsahlejSi adetre kontaktnich uddj. Pro text zde plati stejna pravidla jak p

psani tiskovych inzerét [2]

1.2.7 Direkt marketing

Direkt marketing ma na rozdil ode vSech ostatniciidreklamy gimo u€eného adresata
— respondenta, ke kterému bude mluvit. Astas§jSi direkt mailovou zésilkou je prosty
dopis s pipadnymi gilohami. Nesmi se zapomenout na osloveni respoadkouzio fi-
mého marketingu sgéva ve vytvdeni iluze, Ze dopis je &en pouze onomu jednomu za-
kaznikovi. Dopis musi byt kratky, vSe co je nadnedtranu formatu A4 je navic. Text
musi obsahovat mySlenku — jednu mySlenku — tu jéepa dikladré vyswtlit. Sousasti

direkt mailu mohou byt vzorky, anketni listky,... éakouéZe. | pro & plati pravidlo stri+-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

n¢ a jask. Recipient musi pochopit, o co v s@iitjde. Zarové to musi pochopit velmi
rychle — nemize ¢ist dlouhé vysgtlovani, Ehem r&hoz by ztratil zajem — jak o st tak

o samotny produkt. [2]

DalSim prostdkem direkt marketingu je pozvanka. Nezbytnymehiébstmi jsou datum,
¢as a misto konani akce. Vhodna je originalita &mmajost. Tyto d¥ vlastnosti se ceni
také u novordnich gani, pokvadz i to je jeden z direkt marketingovych nasirdje to
vSak nastroj velméasty, proto by se textapolu s grafikem &li snazit, aby pra¥to jejich

prani nezapadlo mezi ostatni. Stefak to plati i pro telemarketing a e-mailing. [2]

1.2.8 Public relations

Druhem reklamniho textugkoliv ne v pravém slova smyslu, jsou i texty z abgublic
relations (PR). NépstjSim ukolem text&e PR jsou texty firemnich broZurcasopis,
tiskové zpravy a PRIanky. Text broZur je seriozni, korektni, nenasiligyvcny a srozu-

mitelny. Podava informace o fikmjeji historii a pehleducinnosti. [2]

Tiskova zprava je zdrojem informaci pro novméDélka je v rozsahu max. jedné strany
A4. NejdilezitejSi informace jsou uvedeny nac¢asku. V prvnim odstavci by &a odpow-

Mrivrw s

Tiskova zprava neobsahuje reklamni apely. [2]

PR ¢lanek je dalSim typem textu. €ge na mist atraktivni titulek. Text fpsobi spiSe jako
publicisticky, mize obsahovat spoustu informaci o vyrobku, &rwyrobnich technologi-
ich... [2]

1.3 Slogan

Kdyz setekne reklamni text, &Sina lidi si vybavi slogan. Slogan je jakési heglere
piimo neargumentuje ani neprodava. Jeho funkci jeopomékaznikovi zapamatovat si.

VétSinou se uvadi na konci reklamy. Slogan je¢asti firemni image.

Originalita zde plati dvojndsobnSlogan musi odliSovat firmu od konkurence. OvSem
stava se, ze se podniky, zabyvajici se stejnyndykty ¢i sluzbami, zari ve sloganu na
praw modni slovo v domini, Ze jsou ,in“. Gisledkem z4plavy médnich slov neni zakaz-

nik schopen jednotlivé firmy od sebe rozlisit. [2]
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2 ARCHETYP

Archetyp ma fivod vieckych sloveclarché neboli p&atek atypos —praobraz nebo také
praforma. Postupeasu byl pojem archetyp specifikovan tak, aby pgialektivni obrazy

a motivy v rdmci uiitych narodnich, socialnich a etnickych spelestvi.“[11, str. 41]

Dle slovniku cizich slov je archetygiyodni podoba, jorodni typ nebo také pravzor. [10]
Podle Junga by se daly archetypy chapat také jatazené pedstavy“nebo,elementéarni
myslenky,“[6, str. 15].

» Archetyp v podstétpredstavuje neddomy obsah, ktery seddonmenim a vnimanim ami,

a to ve smyslu toho kterého individualnilzdami, v @mz se objevuje.{6, str. 100]

Archetypy maji v sobsilnou citovou hodnotu, kterd mé velky vyznamtalero lidi giro-
zenost vyvolavajici touhu provédurcité ukony. OvSem smyséchto cinu je proclovéka
uz tak ne¥domy, Ze nad nimi tbec nepemysli. Napiklad nad smyslem vaginiho
stromku se mnoho lidi nezamysli, &gto ho zdobi kazdy rok. Dalo byisel, Ze archety-
py Vv nas vyvolavaji instinktivni a pudové chovahing tvrdi, Ze existuji jakéspredwe-
domé archetypyi6, str. 66], jez nebyly nikdyddomé, alovek si je mize uvdomit pou-

ze skrz dinek, ktery maji na lidskésdomi. [6]

Podstata archetypu jako takova se zda byt neudto@itTo, co si f@dstavujeme pod po-
jmem archetyp, je ve skutgosti ,nenadzorné; ale ma to &inky, které jiz utité znazorgni

dovoluji, ty jsou pak nazyvanyayrchetypickymi pedstavami“.[6]

2.1 Archetyp dle Junga

Carl Gustav Jung se ve svém dile intenzivénoval problému nesdomi. To je spolu se
socialnim ¥domim sodast lidského ,ja“. Nesdomi pak rozdil na dw ,vrstvy”. Povr-
chova vrstva pochézi z vlastnich prozitych zkuSgnaszazitk, které byly vyg&sreny

z powdomi do nevdomi. Je to tedy vrstva osobniho &gemi. Pod tim je ovSentoo, co
jiz nevznika z individualnich proZitk nybrz je vrozené. Tuto, podle Junga hlubsi, wstv

pak nazyva kolektivni nédomi. [6]

Obsahem osobniho n&@omi jsou takzvah, citove zabarvené komplexy[6 str. 98] a je

vazan na kolektivni dominanty, tedy archetypy. &yddi na pudovou sféru {pozené pu-
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dy) a sféru archetypickou. Archetypicka sfétadstavuje gbecné ideje'[6, str. 76] nebo

také vSeobecnuznavané pravdy. [6]

DalSi Jungova myslenka tvrdi, z@rchetypy jsou typické formy chovani, které se;zkge
stanou ¥domymi, projevuji jako /fedstava, stephjako vSechno, co se stava obsahem v
domi.“ [6, str. 87] Na &chto jeho nazorech sefetelrt projevuji Jungovy sklony

k behaviorismu.

V dile ,Archetypy a ne¥domi“ mizeme mimo jiné nalézt tvrzeni, Zze existuje totiknych
archetyyii, kolik je v zZivot typickych situaci. Pokud pakovék proZije réco, co je s da-
nym archetypem shodné, archetyp se ,aktivizujehaZs prosadit, dokonce igs \li ro-
zumu. Nekdy pak toto prosazenitie gerist az v konflikt¢i neurdzy, které Jung objas
je také pomoci archetypJejich ztrata riwe vést az ke komplém. Archetypy totiz ¥tSi-
nou gedstavuji ¥co dokonalého (v &stvi to byva nap matka), kdyz je vSak iluze této
dokonalosti ztracena, tedyijodeme o dany archetypArchetyp o sol patii k nevySsSim
hodnotam lidské duse..[6, str. 195]), niZze to zanechat negativni vliv na jedinéqsy-
chice. Da sgict, Ze archetypy twd ochranu také protifpsile socialniho&domi a,masové

psyché“[6, str. 80]

Matka vibec hraje (i v rovié archetypalni) v Zivétjedince nezanedbatelnou roli. Pod ar-
chetypem matky se jednakinpzerg rozumi vlastni matka sama o gphle zahrnuje také
babiku, tchyni, clivu,... v Sir§im slova smyslu znamena — cirkev, uziver pida, zens,
hmota,... Na archetypu matky se da shadno poukézatlasanosti vSech archetyp

V tomto p@ipadt mezi kladné vlastnosti patzenstvi, dobrotivost, snasenlivost, starostli-
vost,... z negativnich vlastnosti jsou to hapriliSna autoritativnost, vzbuzujici strach,

svadivost,... [6]

2.2 Archetyp a Biih

Vyraz archetyp se nejprve & pouzivat v souvislosti s obrazem BozZintlaveéku.
V Corpus Hermenticum je dokoncdilB nazyvan archetypickym &em. V rekterych di-
lech je pojem ,archetypus” také vydlovan jako opis Platonovych ideji, coZ jsou viastn

,0d pradavna existujici prvopatecni obrazy,“[6, str. 99]
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Lidé se od pradavna citi byfifahovani iznymi symboly a obrazy, které &novali jako
Boha. Tyto obrazy lidstvo vZzdy uchvacovaly a faswaly — byly vZzdy jedinéné. Ze vSech
téchto myslenek byl pak utven celistvy systém, ktery &a byt postupaé vyswtlovan di-
stojnou instituci zvanou Cirkev. S Cirkvi &egevsim s teg’anskym pojetim této instituce
pak z&al byt spojovanaigdstava Trojice. Tento obratefrvava doposud a pradg’any

je dodnes dlezitym symbolem jejich viry. [6]

Kolektivni newdomi, tak jak mu rozumime v stasné dob, nebylo v minulosti nikdy
chapéanaocisté psychologicky. Neh pied Kegd'anskym pojetiméchto obrai existovala
nagiklad ,Anglicka mysteria“[6, str. 108], ktera sahala az do doby neolitustud tak

nikdy nechylsly obrazy, které &inné chranily ged dtsivou strankou duse. [6]

Jung tvrdi, Ze steintak, jako Ize pedpokladat u lidi lidské funkce, st&jtak |ze pedpo-
kladat existenci nabozenskych faktor archetyf. Tyto ,archetypy nabozenskych¢d-
stav” [6, str. 174] pak maji specifickou energii, jezachovava i zafpdpokladu, Ze se ji

védomi snazi ignorovat. [6]
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3 INTERTEXTUALITA

Pojem intertextualita ozdaje schopnost ditych literarnich texd vztahovat se k jinym
textim. Jinymi slovy také vytuje , Radu moznych vazeb mezi textyud jsou zagrné

nebo negdomé, nahodné nebo z teoretického hlediska nufdé, str. 352] Teorie inter-
textuality pak dané vazby popisuje. Tento pojenstviavznikl uvnitt radikalniho projektu,
jenz si vzal za udkol rozbit fpdstavu autorského zém a pedevSim pedstavu

0 nezavislosti samotného dila. [11]

Ve skuténosti existuji d¥ rizné teorie intertextuality. Prvni teorie chépe ritebetualitu
jako nadlazeny pojem, jenz oztyiaje obvyklé vazby mezi texty. Druha, tzv. desksipfi

teorie, se snazi vyhledat konkrétni narazky autoral na gjaké jiné dilo. [11]

Pojmem intertextualita se zabyvalékolik autori. Prvnim z nich byl M. M. Bachtin, podle
kterého je kazda promluvajakym zpisobem spjata s dialogetncitatem.Reg, coby so-
cialni médium, zpsobuje, Ze slova, jeZ pouzivame, jsou Naplrena intencemi a akcenty
ostatnich mlugich,” [11, str. 351] Promluvy tedy zisk&vajitgwyznam i z cizich pro-
mluv, mezi nimiz pak vznikaji vzajemné vztahy. QwSgto vztahy a vazby nejsou univer-
zalni, nybrz jsou historicky determinovany. PodleKdistevové je pak kazdy text slozen
jako mozaika, kde kazdy dil je jiny citat. Proté teazdy text do sebe ¥sbava texty jiné.
A praw intertextualita Udajh stirA hranice mezi tim, kdo text piSe, a tim, fejocte.
R. Barthes zase popisujgende jako prostor vlastnich textdo kterého pak vklada své

spolu s dalSimi novymi citaty. [11]

3.1 Projevy intertextuality

Intertextualita, jak je uvedeno vySe, oza@ vztahy mezi texty a jejich vazby. Kazdy text

ma dle mnoha teorii navaznost na text jinjya jde o citat nebo reakci natité dilo.

Mezi ctividné projevy intertextuality a tedy ildlazy, Ze tento vztah opravdu existuje fpat
nag. imitace @l, raizné parodie nebo epikrize. [11] Zcela jasnym prejeuntertextuality
muzou byt také literarni kritiky. VZdypraw kritika odkazuje na samotné dilo, popisuje jej

a hodnoti. Vztah je tam naprosti@pny. Dokonce i kompilace tekfe dalSim projevem.
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4 SEMIOTIKA

Ve svém byti jsme cely Zivot obklopovani velkym ristvim znaki, a to aniz bychom si
to vyrazmji uvédomovali. Z&ina to prostymi znaky, jako jsou barvy na semafoebo
dopravni zn&ky. Zatim nejpesrEjSi definice znaku byla sloZzena z vytogvatého Augus-
tina a Charlese Sanderse Peirce a zni tgkioak (sifnum, signans) jeéoo, zacim se
skryva rco jiného (signatum, referent¢a), a existuje ekdo, kdo si takovy vztah ddo-
muje,” [3, str. 16]

Znak ma mnoho podob,rie jit o jazykovy znak (strom — ozfemi pro vSechny stromy),
symbol (S — ozn#eni stedu kruznice)gi signal €ervena — zakaz jizdy, ghe). Kront
terminu ,znak" se setkAvame i s dalSimi aamami tohoto jevu: jazykové znaky, ikony,

indexy, symboly, symptomy, signaly, ozeai, znaky, ¢i znameni. [3]

4.1 Jazykové znaky

Prirozené jazyky tvei mezi sémiotickymi systémy zvI&stni skupinu. (Tskopina nazyva-
jici se jazykové znaky je v stasnosti jeden z nejtbzitéjSich lingvistickych termit.)
A i prescetné rozdily viiznych jazycich majidco spoléného, co je odliSuje od ostatnich

znakovych systém

Prvni rozdil je otazkou kvantity. Zatimco znakoysétémy maji k dispozici kolemekolika
desitek znak, u girozenych jazyk jde jejich p@et az do statisic DalSi rozdil je kvalita-
tivniho razu, ten u Zadného jiného znakového systaaexistuje. U jazykového systému
jej definoval André Martinet. Jde o tzv. ,dvoji i&dlaci lidskéreci [3]. Jakoukoliv libo-
volné dlouhou jazykovou vypasd miZzeme rozdiit na individualni znaky — slova. Slova

pak mizeme je&t rozlenit na dalSi, mensi, znaky — na hlasky (fonéf3y).

Tyto zvlastnosti jazyka uma#ji kombinovat jednotlivé znaky libovadrea sebe a vytwét

tak velky pd@et slov a@izn¢ dlouhé texty.
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4.1.1 Struktura a vlastnosti jazykoveho znaku

Jazykoedec Ferdinand de Saussure tvrdi, Ze existuje ghatjied na jazyk, a to za prvé —
pohled diachronnia druhy pohled je pohledynchronni.Dale rozliSuje jazyk (langue)

a promluvu (parole). [3]

Takeé tvrdi, Ze kazdé slovo sec¢med stavat znakem teprve ve chvili, kdy seéirza pojit
s ukitym vyznamem. Naifpklad slovo ,Zidle" je znakem aZ tehdy, kdyZ si padh oprav-
du umime pedstavit zidli. V gipadt, Ze ne, jak je tomu néjlad u cizich jazyk, které

nezname, je slovo ,zidle" pouze sled zuukpismen. [3]

Kazdé slovo je sloZeno z# tasti. Prvni sloZzka je ,,akusticky obraz”. Kdyz vygime slo-
vo, nagiiklad dim, otiskne se nam obraz toho slova do mysli. T@& pphsobuje, Ze rir
Zeme v duchuiemyslet ve slovecti si néco prefikavat, aniz bychom pohybovali rty. Tato
slozka se nazyvaozna'ujici“. Druhou slozkou je gzna‘ované®, to je obraz ¥ci, ktery si
piedstavime po w¢eni konkrétniho vyrazu.rPslové daim se vSem vybavi titd podoba
domu, jak by mil podle kazdého jedince vypadat. Posledni sloZkowasie skuténa po-
doba \ci, kterou vyraz oznauje — ten skut@y dim. Je to vlasth ozna&ovana ¥c nebo

také,referent znaku“.[3]

Kazdy jazykovy znak ma svou hodnotu. Dalo byisg Ze ¥tSi hodnotu maji slova neat
zena. Saussure to vydhje na gikladu malého chlapce, pro kterého je veSkery 3elen
porost na loukach trava. AvSak postupéasu se nali rozeznavatizné druhy rostlin,
které maji suj vlastni ndzev. Hodnota slova trdva se takubghu jeho Zivota znmé

zmenila. [3]

4.1.2 Asymetrie jazykového znaku

Jazykovdec J. Karcevskij podotkl, Ze mezi oZzoganym a oznaujicim neexistuje doko-
naly soulad. Jedinému ,ozfqigicimu” mize odpovidat &kolik ,0znatovanych“ a naopak

pro jedno ,ozn&ované“ mize platit kkolik ,0znatujicich”. [3]

Prvni gipad, tedy Ze jedno ,oztajici“ oznauje rekolik ,0znatovanych®, niize nastat ve
dvou gipadech. Prvnim je mnohozmest neboli polysémie. Tim druhym je sousvost
nebo také homonymie. Mnohozmast (polysémie) se vyskytuje ve vSech jazycicle a j

dan jeho firozenym vyvojem. Naifklad slovo ,koruna“ — nejprve ozdavalo korunu
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stromi, na zaklad podobnosti s hornéasti €la se poté zsmla jako koruna ozravat
ozdoba panovnika (tedy koruna na R)aw dusledku vztahu mezi panovnikovou korunou
a minci se nakonec vyraz ,koruna‘cahpouzivat také pro platidlo. Homonymie pak vyja-
diuje stav, kdy samostatna slova maji stejny tvato Béova vSak vznikla ztwodre roz-
dilného zakladu (rys ostrovid, rys papiru, rys eska). Krom toho existuji homofona, coz
jsou slova, ktera stejrnvyslovujeme, ale jinak piSeme (byt — bit, vyt  \éd — let, les —
lez, ...). [3]

Pokud ,,0znaovanému"“ odpovidadkolik ,o0znatujicich”, fika se tomu odbognsouzna-
nostéi synonymie. Echto slov neni mnoho, alégsto se daji nalézg€které giklady: ja-

zykowda — lingvistika, podstatné jméno — substantivum3]..

4.1.3 Motivovanost jazykového znaku

.Motivovanost je souhrn vSech fakiprdiky nimz neni struktura slova nahodil§3,
str. 51] RozliSuje sedkolik druhi motivovanosti. Fkladem je zvukova motivovanost, ta
je dolie viditelna u slov ,tik tak* (imituji zvuk hodin)ebo u slova ,zblak* (napodobuje
zvuk i padu gedmetu do vody). Sémantickd motivovanost je viditeln@&weminovaného
slova ,koruna“ (mince). Na starych mincich totizvhia vyobrazena koruna panovnika.
Shivko ,mys* ve vyznamu fisluSenstvi k p&taci je zase zalozen na tvarové podobnosti

se skuténou mysi (tvar, barva, ocas — kabel). [3]

4.2 Nejazykové znaky

Znaky,jsou jevy, za nimiz interpretant vidiéoo jiného“ [3, str. 179] Jak uz vyplyva, exis-
tuje mnoho typ znaki rozlenénych podle mnoha kritérii.

Symptomy jsou projevy stpozenou pic¢inou, potSinou dle nich Iékaurcuje diagndzu.
[3]

Signaly jsou firozené jevy djici se za dasti zasahudlovéka (piskotéajové konvice). Jina

interpretace je, Ze jsou tédone vysilané vyrazy s cilem vyvolat reakci. [3]
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Znaky, které pouzivame k jednoduchému a rychlénmmozionivani, se nazyvaji ztey —

dopravni zn&ky, turistické znaky, logo,... [3]
Odznaky ozneéuji prislusnost jedince k tr skupiré (klenoty, uniformy, erby...). [3]

DalSimi znaky jsou ndp znameni, ikony, indexy a symboly. Symboly majizimenaky
zvlastni misto a velmi Siroké upléti — v jazyce, ve &dach, v mytologii, i vykladu

sni,... [3]
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5 SEMANTIKA

Sémantika je, stefnjako sémiotika, jazykasdna disciplina. Sémantika je vSakda
o vyznamech slov. Sémantikou se rozundda:r ,jejimz pedmetem je vyzkum /fxin
a struktury proces vyznamovych zn vyrazi: rozSiFovani a zuzovani vyznamjejich
prenaseni, zvySovani a snizovani jejich hodnoty 4, str. 30]. D& séict, Ze je to ¥da
zabyvajici se vyznamy slov, slovnich spojenitnych celki a znénami €chto vyznan.
Lingvisticka sémantika se také zabyva historickyifiéinami €chto vyznamovych zgm
jednotlivych slov. Krons toho sémantika také monitoruje &my psychiky uzZivatel dané-
ho jazyka. [13], [14]

Pro sémantiku jsou st&jjako pro sémiotiku v ¢kterych gipadech dlezité jazykové (ne-
bo i jin€) znaky. Je tedy na skade se sémiotika a sémantika ¥itych oblastech svého

zkoumani poekud prekryvaji a vzajemaise dopiuji. [13]

Jakcasténe vyplyva z gedchazejiciho odstavce, existuji nazory, Ze sékmffiedevsim

sémanticka analyza) je vhodnotdou také pro vyklad usmi a ungleckych cl. [14]

Existuji dva zakladni pohledy na sémantiku. Prwiiled je filozofického razu — sémanti-
ka je spjata s filozofii, jedna se o tzv. sémamticKilozofii. Ve své knizce se A. Schaff
v této souvislosti odvolava na Traktat Ludviga \g&tbsteina, ktery vam mimo jiné pise:
»Hranice mého jazyka znamenaji hranice méhtasy [13, str. 79] Druhy pohled na sé-
mantiku jecisté logicky. V tomto gipact je sémantika &da, ktera napomaha matematice
a logice. Zajem logiky o sémantiku vyplynul z nugtigorekonat uéité matematické a lo-
gické paradoxy. Zjednoduser logickda sémantika se zabyva pravdivosti a nelivasti
vyroka. [13]

Mimo to je sémantika spjata i s dalSimi obory, jga@u psychologie, estetika, teorie &m

ni, teorie informace #ada dalSich. [14]

5.1 Vyznam

Pokud je sémantikaéda zabyvajici se vyznamy slov, nastava otazkae ¢o jvyznam“?
Existuje rékolik pojeti ,vyznamu*“. Jedno z nich tvrdi, Ze vyn je asociaceipdstavy

zvukoveho obrazu s obrazerfednetu nebo jeho vlastnosti. [13, str. 34]
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»Vyznam* by také bylo mozno chapat jako proces, kthywo oznauje prednt, fakt nebo

n¢jakou skuténost. [13, str. 36]

Hovari-li se o vyznamu, afi se dostdvame ke znak. ProtoZze nejen kazdé slovo, ale
i kazdy znak ma s\ vyznam, co predstavuje.dervena = stj, zelena = jdi) Tyto vyzna-
my jednotlivych ,znak" (i ve smyslu slov) sedime po cely Zivot. Lze tvrdit, Ze anim

cizich jazyki poznavame nové vyznamy novych vyirazslovnich spojeni. [13]

Nelze si nepovSimnout, Ze prekteré gednety existuje vice nazva tedy i vice vyznain
Takovymi slovy mohou byt také ,jgnka“ a ,ve&ernice”. [13, str. 204] Je jasné, Ze oba
nazvy jsou ozngenim pro jednu a tutéz planetu — Venusi. AvSak &amia,jittenka“ ji
pridélime rdno a ,veéernice” zase w&r. Kazdy z&ch nazw nese jiny vyznam — ,jienka“
je posledni ,h¢zdou®, kterou je mozno rano \d ,Vecernice” naopak prvni ,hszdou*
na n@&ni obloze. Dokonce by se v tomtéigac dalo polemizovat i o oz&ani ,hwzda“,

neba’ jak je znamo, jedna se o planetu (proto je uvedemaozovkach).

5.2 Zmény vyznamu

Vyznam slov se vzdy #mil, a v sodasnosti se i, velmi rychle. Je to Zisobeno d-
sledkem michani kultur, spaélenskych tid (pionyr — miv. vojak zakopnického sbori
prikopnik nového siru; pozdji dité¢ 9 az 14 let <€len ditského socialistického svazu),
zajmi a mnoha dalSich aspékZména vyznamu je také projevem oémy slov. Nektera
slova se pestavaji pouZzivat, stavaji se zastaralymi — arahaidlaproti tomu vznikaji neo-
logismy a slova nova, také je znamo, Zejipmame slova z cizich jaz§ki to ma s timto

jevem souvislost. [3], [13]

DalSim podgtem je vyvoj ¥dy a vznik novych fednétia. V davné minulosti ozriavalo

slovo ,pero” pouze pta pero. Dnes vSak zname je&ulickové pero, plnici pero,.[13]

Mimo to se wkteré zngny udaly z prostehotvodu —c¢astého uzivani slovnich spojeni.
Tak se stalo, Ze zipodre podstatnych affdavnych jmen jsou dnegequlozky (k \ili —

kvili, v o¢i — vici, na misto — namisto,...) [3, str. 93]

Vedle vySe zmignych @icin existuje jedt jev zuzovanti rozSiovani vyznamu slov. Ten-

to Ukaz je rovaz podmirn historickym vyvojem jazyka. [3]
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6 MYTUS

Mytus pochazi ¥eckého slova mythos, coz znamena vypnévbajka nebo saga. Pod tim-
to pojmem jsou chapana usttradovana vypraini. VétSinou se odehravaji v kosmickém

¢i nadgirozeném prosedi. [11]

Se slovem mytus je Uzce spjat dalSi termin — Mygiel¢mythos + legein = spojovatkat).
Je to,umeni se zvladStnim/pdpokladem k n&#tu“ [8, str. 9]. Toto umni pojednava
o hrdinskych bitvach, vypravach do podigwva jinych neu¥iitelnych skutcich, které jsou

obsazeny také v pohadkach. [8]

Na rozdil od pohadek, které jsou vymysSlené, mywy ta s¥t¢ predstava, Ze to, co obsa-
huji, kdysi skutené bylo. Kdesi a kdysi v davnych prvotnich dobactskete&né odehraly
ony hrdinské bitvy a skutaé po s¥té chodili ti bohove, hrdinové a dobrodruzi, existiyva
ony nadpirozené sily, o kterych se vypravi. Mytologie sasttt obraci k peatkim (fec.
Arché) toho, co bylo. Qd této analogie se odviji vyklad mytu jako vytvarpozstatku
[détstvi lidstva™ [1, str. 181], [1], [8]

V 7. stoleti ped naSim letopidem popisuje Hesiodos ve svém dile ,Prace a dnifudo
.Zlatého pokoleni“. V 15. a 16. stoleti podnikalrBpané vypravy po celém &¢ se sna-
hou najit zminky o tomto staréntku a ztraceném rdji. A raj se v jejich tehdejSitbdgsta-

vach projevoval pravskrze cizi exotické krajiny a tamni Zijici divochy, str. 29]

Tradici mytu nalezneme zejména u antickychrisopnich narodl. OvSemiecka filozofie,
piedevSim Platon, myty posuzovala pund skepticky. Nicméhi Platonovy dialogy ob-
sahuji mytickeé prvky. [11]

Myty se zabyvalo mnoho literdrnich &m. Nag. romantismus — v mytech Ize najityod-
ni, modernimi civilizacemi néptvaené, lidské chovani a agoby vyjadovani. Ve 20.
stoleti E. Cassirer Zal tvrdit, Ze myticka forma je srovnatelna se zngka systémy ja-
zyka a je jim dokonce rovnocenna. Lévi-Strauss potibkazal, Zze myticka forma ma

strukturu, jenz je sice odliSn& od dnesni racidralyiky, avsak je festo ucelena. [11]

Myty jsou velmi znamym Ukazem, ¥mz se projevuji archetypy. Jednimikdzi tohoto
tvrzeni je,univerzalni paralelismus mytologickych matjV [6, str. 169]. Pro objasni
této teze bude uvedetiildad — v Zidovskych i w¥eckych bajich se objevuje hrdina, ktery je

symbolem sily. Ve Starém zakofe to Samson, ktery svou silou #bahram, paralel&
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k nému se weckych bdjich objevuje postava Achillea. Oba hijfiisa oba zranitelni pouze
skrz jednuéast svéhoda. (Fipadré by paralelou Samsona mohl byt régrHérakles) To

dokazuje, Ze se archetypy v zéda@né v mytech vyskytuji vginach vSech narad

Mircea Eliade se zmuje o tech zakladnich mytickych archetypech. Jsou jimhetypy
symbolizujici sted s¥ta, dale ritualy, jez se neustale opakuji, a tekdej do pritomnosti
puvodni akty boli a hér@. A konené archetypy, které napodobuijfguintty naSeho sita

— ovSem o dostitite. [5]

Také Ivo T. Budil ve své knize tvrdi, Ze obsahentinygou ,urcité zakladni vzory chovani,
napfiklad ¢innost boki pri stva’eni s¥ta nebo vidzstvi mytickéhosedka, heréa nad mon-

strem,“[1, str. 185]

Myty mazeme podle jejich obsahu raditl na ¢étyti zakladni druhy: kosmogonicky — vy-
pravi o givodu a vzniku s§ta, teogonicky — jvod a zrozeni bah etiologicky — vyklad

N7t

ktery pra¥ pojednava ojpvodu a zaloZeni dané kultury. [1, str. 184]
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7 POHADKA

Pohadka je utvar slozeny ze smysSlenychifalropp uvadi, Zze existuje hadpohadek
z mnoha kout swta zaloZenych na stejnych principech.¢ghto literarnich Utvarech se
obvykle stanou nésledujici udélosti — odstrameststi, zachranafed pronasledovanim,

rozuzleni problérin, nasleda odmeéna a svatba. [12]

Existuje rékolik typologii poh&dek. Jednou z nich je Wundtaléeni: morfologické po-
hadky — bajkycisté ¢carocjné pohadky, biologické pohadky a bajky, bajky dratkach,
Zertovné pohadky a bajky, moralni pohadky. [12, st}

Propp ma vSak k tomuto roddni zn&né vyhrady. Nap termin bajka je zde pouzivan az

prilis ¢asto a neni Uptjasné, co jim Wundtipsré myslel.

DalSi rozaleni pohadek je dle hlavniho ném. Pati sem tyto druhy fbeéhia: O nevirg
pronasledovanych, o hloupém hrdinovifech bratrech, o bojovnikovi s drakem, o ziska-
vani ne¥st, o moudré parin o zakletych a zarovanych, o majiteli talismanu, o majiteli
zazra&nych gednti, o ne¥rné zew. Propp ve své knize piSe, Ze uvedené Volkovogozd

leni ma mit 15 bai uvadi vSak pouze zminych deset. [12]

V pohadkach se vest8ing pripadi opakuje zakladni schémaje (nebo jeho vybranéas-
ti), které by se ve zkratce dalo uvést takto: todirje nico zakazano; zakaz je porusen;
protivnik se seznamuje s&h jiz se chysta oklamat; &b véti klamu; protivnik @sobi
Skodu — ta zasahufgeny pohadkové rodiny; o napravu je pozadan hrdindina souhlasi,
opousti domov a nasleéie zkouSen Ppadré napadnut, poté ziska hrdina kouzelny dar;
hrdina se dostava do inkriminovaného mista; dockézsitetu hrdiny a protivnika — hrdina
vyhrava; posléze se hrdina vraci, ale je pronaskattoznovu vigzi; brati ukradnou hrdi-
novi korist, ten vSak oft odchazi a znovu ziskava, co fedituje. Nasledhse vraci dori
(eventuel® na jiné misto), zde ho ohroZuje faleSny hrdinaavidimu hrdinovi je zadan
tézky ukol, ktery splni, potom je poznan, protivnéysw¥dcen a potrestan; hrdina ziskava
ruku sveé vyvolené a s ni kralovstvi. [12]

Z predchoziho odstavce je patrné, Ze kazda pohadkakoéknzakladnich postav: hrdinu,

pomocniky, protivnika, kralovskou ifpadre jinou) dceru a faleSného hrdinu. Kazda po-

stava zde ma sveé typické vlastnostical@vaji se od ni i konkrétginy. [12]
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8 CILEAHYPOTEZY

V praktické ¢asti prace budouipdlozeny jednotlivé reklamy obsahujici archetyphame

zalozené na intertextualit

Prvnim cilem praktickécasti je analyzovat obsahovy vyznam progadao sdleni
v reklamach, které intertextualitu a archetypy vya@. U vybranych reklam bude prove-
deno srovnani s reklamami na stejny nebo podobngbek, v nichZz vSak archetyp ani

intertextualita nejsou.

Druhym cilem je pomoci dvou provedenych vyzKumjistit pisobeni zmignych prviki
v reklamnim textu na potencialni zakazniky. K toongéngru byly vytvareny nasledujici

hypotézy, jez si dava tentoizkum za Ukol dokazat nebo vyvratit:
- lidé vnimaji pouziti intertextuality v reklam
- archetypy v reklagnejsou respondenty vnimany
- archetypy pisobi na lidské emoce
- reklamy vyuZivajici intertextualitu a archetyjppu zapamatovatedjsi

Krome toho secast analytick@&asti wnuje vyvojem uziti archetypve vybranych obdobich
v letech 1953 — 1985. Tato prace si klade za Ukotmotit, zda v pib¢hu ®chto let doSlo
ke zneEné vnimani ukitych archetyf. Pro tutocast prace byla definovana nasledujici hypo-

téza:
- vnimani vyznamu vybranych archeiyge v ptib¢hu let neni

Poslednim cilem fiedloZzené bakaitéké prace je zhodnotit vyhody a nevyhody pouzivani

archetyi a intertextuality v propagaich textech.
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9 CERNE NAD ZLATO - KRUSOVICE

Prvni reklamou, ktera byla v rdmci této baksk& prace zkoumana, je reklama na pivo

znaky Krusovice.

Uz prizvisko, kterym se toto pivo ozéige — Krélovsky pivovar KruSovice, e odvola-
vat na archetyp. Slovo ,kralovsky" jgidavné jméno od slova kral. Kral nebo také vladce
&i panovnik, byl v historii vzdy viadnouglovek. | presto, Ze od roku 1918 {gesko repub-
likou (nejprveCSR, CSSR,CSFR, od 1993’R), tudiZ nejvy3sim iedstavenym statu je
prezident, ptad je kral vniman jako osoba vladnouci své zenainkrtoho je vzneSenym

a mocnym. Tedy i Kralovsky pivovar KruSovice by s®hl pokladat za produkt, jenz

Lvladne“ v zemi své konkurence — tedy veétg\piva.

Tato zngka je velmi zndma, ma mnoho reklam — televiznickotvych... V nedavné deéb
se objevily v restauracich plakaty a propagarostedky' se sloganemCerné nad zlato*.
Na propagénich materiadlech je vyobrazeriljitr, ktery je do spodni poloviny naten
swtlym pivem a horni polovina je natena pivemcernym. Vedle toho stoji onen népis

,Cerné nad zlato“.

Zlato je vzacny kov. Krogtoho miZe byt toto slovo chapano jako o#eai pro gco cen-
ného a drahého. Oztenim ,zlato" jsou v peneseném slova smyslu nazyvany i blizké

osoby (Ty jsi moje zlato).

Na zmirgném sloganu pro konkrétni kanipge zZ'ejma intertextualita. Existuje pohadka

Mriviw s

zlata se da zit, bez soli nikoliv.

Poselstvi pivovaru KruSovice svym zékaZmikje — bez zlata fizete Zit. Pokud seijule

jese dale je mozno to interpretovat i tak, Ze i be&tlého piva niize konzument vydrzet.

NN s

néco, co by ndl navsevnik danych restauéaich z&izeni vyzkouSet.

! Viz ptiloha PI
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9.1 Vyzkum

Pro Gely této bakalgské prace byl vykonan vyzkunvztahujici se k uvedené reklam
Vyzkum mel potvrdit jednu z hypotéz — intertextualita v r@kE je lidmi vnimana. Slogan
,Cerné nad zlato* se pro tento z&mzdal byt vhodny. Intertextualita se zde jevi jakej-

7

ma.

PortvadZ se reklama s timto sloganéasto vyskytovala v restawrgch zdizenich na-

vSttvovanych pevazre mladymi lidmi, byl vyzkum zarten na tuto cilovou skupinu. Do-
taznik vyplnilo 57 respondehtve wWku 18 az 25 let. Mezi dotazovanymi bylo 18 rauz
a 39 Zen. Revaha Zen je v tomto vyzkumu zé&ma, kvili predpokladu, Ze Zeny budou na
slogan vykazujici znamky intertextuality cigjgi, vzhledem ktomu, Ze se vztahuje

k pohadce.

Prvni otdzkou bylo, zda respondentdi; na jaky vyrobek je tato reklama z&ena (re-
spondenim nebyl zamdrné ukazan obrazek s pivem). Pouze 5% respofide€lo, ze se

jedna o pivo a pouze jeden respondent si vzghma jde o znéku Krusovice.

Dalsi otazkou bylo, zda méa respondetjaiké asociace, kdyz vidi text reklamy. Nasledujici

graf ukazuje, co dotazovani uwid

. Asociace se sloganem

2%

W Zidné
m ponédkasil nad zlato
M ropa
W hli
m kava
M rasismus
pivo
luxus

uslechtily kov

Graf 1 [vlastni zpracovani]

2 Dotaznik viz piloha P 1I
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Na grafu 1 je patrné, jaké mnoZstvi asociaci detaziontli v souvislosti s textemCerné
nad zlato“. Zajimaveé je, Ze 38% z nich neuvedlngaahySlenky. Rekvapivé bylo, Ze pou-
ze 13% respondeinuvedlo, Ze jim titulek reklamyfpomina pohadku & nad zlato. Do-
konce 24% dotazovanych pak vygdulo, Ze by se mohlo jednat o spojeni s ropotkdN
lik respondent po vyplreéni dotaznikueklo, ze kdyby fedem ¥déli, o co se jedna — pivo,
byla by &tSi prav@épodobnost, aby si text reklamy spojili se zémiou pohadkou.

Graf 2 a Graf 3 ukazuje rozdil ve vnimani asocmeki muzi a Zzenami. Je W Ze Zeny
maji rozmanitjSi asociace, ovSem skoro 40% dotazovanych Zerddlew textu \ibec

Zadnou spoijitost s &im. A pouze 7% Zen si vzporlo na pohadku @ nad zlato.

Asociace se sloganem - Zeny
2%

o,
0 2% W 34dné

m pohddkasal nad zlato

W ropa

B uhli

m kava

W rasismus
pivo
luxus

uslechtily kov

Graf 2 [vlastni zpracovani]

Naproti tomu si na danou pohadku vzpa@on26% mu#, tedy o 19% vice nez Zen. Re-

spondenti muzského pohlavi maji sice uzsi Skalunyad¥ asociaci, ale¢jakou souvislost

v textu jich victlo o 8% vice nez Zen.

Asociace se sloganem - muzi

M zadné

m pohddkasil nad zlato
ropa

M rasismus

M pivo

Graf 3 [vlastni zpracovani]
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Kdyz byla dotdzanym poloZzena otazka, zda pralato znamenadeky symbol, odpos-
délo 91% dotazanych, Ze ano. Pro 88% z nich pak gigdstavuje luxus, bohatstvi &p
pych. Zbyvajicich 12 % odpeédi si téng rovnontrné rozclily odpovedi hamiznost

a namyslenost, slunce, krasa, tajemstvi, aka prost to nejlepsi.

Dal$i grafy v souvislosti s vyzkumen@erné na zlato* — reklamy na Kru$ovice se nachéaze-

ji v Priloze P Il
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10 ARCHETYPY A INTERTEXTUALITAVS. JINE ARGUMENTY

V této ¢asti prace budou analyzovany reklamy obsahujidiedypy nebo vyuzivajici inter-
textualitu. U gkterych, gedevsim televiznich reklam, byl proveden vyzkurdytede bu-
de prezentovan také nazor responidleRbkud byly nalezeny srovnatelné proggganate-
ridly na konkuredéini produktyci firmy uvedenych reklam (to se padila zejména u reklam
televiznich) budou tyto porovnany. Bude pak mozZravisat reklamy, které vyuzivaji ar-
chetypy a intertextualitu s reklamami, jeZ jsowzZahy na jinych &cech. Takové reklamy

byvaji postaveny nagkolika dalSich prvcich — argumenty, hudba, upo&oirna slevu.

10.1Televizni reklama

Televizni reklama je bezesporu nejvyrgaim typem propagace. Mnohdy je mozné se
setkat na vyrobcich s napisem ,Znéate z TV reklanZyfatky, které se objevily v televizni
reklamg, byvaji povazovany za znamé. Proto byly prayto reklamy zkoumany
i z hlediska archetypa intertextuality jako prvni. &Sinu uvedenych televiznich reklam

bylo mozno vidt v tomto médiu v lednu a uanoru 2009.

10.1.1 Toyota — Vitéz v Usporach

Novéa reklama na auto z¥ky Toyota Yaris z&ina Wtou ,Kazdodenni vézstvi Vas vzdy
potesi.. . Tak je potencialnimu zadkaznikouviipomenuto, jaka je vyhraffpemna c. Lide
jsou mirozere soutzivi a byt nejlepsi je bezesporu kazdéha:giotStejit tak je i lakavé
vlastnit réco, co je nejlepsi, co je ¥#em mezi svymi konkurenty. Reklama na Toyotu
Yaris tak ko sloganem Toyota — Vid¢z v Usporach Toyota obngiuje své slogany podle
toho, jaky druh auta préunzeruje (Toyota Avensis — vim grchlavni slogan Toyoty: To-
day Tomorrow Toyota). Auto Yaris bylo prohldSenovitze v Usporach, tedy auto, se

kterym se ufité neprodla.

AvSak prohlaSovat se za &t neni filis origindlniteSeni propagace. Oliviero Toscani ve
sveé knize ,Reklama je navéema zdechlina® uvadigkolik zahranénich reklam, které pou-

Zili v textu slovo vitzstvi: ,BNP znamena zv#tit, Pridejte se k vilzim (Computer cen-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

ter), Zna’ka vitzi (Goodyear), Moda #dci vittzim (Hom), Vi#zna technika (Michelin),
Zrozen pro vidizstvi (NCR informatique), Sila 2@t (Sanyo),...'[15, str. 23]

Pro srovnani jsou zde texty reklam na auta Opet&arRenault Mégane:

Opel Corsa —Klimatizace, ABS, radio s CDghrava’em, 2 airbagy, centralni zamykani,

metalyza. Opel Corsa s vybavou Ecoflex jiz od ZBDK.“ [17,

<http://www.televiznireklamy.cz/O.php>.]

Renault Megane —\ate Sesti, protoZze Mégane ma dokonalegnérizeni a velmi éinné
brzdy. BohuZel na silnicich nejsou jen vozy Mégaaké proto ma kazdy Mégane airbag a

jeding’ny systém programovaného upoutafii8, http://www.televiznireklamy.cz/M.php]

Oke tyto reklamy jsou zaloZeny na dty prednosti a kvalit, které propagovana auta maiji.

Zatimco Opel a Renault maji dobré funkce iazami, Toyota je jednoduSe &4t

10.1.2 Nosni kapky — svoboda

V piipact reklam na nosni kapky se jejititei opreli o pocit, ktery mivaji lidé postizeni
rymou. A sice je to pocit ucpaného a piného nosaraoznosti volé se nadechnou€asto
se tak vé&chto reklaméach objevuje slovo ,svoboda“. ,Svoboga‘slovo oznaujici stav
byti bez zakak, pravidel a bez népkonatelnych fekazek. A prad¥ ryma a plny ucpany
nos je pro nemocnéhidovéka prekazkou k volnému a snadnému nadechnuti. Textgmekl
na nosni kapky tak ot scklit, Ze inzerovany produkt poiie gekonat problémy, které
¢lovéku v dychani brani.

Vyraz ,svoboda“ byl v textu pouzit v reklamach nasni kapky udchto zngek:
»Muconasal plus uvadi film o ry#h o svobod, o uvolrni“

,0lynth — svoboda pro nosy*

Reklama na zriku Olynth byla jednou ze zkoumanych reklam druhéfgkumu vykona-
ného pro Gely této prace (pro snagsi orientaci byl tento vyzkum nazvan Reklamy & jin
potSeni). Vyzkum byl proveden dotaznikem, ktery wyiplm5 respondefitve wku mezi
30 a 50 lety (39 Zzen a 36 myz

Prvni otdzkou bylo, zda si lidé vzpomenou na slogasnich kapek Olynth. Nasledujici

graf ukazuje, Ze pouze 6% respondesitvzpomelo na gesny slogan. 5% dotazovanych
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uvedlo, Ze slogan obsahuje slovo svoboda, i@seng z#ni sloganu nesdélo. Celych 89%

lidi newdélo.

Slogan Olynth

m svoboda pro nosy

m svoboda

ne

89%

Graf 4 [vlastni zpracovani]

Na otazku, zda znaji slogan na jakékoliv jiné ndsaypky, uvedlo 5% dotazanych pé&v
slogan zn&y Olynth — ,Svoboda pro noSyDalSi 4% lidi si vzpoméla spravi na slogan
jinych nosnich kapek. 91% dotazanychd’buvedlo smysleny slogan, nebo tétlo vi-
bed.

DalSi otazka tykajici se zntimych nosnich kapek respond@antodhalovala text ,Svoboda
pro nosy“. Na otazku, zda znaji produkt, kteryifato textem propagovan, odpiilo
pouze 13% &astniki vyzkumu spravny nazev — Olynth. To je o 3% édi, nez kolik
jich v predchazejicich otazkach uvedlo v souvislosti s prtaa Olynth tento sloganfip
padré slovo svoboda. 11% vypéaklo, Ze se jedna o kapky do nosu. Zbytekamfrenych
si slogan nespojil ani s konkrétni Zzkau ani s produktem. Jdil@Zité uvést, Ze tato otazka
nebyla v dotazniku uvedengste za prvnimi d¥ma, které se dotazovaly na vyrobek&na

ky Olynth.

3 Zbyvaijici grafy obsahujeffioha P V
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Olynth - vyrobek

M olynth
| kapky

M nevim

Graf 5 [vlastni zpracovani]

Ve spoijitosti s textem ,,Svoboda pro nosy* byly resgentim polozeny jest dvé otazky.
A sice zda v nich tento text vyvolav&jaké emoce, a jaké? A jaké slovo konk#étyto

emoce zfisobuje.

Olynth - jaké emoce

H uvolnéni
M negativni
M jiné

W iadneé

Graf 6 [vlastni zpracovani]

Graf 6 ukazuje, Ze vice nez polovina respondéatiné emoce nepdovala. 24% dotaza-
nych uvedlo, Ze v nich tento slogan vyvolava poeiblnéni. Jako negativni popsalo své

emoce 11% respondént

Konkrétni slovo uvedlo 29%castniki. 20% z celkového ptu uvedlo slovo ,svoboda“

a 9% dotazanych ozéito slovo ,nos".
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10.1.3 Bref — Citite se jako swj vlastni vézei?

,Citite se jako sy vlastni ¥zei?" takto za&ina reklama na WC bloky od ztky Bref.
»V ézar" je ¢lovek, kterému (bude-li opomenuto, Ze sedi ¥eeni za zIoin) byla odepena
svoboda a volnost. Je tdovék, ktery se neriize pohybovat, kde chce, ani jednat svym
vlastnim zfisobem. Reklama na Bref byla také zahrnuta ve @mm dotazniku. Ggp byli

respondenti dotdzani na vyrobek, emoce a konkséiro.

Spravig uved| vyrobek pouze jeden dotazamgveék — Zena. 4 lidé (5%) se domnivali, Ze

se jedna o k&va, jeden uvedl, Ze jde o kdvu. Zbyvajici resporideewsdéli.

Na dotaz, zda v nich tento text vyvolavgaké emoce, uvedlo 81% respondgrite ne.
11% dotazovanych uvedlo, Ze z textu citi stigst a nefljemnost. Zbyvajicich 8% uvedlo

jiné emoce, nagklad zwdavost nebo pocit manipulovatelnosti s jejich ogpbo

Pfi dotazu na konkrétni vyraz, které tyto emoce vval uvedlo 13% jediri¢c Ze jde
o slovo ,\&zei“. Dva lidé uvedli, Ze jim tyto emoce navozuje sigyyma“. Toto slovo se
v uvedeném textu nevyskytuje, je proto prpabobné, Ze to bylo Asobeno pfadim
otazek — tato otazka byla v dotazniku poloZzena jééid hned za dtma dotazy o sloga-

nech na nosni kapky

Jako protiklad reklamy na WC bloky Bref byla zvaereklama na WC bloky zolkey Am-
bi Pur. V rekland na Ambi Pur je vyzdvihovano tekuté slozeni. Jestdenani s ostatnimi
.0éZnymi ¢isti¢i, které rychle mizi, zatimco Ambi Pur se pomatzpousti &istici slozky

cirkuluji v mise. Text je zak@en vyrokem ,Ambi Pur” tekutéistota.

V konkrétnim pipact téchto dvou reklam je dinngjSi vyuzit jasnych argumeittedy jak
je vidét u reklamy na Ambi Pur. &tSina respondefitokomentovala pouzitisty ,Citite se
jako swij vlastni wzen* v reklamg na WC bloky (poté, co se daili, o jaky se jedna

vyrobek) jako nevhodné.

* Dotaznik obsahujeifloha P IV
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10.1.4 Pharmaton Geriavit — vnucka, sluni¢ko, energie

Pharmaton Geriavit — vitaminy pro seniory. V tetglevizniho spotu je pouZzita tato for-
mulace Vnuka Terezka je naSe sldko, ma tolik energie.“. Jsou zde pouzita hned &v
slova, jeZ je mozno rozebrat. Vzhledem k tomu, rhmgrni cilova skupina produktu jsou
senidi, predstavuje ,vnuka“ odkaz do budoucna. Viky a vnuci jsou steghjako ,cti*

symbolem pro budoucnost, pro kterou je v tonmifpaut Zadouci byt v dobré kondici.

»Slunicko” tedy ,Slunce* je nabozenskym symbolem. Je velasto sodasti iznych na-

boZenskych zobrazeni, a to nejgakanskych, ale také napre spojeni s Buddhou.

Na otazku, jestli jsou emoce respondespojeny s konkrétnim slovem vét&, pak 10%
odpovidajicich¥eklo, Ze se ,slugkem®, 7% oznéilo slovo ,energie” a 3% uvedla vyraz
.vnucka“. Pozitivni emoce navodila¢ta 16% dotazanych, v 11% dotazanych podnitilo
zminéné tvrzeni negativni emoce. Celych 73% resporidsatcitilo byt zcela bez emoci.
Spravig uvedly vyrobek pouze 3%astniki vyzkumu, 15% respondentihodlo, Ze fijde

o I&iva.

Mimo jiné i pro seniory je @en také vyrobek Centrum s Luteinem. V &msnosti jej pro-
paguje reklama zaloZena na dopgemni mladé ZenyRika, Ze vyrobek sama vyzkousela

a brzy zjistila, Ze se citi lip.

10.1.5 Mountfield — do prace je jako kat

Firma Mountfield se v letodnim roce uvedla reklansaimto textem: Rikaji mu zahrad-
nik do préace je jako kat'.Kat se objevuje v mnohaibézich a pohadkach. V minulosti to
dokonce bylo velmi uznavartémeslo, tentélovék musel znét lidskou anatomii a mnohdy
daval i rady lekeského druhu. OvSem vzdy byla tato postava vnimpise siegativéy jako
nékdo, koho jeiteba se stranit. Vifézich kat vzdy bydli i s celou svou rodinou na kraji
obce, mnohdy az za ni. Lidé, ktgrichazeli za katem takinili vétSinou za tmy, aby je

nikdo nevidl.

Spravnou zn&u, jiz spot propaguje, &ito 28% respondeiit 11% dotazanych uvedlo, Ze

se patrd bude jednat o zahradnické iy, 61% ne¥délo.
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7% dotazanych vypa@dglo, Ze na 8 emocialg pasobi slovo kat, stejny get odpo¥di se
odvolavalo na slovo zahradnik. Celych 9% lidi odjoisio prosg, Ze ano — je tam slovo,
které na & néjakym zpisobem jsobi, ale neuvedlo jaké. Tento jev je patzpisoben tim,
Ze otazky tykajici se Mountfieldu byly posledniagk tohoto typu otazek a respondimt
uz se necldto prilis premyslet. \&tSina odpowdi (77%)tikala, Ze jejich tirce nema na-
zor.

Emoce, které v nich text vzbudil, byly nasledujit¥ negativni emoce, 4% pozitivni — tito

lidé ozn&ovali v textu slovo zahradnik, 13% vypaklo, Ze je to trapné. Zbytek respon-

denti mél jiné, nebo nerd Zadné emoce.

Mountfield - jaké emoce

4%

W negativni
M pozitivni

M jeto trapné
M jiné

W zadné

Graf 7 [vlastni zpracovani]

10.1.6 Krél syra — syr syni

V nedavné dob se objevila na obrazovkach televizni reklama pgopai znd&ku Kral
syni. Cela reklama je zpracovana pkad pohadkovym zjsobem — je kreslena actad
timto textem: ,Byl jednou jeden kral a ten si pdzshea syrde...“ Na tento text reagovalo
46% respondenttak, ze reklamu ozido jako mozny text z pohadky. 8% dotédzanych

zminilo, Ze jim text fipomina syr, 7% o jiné asociace a 39% bylo &bez nazoru.
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Byl jednou jeden kral... - asociace

B pohadka
W syr
jiné

W iadneé

Graf 8 [vlastni zpracovani]

Néazev kral syit si spojilo s vyrobkem Hermelin 81% dotazanych.1S8o lidi pak zafiso-
bil vyraz ,Kral“, na 7% ,syr“, 12% dotazanych dokmm ve spojeni ,Kral sy objevilo
aplre jiné slovo. Na 66% ziastrénych toto souslovi nijak népobilo. Ri otazce: ,Jak na
Vas nazev fisobi?“ napsalo 35% lidi, Ze jde o dobrout;Hf6 uvedlo, Ze ma hlad a pou-

hé jedno procento respondénivedlo, Ze nazewviggobi vzneSen

Zatimco Kral syl vsadil ve své propagaci na vzneSenost a majestataavu, jeho konku-
rent Sedlansky hermelin se propaguje pomoci fiktivni postgmgnem Pepa. Pepa je je-
den ze sy, se kterym televizni divaci proZivaji jeho laskykauSenosti. Tim jsou vtaZzeny

do pomysIného &e, ktery jim jednotlivé reklamy tud.

10.1.7 Dobra mama

Mezi znamé televizni reklamy gataké televizni spot na jogurt Dobrd mama. Samotny
nazev recipienty zasahuje velmi silnym archetypestksn Matka je pro kazdéhaikZitou

osobou, pedstavujici mnoho dit pocit bezpé&i, autoritu.

OvSem pravépodobr praw proto, Ze matka je osoba, se kterou byvaji spoyehyi silné
emoce, byl fijat ndzev jogurtu Dobra mama u 20% responilemgativé. Respondenti
uvadtji, Ze pro jogurt je to hanlivy ndzev. 12% respartiig¢ej naopak vnima pozitivn na

11% tento ndzev udajmijak nefisobi a 57% dotazanych nevi.
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,Klid, o d¢ti je postarano, dala jsem jim jogurty Dobra mdma89% odpokdi zrelo
v neprospch tohoto argumentu. Pouze 11% dotazovarig&lo, Ze jim tato $ta jako di-

vod ke koupi produktu sta

Jako kontrast k Dobré maniyl zvolen jogurt Jogobella. Propagace jogurtuobedja je

zaloZena na chuti a zdravi — jogurt obsahejera velké kousky ovdca ,,spousty vitami-
ni“. Jogurt Jogobella ma v sehvSechno to, codhem dne paebuji‘. | tento vyrobek ma
propagaci podloZzenou rodinnymi vazbami, tvrzentohw a zdravi, kterou chci dat rodi-

ne“. Kromé toho je recipientovi sdeno, co vdechno jogurt obsahuje aggm,tak dobry*.

10.1.8 Komeréni banka — Co tady straSis?

Komerni banka ma v s@asnosti na obrazovkachekolik vyraznych reklam. Jednou
Z nich je spot propagujici ,Hypotéku bez obav¥j Bpotu se odehrava na temné ulici, po
které jde osamocena Zena, ta se najednati atohodi muze, co stoji za ni. Muz stojici za
ni je upir, kterému svym Uderem vyrazila zuby. Teklamy zni takto: Co tady straSis?
Racdtji mi kup ten byt!; Nebojte se, nikoho nevysajenjsjeji hypotéka od Komiay!"
Tato reklama je inspirovanaipehy o upirech a hrahi Drakulovi (prvni knihu s touto
tematikou napsal spisovatel Bram Stoker — DraciRaklama nazriaje, Ze vyidit si hy-
poteini UWr a uvazat se tak na&kolikaleté splaceni, je nesnadné rozhodnuti a miidho
se ho obava. OvSem u Koniei banky se wjdit si tento druh fi¢cky nemusi nikdo bat.
Upirovy vypadlé na zemi lezici zuby a jeho nasteghezzuby Usrv* symbolizuje, ze

u Komeeni banky je to opravdu bezyye. Poteba bezp# je na druhém stupni Maslowo-
vy pyramidy poteb. V jeho pojeti jde o zaji&ti preziti v delSiméasovém horizontu. [16]

A hypoteEni Uwr miaze napomoct k tomu, aby totéegditi bylo gijemné a bezproblémoveé.

10.1.9 Majka — zlaté dédictvi

Posledni televizni reklamou, ktera zde bude Znmdn propaguje vyrobek od spotesti
Hamé — pasStiku Majka. Spot &na jakocernobily film, v imz sedi kluk v firodk a ji
chleba s pasStikou Majka. Poté ng mavola kamaradBohusu, pogs!* Chlapdv oblicej
se promdni v oblicej znaméhaeského herce Bolka Polivky. Obraz se zabarvi. Hes
na koni k zamku a vola najnkomornik stejnou &u ,Bohusu, posfs!* Bolek Polivka

seskdi z korg, dokthne ke komornikovi, jenZ mu podavéilstny podnos a naém pastiku
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Majka. Spot je zakafen slovy — Majka, zlaté ddictvi.“ | zde je velmi vyrazny projev
intertextuality. Text reklamy je vazan na film re&iky \Ery Chytilové Dedictvi, aneb

KurvahoSigutentag.

Na této televizni reklatnje dolfe patrné, ze navaznost na jina dikaua se jedna o dila
literarni, filmovagi jina, nemusi byt patrna pouze v textu reklamg, také v celém Zjso-

bu jejiho zpracovani. Reklaniasto spojuje s jinym dilem hudba, symbiojiny spoleny
prvek. V spotu propagujicim paStiku Hamé je to k¥dextu také obsazeni obou protago-
nistl, kteri hréli ve zmigném snimku, nebo prdetli a celkovy zfisob zpracovani rekla-

my (pf. i v reklang i ve filmu jezdi herec Polivka na koni).

10.2Tisk

DalSim médiem, z&noz byly vybrany reklamy, je tisk <fgdevSim magaziny &sopisy.
Konkrétre byly prozkoumany tyto tituly: Chvilka pro tebe,idy Katka — Nas utulny do-
mov, Kwty, Maxim, Moje psychologie, Moje rodina, NaSe mali Pani domu, Paparazzi,
Prakticka Zena, Rebecca, RecegpRecepthpro zdravi, Reflex, Spy, 8vzeny, Tina, Tij
Sswt, Vlasta a 100 + 1. Pro analyzu byly vybrany nésjiei reklamy.

Stejre jako v televizni reklami v tisku pouziva Komeni banka ve své propagaci inter-

textualitu. Ri inzerci svych sluzeb totiz vyuziva stejnych reklae vice meédiich.

Obrazek 1 — Komeni banka — ,Hypotéka bez obav“ [27, str. 35]
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Komegni banka ma také vyraznou reklamu na ,Perfektniesgta V reklang figuruje
dit¢, které vyroste velmi rychle — sté&jiak ma vyiist i konto potencialniho zékaznika,

ktery si u této firmy #di spdici Ucet.

Vyrostu rychleji,
nez byste cekali

R

Jsem vase

Obrazek 2 — Komeéni banka — ,Perfektni speni“ [29, str. 11]

DalSi analyzovanou reklamou je reklama tigpnavek
g < ke zkvalitréni erekce Clavin strong. V této reklane
pouZit archetypserta, d'abla. Dabel gedstavuje pri-
marrg zlou nadpirozenou bytost, které se lidé obvykle
boji. V sokasné spoleosti vSak existuje nepsany
Gzus, Ze v oblasti sexualniho zivota neni zadowti b
hodnym. Proto je spojeni sexuattébel hojg uziva-

no. Pod pojmem ,sexualdiabel” je vniman vykonny

« -2 = a dobry milenec. Zde je &pmozno odvolat se na

Clavin® STRONG pomaha muzim:
+ dosdhnout pevn&jif erekci

o et ser e ' Maslowovu pyramidu. Sexualni peby totiz pat

« dosahnout rychleji opakovanou erekci et

e mezi biologicke, zakladni,
Obrazek 3 — Clavin [26, str.53]

lidské poteby. Proto jsou i tytodei pro lidi dilezité.
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V komekni piiloze ¢asopisu Vlasta se nachazi kupon drogerie DM naig6%6 na vybra-
né vin¢ a darkové kazety. Na kupon upangie népis v hornéésti: ,Pro maminku za hu-
bicku“. Zde je ot vyuzit archetyp matky. Matka, v tomtdipact maminka, je tu vnimana

jako rekdo, ke komu lidé majitely cit a komu chgi udélat radost.

Na matku se odvolava také reklama na konopnou kilam@annaderm. Inzerat ma vyvo-
lat dojem, Ze nadm lezi riné psany dopis dcery matce, kde ji piSe, Ze Sla makédkou
»namaskovat se konopim a pak zépao klubu.“[20, str. 139Matka je zde ukazana jako
symbol bezpé& (viz Maslowova pyramida piEb) a také autority. Konopi gato katego-
rie lehkych drog, ovSem v posledni dabetala byt kosmetika z této rostliny &pvelmi
obliben&. Sprawhzpracované konopi mé navic dobry vliv na lidskgamismus aisobi
jako prevence protigkterym nemocem. Matka zde ma fungovat jako osotmakby ne-
dovolila své dc# nic, co by bylo zakazané nebo Skodlivé. Bxxelopis matce tak méatip
padnému klientu navodit pocifigry mezi matkou a dcerou v této zalezitosti a terlyur

dit davéru v produkt také vém samotném.

Obrazek 4 — Cannaderm [20, str. 139]

Firma Lego nabada pomoci nové stavebnice ,Legd' Gitg ditské zakazniky, aby se stali
~hrdinou“. Hrdina se objevuje v mnoha bajich, pstech a mytech. Hrdina je vZzdy osoba
zachrdujici situaci — s jeho pomoci se vyhraje bitva,lrani princezna, zabije negtv

ra,... Ddti lak& zaZivat dobrodruzstvi a poznavat nos@.WPomoci stavebnice ,Lego City"
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tak mohou zazitdto nového a vyzkouSet si nové stavby. Ve svém @ityp mohou byt

svym vlastnim hrdinou.
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SORTIMENT NYNi LEVNESSi!

LEGO*

10.3Rozhlas

.Rano Popelkou, odpoledne modelkouijRte se podivat, zkraslime Vas él&mne wesy

i liceni. Kde? Pece v nakupnim centru @@. Nakupni centrum Gko...“ Tento spot je
jeden z mnoha oldgjnych reklamnich spot které ¥tSing lidem splynou bez povSimnuti
se vSemi ruchy, jez je moznéhHem EZného dne slySet. OvSem v rdmci zkoumani inter-

textuality a archetylpv reklan® je dobrym pikladem.

Popelka je hlavni postavoutipehu interpretovaného mnohd@znymi zpisoby (brait
Grimmové — o Popelce, ktera byla hodna a zbozresadila na main¢ hrobs lisku, ceska

pohadka reziséra Vaclava V@Ra Tii ofiSky pro Popelku, ...)

Popelka je fedstavitelkou divky, kterd musela po smrti svyathidd (nebo pouze matky,
zalezi na interpretaci) slouzit své maceSe @dvnevlastnim sestram. V tomtiigad se
reklama odvolava na itést Popeliny osobnosti tykajici se vzhledu. Popelka chod$pie
navych hadrech a je neustale za&pinod popela. Takové osoby by si nikdo sdm od sebe

e

nevSiml. OvSem Popelka neni oskliva. Je v ni upogencidl, ktery se fize s menSimip
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spinim subjektu zveti dostat ,ven“. V pohadce je touto pomoci vila,dtisky, liskovy
ket,... Vredlném Zivat tuto externi pomoc svym zékaznicim nabizi Nakugaritrum
Gé&ko v Ceskych Budjovicich se svymi sluzbami. ¥asti textu,Rano Popelkou, odpo-
ledne modelkou...je ukryto poselstvi, Ze ,préwe Vas" je skryt potencial, ktery se chce
dostat na povrch. A po naggt NCG, kde Vam s timto procesem pomohou, z Vas bz ne
bude pouze ¢kdo s ukrytymi mozZnostmi, ale osoba, u niZ se tgmttencial uz projevil

a plré rozvinul.

10.4 Internet

Ceska spiitelna — ,Déti vyrostou div, neZ se nafgete. Investujte do nich pravidein
(A navic zirafa jako darek);D¢ti* jsou v tomto gipact opst pouzity jako symbol bu-
doucnosti. Investovat doitd znamena investovat do jejich budoucnosti. V tokdnkrét-
nim pipack, dalo by se tvrdit, investovat také do své vlabumoucnosti. Fad jest pre-
trvava fedstava, Ze tzv. ,na stara kolena seéoditi postaraji“. A pokud budestem Kas
zajiseén dostatény zaklad pro zivot (v ifipadt Ceské spiitelny se jedna o finami za-
klad), budou mit Zivot mozna i snazsi. Rréwno \as je dlezité, proto je v reklamuzit

apel v podob rychlého fistu cti.

10.5Venkovni reklama

Jako zastupce firem vyuZzivajicich outdoorovou mekiabyla zvolena firma Arcimpex,
s.r.o. zabyvajici se prodejem hutniho materialaiastacich pidavnych materiél a vyku-

pem kovového Srotu.

Tato firma pouziva k propagaciquevsim billboardy. Dva Zc¢hto billboard: byly také

souwasti vyzkumu Reklamy a jiné @deni. K oma ukazkam se vztahovalydetazky:
1. Vite,¢im se tato firma zabyva?
2. Vyvolava ve Vas ¢to tato reklama? Mate v souvislosti s &iaké pocity?

Jako prvni byl podroben vyzkumu obrazek 6.
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1 SROT MA
SVUJ PUVAB

ARG™MEEX

Obrazek 6 — Arcimpex [19]
Na prvni otazku odpa@délo 23% respondefif Ze firma by se mohla zabyvat recyklaci
Srotu. Zbytek dotazovanych ne&ll. Druhy dotaz mil vyrazre stejné odpoddi — dotazani
newdéli, zda v nich tento billboard vyvolav&jaké pocity nebo ne. Jeden dotazany (muz)

popsal, jak se mu libi ,Spony” v dilch vlasech.

Druhy billboard je ukadzan na obrazku 7

Obrazek 7 — Arcimpex [19]

Na prvni otdzku pouze 15% respondegmfistalo u moznosti, Ze by se mohlo jednat
o recyklaci Srotu, fipadré prodej hutnich materi&l 12% dotazanych se domnivalo, Ze jde
o stavebni firmu, Ppadré Ze je firma gjak jinak spojena se stavebnictvim. 7% dotazova-
nych uvedlo, Ze reklama ,je na beZpeu banku®. Zbyvajici €astnici vyzkumu bdi new-

dgli, nebo neuvedli nic.

Ani u této reklamy se neda z odgdV responderitpresreé urcit, jaké v nich vyvolava poci-
ty. Prevaznécast odpowdi byla — ,Zadné“, ,Nevim*, ,Nezajima #to“,... Vyskytlo se

n¢kolik odpowdi, které tvrdily, Ze reklama je trapna nebo necéut

Uvedené reklamy se daji procaly predlozené bakaidké prace analyzovat pouze

My

Vv pripact, Ze se analyza oprosti od marketingoveho hledikaé reklamy se totizihis
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nevztahuji k pedmétu ¢innosti firmy. | z vysledl prizkumu je ¥ejmé, Ze potencialni za-

kaznici firmy z propagace jednozmé nepoznaji¢im se firma doopravdy zabyva.

Pojem Zelezna bankaire byt chapan jako ,nejstielna“ budova davajici pocit jistoty.
Jistota je pro kazdého jedince, jak uz bys&alikrat uvedeno, tlezitym aspektemiproz-

hodovani.

»1 Srot ma syj pivab' — predloZzeny vyrok je zaloZzen na argumentuivg. Rivab je po-
zitivné vnimana vlastnost. Tento rys je spojovéedevsim s Zenami. Proto je dobré zpra-
covani daného vyroku — na billboardu je Zena syvtassrotu. ,Srot* se tak stal nedilnou
souwtasti vyobrazené Zeny a tedy i jejihivabu, na ktery se text reklamy odvolava. Vse, co

je pavabné, je lakavé afflemné pro nasi spalaost. Tim by se daliict, Zze i Srot, potazmo

WA

e

direkt marketingu. Byly tkladreé prohlédnuty a porovnany direkt marketingovée zdsilk

z mnohych oblastigsobeni firem, které se takto &lytprezentovat.

Pro gedstavu to byly nagklad firmy: Bakker (zahradnictvi), Baumaxx, Nalytéamall,
Eximtours (cestovni kance)a Wistenrot, Mountfield, Telefonica O2, Tesco, IBcker,
Renault, PospisSil — Tour s.r.0., Omrottigfroj pro néreni tlaku), Euro Iékarna, Kika (na-
bytek a dopiky), Albert, Basic fashion, Standarder — Consuniearfce, TakkoCeskéa
spditelna, Reader’s Digest, interni nabidkysta Prachatice, agitai dopisy dvou politik

— kandidat do Senatieské republiky a kandidat do krajskych volelC&SD a jedt néko-
lik dalSich nabidek.

V direkt marketingu je pééba co nejrychleji a nejlépe zaujmout potencidlrdkaznika
a pimét ho k akci — nakupu, registraci,... k tomuto jsaiiSinou pouZzivany strohé argu-
menty. V rgkterych nabidkach se h@jrobjevuji velké barevné fotografie prodakse

struenymi popiskami a fipadré cenami (zalezi, o jaké produkty se jedna).

V direkt marketingu se tedy archetypy ani intenteita obyejné nevyskytuji, neni zde

pro to prostor. Resto vSak existuji firmy, které i v této foknpropagace archetypy nebo
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intertextualitu vyuzily. OvSem oba tyto jevy jsod spojeny s firmou i v jinych formach

propagace, #kdy jde teba o slogan (s@ést corporate identity) nebo o nazev firmy.

Knizni st’ s nazvem ,Knizni klenoty* vyuziva direkt marketing/e svém nazvu ma slovo
.Klenoty”. Klenoty predstavuji sico cenného, co silovék chrani. Korunovéni klenoty
jsou zase symbolem moci, ovSem v tomttpac pijde velmi pravdpodobr o cennost.
Tento knizni klub chce svym zékazfik a ctendum sctlit, Ze prodava opravdu cenné
a hlavré dobré a hodnotné knihy, které stajéfieni.

Obchodni dm Baumaxx vyuziva v let4cich gvslogan: ,| do it my way" — coz jeéast
textu znamé pisnFranka Sinatry — ,My way“. Kroghtoho v televizni reklatje slogan

vzdy zpivan na melodii této pisnlde tedy o jasny projev intertextuality spojerdasou

pisni.

Obrazek 8 Baumaxx

Kromé toho je zde pouzit archetyp spokojeného zakazikaormulce Prejeme si spo-

kojené zakaznikyKazda firma si pece peje spokojené a hlagrvérné zakazniky.

Firma NaturaMed Pharma s.r.o. ve svém adresnérkt dirarketingu vyzyva adreséty, aby
se z@astnili souéze a vyhrali dovolenou ,v Zemitnocéniho slunce“. V mnoha pohad-
kach se vyskytuje #ocni kralovstvi. Obvykle takto byva pojmenovano aamwano ,to

vzdalené" kralovstvi za mnoha horare@kami, mdi... v nékterych pohadkach je to sou-

sedni kralovstvi, ale nikdy se tak nejmenuje gewe které se primaénodehrava & po-
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hadky nebo fibéhu. Rilnocni kralovstvi je zem plna tajemstvi. V nazvu ,Zegrpalnocni-
ho slunce” je #ejmy kontrast. Na &tSin¢ Uzemi planety totiz otpnoci neni slunce vig
a je tma. RIno¢ni slunce by tedy mohlo byt symbolem #gd kterd proza temnotu.
V piipact soutze s firmou NaturaMed je ona ,Zémpilno¢niho slunce* Norsko. Sevefn
od severniho polarniho kruhu, tedy i v Norsku, zémo, minimalé jeden den v roce
neklesne slunce pod obzor. Tedy Ize v tu dobuilogei mistniho¢asu spdtt na obloze

slunce. OvSem ifesto ma text Yyhrajte dovolenou v Zemiilmocniho sluncé nadech

tajemna a nagje.
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11 ZIVOT

Zajimavou kapitolou je uziti slova ,zivot* v reklanJe otadzkou, zda je mozno ,Zivot*
povazovat zcela neomyrza archetyp. Aleistava také dotaz, prdy se eventuetn,zi-
vot* za archetyp povaZzovat nedal? Podle Junga gsolbetypy zakladnim prvkem kolek-
tivniho new¥domi. Je to &co, co se zjevuje ve snech. Laicke¢eno by se daldict, Ze

v archetypu je moZno vitl urcity vzor.

A neni tedy vzorem ,spravny zZivot“? Lidé sni o swydvotech. A &koliv jsou archetypy
spojovany s kolektivnim ngdomim, je mozné je v ramci kazdého jedince indigltho-
vat. Kazda bytost proziva wlastni Zivot a 0 svém, nebo o jiném (lepSim)&ivtaké sni

a predstavuje si ho — Zivot v blahobytwastny Zivot, Zivot s laskou, Zivot prozity v miru,
poklidny Zivot, Zivot plny dobrodruzstvi, stereotypZzivot, Zivot plny usgcha, Zivot
uspsSného manazeragitele, zgvaka,... Zivot neusgného basnika,... Najednou je tu
mnoho Zivot a kazdy je jiny.

,CO0 to znamena "Zit" pr@loveka néleZejiciho k tradinim kulturam? Znamena togrle-
vSim Zit podle mimolidskych viapshod®@ s archetypy. A tedy Zit e realného, protoze

skutené realné jsou jen archetypyl5, str. 65]

V reklamnich textech se h@jmziva slova ,Zzivot* a nikoli jen ve smyslu ,zitvat®. Re-
klama na minerélni vodu hlas&de je Mattoni, tam je ZivdtOvSem zardens tim texta
nechtl ftici, Ze bez lahve této mineralni vody v ruce uzpaége sw¥tlo swta. Slovo ,Zi-
vot* je zde uzito ve smyslu ruch, neklid, zabavaZivpt* zde symbolizuje misto, kde se

lidé umgji bavit, kde se &co dje.

» Visine procervené @i, zivot ve VaSichdch." Zde je toto slovo pouzito ve smyslu - zdra-
vi. KdyZz maclovek unavené ,vykoukané“d, jsoucervené a vysusené cktly takove oi
péli afeZzou a nikomu se s takovymaimna uz nechcedbec divat. OvSem kapky Visine
pomoci svého sloZentioopét zvihei a uklidni. Zbavi je palivého pocitu a koukanineni
negijemné. Zivot v dich je tedy vyraz pro zdrévfungujici a zdra¥ vypadajici lidsky

organ.

Dal3imi reklamami, v nichZ se objevuje slovo ,Zlygsou nagiklad: ,Zivot je haky, bo-
hudik — Radega’t, S Prostenalem Zivot plyne tak, jak fralv tomto @gipadt jde opravdu

0 Zivot ve smyslu proZivat své byti na zemi. Pasledaikladem je Becherovka — k@ni
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Zivotd. Zde se zda, jako by byl Zivotoo, co si nizete umichat podle pefby a tento al-

koholicky napoj jej poraize ,dochutit”.
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12 OBJEVENE VYHODY A NEVYHODY UZITi ARCHETYP UA
INTERTEXTUALITY V REKLAM E

Jako ¢tSina elemerit, které se v reklamobjevi, i vyuzZivani intertexrtuality a archetyp

v reklamnich textech méa své vyhody i nevyhody.

V piipac naSich zkoumanych propagéch material zalezi pedevsSim na spravném pou-

Ziti téchto prvk.

Vyzkum ukazal, Zze ndfklad firma Arcimpex s.r.0. pouZila tyto elemengimi nevhods
a neopatré Kreativita vtomto fipad prectila zakladni marketingové cile — tedy za-

ujmout zakaznika a prodat.

Jako dobry gklad reklamy obsahuijici archetyp je mozno povatoeklamu na konopné
vyrobky Cannaderm. Zde autor vyuzil matky jako spitabautority a jistoty. V fipact
konopnych vyrobk, u nichZ lze pedpokladat, Ze nebudou mitwdru u zakaznika, je uka-

zani divéry matky a dcery vedci konopné kosmetiky velmi chytré.

Nevyhodou archetypje také citlivost potencialnich zakazaikexistuji archetypy (matka,

dite), jejichz nevhodné pouziti by mohlo mit na reanpyeopa&ny efekt.

Pri zaloZeni reklamniho gtbni na intertextuakit je téz dilezité, aby toto pouziti bylo
spravné. HliSna kreativita Mize Skodit a mize odvést pozornost klienta od vyrobku. Ne-
vhodné intertextualita takétrhe navodit dojem, Ze je reklama zgena na upléjiny vy-

robek, nez jaky ma propagovat. Totéz plati ip@ac archetyj.

Na druhou stranu aplikace chorglmnamych text dava moznost snaggiho uloZeni re-

klamniho sdleni do paniti recipienta.
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13 POSUN VNIMANI VYBRANYCH ARCHETYP UV LETECH
1953 — 1985

Tato kapitola se budesmovat problému zgmy vnimani ukitych archetyfi ve vybranych
obdobich mezi lety 1953 az 1985. Pro tytely byly prozkoumany vytiskgasopisu K-
ty. Konkrétré byly prohlédnuty a zhodnoceny reklamyegtto ¢islech: r@. 3/1953¢. 1 —
52, ra@. 7/1957 ¢. 9 — 25, rd. 18/1968¢. 14 — 26, ro. 35/1985¢. 40 — 52. Tyto roky, tedy
rok 1953, 1957, 1968 a 1985 byly vybrany zéami z nasledujicich iodi. Rok 1953 je
rokem vrcholu stalinismu ¢SR. Rokem 1957 2al proces uvalovani po 20. sjezdu Ko-
munistické strany Se@tského svazu v roce 1956. V roce 1957 se tentceproéal proje-
vovat u nas. Rok 1968 je zcela opr&whpovazovan za vrchol zminého procesu politic-
kého a socialniho smysleniGBSR. [7] A rok 1985 je naopak poslednim, tedy vhojm,

rokem normalizace ¢SSR. Po tomto roce &al rozpad sostského bloku.

13.1Déti

Prvnim kratce fedstavenym archetypem je archetygtditPodle Junga ma archetypstét
dva aspekty. Prvni je archetypaidt jako minuly stav — dittak predstavuje &co ukorte-
ného, co kdysi bylo a uz neni. Druhy aspekt semngéado budoucnosti. Qitak ma vy-
znam @ekavané budouci pramy osobnosti, dale je symbolem zpreskovatele, spasite-
le, ¢i toho, kdo vytvéi celek. [6]

Na Uvod je paebarici, Ze gedmétem této kapitoly neni hodnotit vnimaniaiét jako fy-
zické osoby rodi a jeho okolim v uvedenych letech. To neni oldedost dobe mozne.
Vnimani ditte zde bude analyzovano pouze z hlediska jeho msta role v obsahu uve-

denych reklam.

V roce 1953 se ve vSech vySe zémiych prozkoumanychislech nachazi nairgdni strag

kolorovana fotografie s popiskehilyto popisky by se daly nazvat ,mottem tydne“. dot

® ukézku obsahujetfioha P VI
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motto v sob vzdy nese naboj budovatelského a socialistickémgskeni té doby. Jedna se

o propagandisticka hesla tehdejSi vladnouci kontigkés strany.

V mottech na fednich stranach vytifikcasopisu K¥ty se velmicasto objevuje motiv dit
te. Pro pedstavu bude uvedenekolik prikladi:

» Pro Sesti naSich dti je radost pracovat{Kvéty. roc. 3/1953¢. 4.)

.Radostny Usrv naSich dti je nejkrdsdjSim vanagnim darkem, odemou za naSi budova-
telskou préaci.” (Kvéty. ro¢. 3/1953¢. 52.)

,D éti jsou nej¢tSi poklad naseho naroda, a proto jirhujeme stéle lepSi a starostj$i
pé&i.” (Kveéty. roc. 3/1953¢. 10.)

Déti jsou zde zcela jagrmpouzivany jako symbol budoucnosti, pro kteroug¢ba zabezpe-
Cit co nejlepsi sit. Dle texti tohoto s¥ta dosahne lid pouze pili a praci. Kebtoho jsou
zde dti ukazany jako #&co, o co je feba se starat a gmvat. D&ti jsou v jednom
z uvedenych heselfippvnany k pokladu, tedy k&emu velmi vzacnému, o co jéeba
petovat. Zavazek budovani budoucnosti pro nagevdak neni jen dksledkem celkového
socialistického (komunistického) pokusu fegtavbu spolaosti. Vychazi z SirSich pova-
le¢nych nélad v Evrof jeZ byly spjaty s virou ve vytveni idealni spolaosti, ve které by

bylo zabrasino sw¥tovym valkdm a hospo#gkym krizim. [15]

V roce 1968, v &mz vrcholil proces spotenského a politického uvaini 60. let (tzv.
.prazske jaro“), byl archetyp d@ie oltasré pouzivan za d¢elem os¥ty. Déti jsou samo-
ziejme dulezitymi osobami ve si#¢ dosglych, zejména rodii. V ¢isle 21 r@. 18/1968 byl
nalezen PRlanek propagujici zubni pastu Fluor&tétke i dosplé) a mydla. \clanku je
¢tend seznamen sitkeZitosti¢isténi zuhi dvakrat den& Obzvlast je zde apel na roék,
aby dbali na hygienu svychretil V textu je uvedeno, Ze pasta Fluoksqbi velmi dobe
zejména ve &ku mezi 10 a 15 lety. V tomto obdobi tedstichejsou primaraé vyuzivany
k propagaci socialistického, resp. komunistickébdimu, ale ke vSeobecné spapské

OS\Ete.
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Jako posledni byly pro srovnani vybrany reklamgkar1985.

Obrazek 9 — Nela Gold [24]

V této dol, jak je vidst i z obrazku 9, bylo dftvnimano jako blizka osoba, jiz jeeba
chranit a op&vavat. [¥ti jiz nehraji vyznamnou roli ani jako symbol budowosti ani jako
prostedek osvty. Reklamy se zagiiuji na jedinou ¥c — diti jsou milované bytosti, které

je poteba dat to nejlepsi. Zcela se tak stira ,politickéfmani ditte.

13.2Zena

Druhym archetypem, jenz byl v rdmci této prace zkén, je archetyp Zeny. Pohled na

Zenu a jeji tlohu ve spdieosti se v pibéhu zkoumanych 32 let hodzmenil.

Prvnim zkoumanym rokem byl rok 1953.¢¥sopisu K¥ty ¢. 10/1953 byl nalezeélanek
.Mbda a moéda“. Tentélanek, ktery by se v séasnosti dal povazovat zéanek PR, srov-

nava tehdejséeskou médu a médu ,zapadnickéhaista. Na Zenu Zijicich v zapadnich

zemich se zde nahlii jako na loutku vydrZovanowipgmy a ,byznismeny“ Naproti

® Pivodni vyraz pevzaty z analyzovanéhiténku.

" Pavodni vyraz pevzaty z analyzovanétiténku.
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tomu ¢eskéa (socialisticka) Zena je symbolem myslicihdtiaibo ¢lovéka. Ceské Zeny se
proto oblékaji pohodihtak, aby v odvu mohly pracovat i odpdvat. Je na & nahlizeno
jako na rovnopravné osoby, které mohalat co chiji a podle toho se také pohodlab-
lékat. Nemusi sedit ani jinak malovat a kraglit. Zena je zde ukazjaka svobodna osoba,
kterd nemusi podléhat nesmysinym modnim tiendSamorejmé vzhledem k mysleni
doby je dilezity politicko-vychovny aspekt, nebgako nevkusnd je oztiavana ,zapadni*
moéda. Ve vnimani této médy se odrazi vnimani ceidpadniho s\ta, potazmo kapita-
lismu, jako systému zcela pokryteckého bez vztalobykejnym pracujicim lidem. Jako

AT

protiklad stoji pra¥ strohost a jednoduchost @eyné ,socialistické” zeny.

:lt‘ . \:;I fico docela jiného nefli na strénkich
wn,  zipadnich fasopisd. OLGA KREJCOVA

, e nékolik modeld zdpadnické médy, ve
f'.,’.,' ::Pe’fy:?; Iby se nase Zeny sotva chtély objevit.
FOTO TT. KRESBY AUTORKA

Obrazek 10 — M6da a méda [21]
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V roce 1957 je vigk mirné rozporuplné vnimani Zenské osobytdina reklam se ap veé-
nuje mé@. Nekteré stale volaji po praktiosti nepodléhajici médnim vystkim, protozZe
prakticka Zena nic takového nefadiuje. Jiné reklamy vSak jiz @aaji modni trendy, by

v ramci lidow demokratickych republik, brat v Gvahu. V reklam&ehobjevuji rady, co ma
Zena udlat a jak co usit, aby to sluSelo jeji posta®@vSem praktinost je stale téuit vzdy
zdiraziovana a brana v potaz. V reklaméach je dokonce wiéamodamska a divmoda

z jinych zemi (ltalie, Francie, Amerika,...) Souhérsy se dalo tvrdit, Ze Zena byla vnima-
na jako velmi prakticky jedinec, ktery vSak v raragé prakitnosti zahrnuje i zdjem o mo-
du.

pivCl SATY
7 AMERIKY

nci nepfebernou pokladnicl.
se viak k leenim Jacdm. Ty maf lecos
ka nese

Vratme.
Siroké suknd, opdt nasaze:

ol licky, 18]l kv
nosi divky previind bavinéné,
Taty, keerd sou oblibeny pro

Obrazek 11 — Disi Saty z Ameriky [22]
Rok 1968 byl vrcholnym rokem spéknského a politického uvaini 2. poloviny 60. let
v CSSR. Toto uvoléni se promitalo i v oblasti vnimani mady spojerniézaa s otetenim
seceskoslovenské spaleosti ,Zapadu“. Pro Zenu jiz byloibkzité libit se, & méla jakou-
koliv postavu. @Mraz na modu byl v piném roz&w, véasopisech se objevovaly RRnky

na toto téma.Clanky a reklamy¢asto zainaly hesly typu,Moda zada“ (Kvéty.
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ro¢.18/1968¢. 17) Dokonce i reklama &éenéa Zzenam by se dala nazvat ,reklamou dnesniho
typu“. Nekteré byly velmi podobné reklamam objevujicim ssowasné doé. Tyto apeluji

mimo jiné na Zenskou krasu avab.

Pro pivab a ﬁ’ ra i “ "

Obrazek 12 — Progvab a zdravi vaSich viag23]

Presto nebyl nikdy festan kladenidaz na Zenu coby moudrou a praktickou osobu. To
dokazuji nadpisy reklam &anki ,Moudra Zena peitd" (Kvéty. ros. 18/1968¢. 15),,Ze-
nam — praktické modely UbokKvéty. roc. 18/1968:. 14)

Prizkum pohledu na Zensky archetyp byl zalenrokem 1985. V tomto roce byly jiz
v reklam® apely na Zenu zcela opré&$y od dirazu na praktinost, rozumnost a uzitnou
hodnotu. mlezitym aspektem byla moda a efektnost. Toto jerikbgal vidét v reklang na
kozich: ,Kozichy jiz davno jen nechrani jejich uzivateléed chladem a mrazem. Tato
jejich prapivodni vlastnost je v naSich z&uisnych §fkach s mirnymi zimami mémpod-
statnd nez vlastnosti estetické — vzhledové. .cizg@me se H vyberu hlavre na hezky
vzhled. ...dava vyniknout hebkosti vlasujradiuje pirozeny lesk srsti,...(Kvéty. roc.
35/1985¢. 49). V reklaméach se vyskytuji fraze jako ¢peupraveny zewsek, efektnost,
..." Zena se stava symbolem krasy. Stoji za povsimietv 80. letech se archetyp Zeny
v socialistické spolaosti @iblizuje oné ,zapadnické" m@&ds0. let a vytraci seuvpodni
»socialistické” vnimani Zeny, jejiz krasa avab byly prezentovany obgjnosti, jednodu-

chosti a pracovitosti.
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ZAVER
Tato bakalfska prace se émovala probléraim intertextuality a literarnich archetyp

v reklamnich textech. V teoretick@sti jsouc¢ten&i seznameni s pojmy reklamni text, ar-

chetyp, intertextualita, sémiotika, sémantika, myaypohadka.

Praktickacast prace udavailady reklam, které vyuZzivaji archetypy nebo itégtualitu.
N¢které reklamy jsou srovnany s reklamami, kteréjeahen z &chto prostedki nevyuZziva-
ji. V této casti jsem dosla k zéw, Ze reklamy s archetypy mohou vyvolat v recifgeh
duvéru. OvSem zalezi, o jaky druh zboZzi se jedna.ékterého druhu zboZzi (automobil,
WC bloky) je lepSi pouzit v textu argumenty podieZenformacemi o produktech. Jsou
ovSem vyrobky, které se k pouziti intertextuakityarchetypu v propagaci hodi @gwbi

duveéryhodre (konopna kosmetika, hypata awr ...).

Provedené vyzkumy zcela jasnedovedly ani potvrdit ani vyvratittkteré stanovené hy-
potézy. Hypotéza: Lidé vnimaji pouziti intertexityalh reklant. Vysledky prvniho pi-

zkumu zangeny na lidi mezi 18 a 25 lety ukazal, Ze jen 13%3ch dotazanych respon-
denti si uwdomilo souvislost s pohadkouilShad zlato. Zato 38% dotazanych si neuv

domilo vibec Zadné spojeni.

V druhém vyzkumu si v reklagnna ,Kral sya“ — , Byl jednou jeden kral.” uvédomilo
46% respondefit Ze text pipomind pohadku a jeji styl — to by mohl byt dokygledek.
OvsSem celych 39% respondérdi ot neuwdomovalo wibec nic. Dalo by sefpdpokla-
dat, Ze p praizkumu textu s takto vyraznym projevem intertextyaki ji bude u¢domo-
vat zcela jist pres 50% lidi. OvSem neni tomu tak. Prvni hypotézseiedy dalo povazo-

vat spiSe za vyvracenou.

Hypotéza: archetypy v reklaimejsou respondenty vnimany. Tato hypotéza se vyeku
potvrdila. Nekteri dotazani sice v textu ozt archetyp, ktery obsahoval, ovSem aZ na

vyjimecné gipady to bylo pouze zanedbatelné procento dotabanyc

Hypotéza: Archetypyisobi na lidské emoce. Tato hypotéza se neda zAsiagni potvr-
dit ani vyvratit. Z vysledi vyzkumu vyplyva, Ze vice nez 50% dotazanych u lvaou-

manych reklam bdi Zadné emoce necitilo, nebo je nedokazalo zcetd fasmulovat.

Hypotéza: Reklamy vyuZivajici intertextualitu aleetypy jsou zapamatovaté|gi. Tato

hypotéza ukézala, Ze je-li na@rchetyp pouZzit pouze v textu (nikoliv ve slogpridé jej
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piiliS nevnimaji a nejsobi na zapamatovatelnost reklamy a tedy ani vyrob&ou-li dané
prostedky pouzity ve sloganu, e se hoviit o lepSi zapamatovatelnosti (ve vyzkumu,
kdy si lidé ngli vzpomenout na slogan jakychkoli nosnich kapedicasgji uvacli ,Svo-
boda pro nosy“). OvSem jeildzité zminit, Ze fizeme hovtit pouze o lepSi zapamatova-
telnosti sloganu a nikoliv vyrobku. #22kum nedokazal, Ze si lidé dokazou spojit slogan

s konkrétnim vyrobkem — spi$ naopak.

Posledni hypotézou bylo: Vnimani vyznamu vybrangothety se v ptibéhu let néni.
Tato hypotéza byla potvrzena. Z reklam a reklamméotti nalezenych ¥asopisu Kty
z let 1953, 1957, 1968 a 1985 jejme, Ze pohled na archetyp Zeny a archetytedsie
vyvijel. Archetyp di¢te byl zkoumén pouze jako reklamni presiek argumentu. Na arche-

typ Zeny bylo nahlizeno jako na Zensky archetyposayn

Vysledkem této bakaitdké prace také je, Ze problematika uzivani archetyiptertextuali-
ty v reklamnich textech se da uchopit z mnoha plohledu. Nebylo mozné v ramci rozsa-
hu bakalé&ské prace popsat a zanalyzovat vSechny aspektprgtematiky. Proto by bylo

dobré se tomuto témat@novat dale a podroksi.
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PRILOHA P I: PROPAGA CNi PROSTREDEK — KRUSOVICE




PRILOHA P Il: DOTAZNIK VYZKUMU  CERNE NAD ZLATO

_CERNE NAD ZLATO"

1. Vite, na jaky druh vyrobku je tato reklama?

6. Pohlavi: muz / Zena



PRILOHA P IIl: GRAFY UKAZUJICi VYSLEDKY VYZKUMU
,CERNE NAD ZLATO"

Je zlato symbol?

®ano

Hne

Vyrobek

Wano

mre

Jaky symbol pro Vas predstavuje zlato

oy
2% zl% 2%
3

B |uxus, bohatstvi, prepych
W to nejlepsi

B hamiznost, namyéslenost
m slunce

W krase

W tajemstvi

m milacek




PRILOHA P IV: DOTAZNIK VYZKUMU ,REKLAMY A JINE
POTESENI“

REKLAMY A JINE POTESENI

1.

2.

Vzpomenete si na slogan nosnich kapek Olynth?
Vzpomenete si ha slogan jinych nosnich kapek? (Masal, Otrivin, Nasivin,...)

,DOBRA MAMA* — jak na Vas misobi nazev tohoto vyrobku? Vyvolava ve Véas

n¢jaké emoce?

,KLID, O DETI JE POSTARANO, DALA JSEM JIM JOGURTY DOBRA
MAMA* — Pisobi na Vas tento text jakeégswedeivy argument?

,CITITE SE JAKO SWJJ VLASTNI VEZEN?

a. Znate nazev vyrobku, ktery tento text propaguje?

b. Vyvolava ve Vas tento textjaké pocity? Jaké?

c. Jsou tyto pocity spojené s konkrétnim slovem wuex@ jakym?
,VNU CKA TEREZKA JE NASE SLUNCKO, MA TOLIK ENERGIE*

a. Znate nazev vyrobku, ktery tento text propaguje?

b. Vyvolava ve Vas tento textjaké pocity? Jaké?

c. Jsou tyto pocity spojené s konkrétnim slovem wuex@ jakym?
,KRAL SYRU"

a. Vite, jaky vyrobek tento nazev propaguje?

b. Vyvolava ve Vas tento textjaké pocity? Jaké?

c. Jsou tyto pocity spojené s konkrétnim slovem wuex@ jakym?
»>VOBODA PRO NOSY*

a. Znate nazev vyrobku, ktery tento text propaguje?

b. Vyvolava ve Vas tento textjaké pocity? Jaké?

c. Jsou tyto pocity spojené s konkrétnim slovem wuex@ jakym?



9. ,RIKAJI MU ZAHRADNIK, DO PRACE JE JAKO KAT*
a. Znate nazev vyrobku, ktery tento text propaguje?
b. Vyvolava ve Vas tento textjaké pocity? Jaké?
c. Jsou tyto pocity spojené s konkrétnim slovem wuex@ jakym?
10.,BYL JEDNOU JEDEN KRAL A TEN SI POZVAL DVA SYRARE"
a. Znate nazev vyrobku, ktery tento text propaguje?
b. Vyvolava ve Vas tento textjaké pocity? Jaké?

c. Jsou tyto pocity spojené s konkrétnim slovem wuex@ jakym?

1 SROT MA ¥
svUJ PUVAB

AR IMPEX

11.Vite, ¢im se tato firma zabyva?

12.Vyvolava ve Vas &co tato reklama? Mate v souvislosti s gjake pocity?

ZELEZNA
AN.

1174
BANKA

13.Vite, ¢im se tato firma zabyva?

14.Vyvolava ve Vas &co tato reklama? Mate v souvislosti s gjake pocity?



PRILOHA P V: GRAFY UKAZUJICi VYSLEDKY VYZKUMU
JREKLAMY A JINE POT ESENI“
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Mountfield - slovo vyvolavajici emoce
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M zahradn'k
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M ne




Olynth - slovo vyvolavajici emoce

m svoboda
M nos

M ne

Bref - vyrobek

2% 1%

H bref
W léciva
m kava

W nevi

Bref - slovo vyvolavajici emoce

3%

W vézen
M ne/nevi

M ryma




Bref - jaké emoce

M nepfijemnost/stisnénost
| zadné

M jiné

Pharmaton Geriavit - vyrobek

3%

W geriavit
M jindléciva
W jiny

Hne

Pharmaton Geriavit - slovo
vyvolavajici emoce

B slunicko
N energie
= vnucka

Hne




Pharmaton Geriavit - jaké emoce

W pozitivni
M negativni

W zadne

Kral syrti - slovo vyvolavajici emoce

W kral
W syr
M jiné

M ne

Kraly syrt - jaké emoce

W dobrd chut
Hvznesenost
mhlad

miadne
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FOTO K. O. HRUBY



