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ABSTRAKT

Bakalafska prace je vénovana mytologickym bytostem v reklamé a pohledu spotiebitele na
n¢. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast popisuje reklamu,
jeji vztah s psychologii, emoce a jejich vyuziti v marketingu. Posledni kapitola teoretické

¢asti je vénovand mytologii a mytim.

V praktické ¢asti je predstaveno Sestnact konkrétnich reklam, ve kterych se objevily
vybrané mytologické bytosti. Je vénovana nazoriim spotiebitell na jejich uzivani a uzivani
mytologickych bytosti v reklamé obecné. Na zékladé vyzkumu je vyvozen zavér

a doporuceni k vyuziti postav z mytologie v praxi.

Kli¢ova slova: mytologie, myty, mytologické bytosti, reklama, emoce

ABSTRACT

This bachelor thesis is devoted mytological beings in advertising and costumers view o fit.
This work is divided into the theoretical part and practical part. The theoretical part
describes advertising, her relationship with psychology, emotions and their use in

marketing. Last part theoretical part is dedicated mythology and myths.

In practical part sixteen are introduced specific ads and selected mythological beings. Is
dedicated costumers opinions to consume mythological beings in advertising in general.
Based on the research, conclusions and recommendations are made on the use of

mythology characters in practice.

Keywords: mythology, myths, mythological beings, advertising, emotions
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UvVOD

Mytologické bytosti jsou vSude kolem nas. Ackoliv je dnesni doba rychla, uspéchand, plna
modernich vydobytktli, na odkazy historie narazime vSude. Denné mijime stovky let staré
budovy, na dovolenych obdivujeme tisicileté pamatky, v muzeich pak prastaré umeéni
v podobé soch, obrazli, knih ¢i jinych artefaktti, kterych jsou bajni tvorové nedilnou
soucasti.

Bytosti jako jsou nebesky Pegas, vladce vSech boht Zeus, nezkrotny kentaur, ¢i obludna
meduza, zname vsichni. Kdo by ve skole necetl knihu Eduarda Petisky Staré fecké baje
a povesti, nevidél dnes jiz kultovni snimek z roku 1981 Souboj titdnd nebo nehltal
v devadesatych letech seridly Herkules a Xena. Mnozi z nas také navstivili Pustevny, kde
jejich kroky zamifily k noham strazce Beskyd, pohanského boha Radegasta. Bdjni tvorové
se odmalicka stavaji pfirozenou soucasti nasich modernich zivotii. Nejcastéji se s nimi
setkavame prostiednictvim knih, filmt, pocitatovych her a také reklam v televiznim

vysilani, Casopisech nebo na internetu.

Autorka prace se rozhodla konfrontovat ctvefici vybranych mytologickych postav
s dneSnim svétem a zjistit, jak lidé v souCasnosti prastaré bytosti, a to, ze vystupuji

v soucasnych reklamach, vnimaji.

Teoreticka cast této prace bude vénovana reklamé, jejimu propojeni s psychologii
a v neposledni fad¢ také emocim, které umi v lidech vyvolat. Budou zde vymezeny pojmy
jako reklama, jeji vnimani, psychologie, pozitivni a negativni emoce. Praktickd ¢ast bude
zamétena na Sestnact konkrétnich reklam, ve kterych spottebitelé budou hodnotit propojeni
s pouzitou mytologickou bytosti, a to, jak na né¢ bajnéd postava piisobi, jaké emoce v nich

vzbuzuje.

Dil¢im cilem praktické casti této bakalaiské prace bude vyzkum, ktery zjisti, zda je

vyuZzivani mytologickych bytosti v soucasné reklamé zadouci.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Reklama je v souCasné dob¢ vSude. Setkavame se s ni v televiznim vysilani, kde okupuje
¢im dal vétsi prostor, na internetu, v tiSt€énych médiich, na billboardech, pronikla uz i do
knih, serialii a film nebo klipi. Ackoliv se to jesté¢ pred par desitkami let zdalo tézko
uveftitelné, reklamni tvorba dnesniho ¢lovéka obklopuje ze vSech stran a plisobi na vSechny

jeho smysly.

1.1 Co je to reklama

Slovo reklama s nejvétsi pravdépodobnosti vzniklo z latinského slova reklamare, jehoZz
vyznam se vyklada jako znovu kiiceti. Podle Vysekalové a jeji knihy Psychologie reklamy
toto slovni spojeni odpovidalo tehdejsi dobové ,,obchodni komunikaci. I kdyz se zptsob
prezentace béhem staleti zménil, pojem reklama zustal. V soucasné dobé je tak reklama
definovana jako ,.kazd4 placend forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo
sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora®, coz odpovida definici Americké
marketingové asociace AMA. (Vysekalova, 2012, s. 20) Také dalsi autofi se shoduji, ze je
reklama znama témér tak dlouho jako lidstvo samo. Miroslav Foret v knize Marketingova
komunikace vysvétluje, Ze reklama je ve svych principech velmi davnou zaleZitosti.
Ovsem teprve pied vice nez péti stoletimi ji Gutenbergliv vynalez knihtisku umoznil vyuZzit

hromadné sdé€lovaci prostredky. (Foret, 2011, s. 255)

S reklamou je neodmyslitelné spojen pojem komunikace, slovo, které opét pochazi
z latiny. Communicare je vykladano vice zpisoby, nejcastéji jako sdilet nebo radit se.
Sedlacek se v knize Reklama, triky, které vas dostanou, zminuje, Ze reklamou se rozumi
proces komeréni komunikace provadény za thradu jakékoliv podnikatelskym subjektem

nebo jinym subjektem jednajicim v jeho z4jmu. (Sedlacek, 2009, s. 7)

V marketingu je reklama vnimana jako jeden z nastroji vySe zminéné komunikace, ktery
umoznuje predstavit a dostat do podvédomi spolecnosti produkt ¢i sluzbu a kterého se
vyuziva pii budovani znacky, upeviiovani jeji pozice na trhu ¢i zmény jejiho vnimani
vybranou cilovou skupinou. Plsobeni reklamni ¢innosti je Siroké, zasahuje dnes snad
vSechny lidské smysly, da se sni velmi kreativné pracovat. Ma vSak také nevyhody.
Vysekalova uvadi zejména urcitou neosobnost reklamy a také jednosmérnou komunikaci.

(Vysekalova, 2012, s. 21)
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Zakladnim cilem reklamy je upoutat pozornost, zaujmout, piipadn¢ donutit koupit ¢i
vyuzit. Reklama je proto Casto vniména také jako komerc¢ni komunikace, zpravidla
s obchodnim zdmérem. Jeji prioritou vzdy bylo, je a bude predevsSim oslovovat soucasné

1 potencialni zékazniky a vnutit jim produkt nebo sluzbu. (Sedlacek, 2009, s. 7).

Fungovani reklamy je velmi slozitym fenoménem. Zahrnuje slozku kognitivni, emotivni
a zkuSenostni, je ovliviiovano chovanim cilové skupiny, na které ptisobi socialné-kulturni,
demografické a jiné faktory. Dale produktovou kategorii, fazi Zivotniho cyklu produktu,

reklamnimi cili a fadou dalSich aspekta. (Svétlik, 2012, s. 11)

1.2 Formy reklamy

Reklama mé& mnoho forem a zplisobli pouziti — propaguje urcity konkrétni produkt nebo
také dlouhodobou pfedstavu (image), jiz si maji o firmé vytvorit klicové segmenty
vefejnosti. Prostfednictvim hromadnych sdélovacich prostiedkd dokaze oslovit Siroky
okruh vetejnosti, zarovenn vSak diky neosobnosti je méné piesvédciva. Jednd se pouze

o0 jednosmérnou formu komunikace. (Foret, 2011, s. 256)

Reklama ma nékolik zasadnich ukolii. Podle Vysekalové jsou to tyto:
- informovat,
- presvédcovat,
- prodavat.

Spotiebitelé se s reklamni tvorbou setkavaji neustale. Je proto vnimana rozdilng, pozitivné
i negativné. Existuje n€kolik vyhradné pozitivnich pohledii na to, co mize reklama pro

spotiebitele udélat:
- predevsim §ifi informace o produktech a sluzbéch,
- zasahuje masovou ¢ast piijemctl,
- zhodnocuje zbozi a sluzby,

- dava spotiebitelim pocity divéry, ze kupuji véc, o které jiz néco védi.

(Vysekalova, 2007, s. 18—19)
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1.3 Déleni reklamy a jeji zakladni funkce

Reklamni tvorba ma nékolik zasadnich funkci, podle kterych se d€li do rtiznych kategorii.

Foret se zminuje o zakladnich tfech:

- Informativni, kdy reklama informuje o novém produktu, o jeho vlastnostech.

Ugelem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku (pull-strategie).

- Piesvédcovaci reklama nastupuje v obdobi zvysSeného konkuren¢niho tlaku,
ajde tudiz o to, aby zaptisobila na zdkaznika tak, aby si zakoupil pravé nas
produkt (push-strategie). Nékdy tato reklama piechazi do reklamy srovnavaci,

porovnavajici pfimo nas$ produkt s jinym, nebo dokonce s jinymi.

- Pfipominaci reklama ma udrzet v povédomi zakaznikiim produkt i znacku,

naptiklad pfed nadchazejici sezonou. (Foret, 2011, s. 256-257)

1.4 Clenéni médii v reklamé

Média v reklamé& maji nezastupitelnou roli. Funguji jako prostfedek, kterym se reklama
Sifi, dostavd do podvédomi vetejnosti. Média v reklamé muzeme rozdélit podle jejich

vlastnosti do n€kolika kategorii.

Déleni z hlediska dosahu:

- masova média — do této skupiny médii fadime televizi, rozhlas, tisk, kino
a internet. Zajimavym ptikladem je billboard, ktery se muze tadit jak mezi
masova média, tak pfedevSim mezi specifickda média. Masovym médiem se
stava v ptipade, ze je vidét ve velkych méstech nebo dokonce na celém uzemi
Ceské republiky. Billboard sam o sobé se fadi do specifickych médii, které se

¢astecné zahrnuji pod pojem outdoor média. (Postler, 2003, s. 14)

- specificka média — jsou typicka né&jakymi zvlaStnostmi a dosahuji vétSinou
lokalni ptsobnosti. Patii mezi né billboardy, dopravni prosttedky MHD, CLV
(city light vitriny), reklamni lavi¢ky apod. (Postler, 2003, s. 15)
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Déleni z hlediska pusobeni na emoce:

horka média — do této kategorie se fadi televize, rozhlas, kino, tzv. New Media
apod. Vyznacuji se piedevs§im svou schopnosti intenzivnéji pisobit na emocni
slozku clovéka. Svoji silu zde v jednom médiu spoji zvuk, obraz, hudba,
mluvené slovo atd. Horka média maji i sva negativa — t€émi nejvétSimi se jevi
byti absence pieneseni vétsSitho mnozstvi informaci a fakt, ze piredani informace

je zavislé na expozici. (Postler, 2003, s. 15)

chladna média — k takzvané chladnym médiim fadime tisk, billboardy, dopravni
prosttedky MHD, prospekty, obaly a rizné reklamni pfedméty. Chladnd média
omezené piisobi na emoce, respektive na né plisobi v omezené mitfe. Kladnymi
vlastnostmi médii, patficich do této kategorie, jsou jejich uchovatelnost

a skute¢nost, ze nejsou zavislé na expozici. (Postler, 2007, s. 16)

Dalsi déleni:

Moderni doba oplyvajici nejriznéj§imi vymozenostmi piinesla jesté jedno déleni médii,

které se vyuZzivaji v reklamni tvorbé.

elektronickd média — k elektronickym médiim fadime rozhlas, televizi, kino
atzv. New Media. Jejich velkou vyhodou je rychlost pfenosu informace
a interaktivni komunikace. Elektronickd média se dnes jevi jako velmi

atraktivni a perspektivni.

klasicka média — do této kategorie fadime tisk, dopravni prostfredky MHD,
billboardy apod. Postler poukazuje na skutecnost, Ze rozdily mezi obéma
kategoriemi se Casto stiraji a z klasickych médii se stavaji média elektronicka.
Jako ptiklad uvadi billboardy s trojbokymi otoénymi lamelami nebo digitalni

panely na sportovistich. (Postler, 2003, s. 16)

1.5 Prostredky reklamy

Vysekalova mezi hlavni prostiedky reklamy zahrnuje:

Inzerci v tisku.

Televizni spoty.
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- Rozhlasové spoty (venkovni reklamu).
- Reklamu v kinech.
- Audiovizualni snimky.

Z marketingového pohledu jako jednoho z komunika¢nich néstroji umoznuje reklama
prezentovat produkt v zajimavé formé s vyuzitim vSech prvkd puasobicich na smysly
Clovéka. Vinzeratu to muze byt zajimavy titulek, druh pisma, barvy, v rozhlasové
a televizni reklam¢ zvukovy a hudebni doprovod apod. Prostfednictvim reklamy muzeme
oslovit Siroké publikum potencidlnich zdkazniki, ale jeji nevyhodou na druhé strané je

urcitd neosobnost a jednosmérna komunikace. (Vysekalova, 2012, s. 21)
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2 REKLAMAA PSYCHOLOGIE

Reklama a psychologie jsou dva pojmy, které spolu velmi uzce souviseji. Reklamni tvorba
ovlivituje psychiku ¢lovéka, a to minimalné tim, Ze vzbuzuje jeho pozornost, ma dopad na
jeho pocity, mysleni a vyvolava u n¢j jist¢ druhy chovani. Uplatnéni psychologickych
poznatkl v reklamé nachazime jiz na zacatku 20. stoleti. I kdyz neexistovala komplexni
koncepce propagacniho puisobeni na psychiku ¢lovéka, uskutecnila se fada vyzkumt, které
analyzovaly jednotlivé psychické jevy souvisejici s u¢inky reklamy. (Vysekalova, 2012, s.

42)
Vyvoj psychologie reklamy se podle Vysekalové da rozdélit do nékolika etap:

- zacatek 20. stoleti, kdy se zkoumala pfedevSim intenzita vyvolani pozornosti,
coz mélo za nasledek, Ze propagaéni prostiedky byly feSeny velmi népadné,

pouzivaly se sexualni motivy a vSe, co mohlo vyvolat pozornost,

- tficatd az padesata 1éta byla doba, kdy se zkoumani rozdélilo na tfi vyzkumné
sméry, na izolované zkoumani procest, na vyzkumy emotivniho plisobeni a na
mefeni vlivu propagacnich prosttedkli na ndkup propagovanych vyrobkl nebo

sluzeb,

- Sedesatd a sedmdesatd léta pfinesla formulovani otazky komunikaéniho

plsobeni propagace, psychologie se orientovala na motivacni vyzkumy,

- osmdesata, devadesatd léta a soucasnost jsou charakteristické snahou
o komplexni pfistup, o vytvoieni systému psychologie uplatiiované v ramci
marketingovych komunikaci a celého marketingového mixu. (Vysekalova,

2012, s. 4246)

Psychologie reklamy je definovana jako proces, ktery v sobé zahrnuje veskeré psychické
a psychologicky relevantni objekty a procesy, které jsou obsahem této komunikace,

respektive s nimi vécné ¢i Casove souviseji. Podle Vysekalové zde patfi:
- psychologicka stranka komunika¢niho procesu,
- psychologicka stranka sdéleni a médii,
- socialné-psychologické charakteristiky ¢lent cilovych skupin,

- psychika jednotlivych c¢lenit cilové skupiny, jejich osobnosti, motivacni

struktury, poznavaci slozky, psychické procesy atd. (Vysekalova, 2012, s. 50)
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Uloha psychologie je obsaZzena jiZz ve vétsiné definic reklamy &i propagace, které obsahuji
,cilevédomé komunikacni pisobeni, Sifeni specifickych podnétli zaméfenych na urcitou
cilovou skupinu, vytvaieni a zmény postoji, ndzori a zvyklosti vedoucich k zadoucim
¢innostem apod.“ Hovoii se rovnéz o zamérné formé ovliviiovani lidi vedouci k dosazeni
komunikacnich cili. Podle Vysekalové je nutné rozliSit ovliviiovani, presvédCovani
a manipulaci. Zejména manipulace s sebou nese znacna rizika, protoze pokud se déla
dobie, tak manipulovany Casto ani nevi, ze je manipuldtorem omezovano jeho svobodné
chovani, rozhodovani apod. Je proto tfeba disledné rozliSit psychologii reklamy

a zminénou manipulaci, kterd miize omezit svobodu jednotlivce.

Z diivodu vyhnuti se manipulaci existuji v psychologii reklamy omezeni, ktera vymezuji
chovani a piisobeni reklamy na spotiebitele. Ackoliv je Zadouci, aby reklama ovliviiovala
postoje a chovani lidi, je tfeba vyvarovat se aspektim, které mohou ve vysledku
spotiebitele poskodit. Je tieba proto rozliSovat mezi ovlivilovanim a manipulaci, dbat na
svobodnou vuli spotiebitele. Kazdy, kdo reklamu, nebo ptesnéji feceno, jakoukoliv
marketingovou komunikaci provozuje a optimalizuje jeji ucinnost pomoci
psychologickych metod, je odpovédny za vSechny ucCinky, které¢ ma. (Vysekalova, 2012, s.
54)

2.1 Metody psychologie reklamy

Psychologické metody se podileji na vSech typech vyzkumil pouzivanych pii ovétovani
ucinnosti marketingové komunikace. Psychologicky pfistup je podle Vysekalové nezbytny
jak ve vyzkumu trhu, ktery pomahd pii urceni cilové skupiny, tak pfi komunika¢nim
vyzkumu, jehoz cilem je zjiSténi, jak nejucelnéji cilovou skupinu oslovit, i ve vlastnim
vyzkumu ucinnosti jednotlivych prostfedka a propagacnich Cinnosti. (Vysekalova, 2012, s.
55) Existuji zakladni metody, které jsou v psychologii reklamy pouzivany a pomoci
kterych se zadavatelé reklamnich kampani snazi porozumét spotiebitelim a reklamu jim
takzvang usit na miru, protoze jedin€ tak jsou schopni efektivné ovlivnit jeho rozhodovani

¢1 ndkupni chovani.
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3 EMOCE V MARKETINGU

Emoce velmi casto ovliviiuji nase zivoty, a tedy i chovani. V reklamni tvorbé se da emoci
vyuzit ve prospéch nabizeného produktu ¢i sluzbu, stejné jako je zneuzit. Vysekalova ve
své knize Emoce v marketingu Jak oslovit srdce zakaznika tvrdi, ze pokud se vénujeme
emocim a moznostem jejich vyuzivani (ne zneuzivani) v marketingu, musime se zabyvat
»emociondlni osobnosti“ Clovéka jako spotiebitele a pusobenim jednotlivych
marketingovych nastrojii na néj. Emocni slozka je soucasti marketingového piistupu od
samého pocatku a nabyva na dulezitosti v soucasné dob¢, kdy se méni, zvySuje a aktivizuje

role spotiebitele. (Vysekalova, 2014, s. 54)

Na emoce spotiebitelii se zamétuje takzvany emocni marketing. Ten zkouma pfiistup,

chovani a zazitky spotiebitelii. Pomahé zadavatelim reklamy poodhalit tyto atributy:
- jak mizeme emoce rozpoznat, klasifikovat, méfit a interpretovat,
- jak lze u spottebitel zvysit pozitivni vnimani emoc¢nich zazitkd,
- jak dosédhnout vyss§i emo¢ni hodnoty v o¢ich VIP a loajalnich klientt,

- jak pomoci unikatniho emo¢niho dialogu (komunikace) uspét v konkurenénim
boji,

- jak Skolit prodejni tymy v konzultaénim prodeji a jaké kompetence jsou klicové
pro rozvoj rychlého a sprdvného rozhodovani spotiebitelskych emoci a pro

odpovidajici chovani. (Vysekalova, 2014, s. 54)

3.1 Emoce v reklamé

Vyznam emoci v reklam¢ je v poslednich letech stdle vice odhalovan, uznévan a také
vyuzivan, a to presto, Ze tato oblast byla donedavna dosti velkou nezndmou. Obecné plati,
ze lidé mysli a lidé citi. MysSleni nelze oddélit od emoci a naopak. Z pohledu fungovani
reklamy je dulezité to, ze emoce predstavuji urCité psychické procesy, které vyjadiuji
subjektivni vztah ¢lov€ka k situacim, jevim a projevim. (Svétlik, 2012, s. 115-116)
V praxi to znamend, Ze druh emoce a jeho intenzita je u kazdého clovéka jina. Zatimco
jeden proziva radost, druhého muize nechavat stejné sdéleni naprosto chladnym, anebo
u n¢j naopak vzbudit nepiijemné pocity. Svétlik ve své knize O podstaté reklamy tvrdi, ze
emoce jsou viceméné neopakovatelné a existuji ve dvou protipolech, jako negativni,

zaporné a pozitivni, kladné emoce. (Svétlik, 2012, s. 116) Stejny autor se navic zmiiuje
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o déleni na emoce primarni a sekundarni. Do prvni skupiny fadi emoce, které jsou vSem
lidem spole¢né a které jsou znatelné i podle projevii chovéani. Naptiklad pocit hnévu,
strachu, znechuceni, piekvapeni, smutku, radosti atd. Sekundarni emoce, do kterych je
mozné zahrnout vinu, hrdost, zarlivost atd., jsou podle néj rovnéz pocitovany vSemi lidmi,

jejich interpretace a projevy vSak maji kulturni podminénost. (Svétlik, 2012, s. 116)

Vysekalova se drzi déleni emoci na pozitivni a negativni, pficemz obojiho se da vyuzit ve
prospéch zadavatele reklamy. Je vSak tfeba védét, jak. Kiivohlavy (2010), ktery se zabyva
pozitivni psychologii, uvadi ke vztahu k emocim, Ze negativni emoce jsou tizce spojeny se
zcela specifickymi fyziologickymi zménami. Kdyz se kupiikladu dostaneme do situace
ohrozeni, prozivame strach a nase télo se pfipravi na to, co délat, abychom prezili —
bojovat, nebo utikat. U kladnych emoci tomu je jinak: fyziologické zmény sice nastavaji,
nejsou vSak zdaleka tak specifické. Radost je spojena s celkové zvySenou aktivitou, zajem
se zvysenou pozornosti a spokojenost naopak s obecnou necinnosti. Jde tedy o zcela obec-

né déje. (Vysekalova, 2014, s. 78)

3.1.1 Pozitivni emoce

Za pozitivni emoce jsou povazovany vSechny typy emoci, které podporuji mysleni, ¢innost
a aktivitu spotfebitele a pozitivn¢ pusobi na jeho mysleni. Velmi c¢asto vedou
k rozhodujicim krokim v nakupnim chovani. Vysekalova k pozitivhim emocim fadi lasku,
vasen, pocity §tésti, radosti a humor. Tvrdi, Ze pozitivni emoce tak mohou v klidu a miru
roz§ifovat mySlenkovy obzor osoby, kterd je proziva, a podnécovat ji k rozvinuti Siroké
palety aktivit. Pfikladem miiZze byt reakce ¢loveka, ktery ma radost, projevuje o néco zajem

nebo proziva pocit vdécnosti. (Vysekalova, 2014, s. 78)

Pozitivni emoce se nejcastéji objevuji v dobé, kdy se lidé citi bezpecné, a mohou se tak
plné€ soustfedit na to, co pravé prozivaji. V reklamni tvorbé jsou velmi €asto vyuzivany
pravé proto, aby navodily ve spotiebitelich piijemné pocity, vzpominky, povzbudily

k aktivitam, které pfinaSeji potéchu, pocit stésti, uspokojeni apod.

3.1.2 Negativni emoce

Negativni emoce jsou opakem téch pozitivnich a se Casto objevuji ve chvilich, kdy se lidé
citi nekomfortné, neptfijemné€, potazmo v ohroZeni své existence. Negativni emoce, na
rozdil od téch pozitivnich, nepodporuji flexibilitu mysleni, naopak zuzuji momentalni

myslenkove akéni repertoar Clovéka (Stuchlikova, 2002, s. 58). Negativni emoce celkove
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snizuji ptipravenost organismu ke kognitivni ¢innosti, a jak uvadi Nakone¢ny (2000): ,,Ve
stavech Uzkosti a vzteku, ve stavech deprese a smutku se mysleni zuzuje a jeho obsah
krouzi kolem stejnych témat.“ Vysekalova fadi k negativnim emocim smutek, strach, hnév,

odpor, nenavist apod. (Vysekalova, 2014, s. 78)

Ackoliv negativni emoce vzbuzuji v lidech nepfijemné pocity, da se jich s rozumnou mirou
a citlivym pfistupem v reklamni tvorbé vyuzit stejné dobie jako emoci pozitivnich.
Nejcastéji jsou vyuzivany proto, aby si spotiebitelé danou reklamu zapamatovali, byli ji
Sokovani (coz opét vede k zapamatovani si), pfipadn¢ aby reklama prostfednictvim
negativnich emoci upozornila na né&jaky celospole¢ensky problém. O emocich tohoto typu
se navic mezi lidmi mluvi mnohem ¢astéji nez o emocich pozitivnich. Je vSak ziejmé, ze
pro vyuziti v reklamé ¢i obecné v marketingové komunikaci jsou adekvatnéj$i emoce
oznacované jako pozitivni, které jsou Iépe pfijimany jak na Grovni vyjadfovacich postoj,
tak v pfipravenosti k jednani. Pozitivni emoce také vice koreluji s dal§imi dalezitymi
faktory pusobeni reklamy, napf. zndmost nebo sila piesvédéeni. Casto také evokuji
pozitivni pfesun pasivni vzpominky do aktivniho védomi, coz mize vést k volbé produktu,

ktery jsme si na zaklad¢ reklamy vybavili.

3.2 Vyhody a nevyhody vyuziti emoci

Pouziti pozitivnich ¢i negativnich emoci v reklamé ma své vyhody i nevyhody, kterych by
si mé¢l byt zadavatel védom a mél by s nimi umét pracovat, spravné je vyuzit. Vysekalova

v knize Emoce v marketingu Jak oslovit srdce zakaznika pouziva shrnuti Tellise (2000):

Vyhody emoci:

vtahuji divaka do pfibéhu reklamy a odvadéji jeho pozornost od toho, ze cilem

reklamy je o né¢em ho presvédcit,

- vyzaduji od divdaka men$i pozornost nez logické argumenty, kterymi musi
pozorné naslouchat,

- pomoci obrazkd, hudby, déje, postav apod. jsou vyrobky uvadény v reklamach

(veétsi asociace s danym produktem), a tim jsou pro divédka Iépe

zapamatovatelné neZ pomoci logickych argumenti (rychle se zapominaji),

- podnéty spojené s emocemi jsou zajimavejsi nez logické argumenty,
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- pomoci emoci se mize divak ponofit do déje €i se snazit ztotoznit s hlavni

postavou, a to tim, Ze si koupi vyrobek, ktery je v reklamé prezentovan,
- obecné vétsi zapamatovatelnost, ,,na co vlastné ta reklama byla“.
Nevyhody emoci:

divaci mohou byt natolik zaujati emoci, Ze jim unikne poselstvi reklamy

(nevédi, na jaky produkt reklama byla),
- nebezpeci poskozeni znacky vyuzitim nespravné miry emoci,

- negativni emoce (strach, smutek) mohou byt natolik nepiijemné, Ze jim divéci

povédomé brani, a tudiz zapomenou na tento typ reklamy,

- vzbuzeni silnych emoci muze v divdkovi vyvolat pocit, ze komunikéator

zneuziva situace.

S vyjmenovanymi vyhodami a nevyhodami se da pracovat a vyuZzivat jich ve prospéch
pusobeni reklamy, nejcastéji pomoci reklamnich apeld. Existuje kategorizace emoci,
kterou ve své knize uvadi Suchy a Nahlovsky (2012), ktefi vytvofili stupnici pisobeni
emoci od -5 pfes 0 aZ po +5, kdy pozitivni emoce jsou ty, které maji vyssi hodnotu nez
nula, a od nuly najdeme emoce negativni. Nula pfedstavuje nepfitomnost néceho
pozitivniho, je to ,,nanicovaty stav, ktery Casto samovolné klesa dolti — nekdy rychleji,

nekdy pomaleji. (Vysekalova 2014, s. 80)
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4 MYTOLOGIE A MYTY

Mytologie a myty se zabyvaji vypravénim o bozich a hrdinech, o jejich Zivotnich poutich,
strastech a piekazkach, laskach, utrpeni a zkouskach, smrti, to v§e v kulisach davnych dob.
PiestoZe se vznik mytd piifazuje k dobam Starého Recka a Rima, mytologické bytosti jsou
pfitomné i v naSi moderni dobé. Mezi lidmi zlidovél piimér, ze ma nékdo silu jako
Herkules, kazdy z nas ma néjakou Achillovu patu, zazil Ikartiv pad ¢i nad nim visel
Damokliv me¢, psychologim je velmi dobfe znam Oidipiv komplex nebo Elektiin

komplex. O mytologickych bytostech ¢teme v knihach, ozivaji ve filmech a reklaméach.

Podle Kramera se ti, ktefi se v moderni dobé zabyvaji studiem mytologie, né¢jak neshoduji
ve svych ndzorech na podstatu, rozsah a vyznam starovékych myti. Nekteti se na n€ divaji
jako na trividlni, povérecné pohadky malého intelektudlniho a duchovniho pfinosu —
détinské vytvory nedisciplinované predstavivosti a rozmarné fantazie. Diametralné odlisny
nazor maji badatelé, ktefi vérfi, ze myty starovéku predstavuji jeden z nejhlubsich vykoni
lidského ducha, inspirovanou tvorbou nadanych a nezkazenych mytotvornych mysli,
nenakazenych soufasnym védeckym piistupem a analytickou mentalitou, a tudiz
otevienych a schopnych vnimat hluboké kosmické wvnitini nazirani, jez je jiz skryto
modernimu myslicimu ¢lovéku s jeho zabrannymi definicemi a mrtvou logickou bez duse.

(Kramer, 1977, s. 7)

4.1 Mytus

Mytus, Casto oznaCovan jako baje, bajné vypraveni, je definovéan jako symbolicky ptibeh
zachycujici plivodni lidskou zkuSenost v pfirodé a v historii. Jeho obsahem byva casto
nastoleni fadu v diive chaotickém, popiipadé beztvarém prazdkladu svéta. Jednad se
o vypravéni mimocasové, jez se cyklicky zpfitomiuje v ritudlu a Casto tvoii viceméné

uceleny soubor, mytologii. (Lavicka©2002)

Ve slovniku literarni teorie je mytus definovan jako utvar vypovidajici o historii bohd,
vzniku a povaze svéta, ¢loveéka i1 o jinych pfirodnich a socidlnich realiich. Svou stavbou
predstavuje mytus slozity celek, obsahujici vedle prvkl sakréalnich i zadrodky pozdé€jSich
ved, filozofie, etiky, uméni, prava a ideologie v uz§im smyslu slova: je tak pfizna¢ny pro
kultury s jesté nedostate¢nou diferenciaci spolec¢enského védomi. Zakladni funkci mytu je

zprostfedkovat socidln€¢ zavazny vyklad svéta uvnitt dané kultury, vytvofit v ni model
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chovani pro rizné oblasti lidské aktivity (prace, vyziva, pravo, sex, védéni, valka atd.),

a tak zarucit stabilitu kultury, kterd mytus produkuje. (Slovnik literarni teorie, 1984, s. 241)

Barthes ve své knize Mytologie o mytu uvadi, ze mytus je urcity druh promluvy. Podle né;
lze mytus tedy Ccist a deSifrovat tfemi zpusoby — cynickym, demistifikujicim
a dynamickym. Tteti, dynamicky zptisob, konzumuje mytus v souladu se samotnymi ucely
jeho struktury: ¢tenaf tedy prozivd mytus jako pravdivy a soucasné neskutecnym piib¢h.

(Barthes, 2014, s. 26)

Stejny autor rovnéZ upozoriiuje, Ze vztah mezi znakem samotnym (zvuk nebo obraz, ktery
vidime a slySime) a tim, co tento znak oznacuje, mizeme vnimat v rozdilnych rovinach:

denotaci, konotaci a v rovin€ mytu. (Durickova©2012)

- Za denotaci je oznaCovana situace, kdy znak (napf. mytologickd bytost) nese
svllj ptvodni vyznam. V piipadé reklamniho spotu by tak byla zobrazena

konkrétni mytologicka bytost, denotujici pfimo tuto samostatnou bytost.

- Konotace je druha uroven oznacovani, kterd probiha na zékladé konotovanych
¢1 asociovanych vyznami. Dulezité je mit hlubsi znalost vybrané spole¢nosti
nebo kultury. Ackoliv konotované vyznamy vychdzeji zprvni uwrovné
(denotace) oznaCovani, projektuje se do nic osobnost uzivatele. Tato Uroven

byva pro reklamu kli¢ova. (Durickova©2012)

4.2 Obsah myti

Myty patii k nejstar§imu dédictvi nasich predkd, které se ndm dochovalo. Jeho obsahem je
pribéh, vypravéni o svété, o tom, jak vznikl a jak to na ném chodi. Myty jsou obraznym,
symbolickym, nerozumovym, ale intuitivnim vykladem svéta, jeho déni
a zékonitosti. Zrcadli se v nich lidska zkuSenost, ze kazdy ¢in ma svého plvodce.

(Matuginsk§©2008)

Myty se Casto vykladaji jako piib&hy, které si kladou za cil symbolicky vykladat svét
kolem nas. Podle Matusinského nejsou myty vétSinou chapany jako raciondlni popis
reality, ale spiSe jako porozuméni svétu zalozené na lidské zkuSenosti, citu €i intuici. Na
myty panuje mnoho i zcela protichidnych nazorti. Myty zifejmé vyvolavaji vice otazek, nez
kolik ptfinaSeji odpovédi. Ale tak to ma ziejme byt, vZzdyt princip myta je praveé v jejich

mnohoznac¢nosti a univerzalnosti. (Matusinsky©2008)
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Odbornici se dodnes neshoduji ve svych ndzorech na podstatu a vyznam starovekych myti.
Nektefi v nich vidi pouhé vymysly pramalého praktického ptinosu, vytvory lidské
predstavivosti a fantazie. Druzi vSak myty pokladaji za jeden z nejhlubSich vykont
lidského ducha, vysledek hlubokého vnitiniho nazirani na podstatu svéta. (Kramer, 1961, s.

87)

4.3 Mytologické postavy

Na nejriuznéjsi mytologické postavy v dneSnim modernim svété narazime téméi neustale.
Setkdvdme se snimi v pfislovich a v literatufe, v nazvech kosmickych raket
1 astronomickych atlasech, v dilech sochaii a maliiti, ve vytvorech dramatikd a hudebniki,
v bézné konverzaci i1 v projevech statnikii. Mnohé z nich budou Zit v povédomi lidstva tak

dlouho jako samo lidstvo. (Zamarovsky, 1965, s. 7)

Bytosti oplyvajici neuvéfitelnymi vlastnostmi a jsou Casto vyuzivany v reklamach.
Neexistuje snad v nasi zemi ¢lovek, ktery si pohanského boha Radegasta nespoji se
stejnojmennym lahodnym mokem, nevi, ze soucasny mobilni operator T-Mobile nesl
puvodné nazev Pegas a okiidleného koné¢ mél ve znaku, nejeden kosmeticky salon je
pojmenovan po bohyni Afrodité, kterd na vizualech lakéa potencialni klientky na sviij do-

konaly zjev.

Mytologické bytosti se vyskytuji v pislovich, kterd denné pouzivame, ackoliv mnohdy ani
netusime, kdo byla Ustfedni postava. VSichni mame né&jakou Achillovu patu, visel nad
nami Damokliiv me¢, zndme Sisyfovskou praci, kterda se mnohdy proméni v Tantalova

muka, kazdy z nas n€kdy dostal nebo daroval takzvany danajsky dar.
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5 METODIKA BAKALARSKE PRACE

5.1 Cil prace

Cilem této prace je zjistit, jak spotiebitelé vnimaji vyuzivani mytologickych postav
v soucasnych reklamach, jaky k nim zaujimaji postoj, piesnéji, jaky ndzor maji na vybrané
reklamy.

Za timto ucelem je proveden vyzkum a na zaklad¢ jeho vysledkl jsou zodpovézeny

stanovené vyzkumné otazky. Soucasti prace je predstaveni vysledkii vnimani reklamnich

spotii s mytologickymi bytostmi vybranou skupinou respondentt.

Autorka se domniva, Ze vysledky Setfeni mohou zadavatelim a tviircim soucasnych
reklam napovédét, zda spravné plsobi na cilovou skupinu a zda vyuziti vybranych postav

z mytologie pozitivn€ ovlivituje jeji nakupni chovani.

5.2 Vyzkumné otazky
Stanovené vyzkumné otazky diilezité pro splnéni cile budou formulovany takto:
VO 1. Jak vnimaji spotiebitelé¢ vyuzivani mytologickych postav v reklamg&?

VO 2. Spoji si spotiebitelé vybrany produkt, sluzbu ¢i znacku s pouzitou mytologickou

bytosti?

VO 3. Pisobi mytologicka bytost v reklamé pozitivnim ¢i negativnim dojmem?

5.3 Metoda Setreni

Pro vyzkum bude pouzita jedna z technik kvalitativniho vyzkumu. Poznatky ziskané
kvalitativnim vyzkumem se Casto objevuji v projektech zabyvajicich se jak kone¢nym
zakaznikem, tak business trhy. VyuZziti psychologickych poznatkli v marketingovém
vyzkumu je riiznorodé a predev§im mozné ve vSech fazich vyzkumného procesu.
V souvislosti s nasycenim a ustdlenim trhu roste mnoZstvi vyzkumnych projektti, v nichz

se vyuzivaji psychologické poznatky, jako napf. pfi zjiStovani motivacnich aspektli, nebo
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chceme-li zjistit davody vzniku urcitych postojii ke zkoumanym objektim. (Kozel, 2006,

s. 125)

Autorka prace zvolila metodu focus group (skupinového rozhovoru). Skupinovy rozhovor
je rychle pouzitelna, flexibilni, objektivné snimatelna, a tudiz dobie kontrolovatelna
technika. Nejefektivngjsi je v poctu 610 osob, rozhovor by nemél trvat déle nez 90 minut.
Zamétuje se na nejriiznéjsi témata a spojuje se s prezentaci vyrobkti, navrhl inzerci ¢i jiné
marketingové komunikace. Skupiny mohou byt stejnorodé, ale 1 riznorodé¢, pokud chceme,

aby se sesli respondenti rizného veéku, pohlavi a socialnich skupin. (Kozel, 2006, s. 132)

Pocet respondentit vyzkumu v této praci bude osm, Ctyii muzi a Ctyfi Zeny. Autorka
vybrala Sirokou cilovou skupinu, ve které jsou osoby rizného véku pohlavi, dosazeného
vzdélani i povolani. Divodem riiznorodosti je snaha zjistit nazory §irSiho spektra cilovych
skupin. Vyzkum bude realizovan v prostorach Méstského tfadu Kopfivnice, pfi¢emz
budou respondenti rozdéleni do dvou skupin, kvili vétsi komfortnosti ucastnikti focus
group. Skupinovy rozhovor bude rozdélen do dvou ¢asti. Vyuzity pfi ném budou plakaty

ve form¢ A4 a notebook pro prehravani reklamnich spotu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA VYBRANYCH REKLAM

Tato kapitola popisuje jednotlivé reklamy, které autorka pro svou préci zvolila. Ve vSech
vybranych reklamach je vyobrazena jedna ze c¢tyf vybranych mytologickych bytosti.
Kapitola obsahuje nejen detailni popis jednotlivych reklam, ale také charakteristiku
vystupujicich ¢i vyobrazenych mytologickych bytosti, vycet jejich vlastnosti, Cetnost
pouzivani apod. Uvedené reklamy odpovidaji tém, které byly predkladany obéma

skupindm pfti focus group.

6.1 Morska panna

Moftskéd panna je mytologickd bytost, kterd se vyskytuje v mytech vétSiny evropskych
narodi. Jedna se o zeny nebo divky s horni polovinou lidského téla a dolni polovinou téla
ryby. V mytech byvaji moiské panny casto oznacovany také jako sirény, ovSem ne
vSechny prameny se shoduji na tom, Ze se jednd o tytéZ mytologické bytosti. Kromé
puvabu maji moiské panny krasny hlas, na ktery ldkaji ndmoinik. Ty, ktefi podlehnou,
stahuji k sobé do hlubin mofe. Prvni zndmé piibéhy o moiskych pannach se objevily
v Asyrii cca 1000 pf. n. 1. Atargatis, matka asyrské kralovny Semiramis, byla bohyné&, ktera
se zamilovala do pastevce. Nakonec jej vSak zabila, a to ji tak zahanbilo, Ze skocila do
mofe a vzala na sebe podobu ryby. Voda vSak nedoké4zala zamaskovat jeji bozskou krasu,
a tak pfijala podobu motské panny — Zeny od pasu nahoru, od pasu dold ryby. Star$i
prameny vSak uvadéji i to, ze Atargatis vypadala jako ryba s lidskou hlavou a nohama.

(marieke©2010)

6.1.1 Ciroc

Francouzska spole¢nost Ciroc, kterd vznikla v roce 1993,
pouzila motskou pannu ve své reklam¢ v roce 2015. Na
obrazku je vyobrazena krasna mladé zena, ktera ma horni
polovinu téla lidskou, dolni rybi s typicky zplo§télym

ocasem. Mladd Zena se koupe pii zépadu slunce

v kii§talove Cisté vodé€, ktera je hlavni devizou znacky,

jez garantuje, ze jeji vodka vznikd nékolikandsobnou

obr. ¢. 1 Ciroc

destilaci té nejCistSi pramenité vody. V blizkosti moiské

panny jsou vyobrazeny dv¢ lahve propagovaného néapoje.
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Vyobrazeni moiské panny v této reklam¢ je tradi¢ni. Je ji mlada, velmi atraktivni, spoie
odéna Zena s rybim, Supinami pokrytym ocasem. Tvurci reklamy se snazili, aby pisobila
¢istym, ale dynamickym dojmem. Reklama je plisobiva zejména pro muze, které zaujme

atraktivni zena ve spojeni s lahvemi oblibené¢ho néapoje.

6.1.2 Evian

Tradi¢ni vyobrazeni motské panny vyuzila
pro svou reklamu také spolecnost Evian,
ato na plakaté zroku 2000. Reklama
zachycuje opét velmi atraktivni mladou
divku s dlouhymi vlasy, typickym rybim

ocasem a lidskou horni polovinou téla.

Rozdil oproti reklamé na vodku Ciroc je to,

Ze tato moiskd panna je zachycena, jak plave pod

obr. ¢. 2 Evian

vodou.

Také na této reklamé je vyobrazen propagovany produkt, a to konkrétné¢ voda znacky
Evian, kterou moiskd panna popiji. Plakdt méa plsobit zajimavé a elegantné zaroven,
¢emuz napomahaji modré tony, které dodavaji vyobrazeni pocit Cistoty, prizracnosti

a jemnosti.

6.1.3 GHD

Spole¢nost GHD se rozhodla pouZit vyobrazeni motské panny
po svém. Mytologickou bytosti na plakatu z roku 2012, ktery
propaguje novy vyrobek zminéné znacky, konkrétné¢ fén HGD
Air Hairdryer, je znama zpévacka popmusic Katy Perry. Motska
panna v jejim podani ma blyskavy kostym, kterému nechybi
rybi ocas. Zpévacka je zachycena, jak sviidné sedi na ktlech

vystupujicich ze zéplavy lesklé latky zelené barvy, kterda ma

nejspi§ evokovat tajemné motiské hlubiny. Nad zpévackou

z ,,vody* vystupuje most, ktery je osvétlen zdvésnymi svétly.

obr. ¢. 3 Katy Pery

Plakat na prvni pohled upoutd pozornost svymi tmavymi barva-

mi, které maji navodit zfejmé& pocit napéti a zaroven kontrastovat s krasou motské panny.
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Na snimku je opé€t vyobrazen i propagovany produkt, v tomto ptipad¢ fén. Kvalitu pfistroje
maji podpofit vlasy moiské panny, které maji netradicni, kontrastni rdzovou

barvu.

6.1.4 Fiat

Znamou osobnost se v reklamnim spotu v roce
2013 rozhodla vyuzit také znacka Fiat, a to
v reklamé& na Fiat 50 Abarth ve verzi Cabrio.
Herec Charlie Sheen ma ve spotu vlastni maly

ostrov, na kterém plati jeho pravidla. Po pisku

se prohani v novém nablyskaném automobilu

a spole¢nost mu ptitom délaji dv€é motské panny. obr. ¢. 4 Fiat

Opét jsou to mladé, velmi atraktivni Zeny, spofe odéné, které hercovo dovadéni pozoruji,
sméji se a podporuji uvolnénou a zdbavnou atmosféru reklamniho spotu. V zavéru cca
tficet vtefin trvajiciho reklamy herec projizdi kolem motskych panen a , krade* vrsky. Spot
se snazi zapusobit predevSim na muzské publikum, nebot’ vyuziva tradi¢niho spojeni

vewr

tajemnych bytosti, jakymi motské panny bezesporu jsou.

6.2 Kentaur

Mytologicky narod ctyfnohych tvorti, napul lidi, napal koni, ktefi zili v Thessalii
a v zapadni Arkadii. Az na malé¢ vyjimky byli surovi, divoci a lidem nepftatelsti,
vystupovali povétsiné v anonymni mase a podle jména jich zndme néco ptes dvacet.
O jejich pivodu nejstarsi myty nic netikaji. Teprve pocatkem 5. stoleti pi. n. . jim
prisoudil basnik Pindaros za otce muze jménem Kentauros, ktery byl pry synem
lapithského krale Ixiona a bohyné zosobiiujici oblak Nefely. Kentauros je pak tdajné

zplodil s divokou kobylou z thessalskych hor. (Zamarovsky, 1982, s. 242)
Kentaufi, jejich pfib&hy nebo vyobrazeni se ¢asto vyskytuji v dilech feckych umélct. Podle
Zamarovského konkrétné Boj kentaurt s Lapithy patfil mezi nejoblibenéjsi naméty. Bylo

tomu tak zejména proto, Ze tento boj symbolizoval jednotu Reki proti barbarim a jeho
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vysledek vitézstvi spravedlnosti nad bezpravim, civilizace nad divokym zivotem ,,Lesnich

lidi*“. (Zamarovsky, 1982, s. 242)

Odkaz bajnych tvori, ktefi byli naptil muzi a naptl koné, najdeme 1 v soucasnosti. Anticti

astronomové podle tohoto mytického naroda pojmenovali souhvézdi.

6.2.1 Narodni divadlo Budapes$t’

V roce 2016 vydalo Néarodni divadlo Budapest’ pla- N v am Tl taerdt !
kat, na kterém je mad’arsky herec Pintér Tibor zob- végre Buc{apeste}_}?__‘
razen jako kentaur. Plakat zve na slavnostni otevie- [ESITEISGNEENEcE

ni, nechybi na ném titulky zvouci na akci, datum
konani apod. Zobrazeni mad’arského herce Pintéra /Lf

Tibora jako kentaura vyvolalo v Madarsku vinu

z4jmu médii. Ta se pozastavovala zejména nad koncepc-

obr. ¢. 5 divadlo

nim zmatkem, z jakého divodu je herec vyobrazen jako
kentaur, ¢i zda se opravdu jednd o mytologickou postavu nebo spis

moderniho mad’arského jelena.

Kentaur na plakaté¢ Narodniho divadla Budapest’ mé znaky typické pro tuto mytologickou
bytost. Horni Cast téla je lidskd, muzska s nepiehlédnutelnou muskulaturou, kterd ma
naznacovat silu, jeZ byli kentaurové povéstni. Dolni ¢ast téla je konska, predni kopyta ma
navic kentaur z plakatu v ohni. Dramati¢nosti vyobrazeni nahravaji tmavé barvy plakatu,
které doplnuji informace o akci, na kterou zve. Plakatu kromé kentaura, ktery je umistén na

pravé stran€, dominuje také napis v narodnich barvach cervené, bilé a zelené Hungal6rum.

6.2.2 Levis

Plakat spolecnosti LevisStrauss&Co z roku 2006 pojala kentaura po
svém. Mytologicka bytost zde nema piilku téla muzskou, ale jako
kentaur je na fotografii zachycena mladd Zena snédé pleti. Stoji
v lese a se z4yjmem si prohlizi dziny této znacky, které drzi v rukou.
Plakat sazi na ironii, kentauii Zena ma ve tvafi smutny vyraz, jeli-

koz vi, ze tyto dziny pravé kvili své spodni poloving téla nikdy

neoblece. Myslenku podtrhuje bily napis v pravém dolnim rohu

Find your fit, tedy Najdi sviij zptsob.

obr. ¢. 6 Levis
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Spolec¢nost LevisStrauss&Co plakat s kentauti Zenou doplnila jesté dvéma dalSimi, opét
s pouzitim mytologickych bytosti, zminéného napisu a s vyuzitim nadsézky a ironie. Na
jednom je vyobrazena motska panna smutné hledici na dziny a na druhém pak postava
satyra, tedy poloboha s riizky, ohankou a kozima nohama. Také satyr ma na plakaté
zenskou podobu. Ackoliv vSechny tii mytologické bytosti maji na plakéaté v rukou dziny,

ani jedna z nich je kvtli svému typickému vzhledu neoblece.

6.2.3 Old Spice

Kentaura jako zdliraznéni spojeni dvou ¢asti v jednu vyuzi-
la pro svij spot vroce 2008 spolecnost Procter
& Gamble Co. V reklamé vystupuje kentaur jako mlady,
vypracovany muz s kofiskou spodni ¢asti téla, ktery se pra-
v¢ sprchuje. Pro umyti zvolil vyrobek, ktery spot propagu-
je, konkrétné sprchovy gel Redzone. Ten slibuje spojeni
umyti a hydratace, tedy dva vyrobky v jednom. Na tuto
skute¢nost ma poukazovat i ona mytologicka postava, ve

které je muz a kin spojen v jednu bytost.

Spot trva jednatficet vtefin a postava kentaura v ni vyzdvihu-

obr. €. 7 Old Spice

je vlastnosti propagovaného vyrobku. Atraktivni kentaur je
zachycen nejdiive ve sprsSe, poté se Zenou, ktera prichazi v zavéru potvrdit jeho tvrzeni.
Reklama sazi na humor, nadsazku a také ptitazlivost obou aktérii, ktefi si uzivaji pocit ¢is-

tého a hydratovaného téla.

Televizni spot doplnily také vizudly, na kterych je opét zachycen mlady kentaur ve sprse,

doplnén o napis upozornujici na vyhodné spojeni dvou slozek, které myci gel obsahuje.

6.2.4 Mitsubishi

Hned tfi mytologické bytosti, v nichZ nechybi
kentaur, vznikly v roce 2016 na podporu nové-
ho vozu znacky Mitsubishi, konkrétné Mitsub-
ishi Outlander PHEV. Spot se fadi mezi ty

THE MITSUBISH OUTLANDER PHEV velmi  povedené, spiSe nez reklamu

Search Outlander PHEV.

pfipomind podle serveru Mediahub video filmy

obr. ¢. 8 Mitsubishi
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Guillerma del Tora. Temnou atmosféru navic umociiuje dobfe vybrana hudba.
(Mediahub@?2017). Ve spotu jsou vSechny tii mytologické bytosti, véetné kentaura, spis
v pozadi. Reklama vyuziva kratkych prostiihti, ve kterych se stiida projizdéjici viz se
zabéry na kentaura, motskou pannu a Pegase. Az v samotném zavéru minutu a deset vtefin
trvajictho spotu se vSechny tfi bytosti objevi celé a symbolicky se skloni pied novym

voz<m.

Vse je doplnéno sloganem, ze ve svété hybrida néktefi nasleduji, jini vedou. Ten v zavéru
vysvétluje pouziti vybranych mytologickych bytosti. Tvirci reklamy zvolily ty, u kterych
je na prvni pohled patrné spojeni dvou bytosti, tedy jakési hybridy.

6.3 Pegas/Pégasos

Z tecké mytologie pochazi oktidleny kil nazyvany Pegas, n¢kdy také jako Pégasos, ktery
vyletél z téla Gorgony Medusy, kdyz ji usekla hlavu hrdina Perseus. Umél 1état rychle jako
vitr a zil na vysokych horach, zejména na Parnassu ve Fokidé a na Helikénu v Boidtii.
V helikonském hdji, zasvéceném Muzam, jednou pry zakopl, a vytvofil tak pramen
Hippokrénu. Za Pégasova otce se podle nékterych autord povazoval stvoritel kong, bih

mote Poseidon. (Zamarovsky, 1982, s. 354)

Podobné jako v pfipad¢ kentaura, také po bajném Pegasovi je pojmenovano jedno ze
souhvézdi. Zamarovsky navic upozorfiuje na to, Ze Pegase se pozd€ji zmocnili basnici
a vznasSeli se na ném na Parnas k Muzdm a na Helikon k Hippokréné, aby tam nacerpali
basnickou inspiraci. Dnes slouzi Pégasos 1 v méné poetickych funkcich: jako znak
nékterych vydavatelstev, 1 jako ochrannd znamka znacky motorového oleje apod.

(Zamarovsky, 1982, s. 355)

6.3.1 Narodni muzeum v Poznani

MVZZL NARQDOTYE W ESZRANU R

Pro Narodni muzeum v Poznani v Polsku u pfilezitosti jeho
vyznamného stoletého vyroc¢i, vytvofil plakat s Pegasem znamy
polsky malif, grafik a scénograf Ryszar Kaja. Na kresleném
plakaté, upozornujici na vyro€i, je vyobrazen okiidleny kin cerné
barvy, ktery na zadech nese nahou zenu. Kun stoji na zadnich

nohach, kiidla ma roztazena, Zena se jej drzi za krk a ma doSiroka

obr. ¢. 9 muzeum
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oteviend usta. Zbytek plakatu je v ostré Cervené barveé, doplnény bilym textem a ¢ernymi

prvky ptipominajici kinofilm.

Plakat mezi zéplavou jinych vynikd svym zpracovanim, jedna se o kresbu s nepiesnymi
konturami. Také vyuziti barev, Cerné, bilé a Cervené, prispiva k tomu, aby byl snadno
rozpoznatelny a zapamatovatelny. Napis, osvétlujici divod jeho vzniku, evokuje v lidech

dojem, ze byl na plakét napsan rukou nebo nakreslen.

6.3.2 Mobilgas

Rudy letici oktidleny kin se stal poznavacim

znakem spolecnosti s ndzvem Mobilgas, ktera Boost_

FOR YOUR WINTER
DRIVING ...

vznikla v prvni polovin¢ dvacatého stoleti.
Cerveny pegas je ustfednim motivem vétsiny
reklamnich plakati, které spolecnost vyrabe-
jici pohonné hmoty uzivala ke své propagaci - NG
az do Sedesatych let. Pegasové navic zdobili NEW Mobilgas vz mwe norserower:

nejen zminéné vizualy, ale také tfeba Cerpaci stanice, obr. & 10 Mobilgas

plechové cedule a mnoho dalsiho.

Pegas v souvislosti se znackou Mobilgas neni vyobrazen tradi¢né, v bilé nebo hnédé barve,
ale je rudy. Na kreslenych plakatech je ve velké mitfe zachycen v pohybu, kdy leti bud’to ve
volném prostoru nebo nad krajinou, automobily €1 mésty. Plakéaty jsou vzdy doplnény

"‘

texty, slogany jako: ,,Zkus moc konské sily*, ,,Jsem létajici kin!* Létajici hvézda pro vase

"6

auto!“ Pravé ony ve spojeni s mytologickym tvorem maji poukdzat predevSim na silu,
rychlost a spolehlivost propagovanych produktti, nebot’ pravé tyto vlastnosti jsou

pfisuzovany 1 bajenému Pegasovi.

6.3.3 Aspire

V roce 2013 v Americe zaloZena spolecnost Aspire, ktera se
specializuje na vyrobu elektronickych cigaret, pouZila pro
svou reklamni kampan bajného koné Pegase. Ten se objevil

na vizudlech z roku 2015, které informuji o novém produktu

T asoire , ) , . , o ,
& REEG\ﬂSE'L\JA? této znacky. Plakatu tmavé modré barvy dominuji inovované

elektronické cigarety, které ve zminéném roce spolecnost

obr. ¢. 11 Aspire
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Aspire uvedla na trh. Za tfemi vedle stojicimi elektronickymi cigaretami se na hvézdné
obloze vznasi nakresleny Pegas s roztazenymi kiidly. Nové elektronické cigarety nesou
jeho jméno, na pravém rohu kazdé¢ z nich je patrny napis Pegasus. Plakat je doplnén o text

upozornujici na ptichod nové elektronické cigarety na trh.

6.3.4 Peacock Cigarettes

V Japonsku putsobici spole¢nost Peacock Cigarettes uvedla
vroce 1906 plakat, na kterém kromé typického pava, ktery
zdobi krabicku cigaret, vyuzila také postavu bajného koné
Pegase. Ten ma4, spiSe nez mytologického nebeského tvora,
podobu klasického koné hnédé barvy, kterému autor ptidal
kiidla. Ta také nejsou klasicka, pfipominaji vic kiidla draka
nebo netopyra. Vznikl tak jakysi hybrid, ktery se na plakatu

ze zacatku dvacatého stoleti wvznasi nad zemékouli

znazornénou pomoci vrcholu globusu. Pegas z reklamni
kampané spolecnosti Peacock Cigarettes je z Casti zahalen obr. &. 12 Peacock
cigaretovym koufem a sdm ma cigaretu v tlam¢. Na plakaté

nechybi krabicka cigaret a napisy v japonsting.

6.4 Bohové

v

Bohli mezi mytologickymi postavami najdeme nespocet. Nejznaméjsi jsou bohové fecti
atimsti, ktefi jsou hlavnimi postavami baji a mytd. Piehledu feckych bohd a jejich
genealogii se podrobn& vénuje napiiklad Vojtéch Zamarovsky ve své knize Bohové
a hrdinové antickych baji. Existuji ptehledné rodokmeny, které osvétluji vztahy mezi
jednotlivymi mytologickymi postavami. K tém nejzndméjSim patii Zeus, Héra, Afrodita,

Andromeda, Ares, Perseus apod.

Své bohy maji ovSem i jiné ndrody. Znamou je postava Thora patiici do germanské
severské mytologie, Radegast, ktery je pohanskym bohem, nebo naptiklad egyptsti bohové.
Podle Vladimira Cadského, jenz nejvyznamnéj§im bohiim a mytim vénoval svou knihu
Mytologie — bohové, hrdinové a myty, pravé myty nejsou jen piibehy z Seré¢ho davnoveéku,

nebot’ tvoii zaklady vSech kultur — v minulosti i v pfitomnosti. Jejich vliv je dodnes patrny
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v naSem jazyce, v nabozenskych ptedstavach i zvycich. A véroucné predstavy i ritualy
v mnoha ¢astech svéta, které jsou tésné spojené s myty, dodnes urcuji kazdodenni zivot

1 kulturu. (Cotterell, 2007, s. 12)

6.4.1 Versace

Znacka Versace je znama nejen mezi
milovniky mody, ale také parfémd.
Pravé pro novou, muzim urcenou
VERSACE vlini s ndzvem Versace Eros vznikla

g s vroce 2013 reklamni kampan, ktera
obsahovala plakaty i tficetivtefinovy

spot. Na plakaté¢ upozoriiujicim na

existenci nové viné je vyfocen mlady,

krasny muz s vysportovanym télem, ktery

obr. ¢. 13 Erds

je pouze spote odény tak, aby vynikla kra-
sa jeho téla. Pfed sebou drZi zvétSeninu parfému, ktery nese jméno feckého boha lasky,
jenz je rovnéz zosobnénim vseozivujici sily, ktera se zrodila z prvopocateéniho Chaosu,
podle jinych byl synem boha valky Area a bohyné lasky a krasy Afrodity.
(Zamarovsky, 1982, s. 131)

Vzhled muze, ktery byl pro reklamu vybran, napovida, ze na plakaté je vyobrazen sdm
Erds. Tuto teorii potvrzuje také reklama, kterd ve stejném roce vizualy doplnila. Ve spotu
opét vystupuje krasny, mlady muz s vysportovanym télem. Ten v Givodu reklamy ptichazi
v bouii mezi trosky bajného mista. Za doprovodu dramatické hudby stoupa po schodech,
odhazuje sporé obleceni a do bouticiho nebe vystieluje Sip. V zavéru se oblaka rozestoupi
a boha Erose, stojiciho na jakémsi piedestalu, osviti svétlo. Obraz zmizi a objevi se parfém,
kterym prolétne vystieleny Sip. Prave ten déva veédét, Zze krasnym mladym muzem

vystupujicim v reklamé, byl opravdu fecky bith Erds.
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6.4.2 Paco Rabanne

Na bajny Olymp piivadi divaky reklama spole¢nosti Paco
Rabanne zroku 2015, kterd propaguje novou damskou
viini nesouci nazev Olympea. Ctyficet vtefin trvajici spot
privadi divdka na vrchol Olympu, ktery neni vidét ze ze-
m¢, ale ty¢i se vysoko v oblacich, které v prvnich zabé-
rech nechybi. Typické kulisy, v nichZ nechybi antické
sochy, sloupy adlouha schodisté, v nésledujicich
vtefinach tvrdé kontrastuji s tim, ze bohové se vleze bavi
u moderniho hudebniho ptehravace, anticka bohyné vy-

stoupi z moderniho automobilu, ktery ma kiidla, vSe za

doprovodu rapu, ktery kontrast zdlrazituje. Nasledn¢ se kamera

obr. ¢. 14 Olympea

zaméfuje na antickou, mladou a velmi atraktivni bohyni
odénou v klasické bilé fize, zdobenou zlatymi Sperky. Ta ve spolecnosti dalSich dvou

mladych a krdsnych Zen sestupuje po dlouhém schodisti.

Jejim vzhledem jsou Sokovany i samotné antické sochy, které pfi jejim prichodu ozivaji
a za krasnou bohyni se sborové otaceji, az nakonec obzivnou. V zavéru spotu jiz mladi
atraktivni muzi tak sleduji ptfichod bohyné a to, jak elegantné vstupuje do bazénu, a se
sviidnym usmévem se otaceji do kamery. Nasleduje stfih a zabér na propagovany parfém.
Krasa ptedstavitelky bohyné, které podléhaji zastupy soch pozd€ji se ménici na muZze,
a také zavérecny vstup do vody déava tusit, Ze by se mohlo jednat o ztvarnéni fecké bohyné

krasy a lasky Afrodity.

6.4.3 L’oréal

V roce 2012 prtisla znacka L oréal, kterd
se specializuje na vlasovou, péstici
a dekorativni kosmetiku, se zajimavou
reklamni kampani. Na plakatech vyuzila
mytologického boha patficiho do sever-
ské mytologie Thora, pomoci jehoz
vzhledu propagovala uvedeni nového

vyrobku na trh. Na plakatech je vyobra-

obr. ¢. 15 Thor
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zen smyslny muz (herec Chris Hemsworth, ktery Thora ztvarnil ve stejnojmenném filmu
zroku 2011), jehoz rysy v obliCeji, barva ofi a zejména netypicky dlouhé svétlé
vlasy jsou jasnymi znaky pfislusnosti k severskym kmentim. Tuto domnénku potvrzuje
vtipna piesmycka, kterou spoleCnost na plakat¢ pouzila, a to, kdyZz nazev spolecnosti

L’oréal zménila na vizualu na Thoréal.

6.4.4 Radegast

Nosovicky pivovar vyuzivd po-
hanského boha Radegasta nejen
ve svém logu, ale také ve vétsi-
né¢ svych reklamnich spotl, vi-

zualll v novinach a casopisech

RADEGAS”

apod. Radegast je ve velké vét-

7 ZNOT JE Ill)Riﬂ". BOHUDIK.

Sin€¢ vyobrazen jako kamenna

socha, ktera stoji v podhifi obr. & 16 Radegast
Beskyd v boufi, bicovana
destém. Nevlidné pocasi podtrhuje slogan, ktery se s pivem znacky Radegast vzil, a to:

,Zivot je hotky, bohudik!“

Vroce 2016 vytvorila agentura Boost pro pivovar reklamu, ktera podporuje narodni
hokejovou extraligu. Spot zafind opét zdbérem na sochu pohanského boha v boufi,
nasledné kamera sleduje hokejovy zapas od pfichodu na led, souboji mezi hokejisty,
fandéni fanouski, tvrdych zakrokli aZ po vstieleni vitézného golu. Oproti jinym reklamam
v prustfizich socha Radegasta oziva a kladivem tlu¢e do podstavce, na kterém stoji.
Tticetivtefinovy spot konci zdbérem sochu a také sloganem, jeho obménénou verzi: ,,Hoke;j

je hotky...*
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7 PRIPRAVA ROZHOVORU

Pro vyzkum této bakalarské prace autorka zvolila metodu kvalitativniho Setfeni, skupinovy
rozhovor, nebo-li focus group. Pro lepsi orientaci zpracovatelky Setfeni 1 oslovenych
respondentl byly otazky v diskuzi rozdéleny na obecné a konkrétni. Celkem osm ucastnikil
Setfeni bylo rozdéleno do dvou skupin, které mély za ukol zajistit co nejpiesnéjsi dodrzeni
pravidel skupinového rozhovoru. Oba skupinové rozhovory se odehraly v budové

Meéstského tradu v Kopfivnici v kancelafi autorky prace, v zavéru meésice biezna.

Obecné otazky byly tfi a jejich pfedmétem bylo uvedeni ucastnikii diskuze do tématu
a ziskani informaci o jejich povédomi o mytologickych bytostech. Konkrétni otazky se
tykaly vybranych reklam, ve kterych vystupovaly autorkou zvolené mytologické bytosti.
Pomoci ukéazek se autorka snazila ziskat ndzor na vybranou reklamni tvorbu, kterd byla

predmétem Setieni.

7.1 Rozdéleni otazek v rozhovoru

Otazky, které moderatorka pokladala obéma skupindm respondentli focus group, byly

totozné. V zéasad¢ byly rozdéleny do dvou skupin, na otazky obecné a otdzky konkrétni.

Obecnymi otazkami, které byly pokladany na zacatku skupinového rozhovoru, se autorka
snazila obé Ctvetice respondentii uvést do tématu této bakalaiské prace. Otazky se tykaly
povédomi o mytologickych bytostech konkrétnich wcastnikii a toho, zda je vnimaji
v soucasné reklamni tvorb&. Cilem kladeni tohoto typu otazek bylo zjistit asociace
respondentli s mytologickymi bytostmi, zda viibec respondenti reklamni tvorbu tohoto typu
znaji ¢i si pii dopliujicich otazkach néjakou vybavi.

Konkrétni otazky se tykaly autorkou vybrané reklamni tvorby. Zajimala se predevsim o to,
zda vyuziti bytosti podle nazort jednotlivych ucastnikii Setfeni koresponduje s danym
vyrobkem ¢i sluzbou. Dale se ptala na to, jakym zplisobem vybrana mytologicka bytost
pusobi, zda pozitivnim ¢i negativnim dojmem, jestli se respondentiim vybrané reklamy libi
a zda by si na jejich zékladé¢ §li vybrany produkt koupit ¢i sluzbu vyuzili. Dalsi konkrétni
otazka se tykala ndzoru ucastnikd na potencialni uspéch reklamni tvorby, v niZ jsou

vyuzity mytologické bytosti.
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7.2 Scénar focus group

Scénat focus group je rozdélen do dvou tematickych celkli, na obecné a konkrétni otazky.
Toto rozdéleni mélo napomoci k lepsi orientaci obou skupin respondentli i samotné
autorky, kterd vyzkum vyhodnocovala. Na kazdy okruh otazek byl vymezen cCasovy
prostor, a to tficet pét minut na otdzky obecné a padesat pét minut na otdzky konkrétni.

Casovy rozvrh se autorka i Giéastnici focus group snazili dodrzet.
1. Zahjjeni diskuze
2. Predstaveni moderatorky, seznameni a uvedeni pravidel diskuze
3. Seznameni s tématy diskuze
4. Diskuze a pokladani dopliujicich otdzek
5. Ukonceni a pod¢kovani respondentim
6. Kontrola zdznamt, vyhodnoceni

7. Tridéni a zpracovani dat

7.2.1 Obecné otazky:

€

. 1: Co se Vam vybavi, kdyZ se fekne mytologické bytost?

[l

. 2: Vybavi se Vam néjaka konkrétni mytologicka bytost?

[l

. 3: Vybavite si n¢jakou reklamu, kde né¢jaka mytologicka bytost vystupuje?

€

. 4: Libi se Vam mozZnost vyuzit v reklamni tvorbé mytologické bytosti?

7.2.2 Konkrétni otazky:

<

. 5: Myslite si, ze mytologicka bytost v dané reklamé plni sviij ucel?

¢. 6: Jak na Vias vybrana mytologicka bytost pisobi, vnimate ji pozitivn€, neutrdlné¢ nebo

negativné?

€

. 7: Ktera z reklam Vas oslovila nejvice a proc?

¢. 8: Myslite si, ze je vyuzivani vybranych mytologickych postav v soucasnych reklamach

zadouci? Pro¢?
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7.3 Vybér ucastnikii Setreni

Pro vyzkum bylo osloveno osm respondenttl, konkrétng étyii Zeny a Gtyfi muzi. Ugastnici
patii k pratelim a znamym autorky. Ve zvoleném vzorku respondentli byly zastoupeny
vSechny formy dosazeného vzdé€lani, tedy od zdkladniho, pfes vyuceni, stfedoskolské
odborné ¢&i vieobecné az po vysokoskolské. Ugastnici patfili do rozdilnych vékovych
skupin v rozptylu od tficeti do osmdesati let. Do smiSenych skupin byli G¢astnici vybrani
tak, aby se navzajem neznali z divodu zamezeni ovlivnéni diskuze a zkresleni vysledkt
Setfeni. Vybrany vzorek autorka povazuje za reprezentativni se v§emi vyhodami smiSené

skupiny.

7.4 Predstaveni ucastnika Setieni
Ukastnik Ul

Muz, 35 let, dosazené vzdeélani - stfedoSkolské odborné zakonCené maturitou, v souc¢asné

dobé pracuje.
Utastnik U2

Zena, 31 let, dosazené vzd¢lani - stfedoSkolské vSeobecné zakonCené maturitou,

v soucasné dobé pracuje.
Ucastnik U3

Zena 52 let, dosazené vzdélani - stiedoskolské odborné zakoncené maturitou, v souc¢asné

dobé¢ pracuje.
Utastnik U4

Muz, 60 let, dosazené vzdélani - stiedosSkolské odborné zakonCené maturitou, v soucasné

dobé¢ pracuje.
Utastnik U5

Zena, 38 let, dosazené¢ vzdélani - vysokosSkolské, v soucasné dobé je na rodiCovské

dovolené.
Utastnik U6
Muz, 42 let, dosazené vzdélani - vysokoskolské, v soucasné dobé pracuje.

Ukastnik U7
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Zena, 42 let, dosazené vzdélani - vyucend, v soucasné dob¢ pracuje.

Ucastnik U8

Muz, 60 let, dosazené vzdélani - vysokoskolské, v soucasné dobé pracuje.
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8 VYSLEDKY SETRENI

Vysledky autor€ina vyzkumu budou piedstaveny v nasledujicich kapitolach. V ramci
vzniku této bakalaiské prace byly uskuteCnény dva skupinové rozhovory, jejichz hlavnim
tématem bylo vyuziti mytologickych postav v reklamé. Rozhovory byly se souhlasem
vSech zucastnénych nahravany, aby autorka a moderatorka v jedné osobé mohla vedeni
skupinovych rozhovorti vénovat co nejvice pozornost. Nahravani rovnéz prispélo k co
nejpresnéjSimu zaznamenani odpovédi jednotlivych respondentti. Nahravky autorka rovnéz
pouzila pfi analyze ziskanych informaci. Pfepsany zdznam obou skupinovych rozhovort je

k této praci pfiloZzen v sekci Prilohy.

8.1 Obecné otazky

Obecné otazky byly soucasti vyzkumu v jeho tvodu a zavéru. Jejich tkolem bylo uvést
obé ctvetice focus group do tématu a zjistit jejich pohled na mytologii, mytologické bytosti
a zda si vybavi néjakou reklamu, ve které mytologickd bytost vystupuje. V zavéru se
autorka prace dotazovala, jestli se respondentim libi moznost v soucasnych reklamach

vyuzit mytologické bytosti a proc.
Otazka ¢. 1: Co se Vam vybavi, kdyzZ se Fekne mytologicka bytost?

Vétsiné castnikli se vybavila kniha Eduarda PetiSky zroku 1958 Staré tecké baje
a povésti, které znali vSichni ze Skoly. Zbylé odpovédi se tykaly filmu z roku 1981 Souboj
titant, ktery také vSichni ucastnici vyzkumu vidé€li, nejéastéji v détském veéku. Dale byly
vzpomenuty i novejsi serialy nesouci jména poloboht, jako byl Herkules nebo Xena.

Dva ucastnici (U4, U6) si vybavili konkrétni lidské postavy, které ve Starych feckych
bajich a povéstech vystupovaly. , Mné se vybavi bohové, polobohové na Olympu.*
Jednoho ucastnika (U3) napadla rovnéz konkrétni mytologicka bytost, tentokrat ze zviteci
tise: ,, Vybavi se mi Staré recké baje a povesti, a kdybych méla konkretizovat jednu
postavu, tak mi okamZzité naskoci jednorozec. Ten je pro mé okamzitou asociact

s mytologit. “

Kdyz se autorka ptala na pocity, které se t€astnikiim pii slové mytologie vybavily, pouze

jeden na otazku reagoval tim, Ze mé s mytologii spojeno tajemno.

Otazka ¢islo 2: Vybavi se Vam néjaka konkrétni mytologicka bytost?
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Na tuto otazku reagovali vSichni respondenti velmi spontanné a rychle. Vétsina z nich se
shodla s autorkou a zminila bytosti, které se hojn¢ vyskytovaly ve Starych feckych bajich
a povestech, jez jsou zminéné v odpovédi Cislo 1 a které autorka pro tuto préaci vybrala.

Ugastniktim se také ¢asto nevybavila pouze jedna mytologicka bytost, ale dvé nebo tii.

Nejcastéjsi odpoveédi a prvni bytosti, jez oslovenym ,,naskocila“, byl kentaur, kterého
zminilo nékolik ucastniki (U1, U2, U3, U). Dalsi, ¢asto zminovanou mytologickou
bytosti, byl jednorozec. Ten se okamzité vybavil tfem ucastnikim (U1, U3, U4). Dva

osloveni (U5, U8) si vybavili konkrétni jména: , Napada mé meduza nebo bohové

« ¢

z Olympu, jako Andromeda, Afrodita.* ,, Mné se vybavil kentaur, Afrodita, Zeus, Hera.’
Zbyli dva ucastnici (U6, U7) si pti otdzce vybavili boha patfici ke slovanské mytologii,

a to Radegasta: ,, Mytologicka bytost, ktera mi naskocila jako prvni, je urcité Radegast.
Otazka ¢. 3: Vybavite si néjakou reklamu, kde néjaka mytologicka bytost vystupuje?

Pti odpovédich na tieti otdzku potiebovala vétSina respondentti ¢as na rozpomenuti se, na
pfemysleni. Ackoliv v pfedchozich odpovédich na otazku Cislo 2. vétSina zminila fecké
nebo fimské bohy, v néjaké konkrétni reklamé se vybavila postava z této mytologie pouze

jedinému respondentovi (U3)

Jednoznaéné nejcastéjsi odpovedi na otazku Cislo 3. byly reklamy spojené se slovanskym
bohem Radegastem. Ty se vybavily celkem Sesti respondenttim (U1, U2, U5, U6, U7, US):

,, Okamzité mi naskocila reklama na pivo Radegast.

Pouze jeden (U4) respondent si po del§im premysleni vybavil reklamu, ve které vystupoval
bajny nebesky kiin. Neumél ji ovSem pfesné popsat: ,,KdyZ jsme se zacali bavit o bytostech
konkrétné, vzpomnéla jsem si na Pegas, diivéjSiho mobilniho operatora. Ten mél kdysi

reklamy s nebeskym koném.*

Jediny ucastnik vyzkumu (U4) ani po del§im pfemysleni a pomoci moderatorky focus
group nepiiSel s konkrétni odpovédi: ,, Nevybavuji si zadnou, moznd néjakou na parfémy

I3

nebo tak néco. *
Otazka cislo 4: Libi se Vam moZnost vyuZit v reklamni tvorbé mytologické bytosti?

Na zminénou otdzku k prekvapeni autorky prace vSichni respondenti odpovédéli kladné.
Zatimco nekteti uvedli pouze jednoduchou odpovéd:: ,,Ano, libi. “, jini pfi komunikaci
s moderatorkou své odpovédi rozvedli a osvétlili ji své divody, pro¢ se jim vyuZiti

zminénych bytosti v reklaméch libi.
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Jeden z ucastnikti (U1) opét ve své odpovédi zminil atmosféru, kterd na néj z reklam
s mytologickymi bytostmi pusobi: , Libi se mi, proc¢ ne, je tam tajemno.“ Dalsi dva
z respondentt (U2, U7) zminili ve svych odpovédich skutecnost, Ze pomoci téchto bytosti
lze vyvolat zajem: , Mné to prijde jako zajimava alternativa, moznost, jak divika
zaujmout.** ,,Jsou to reklamy, které zaujmou, vynikaji mezi ostatnimi. Navic se mi bdje

vzdycky libily, rada jsem je jako dité cetla. "

Jeden z respondentd (U5) zminil konkrétni reklamu a vzapéti doplnil divod, pro¢ mu
piipada spojeni idealni: ,,Mné se libi, protoze napriklad Radegast je od nds, a tak je
zdiiraznena oblast, ve které se to pivo vari.* Dalsi (U8) zminil, k autor¢inu ptekvapeni,
technologie, které lze pti tvorbé reklam vyuzit: ,, V téchto reklamdach se miizou pouzit
moderni technologie, pocitacova grafika, animace, coz je ¢ini zajimavéjsimi, poutavejsimi.

¢

Ja osobné si takové reklamy lépe zapamatuji. *

8.2 Konkrétni otazky

Tento typ otdzek se tykal Sestnédcti konkrétnich reklam, které autorka pro tuto praci
vybrala. Jejich prostfednictvim zjistovala, zda si respondenti mysli, Ze mytologickéa bytost
v dané reklamé plni sviij ucel, jestli na né mytologicka bytost v reklamé puisobila
pozitivné, neutrdln¢ nebo negativné a kterd zreklam respondenty oslovila nejvice.
Zavére€na otazka smétfovala ke zjiSténi, zda respondenti pokladaji vyuziti vybranych

mytologickych postav v soucasnych reklamach za zadouci a proc.

Autorka vSem ucastnikiim postupné piedkladala Sestnact reklam, ve kterych vystupovala
jedna ze Ctvetice zvolenych mytologickych bytosti. K prezentaci vyuzila notebook a server
youtube.com nebo vytisténé plakaty ve formatu A4. VSichni respondenti méli dostatecny
prostor a Cas na to, si jednotlivé reklamy prohlédnout a zhodnotit je. Konkrétni reklamy

jsou blize ptedstaveny v kapitole €. 6.
Otazka Cislo 5: Myslite si, Ze mytologicka bytost v dané reklamé plni sviij ucel?
V prvnim bloku reklam autorka zvolila takové, ve kterych vystupovala nebo byla

vyobrazena moiska panna.

U reklamy na vodku znacky Ciroc se vSichni respondenti shodli na tom, ze spojitost mezi
propagaci tohoto typu alkoholického napoje a motskou pannou nevidi a nechapou. Jeden
z respondentd (U7) to shrnul takto: ,, Spojeni vodky a morské panny moc nechapu. Ano,

jde asi o vodu, ale cekala bych pramenitou, ne morskou. ““ Nékterym respondentti (U1, U2)
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ptisel plakat umély, bez logické asociace: ,, Mné to prijde prepldacané a nelogicke, reklamu
na vodku si predstavuji jinak. Vybavi se mi zima, mraz a ne horko a voda. Nevidim v tom
Zadnou logiku, zadnou logickou asociaci.” Od jednoho z respondentii (U3) zaznél také
argument, ktery poukazoval na prvoplanovost reklamy, atak na zékladni lidské pudy: ,,Ja
to vnimam pouze jako atak na zakladni muzské pudy. Je tam Zena, prsatd, snédda, malo
oblecena, takze ja se ted napiji, at’ se uvolnim. Prosté je to dle mého jen atak na muze.

Jeden zucastnikii (U6) vibec nepoznal, ze je na plakat¢ vyobrazena moiska panna

a s mytologickou bytosti si Zenu spojil az po upozornéni moderatorky.

Reklama na vodu znacky Evian vzbudila u respondentd mnohem vétsi ohlas. Propojeni
moiské panny a vody této znacky, az na dva (U3, U7) vnimali vSichni. Dobfe na n¢
zafungovalo spojeni vody a v ni Zijici bytosti, v tomto pfipadé moiské panny a néapoje.
Respondent (U2) vid¢€l logickou spojitost v Cistoté, a to jak vody, tak motské panny: ,,Jd
to vidim tak, Ze Evian je cista voda a morské panny podle mé ziji v krasné cisté vode.
Navic mlada cista panna, tudiz cista voda.” Dva ze zminénych respondenti logické
propojeni nenasli. Jeden z nich (U3) upozornil na plivod vody: ,,Jd to propojeni az tak
necitim. Voda Evian je pro mé voda z hor, ty ma ostatne i v logu. TakzZe tam nechdpu
morskou pannu, protoze ta Zije ve vode slané, a ta se neda pit. ““ Také druhy ucastnik (U7)
argumentoval slanou vodou: ,, I kdyz je to reklama na vodu, morska voda je sland, Evian je

«

voda pitna. Na mé to moc nefunguje. *

Pro reklamu na vysouSe¢ vlasi HGD Air Hairdryer spole¢nost zvolila zndmou zpévacku
Katy Perry, kterou stylizovala do podoby moiské panny. Ugastnici vyzkumu spojitost mezi
vyrobkem a motskou pannou hledali té¢zko. Vétsina (U1, U3, US, U6, U7, US) se shodla na
tom, ze logické propojeni zvolené bytosti a vysousece nevnimd. Pouze dva respondenti
(U2, U4) po delsim zkoumani plakatu propojeni nasli, a to ve vlasech moiské panny: ,, Mé
se ta myslenka libi, hledam v tom souvislost s néjakou technologii, protoze ta morska

3

panna ma nadherné viasy. Treba to vysousSeni ma néjakou pridanou hodnotu.

Také spolecnost Fiat pfi uvedeni nového vozu na trh zvolila reklamu, kde vyuzila zndmou
osobnost. Herce Charlieho Sheena doplnily na ostrové dvé moiské panny. Respondenti
spojitost mezi motskymi pannami a automobilem ve vétSiné piipadii nenasli. VétSina
ucastniktl (U2, U3, U4, US, U6, US) se shodla na tom, Ze propojeni mezi mytologickymi
bytostmi a novym automobilem nevnima. Jeden z ucCastniki (U3) opét zminil atak na
muzské pudy: ,, Zacilené na chlapy, opét atak na pudy, pomoci Zen a jeste umocnené tim,

Ze jim na konci sebere podprsenky. *“ Pouze dva Ucastnici (U1, U7) asociaci mezi moiskymi
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pannami a propagovanym vozem nasli. Shodli se na tom, Ze se jedna o stereotypni spojeni
automobilu a krasné Zeny nebo Zen, v tomto piipad¢ stylizovanych do moiskych panen:
., Za mé funguje, je to klasické overené spojeni peknych Zen a aut, v tomto pripade, protoze

3

Jjsou na ostrove, tak asi morskych panen. Takze za mé ano. Typicka reklama pro muze.*

Do druhého bloku reklam vybrala autorka spoty a vizualy, ve kterych vystupovala nebo

byla vyobrazena mytologicka postava kentaura.

U plakatu Nérodniho divadla Budapest, na kterém je kentaur vyobrazen, se v&tSi Cast
respondenti shodla, Ze mytologickd bytost v ném svij ucel plni. K piekvapeni
moderatorky si Ctyfi respondenti (U2, U3, U7, U8) okamzité vybavili souvislost s historii:
, Mné se to propojilo s historii, starymi bytostmi, starou budovou, nécim tajuplnym,
velkolepym. “ Dalsi asociaci bylo divadlo a divadelni svét, svét fantazie. To zminilo ve
svych odpovédich pét respondentti (Ul, U2, U4, U7, US): ,, Mné se spojeni kentaura
a otevirani divadla libi, asociace se mi vytvorila, prijde mi, Ze s tim mytologické bytosti,
pohddkové bytosti a dalsi pékné souvisi.“ Dva z ucastniki (U5, U6) tcel kentaura na
plakaté nenasli. Oba shodné argumentovali tim, ze by kentaur mél logiku v ptipadé, kdy

by zval na hru o kentaurech nebo mélo divadlo kentaura v nazvu.

Spolecnost LevisStrauss&Co vyuZila postavu kentaura, respektive kentaufice, na jednom
ze svych plakati pii propagaci dzind. Postavu z fecké mytologie doplnil slogan: ,, Najdi
sviij zpiisob . U této reklamy se Sest respondentli ucel pouziti mytologické bytosti naslo.
Tti Gcastnici (U1, U3, US) vysvétlili, Ze jim napomohl slogan. Dva z ucastnikt (U5, U6)
vnimali velmi siln& nadsazku a vtip reklamy: ,, Ucel vidim, vnimdm nadsdzku a vtip, Ze
maji ¢tyri nohy a chtéli by dziny. Zbyli dva Ucastnici se v rozhovoru vyjadrili s tim, ze
maji jinou predstavu o reklamé na dziny, maji ji jinak zaZitou a mytologickou bytost v ni

nespatiuji jako opodstatnénou.

Kentaur ve vicero verzich se objevil také ve spotu na sprchovy gel Old spice. Ackoliv
1 v této reklamé tvlrci sdzeli na vtip a nadsazku, Sest z osmi respondentii vyzkumu ho pfti
zhlédnuti nenaslo. Shodli se na tom, Ze spojeni kentaura ve sprSe a myciho gelu jim
ptipada spiSe ,, nestastné, neprijemné a nelogické. “ Pouze dva ucastnici (U3, U7) spojeni
s kentaurem naslo. Oba pii1 dotazovani moderatorky shodné poukazali na skutecnost, ze
myci gel je dvouslozkovy a kentaur je také sloZzen ze dvou raznych casti: ,, Chapu to,

«

chtéli propojit ten gel a s tim kentaurem, to, Ze jde o dva v jednom. *
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Hned nékolik mytologickych bytosti, v ¢ele s kentaurem se objevilo v reklamé na novy
viz znacky Mitsubishi. Odpovédi respondenti moderatorku dosti piekvapily, jelikoz
¢ekala podobné reakce, jako na snahu propojit moiskou pannu s automobilem znacky Fiat.
Ocekavani se ovSem nepotvrdila. Jakmile dostali ucastnici informaci, ze se jedna
o hybridni viiz, vSichni se shodli na to, ze kentaur v reklamé sviij cel ma a plni ho. Na
skutecnost, ze jde o hybridni viiz a kentaur je také ,, hybrid“ upozornili tfi respondenti
(U4, U5, U6). Zbyli poukazovali na vlastnosti automobilu, jako naptiklad Gcastnik z prvni
skupiny (U1): ,, Auto, které se muze dostat v podstaté kamkoliv, tudiz se miize dostat i do

kraju, kde ziji mytologické postavy. Ja tam spojent vidim.

Ve tfetim bloku je hlavni postavou autorkou zvolenych reklam nebesky kiin Pegas znamy

také jako Pegasus.

Ugel Pegase na prvnim plakaté pochopilo piedeviim diky jeho uméleckému ztvarnéni
sedm (U1, U2, U3, U4, U6, U7, U8) z osmi respondentti. Jediny problém, ktery se béhem
diskuze objevil, bylo to, zda plakat propaguje divadlo nebo muzeum. U obou je podle
odpovédi spojitost s umeénim zcela nasnad@. ,, Umeni, nakresleny plakat a na ném néco
bajného, v tomto pripadé Pegas. Logiku to pro mé ma.“ Jen jeden respondent (U6) ucel

Pegase na plakaté nenaSel.

Dalsi plakat spolecnosti Mobilgas a jejich ztvarnéni Pegase fungovalo na vSechny
ucastniky vyzkumu. VéEtSiné se okamzité nebo po velmi kratké dobé vybavilo spojeni jako:
,,konska sila, “ nebo ,,silny jako kiin. “ Pravé vlastnosti jako silu, rychlost, dynamiku maji
respondenti spojenou jak s koném, tak i s pohonnymi hmotami (U1, U2, U3, U5, U7, US)
a tvrdi, Ze toto spojeni je logické a danym produktem tak vhodné pouzité: ,, Ano, vidim ji,

¢

kuin je silné zvire, oni propaguji silny benzin nebo naftu. Je to pro mé logické.

Elektronické cigarety a Pegas. Toto spojeni se rozhodla na plakatech vyuzit spolecnost
Aspire. VSech osm respondentil se v diskuzi shodlo na tom, Ze spojeni cigaret a nebeského
koné z mytologie na né nefunguje. Dva ucastnici (U2, U5) uvedli piiklad, kde podobné
spojeni funguje. Nejedna se vSak piimo o Pegase: ,, Koné obdivuji, jsou to pro mé krasna
zvirata. Mam rada reklamy na Marlboro, tam s kovbojem koné funguji, tady ne.* Oproti
tomu spojeni elektronické cigarety a Pegas se nikomu z oslovenych nelibilo: ,, Neumim
pochopit spojeni smradlavé cigarety s nebeskym vétrnym koném, tohle nechapu. I kdyz je

elektronicka, smrdi mi. “
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Ani dalsi reklamni plakat, opét na cigarety, tentokrat vsak klasické, na respondenty
nezapusobil. Ugel Pegase nasel jen jediny ucastnik (U7), a ten ho zdtvodnil vlastnosti
kon¢ a cigarety: ,, Napadlo mé jen spojeni sily koné a toho, Ze ty cigarety jsou silné. Ale
Jinak mé zadné spojeni nenapadlo. *“ Zbyli GCastnici poukazovali na to, Ze spojeni Pegase
a cigaret pro né nema zadnou logiku, nechapou ho. Ugel pro né mytologicky tvor v tomto

kontextu neplni.

Ctvrty blok reklam byl vénovany reklamam, ve kterych vystupuji riizni bohové, at’ uz

z fecké a fimské mytologie nebo mytologie severské ¢i slovanské.

V prvnim pfipadé respondenti reagovali na reklamu propagujici novy parfém znacky
Versace. Ulelu mytologické postavy ve spotu podle nizoru vétiiny pomohl nazev
parfému: ,,Je to buh Eros, aten parfém se tak jmenuje, takze na mé to pusobi logicky.“
(US5) Dalsi spojitost videli respondenti (U2, U4, U7, U8) ve vini, jako néfem vzneSeném
a bohem. Ten je v tradi¢nim pojeti oblecen vétSinou v bilé, kterd je barva Cistoty a ving.
., Volbu boha chapu, jednak kvili jménu, jednak proto, ze na parfémy jsou krasné reklamy,
plné nablyskaného svéta, cistoty, prijemné na pohled. A to ta reklama spliuje.” Pouze
jediny z ucastnikti (U6) propojeni ndzvu parfému a boha chapal jinak. Logickou spojitost
by hledal v tpln€ jiném typu zbozi: ,,Ja bych Erose cekal u jiného typu zboZzi, nez jsou

I3

parfémy. Spojitost v tom nevidim.

Také v druhém piipadé respondenti odpovidali na dotaz, zda vidi G€el vyuziti mytologické
bytosti v reklamé na parfém, tentokrat damsky od znadky Paco Rabanne. Ugel pouziti
bohyné, ktera vini propaguje, vnimali vSichni respondenti podobn¢. Krasna ving a krasna
zena je podle nich logické a vzité spojeni. O to intenzivnéj$i, kdyZ je onou Zenou bohyné
z Olympu. ,, Viine, bohyné, ndzev, vSechno funguje. Vidim v tom logiku, Ze prichdzi
Afrodita a viichni se na ni koukaji.* (U5) Uelu navic pomaha také prostiedi, v némz se
reklamni spot odehrava, a ostatni bohové, ktefi jsou v ni zobrazeni: , Zivé bytosti

s riizovou pleti jsou bohové, kteri krasné voni... “ (U8)

Ugel vyuziti boha patiiciho do severské mytologie Thora pro tdastniky vyzkumu jiz tak
jednoznacny nebyl. Sest respondentt (U1, U2, U3, U4, U5, U7) el vnimalo, cemuz ve
vétsing piripadit napomohly Thérovy vlasy (U2, U3, U5, U7): ,,Spojitost vidim, Thorovy
vlasy a znacka, ktera vyrabi Sampony. *“ Dva respondenti (U6, U8) tcel vyuziti tohoto typu
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mytologické bytosti v reklam¢ na Sampon nenasli: ,,Jako chlap vtom spojeni moc

‘

nevidim. Nevim, proc¢ spojeni boha a samponu.

Na ucelu pouziti Radegasta v reklamé na hokejovou extraligu se shodli vSichni z osmi
respondenti. Ve vSech ptipadech doslo k okamzité reakci, kterou osloveni podporovali
tvrzenim, ze je o: ,,zazité spojeni.” Asociace nékterym pry naskocily automaticky, ucel
vnimali jako stoprocentni: ,, Mé asociace naskocila automaticky, mam to s tim zazite,
okamzité se mi vybavi buh Radegast.” (U2) Dva respondenti uvedli, ze ke znacce
Radegast patii sport a ke sportu pivo: ,,Pfesné tak, ke sportu patii sponzofi, piti piva, u nas

je to Radegast. Pocasi tam taky sedi, hokej spojuji se hfmotem, boutku s Radegastem.

Otazka ¢islo 6: Jak na Vas vybrana mytologicka bytost ptisobi, vnimate ji pozitivné,

neutralné nebo negativné?

V prvnim bloku reklam respondenti hodnotili, jak na n€ ptisobi vyobrazené motské panny.
V prvnim ptipad¢, reklamé na vodku Ciroc se ucastnici rozd¢lili na dvé skupiny. Na tu
(U2, U7) prvni pusobila motskd panna spi§ pozitivné. Ocenovali na exoticky vzhled,
pfipadala jim sympaticka. Svou roli hraly také barvy: ,, Mé se libi, piisobi pozitivne, je ve
vode, je jiskriva, blyska se.* Druha skupina (U1, U3, U4, US, U6, U8) hodnotila moiskou
pannu spis§ negativné. Vytykaly ji lacinost, vulgarni vzhled, vyzyvavost. Nekteti (U3, U6)
navic postiehli, Ze se jedna o moitskou pannu az po upozornéni moderatorky: ,,Jd jsem
nepostrehla, ze se jedna o morskou pannu. Videéla jsem horni polovinu Zeny, a pak néjakou
rybu, co se nori do vody. Viibec jsem ty dvé casti nespojila a nenapadlo mé to. TakzZe spis

negativné, ja v ni morskou pannu nevidim. “

Moftskou pannu z reklamy na Evian hodnotili vSichni respondenti pozitivné aZ velmi
pozitivné. Piijemny byl pro né€ jeji pfirozeny vzhled Zeny, rozevlaté vlasy, Cistota
kompozice fotografie, svou roli sehraly i tony plakatu: ,, Na mé puisobi jak kompozice, kde
morskd panna zabira velkou cast prostoru, tak i vyuzité barvy, tedy tony modré. To vse ve

mé vzbuzuje pozitivni pocity. “(U4)

U moiské panny vreklamé na vysouSeC¢ vlasu se respondenti v odpoveédich moc
neshodovali. Nékteti (U1, U2, U3, U4) se shodli, Ze je tato moiskd panna lacina, plisobi
uméle: ,,Za mé je vyumelkovand, presprilis barevnd, blyskavd, spise negativne.“ Jiny
respondent (U5) zaujal k této motské panné neutrdlni postoj: ,, Mé nevadi, neni na ni nic
zvlastniho, co bych na ni vidéla. Predstavovala bych si ji jinak, kdyz uz v reklame na fén,

tak s krasnéjsimi viasy. “ Na zbylou skupinu ucastnika (6, U7, U8) pasobila moiska panna
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spiS pozitivné. Zminovali jeji barevny, az pohddkovy vzhled, nebo skutecnost, ze znaji
zpévacku, kterd je do mytologické postavy stylizovana: ,, Vim, Ze je to néjaka zpévacka,

znam par jejich pisnicek, a tak na mé asi pusobi spis pozitivne.
J€

Na spot se dvéma motskymi pannami reagovali ucastnici rozdiln€. Pét z oslovenych (U2,
U3, U4, U6, U7) vnimalo reklamu a v ni vyobrazené mytologické postavy pozitivng.
Moftské panny pro né byly pozitivné naladéné, veselé a rozesmaté. Zbyli tii respondenti
(U1, U5, USB) byli opacného nazoru a motské panny vnimali spiS negativné. ,, ...na mé jsou
prehnanée vesele, piisobi na mé prehnane naivne. “ Autorku prekvapilo, Ze zatimco na prvni
skupinu pusobil smich, poktikovani a vesela nalada pozitivné, na druhou skupinu ptisobil

spiSe negativné, zbyte¢né ptihlouple.

V druhém bloku hodnotili respondenti plsobeni kentaurti. Plakat Néarodniho divadla
Budapest’ a jejich vyobrazeni kentaura na vétSinu respondenttt (U1, U2, U3, U4, U7, US)
zapusobilo pozitivné. ,, Libi se mi, pusobi pozitivne, na prvni pohled mé zaujaly dlouhé
viasy, které v mém pripade k mytologickym bytostem patri, viz Herkules apod.” (Ul)
Pozitivni dojem podpofily podle odpovédi ucastnikli rysy v obliceji kentaura, jeho
vypracované télo, delSi vlasy. Zbyli dva respondenti ohodnotili kentaura negativné.
Odivodnili to naptiklad umélosti vyobrazeného mytologického tvora, nerealnosti. Jeden

(U7) ptipustil, Ze je zfteyjmé& ovlivnén filmy, kde kentaufi vypadali jinak.

Kentaura v reklamé na ,,Levisky“ hodnotili Gc€astnici bud'to pozitivné nebo neutralné.
Pozitivni nazor na mytologickou bytost u né&kterych (Ul, U3, U6, U7) podpofilo
netradi¢ni ztvarnéni: ,, Reklama se mi libi, netradicné je tam misto kentaura muze Zena.
Ma to napad, pisobi to pozitivne. Dalsi divody pozitivniho ptsobeni byly wvtip
a nadsazka v reklamé. Dva respondenti (U2, U4) ohodnotilo kentauii Zenu jako postavu,

ktera na n¢ plisobi spi$ neutralné, pfi¢emz ocenili zajimavy napad.

Kentaura v reklamé na Old Spice vnimali respondenti ve vétSin€ piipada negativné nebo
spiSe negativné. Svilij postoj mnozi neuméli zdivodnit, na dotaz moderatorky diskuze
odpovidali, Ze si kentaura piedstavuji jinak, nelibi se jim. (U5, U8) Dva z ucastnikil
diskuze ocenili nadsdzku vyobrazeni kentaura ve sprse: ,, Na mé pozitivné, vtipneé, ma to
napad. Ten kentaur vtip té reklamy dotvari.“ Jeden z respondentti (U7) spojeni kentaura

a sprchového gelu nepochopil, ale 1 tak jej hodnotil pozitivné.
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Kentaur z reklamy na Mitsubshi vzbudil u respondenti nejvic zdjmu a nejpozitivnéjsi
ohlasy. VSichni se shodli na to, ze v postava ztvarnéna v reklamé plni pfedstavu toho, jak
kentaur vypada: ,,Ja si tak néjak predstavuji kentaura. Tajemného, tézko zachytitelného.
Na mé pusobi pozitivne. *“ (US) Ptijemné napéti a tajemno pozitivné¢ puisobilo celkem na
Ctyfi ucastniky (U2, U3, U5, U7). Jeden zucastnikli jej povazoval za pocitacove
vytvoteného: ,, Prijde mi vyborné namaskovany, pocitacové udélany, piisobi velmi

pozitivnée.

Ve tretim bloku hodnotili respondenti, jak na né plsobi postava bajného Pegase. Ten
z uméleckého plakatu svym ztvarnénim vzbuzoval v respondentech pozitivni zvédavost.
Sedm oslovenych (Ul, U2, U3, U4, U6, U7, U8) ohodnotilo tohoto Pegase jako
pozitivniho a zajimavého. Dva (U2, U3) zminili ¢erveny podklad, na kterém cerny Pegas
vynikd. Cernd barva Pegase oproti odekavani moderatorky respondentim nevadila,
nevzbuzovala v nich nepfijemny pocit: ,, Nevadi mi, ze je Cerny, je zajimavy, pisobi spis
pozitivné. “ Jediny respondent (U6) ohodnotil Pegase negativng, a to kvili jeho ztvarnéni:

., Nelibi se mi, puisobi spis negativné, nelibi se mi styl té kresby.

Pegas z reklamy na Mobilgas ptlisobil na vSechny respondenty pozitivné. VSem se libilo
vyobrazeni nebeského zvifete jako silného zvifete, které je rychlé, nezkrotné a plné
energie. Cervena barva Pegase piisobila velmi pozitivné na tii udastniky diskuze (U1, U7,

U8).

Spolecnost Aspire vyuzila pro sviij plakat Pegase v no¢ni obloze. Toto ztvarnéni podle
nazoru autorky prace ma velkou zasluhu na tom, ze Pegase vnimali vSichni respondenti
pozitivneé. Tmavé pozadi s hvézdami dodalo zvifeti na myti¢nosti u dvou respondentt (U1,
U6): ,,Kiin je opravdu bajny, myticky, je zachyceny v noci mezi hvézdami, to na mé pusobi
velmi pozitivné. Dalsi Ucastnici pozitivné hodnotili to, Ze je kin zachycen v letu, je

zobrazen jako silné a krasné zvite.

Pegas z plakéatu propagujici japonské cigarety plisobil na respondenty neutralné nebo spis
negativné. Jen jeden ucastnik (U4) ocenil jako redlny vzhled jako pozitivni: ,, Na mé piisobi
pozitivne, nejvic mi pripomina realného kone. “ Ktidla Pegase vyvolavala pochyby v péti
respondentech, ktefi v nich vidéli bud’to kiidla draka nebo vodniho ptdka (U1, U2, U3, U5,
U7). Jediny ucastnik (U6) si v§imnul detailu, a to, ze mé Pegas cigaretu v tlame¢. To na n¢j

pusobilo negativné.
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Ctvrty blok byl vénovan reklamam s bohy. Boha Erose v reklamé na stejnojmenny parfém
Sest respondentl ohodnotilo spiSe pozitivné nebo pozitivné (U1, U2, U3, U4, US, U6).
Ackoliv méli nekteti vyhrady k postavé boha, ktery ptsobil pfili§ modelovsky (U2, U6),
jejich dojem byl spiSe pozitivni. Na dva respondenty (U7, U8) pusobila tato mytologicka
bytost spiSe negativné: ,,Pro mé je to spi§ model nez buh, je vyumeélkovany, Spatné

«

obleceny, piisobi na mé spis negativne.

Afrodita zreklamy na parfém Olympea piisobila na vSechny respondenty pozitivné.
Nejvic je zaujalo jeji mladi, krasa, atraktivni vzhled. Jeden z ucastnikii (U2) ocenil
pozitivng to, jak v reklam¢ plisobi na opacné pohlavi: ,, Nonverbalni komunikace, to se mi
moc libi. Bohyné na mé piisobi pozitivné, libive, pro chlapy drazdive. Krasna bohyné na

Olympu. *

B4jny Thoér byl dal§i mytologickou postavou, kterou respondenti hodnotili pozitivng. Tti
respondenti (U2, U5, U6) v mytologické postavé poznali herce, ktery postavu Thora
ztvarnil ve filmu. Pro jednoho z ucastnikii (U8) toto ztvarnéni Thora plni jeho predstavu

severského boha.

Radegast byl nejpozitivnéji hodnocenou mytologickou bytosti tohoto vyzkumu. VSichni
respondenti jej hodnotili velmi pozitivné, néktefi (U3, U8) dokonce jako svou srdcovou
zélezitost. Radegast v ucastnicich budi pozitivni pocity svou silou, dominanci, tim, Ze je
ochrancem Beskyd, Ze tuto mytologickou postavu, na rozdil od jinych, velmi dobie znaji:
,,Je od nas, bereme ho za svého, je to pozitivni postava, silnd, velka, ochrance Beskyd.

(U3)
Otazka Cislo 7: Ktera z reklam Vas oslovila nejvice a proc¢?

VSsichni respondenti si ze Sestnacti reklam vybrali jednu, ktera se jim nejvice libila, nejvic
je oslovila. Autorka vypozorovala, Ze mnohem vice na ucastniky vyzkumu puasobily hrané

reklamni spoty nez plakaty pouzité v tisténych médiich.

Celkem ctyii respondenti (U2, U5, U6, U8) za nejlepsi reklamu zvolili spot s Radegastem.
Shodné kvitovali nejen pouziti mytologické postavy pohanského boha v reklamé, ale také
propojeni sily a muznosti se silovou hrou v hokeji. Dva z respondentt (U5, U6) uznali, ze
je ovlivituje misto, odkud pochézi, a to, ze k soSe radegasta maji citovy vztah, je pro né

jakousi ,, srdcovou zaleZitosti “.
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Dalsi reklamou, kterd zaptsobila na vice respondentil, byla reklama znacky Mitsubishi.
Dva zucastnikii (U1, U4) ji zvolili jako nejleps$i. Oba pfitom zmiinovali emoce, které
v nich reklamni spot vyvolal: ,, Uplné nejvic se mi libila reklama na Mitsubishi. Piisobilo
to na mé nejvice, nejvice si ji vybavim.* , Pro mé Mitsubishi, bylo tam napéti, strach.

Piisobilo uplné vsechno, hudba, tmavé zabery. “

Jediny respondent zvolil za nejlepsi reklamu na parfém Olympea od Paco Rabanne. Spot
zaujal respondenta (U7) svym provedenim a propojenim davné historie a moderni dobou:
., Me¢ se nejvice libila reklama na parfém s bohy a bohyni na Olympu. Prisla mi napadita,

libilo se mi propojeni starovéku a moderni doby, ztvarnéni, napad.

Reklama vénovana divadlu zaujala jediného respondenta. Za nejlepsi oznacil plakat
Divadla v Budapesti ucastnik U3, kterému se libilo umélecké ztvarnéni plakétu, pouziti
kentaura apod.: ,, Mé nejvic zaujalo Madarské divadlo a jejich pojeti kentaura, protoze

‘

k historii a divadlu patri. Tam muize byt viden, ztvarnéni na plakaté je vydarené.

Otazka cislo 8: Myslite si, Ze je vyuZivani vybranych mytologickych postav

v soucasnych reklamach zadouci? Proc?

Az na jednoho vnimaji vSichni respondenti vyuZivani mytologickych bytosti v soucasnych
reklamach jako zadouci. Ve vétsiné ptipadi to zdiivodnuji moznosti odliSit se, vyniknout

mezi zéplavou reklam, ozvlastnit spoty, plakaty atd.

Libi se jim propojeni historie, starovéku a svéta fantazie s modernimi vécmi, sluzbami.
Mytologické bytosti v reklamach ve vétSiné respondentll vyvolavaji pocity piijemného

nap¢ti, tajemna, zvédavosti.

Témét vSichni hledaji néjaké logické propojeni nebo asociace s nabizenym zboZim ¢i
sluzbou. Reklama s bytostmi, které znaji z knizek nebo z filmid a seridli poméha

respondentiim si reklamu lépe zapamatovat.

Pro pouzivani mytologickych bytosti v sou¢asnych reklamach bylo celkem sedm (U1, U2,
U3, U5, U6, U7, U8) z osmi ucastnikli vyzkumu. Jejich zdlvodnéni byla ¢asto podobna.
Jako ditvod uvadéli moznost ozvlastnéni, zpisob, jak se liSit, vyniknout mezi jinymi.
Dtraz davali na logické propojeni mytologické bytosti a propagovaného produktu nebo
sluzby (U3, U5, U6, U7). Dva z respondentd (U5, U7) zminili jako pfidanou hodnotu
vzdélani: ,, Kdyz se najde spojitost mezi tim, co v té reklamé je, a mytologii, proc¢ ne. Déti

I3

se o tech postavach uci ve Skole, tak proc¢ si je pak nepripomenout takovouto formou.*
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Dva zucastnik (Ul, U8) vyzdvihli kontrast, ktery na né ve spojeni mytologicka

bytost-soucasnost pozitivn¢ ptisobi.

Pouze jeden z ucastnikli vyzkumu (U4) nevnima vyuziti mytologickych bytosti v dnesnich
reklamach jako Zadouci. Pouziti neodsuzuje, ale upozoriiuje na diilezitost propojeni
bytosti s obsahem reklamy: ,, Kdyz existuje néjaka logicka asociace, tak to vidim jako
Zadouct, jako néco, co je logické a lidem naskoci. Jinak to jako Zadouci moc nevnimam.

Jen jako prostredek, jak zaujmout, odlisit se.

8.3 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

V této praci autorka stanovila tifi vyzkumné otazky. Prvni otazku formulovala takto: ,,Jak

vnimaji spotrebitelé vyuzivani mytologickych postav v reklamé? “

Z odpovédi respondentit Setfeni vyplynulo, Ze vyuZzivani mytologickych bytosti
v soucasnych reklamach spotiebitelé berou jako prostfedek jak tyto spoty ¢i plakaty od

zaplavy ostatnich odlisit, ozvlastnit je.

Mytologické bytosti jsou podle nich zplisob, jak postavit moderni vyrobek ¢i soucasnou
sluZzbu do ptirozeného kontrastu s né¢im ,,starym*, néim, co ,,ma historii* a lidé to dobie
znaji. Velky daraz pifi vyuzivani postav respondenti kladou na to, aby propagovany
produkt byl vsouladu s vybranou postavou z mytologie, aby méla v reklamé své

opodstatnéni a byla v ni dobte identifikovatelna.

Druhou vyzkumnou otazku autorka formulovala takto: ,,Spoji si spotiebitelé vybrany

produkt, sluzbu ¢i znacku s pouzitou mytologickou bytosti? “

Spojitost mezi vybranym produktem, sluzbou ¢i znackou a mytologickou bytosti je podle
vysledkll autor¢ina Setfeni zdvisla na tom, zda respondenty napadla nebo nasli né&jakou
asociaci, logické propojeni vybrané mytologické bytosti a propagovaného vyrobku c¢i

sluzby.

Ve vyzkumu se objevily produkty a znacky, které méli ucastnici Setfeni s vybranou
mytologickou bytosti pevné spojené (takzvané ,,zazité”) nebo sni jiz méli vytvorené
odpovidajici asociace (viz Radegast). Objevily se ale také produkty, u kterych ucastnici
vyzkumu asociace nebo néjakou logickou navaznost hledali velmi tézko nebo je nenasli

vibec (viz HGD Air Hairdryer).
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Tteti vyzkumna otdzka byla formulovéana takto: ,, Piisobi mytologicka bytost v reklameé

pozitivnim ¢i negativnim dojmem? “

Z autorcing Setfeni vyplynulo, ze stejné mytologické bytosti plsobily na respondenty
v riaznych reklamach odlisn€. Jako piiklad muaze poslouzit motskd panna. Zatimco
v nékterych reklamach ji respondenti vnimali pozitivné nebo velmi pozitivné, tedy jako
jemnou éterickou bytost spojenou s vodou a zivotem Vv ni, v jiném spotu byla vyobrazena
motska panna respondenty vnimana negativné, podle vysledki Setfeni piehnané barevng,

lacin€ a prvoplanové.

Plisobeni vybranych mytologickych bytosti vzdy ovliviiovalo jejich ztvarnéni, zasazeni do
pro ucastniky Seteni ptirozeného prostiedi a spravného kontextu. Pokud byly dodrzeny
tyto zékladni tfi poZzadavky, mytologické bytosti plsobily témét vzdy pozitivné nebo velmi
pozitivné. Pokud autofi reklam ncktery ztéchto pozadavkli nedodrzeli, hodnotili

respondenti dojem mytologické bytosti jako neutralni, negativni nebo velmi negativni.

8.4 Doporuceni pro reklamni agentury a firemni praxi
Pro reklamni agentury a firemni praxi by autorka této prace doporucila nasledujici:

- spojovat mytologickou bytost s produktem nebo sluzbou, u které si spottebitelé

dokazi najit nebo vytvofit jednoduché asociace nebo vnimat logické propojeni,

- vreklamé dat spotiebitelim najevo, pro¢ mytologicka bytost propaguje zvoleny

produkt nebo sluzbu,

- pokud neexistuje logické propojeni mytologické bytosti a propagovaného
produktu ¢i sluzby, doplnit reklamu sloganem, ktery spotiebitelim takzvané

napovi,

- mytologické bytosti bud'to zasadit do jejich pfirozeného prostiedi (motskou
pannu do vody, kentaura do tmavého lesa, apod.) anebo naopak vyuzit
v pfiméfené mife kontrastu mytologické bytosti a prostiedi,

-z dlvodu snadné identifikace se drZzet alespoil v mezich tradi¢ni pfedstavy
spottebitelll o vybrané mytologické bytosti,

- vyuzit vreklamé vtip nebo nadsazku. Pokud mé reklama pointu souvisejici
s mytologickou bytosti je dobré ji spotiebiteli né¢jakym zptisobem odkryt, vy-

svétlit.
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ZAVER
Cilem préce bylo zjistit, jak souc€asni spotiebitelé vnimaji vyuzivani mytologickych bytosti

v reklaméch a zda jejich vyuzivani vidi jako zadouci.

Z poznatkli ziskanych prostfednictvim autor¢ina kvalitativniho vyzkumu formou focus
group vyplynulo, ze mytologické bytosti v moderni reklamé spotiebitelé vnimaji jako
zajimavé zpestieni, zpusob jak se od zaplavy reklam odlisit, zaujmout a reklamu si
zapamatovat. Mytologické bytosti v souCasnych reklamach se jim libi zvlaste, kdyz je
k tomu vhodné pouzita pocitatova grafika nebo jina vymozenost dnesni moderni doby.

Timto zjisténim byla zodpovézena prvni vyzkumna otazka.

Za velmi dulezit¢ povazovali Uc€astnici vyzkumu skutecnost, aby mezi mytologickou
bytosti a produktem ¢i sluzbou propagovanou v reklamé existovalo logické spojeni nebo
jim v co mozna nejkratS$im Case naskocila néjaka asociace. Pokud toto nebylo dodrzeno,
kvitovali s povdékem doplnéni reklamy sloganem, ktery ptitomnost mytologické bytosti
osvétli. Ve vyjimecnych piipadech méli respondenti mytologickou bytost pfirozené
spojenou s produktem nebo sluzbou, méli toto spojeni takzvané zazité. Témito poznatky

byla zodpovézena druhd vyzkumna otazka.

Mytologické bytosti v reklamach vyvolavaly ve vSech respondentech emoce. Ty se lisily
podle toho, jak byly bytosti ztvarnény, do jakého prostiedi byly zasazeny nebo zda byla
jejich ucast v reklamé& podpofena né&jakou vtipnou pointou. V piipadé€, Ze vybrana bajna
postava splitovala v ocich Gc€astnikt vyzkumu jejich tradi¢ni predstavu o ni, pohybovala se
vpro né piirozeném prostiedi nebo byla naopak vtipné zasazena do kontrastu se
soucasnosti, plsobila na ucastniky pozitivnim nebo velmi pozitivnim dojmem. Podobnym
zpusobem ucinkovalo spojeni mytologické bytosti a produktu ¢i sluzby, které méli
respondenti takzvané ,,zazité“, bylo to pro né¢ ,,neodmysliteln¢ spojeno*. Oproti tomu
mytologické bytosti, do kterych byly stylizovany zndmé tvére, byly zasazeny do Spatného
prostiedi, kde kontrast historie a soucasnosti nezafungoval anebo si respondenti mezi nimi
a propagovanym produktem ¢i sluzbou nenasli logickou spojitost, byly hodnoceny
negativné. Stejné plisobilo Spatné ztvarnéni bytosti, kdy se vzhledem nebo vlastnostmi
ptili§ odliSovala od tradi¢nich ptfedstav respondent. Timto zjiSténim byla zodpovézena

treti vyzkumna otazka.

Autorka se ve své praci zaméfila na Sirokou cilovou skupinu spotiebiteld. Divodem bylo

zjistit nazory na vyuziti mytologickych postav v reklamé u Sirokého spektra cilovych
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skupin. Pfisté by se zaméfila na uzsi cilovou skupinu, nejlépe pouze na jednu, aby zjistila

jeji nazory na zminénou problematiku.

Vyzkumné otazky byly zodpovézeny a cil prace byl splnén.
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SEZNAM PRILOH

Priloha 1: Zaznam focus group



PRILOHA P I: ZAZNAM FOCUS GROUP

Skupinovy rozhovor s prvni ¢tvefici respondentii se uskutecnil ve Ctvrtek 16. biezna 2017
v kanceléafi, ktera se nachazi v budové Méstského tradu Koptivnice. Skupinu tvofily dvé
zeny a dva muzi. Ucastnik c¢islo 1 byl muz, 35 let, se stfedoskolskym odbornym vzdélanim
zakonGenym maturitou, pracujici. Ucastnik cislo 2 byla Zena, 31 let, se stiedoskolskym
vieobecnym vzdélanim ukonenym maturitou, rovnéz v souéasné dobé pracujici. Ucastnik
¢islo 3 byla zena ve véku 52 let, se stfedoSkolskym vzdélanim ukoncenym maturitou,
pracujici. Ucastnik cislo 4 byl muz ve véku 60 let, s vysokoskolskym vzdé&lanim,

v soucasné dob¢ pracujici.

Skupinovy rozhovor se druhou ctvefici respondenti se uskutecnil v pondé€li 20. biezna
2017, opét v prostorach kancelafe v budové Méstského tradu v Kopftivnici. I tuto skupinu
tvotily dvé Zeny a dva muzi. Ucastnik ¢islo 5 byla Zena ve véku 38 let, s vysokoskolskym
vzdélanim, v sou¢asné dobé na rodi¢ovské dovolené. Ucastnik cislo 6 byl muz ve véku 42
let, vysokoskolak, pracujici. Ucastnik cislo 7 byla Zena, 42 let, vyucend, v soucasné dobé

pracujici. Ucastnik cislo 8 byl muz, 60 let, vysokoskolsky vzdé&lany, pracujici.

8.5 Focus group

Moderatorka diskuze (MD): Dobry den, chtéla bych vas zde dnes pfivitat a pod¢kovat, Ze
jste se rozhodli zi€astnit tohoto skupinového rozhovoru. Skupinovy rozhovor jsem zvolila
jako metodu, kterd mi pomuiZe ziskat data do vyzkumu potfebného k mé bakalatské praci,

ktera mé téma mytologické postavy v reklamé. Vase odpoveédi budu zaznamenévat.

Otazky tohoto skupinového rozhovoru budou rozdéleny na dvé Casti, na obecné
a konkrétni. B€hem dotazovani vam budu ukazovat celkem Sestnact reklam, a to bud'to
vytisknutych na forméatu A4 nebo prostfednictvim youtube.com. Prosim, nebojte se

projevit svilj nazor, vSichni dostanete dostate¢ny prostor na to fict, co si myslite.

MD: Nyni pristupme k prvni ¢asti rozhovoru, a to otazkam obecnym. Co se vam

vybavi, kdyZ se Fekne mytologicka bytost?

Ul: Mg tajemno.
U2: Ja si vybavim postavy ze Starych baji a povésti
U3: M¢ také, a kdybych méla konkretizovat jednu postavu, tak mi okamzité naskoci

jednorozec, ten je pro mé okamzitou asociaci s mytologii.



U4: M¢ se vybavi bohové, polobohové, néco davného. Také mi vyskocily filmy, ve
kterych mytologické bytosti vystupovaly a pak kniha Staré fecké baje a povésti.

US: B4jna postava, nékdo z baji, myth.

U6: N¢jaky btih, polobth, ...

U7: Vybavi se mi povinna Cetba a PetiSkovy Staré fecké baje a povésti, film Souboj titand,
serial Herkules, Xena, a dalsi

U8: Mytologické postavy jsou pro mé postavy z povésti, baji ze starého Recka a Rima,

kter¢ zily na Olympu.

MD: Vybavi se Vam néjaka konkrétni mytologicka bytost?

Ul: Mytologické postavy jsou pro mé postavy z povésti, baji ze starého Recka a Rima,

které Zily na Olympu.

U2: Napada mé kentaur nebo jednorozec.

U3: Kdybych mél jednu vybrat, byl by to také kentaur.

U4: M¢ se vybavil film Souboj Titanti a tam jich byly spousty. Byli tam kentaufi, také
néjaky polo ¢lovek, polo byk, satyr...

US: ...kdybych méla konkretizovat jednu postavu, tak mi okamzZité naskoci jednorozec, ten
je pro mé& okamZitou asociaci s mytologii.

U6: Napada mé€ meduza, bohové z Olympu, jako Andromeda, Afrodita

U7: M¢ se okamZité vybavi Radegast a také hrdinové z filmt

US8: Mytologicka bytost, ktera mi naskocila jako prvni, je urcit¢ Radegast.

U9: M¢ se vybavil kentaur, Afrodita, Zeus, Hera.

MD: Vybavite si néjakou reklamu, kde néjaka mytologicka bytost vystupuje?

Ul: Okamzit¢ mi naskocila reklama na pivo Radegast.

U2: Mam to podobné, také se mi vybavil Radegast a reklamy s nim spojené.

U3: Kdyz jsme se zacali bavit o bytostech konkrétné, vzpomnéla jsem si na Pegas,
U4: Nevybavuji si zddnou, mozna néjakou na parfémy nebo néco.

US: Bih Radegast a Ceské reklamy na pivo.

U6: Za m¢ Radegast, néjaky Pegas z reklam na telefonni sit’.



U7: Vybavim si reklamu na pivo Radegast.

US8: Za m¢ také jednoznacné Radegast

MD: Libi se Vam moznost vyuzit v reklamni tvorbé mytologické bytosti?
U1: Libi se mi, pro¢ ne, je tam tajemno.

U2: M¢ to ptijde jako zajimava alternativa, moznost jak divaka zaujmout.
U3: Mam rada mytologii, libi se mi to.

U4: Ano, libi.

US5: M¢ se libi, protoze naptiklad Radegast je od nas a tak je zdiiraznéna oblast, ve které se

to pivo vari.

U6: Za m¢ ano, protoze to dava velkou moznost vyuzit technologie, poc¢itacovou grafiku,

animaci.

U7: Jsou to reklamy, které zaujmou, vynikaji mezi ostatnimi. Navic se mi baje vzdycky

libily, rada jsem je jako dit¢ Cetla.

US8: V téchto reklamach se muizou pouZit moderni technologie, pocitacova grafika,
animace, coZ je €ini zajimavéjSimi, poutavéjSimi. J& osobné si takové reklamy lépe zapa-

matuji.

MD: Dékuji vSem za odpovédi, blok obecnych otdzek médme za sebou. Nyni ptistoupime
k bloku otazek konkrétnich, pii kterych vam budu ukazovat nebo poustét Sestnact
vybranych reklam. Prosim, nebojte se na cokoliv zeptat nebo pozadat, aby spot pustila
znovu, abyste mohli bez problémii odpovédét na mnou poloZeny dotaz. Pfistupme tedy
k prvnimu bloku reklam. Jejich tstfedni postavou bude motiskd panna. Ma otazka zni -
Miyslite si, Ze mytologicka bytost v dané reklamé plni sviij iicel? Co reklama na vodku

znacky Cicroc?
Ul: Zda se mi to uméle vytvoiené.

U2: M¢ pieplacané a nelogické, reklamu na vodku si predstavuji jinak. Vybavi se mi zima,

mraz a ne horko a voda. Nevidim v tom zadnou logiku, zddnou logickou asociaci.



U3: J4 to vnimam pouze jako atak na zdkladni muzské pudy, je tam ta Zena, prsatd, snéda,
malo oblecena, takze ja se ted’ napiju, at’ se uvolnim. Prosté je to dle mého jen atak na

muze.

U4: Mé¢ se nelibi spojeni pékné zeny s alkoholems tohle mi nesouzni.
US: Ne, strhava na sebe zbyte¢né pozornost.

U6: Ja bych nepoznal, Ze je to motska panna, tudiz spojitost nevidim.

U7: Spojeni vodky a motské panny moc nechapu, ano, jde asi o vodu, ale ¢ekala bych
pramenitou ne motskou.

US: Ja tam souvislost nevidim, jen vyzyvavou zeny jako moiskou pannu.

MD: Co spojeni morské panny a této znacky?

Ul: Tady pro mé plni ucel, moiska panna a spojeni vody, to u mé funguje.

U2: Ja to vidim tak, Ze Evian je Cista voda a motské panny podle mé Ziji v krasné Cisté

vod¢. Mlada ¢ista panna, tudiz Cista voda.

U3: Ja to propojeni az tak necitim. Voda Evian je pro mé voda z hor, ty ma ostatné

1 v logu. TakZe tam nechapu motskou pannu, protoZe ta Zije ve vodé slané a ta se neda pit.

U4: M¢& tam vadi lahev, protoze nevim, pro¢ by moiska panna méla pit, ale jinak si s ni ten

produkt spojim.
US: Pro mé spojeni funguje, motské panna je ve vodé€, v mofi, Evian je voda.
U6: Ptijde mi to logické spojeni, voda a moiska panna.

U7: 1kdyz je to reklama na vodu, moiské voda je sland, Evian je voda pitnd. Na m¢ to moc

nefunguje.

U8: Spojitost vnimam, €ista voda, pitna voda, moiska panna plavajici ve vod¢. Chapu to.
MD: Jak na vas pusobi spojeni na tomto plakatu?

Ul: Unikaji mé& souvislosti, za mé ne.

U2: Jednou souvislost vidim v tom, ze ma krasné vlasy, ale fén jsme musela hledat.

U3: Za m¢ vycnivaji uplné jiné véci, myslela jsem, Ze jde o reklamu na alkohol, parfém,

rozptylovalo mé pozadi toho plakatu.



U4: M¢ se ta myslenka libi, hleddm v to souvislost s n€jakou technologii, protoze ta

moftska panna ma naddherné vlasy. Tteba to vysouseni ma n¢jakou ptidanou hodnotu.
US: Ja souvislost mezi motskou pannou a reklamou na fén nevidim.

U6: NenasSel jsem souvislost, diivod, pro¢ zrovna tady pouzit motskou pannu.

U7: Nevidim spojitost, zaddnou logiku v tomto spojeni.

US: Fén a motskd panna na mé nefunguje, nepochopil jsem to.

MD: Posledni reklama je reklama na automobil, kterou si nyni pustime. Jakym

zpusobem na vas funguje spojeni zde?

Ul: Za mé funguje, je to klasické ovétené spojeni péknych Zen a aut, v tomto ptipadé,
protoze jsou na ostroveé tak asi motskych panen. Takze za mé ano. Typicka reklama pro

muze.
U2: Moc to nechdpu, nevidim v tom ucel.

U3: Zacilené na chlapy, opét atak na pudy, pomoci Zen a jest€ umocnéné tim, Ze jim na

konci sebere podprsenky.
U4: Souvislost Fiatu nebo jakéhokoliv jiného auta s motskou pannou nevidim.

US: Mé to pfijde pln€ mimo, nechépu spojeni moiskych panen a automobilu. Kdyby tam

byly zenské v bikinach, bylo by to lepsi nez néjaké motské panny.
U6: Ja souvislost nevidim, kromé toho, Ze se d€j reklamy odehrava na ostrove.

U7: M¢ to pfipada jako klasické spojeni nového auta a Zenskych, v tomto piipade

stylizovanych do moftskych panen, takze kdyz se budu hodné snazit, tak ano.

US: Souvislost s témito mytologickymi bytostmi nevidim.

MD: Nyni bude nasledovat blok ¢ty reklam, ve kterych bude hrat hlavni roli postava
kentaura. Prosim o zodpovézeni stejné otazky, jako u morské panny, tedy myslite si, Ze

zvolena mytologicka bytost v reklamé plni sviij icel? Vniméate ho na tomto plakaté?
Ul: Tady spojeni chéapu, piislusi to k divadlu, je to hra, néco co neexistuje.

U2: Na mé to pusobi pekné, spojila jsem si to s n¢jakou historii, tim, Ze v divadle je mozné

vSechno, masky.



U3: M¢€ se to propojilo s historii, starymi bytostmi, starou budovou, néfim tajuplnym,

velkolepym.

U4: Mg se spojeni kentaura a otevirani divadla libi, asociace se mi vytvoftila, ptfijde mi, Ze

s tim mytologické bytosti, pohadkové bytosti a dalsi pekné souvisi.
US5: Souvislost nevnimam, pokud nema kentaura v nazvu.
U6: Nevnimam ji, piisSlo by mi logické, kdyby ten plakat zval na hru o kentaurovi.

U7: M¢ se libi spojeni divadla a mytologie, mytologickych bytosti. Vidim v tom

souvislosti, logiku, protoze na divadle se hraji hry ze Starovéku.
US: Souvislost vidim se spojenim staré¢ho divadla a historie, tady ztvarnéné kentaurem.
MBD: Co reklamni plakat znacky Levis?

Ul: KdyZ mam informace z napisu, tak mi to pfijde zajimava myslenka, Ze postavy, které

nemaji nohy, by chtély dziny.
U2: M4 to népad, je to jiné nez reklama s modelkou, souvislost a opodstatnéni vidim.

U3: M¢ napadlo spojeni staré znacky dzint s historii, tady mytologickou postavou. Takze

opodstatnéni vidim, navic ho dopliuje slogan.
U4: Ja opodstatnéni pouziti kentaura nevidim, mam jinou ptedstavu o reklamé na dZiny.

U5: Ugel vidim, vnimam nadsazku a vtip, Ze maji étyfi nohy a chtéli by dZiny. Navic to

dopliiuje slogan.

U6: Souvislost vnimam, postava Kentaufice chce néco, co nemtize nikdy mit. Vtip je

v tom, Ze ma Ctyfi nohy.
U7: Ja si predstavuji reklamu na tento typ kalhot jinak, souvislost nevnimam.

U8: Napadlo mé¢, z reklama poukazuje na to, Ze Levis je znacka s historii a kentaur tvor

7 historie.

MD: Nyni vam pustim reklamu na Old Spice, kterou doplnily vizualy. Jaky je vas

nazor v tomto pripadé?
Ul: Nesedi mi, vadi mi pfedstava Spinavého zvifete ve sprse.
U2: Neni pro mé tradi¢ni, je malo vypracovany, je pro m¢ rachatické postavy.

U3: Chapu to, chtéli propojit ten gel a s tim kentaurem, to, Ze jde o dva v jednom.



U4: Nepochopila jsem to, ptisel mi odporny.
US5: Ucel pouziti kentaura nevidim, nevnimam.
U6: Nepochopila jsem to, nevim, pro¢ by se mél kentaur spojovat s mycim gelem.

U7: Vnimam sloZeni toho myciho gelu a toho, Zze kentaur je také ze dvou casti, takze

logiku v tom vidim.

US8: Opodstatnéni pro€ je v reklamé kentaur jsem nenasel. I kdyz je to néco ze dvou riz-
nych ¢asti, spojeni s kentaurem mi logické nepiijde.

MD: Posledni reklamou tohoto bloku je opét reklama na automobil. Nyni si ji
pustime...

Ul: Auto, které se mize dostat v podstaté¢ kamkoliv, tudiz se mize dostat i do kraju, kde
ziji mytologické postavy. Ja tam spojeni vidim.

U2: Je to nové a tajemné, zajimavé, takZe ano.

U3: Opodstatnéni vnimam, tak, Ze to auto je natolik skvé€l¢, Gzasné, ze vzbuzuje zijem
vSech. Tudiz at’ ptijede, kam piijede, vzbuzuje rozruch a zajem.

U4: Ja vidim spojeni v tom, Ze je to asi hybridni viiz a kentaur je hybrid, napil ¢lovek
napul ki, stejné jako motska panna nebo Pegas. Opodstatnéni zde chapu. MizZe to jet
v jakykoliv podminkach, tedy logickeé spojeni.

US: Jestli je to hybridni auto, tak tam kentaur, stejné jako ti ostatni patii, ma to své
opodstatnéni.

U6: Hybrid jako auto, hybrid jako postava z mytologie. Logiku to ma.

U7: Podle mého nazoru je to auto, které piekona vSechno, dojede kamkoliv, tfeba i do
bajného svéta, takze proC ne?

US8: Spojeni reklamy na auto, které je az neskutecné¢ vykonné, rychlé, spolehlivé
a mytologickych, pro mnohé neskutecnych postav, viz ten kentaur, to mi pfijde

opodstatnéné.

MD: Tteti blok reklam bude patfit Pegasovi. I ten je soucasti nasledujicich ctyt reklam.
Otazka zlstava potad stejnd. Jak na vas pusobi spojeni nebeského koné na tomto

plakatu, vidite opodstatnéni pouziti?



Ul: Je namalovany, neni vyfoceni nebo udélany na pocitaci, je to umélecké dilo. M¢ to

sedi.

U2: Je to zajimava myslenka.

U3: Piisobi to na mé originalné, jako umelecké dilo.

U4: Je to spojené s uménim, takze souvislost vidim.

US: Nevnimam spojeni, nevidim diivod, proc¢ tam je.

U6: Spojeni divadla a mytologickych bytosti my smysl dava, ano, souvislost tam vnimam.

U7: Uméni, nakresleny plakat a na ném néco bajného, v tomto piipad€ Pegas. Logiku to

pro mé ma.

US: Spojeni historie a divadla, vidim tam asociaci.

MD: Jak na vas piuisobi spojeni pegase a této znacky?

Ul: Pohon, rychlost, dynamika, pfijde mi logické spojeni s Pegasem.

U2: Ptijde mi to zazité¢, mam to s konskou silou spojené, je to pro mé logické.
U3: Konska sila je spojena s vozy, mé to piijde opodstatnéné.

U4: Vidim v tom logiku.

US: Spojitost je jasna hned, vybavi se mi, ze auto bude rychlé nebo spis poleti jako ki,

Pegas. Vnimam ji tam.
U6: Mé se okamzité vybavilo spojeni koniska sila, takze na mé to funguje.
U7: Souvislost vnimam, pohonné hmoty a koniska sila, rychlost, nezdolnost.

US8: Ano, vidim ji, kin je silné zvife, oni propaguji silny benzin nebo naftu. Je to pro mé

logické.
MD: Zde mame reklamu na elektronické cigarety, co vy na to?

Ul: Neumim pochopit spojeni smradlavé cigarety s nebeskym vétrnym koném, tohle

nechdpu. I kdyz je elektronickd, smrdi mi.

U2: Koné obdivuji, jsou to pro m¢ krasnd zvitata. Madm rada reklamy na Marlboro, tam

s kovbojem koné& funguji, tady ne.

U3: Ja opodstatnéni nevidim, nenachdzim souvislosti. Tady divod nevidim, nic

s pohybem, silou, rychlosti.



U4: Nechapu, neptijde mi to jako logické spojeni. Pegas a cigarety mi nesedi.

US: Nevnimam tam souvislost. Leda tak Marlboro, ale tohle na m¢ nefunguje.

U6: Ptijde mi, ze si to upln¢ odporuje, nevnimam souvislost.

U7: Tady na mé nic nefunguje, nechapu vybér Pegase.

US8: Pro mé nelogické spojeni. Elektronicka cigareta a Pegas, logiku to podle mé& nema.
MD: Co spojeni pegase a jinych, klasickych cigaret? Funguje?

Ul: Opét nevidim spojitost, leda to, Ze je tam pav a tohle je dalsi zvite.

U2: Vnimam kout kolem planety, ale nevim, pro¢ by tam mél byt.

U3: Nepusobi to na mé logicky, nic se mi nevybavuje.

U4: Je to dalsi nelogické spojenti.

US: Dalsi cigarety, zase Pegas, nema to logiku.

U6: Spojeni nevnimam, je ti podobné jako u téch elektronickych cigaret. Nechapu to.

U7: Napadlo mé¢ jen spojeni sily koné a toho, ze ty cigarety jsou silné. Ale jinak m¢ zadné

spojeni nenapadlo.

US8: Nenasel jsem Zadnou spojitost.

MD: Posledni blok reklam jsem vénovala bohiim. Ma otdzka je stile stejna, pristupme,
prosim K prvnimu spotu, ktery je opét doplnén vizuilem. Je to reklama spole¢nosti

Versace. Jak to vnimate tady?

Ul: Na zacatku mi ta reklama pfiSla logicka, pak se méni na modela, coz mi trochu vadi.

S ndzvem to ma urcité spojitost.

U2: Spojeni blih néco nadpozemského a krasnym parfémem mi piijde logicka.
U3: Chépu propojeni s nazvem.

U4: M€ se to spojilo okamzité, ving, parfém, Cistota a k tomu bozZstvo.

US: Je to btih Eros s ten parfém se tak jmenuje, takZe na mé to ptsobi logicky.

U6: Ja bych Erose ¢ekal u jiného typu zbozi, nez jsou parfémy. Spojitost v tom nevidim.



U7: M¢ se spojeni libi, jednak funguje nazev, jednak to, ze parfém je pro mé néco

vzneseného, ¢istého. Logické to je.

US8: Volbu boha chapu, jednak kviili jménu, jednak proto, ze na parfémy jsou krasné

reklamy plné nablyskaného svéta, Cistoty, piijemné na pohled. A to ta reklama spliuje.
MD: Zde je reklama znacky Paco Rabanne ...

Ul: Opét spojeni s parfémem, bohyné&, ving.

U2: Spojeni je logické. Vnimam ji jako opodstatnénou.

U3: Spojeni vniméam, krasné zena, krasnd vine.

U4: Bohyné a vini, mé to k sob¢ krasné ladi.

US: Ving, bohyné, nazev, vSechno funguje. Vidim v tom logiku, ze pfichdzi Afrodita

a vSichni se na ni koukaji.

U6: Logiku to ma, bohyné¢ krasné€ voni a tou viini si vSechny podmani. Spojitost tam urcité
je.

U7: Spojeni parfému a bohd mi piijde ptirozené.

US: Krasné prostiedi, krdsna ving, krasni 1idé, rozumim tomu.

MD: Zde je plakat spolecnosti L oredl, jak se vim spojeni zda zde?

Ul: Reklama m¢ okamzité zaujme, plni to sviij ucel. Je to zajimavé, jiné, zapamatovatelné.
U2: Spojitost vidim, Thorovy vlasy a znacka, kterd vyrabi Sampony.

U3: Thor je tam opodstatnény, ma nadherné zdravé vlasy, je to asi reklama na Sampon.

U4: S propagovanym produktem souvisi. Asociace se mi vybavila, 1 kdyZ si myslim, Ze

Thor si vlasy nemyl.

US: Pro mé to propojené je, silny muz, silné vlasy a proto Sampon.

U6: Jako chlap v tom spojeni moc nevidim. Nevim pro¢ spojeni boha a Samponu.
U7: Vzhledem k tomu, jaké mé Thor vlasy, tak spojeni vnimam.

US: Nenasel jsem spojitost.

MD: Posledni reklama je reklama na Radegast, jaky je va§ nazor zde? Plni

mytologicka bytost svou funkci?



Ul: Stoprocentné plni.

U2: M¢ asociace naskocila automaticky, mam to s tim zazité, okamzit¢ se mi vybavi bith

Radegast.
U3: Myslim, Ze nikoho nenapadne nic jin€ho, piti piv, sport, v tomto ptipadé hoke;.

U4: Presné tak, ke sportu patii sponzofi, piti piva, u nés je to Radegast. Pocasi tam taky

sedi, hokej spojuji se hfmotem, bouiku s Radegastem.

US: Plni na sto procent, jinou postavu si tam neumim piedstavit.

U6: Mam to natolik spojené, takze urcité ano.

U7: Kdyz se fekne Radegast, vybavi se mi nejdiive pivo a poté az socha, takze urcité.

US: Je to zazité spojeni, urCité ano.

MD: Dé¢kuji za tento blok otazek a nyni pojd'me na dal§i. M4 otazka zni nasledovné - jak
na Vas vybrana mytologicka bytost pisobi, vnimate ji pozitivné, neutralné nebo
negativné? Pro¢ tomu tak je? Co v reklamé na vodku?

Ul: Pfijde mi vérohodn4, to ano, ale nijak zvlasté pozitivné na mée neptisobi. Spi§ laciné.
U2: Moftska panna a jeji ztvarnéni se mi libi, pfipada mi netradi¢ni, protoZe je tmava, snéda
a obleCena ve zlatém. J& ma motskou pannu spojenou s modrou, zelenou nebo fialovou
barvou.

U3: Moiskd panna sama o sobé na m¢ pusobi negativné, je zajimava jen tim, ze je
exoticka.

U4: Ja jsem nepostiehla, Ze se jedna o motskou pannu. Vidéla jsem horni polovinu Zeny, a
pak né&jakou rybu, co se noti do vody. Viibec jsem ty dvé Casti nespojila a nenapadlo mé to.
Takze spiS negativné, ja v ni motskou pannu nevidim.

US5: Na mé plisobi negativné, je na mé oblecena jinak, nez si ja pfedstavuji moiskou pannu.
U6: Zena je hezka, pfitazliva, tim jak stoji a jak se tvafi, tak zaujme, ale nevidim v ni
motskou pannu, takze spi$ negativné.

U7: Mé¢ se libi, ptsobi pozitivnég, je ve vodé, je jiskiiva, blyska se.



US8: Na mé¢ putisobi spi$ negativné, prestoze je to hezka zena, piijemna na pohled, plisobi

vulgarné, moc vyzyvave.

MD: Jak je to u Evianu? Pozitivné, neutralné nebo negativné?

U1: Na mé¢ ptisobi piijemn¢. Tahle je pfirozena, ne jak z maskarniho plesu.
U2: Na m¢ také, je pekna, Cista.

U3: Pro m¢ je ptirozend, upoutaly mé rozevlaté vlasy, krasna tvar.

U4: Na m¢ pusobi jak kompozice, kde motskd panna zabird velkou Cast prostoru, tak

1 vyuzité barvy, tedy tony modré. To vSe ve m& vzbuzuje pozitivni pocity.
US: Jednoznaéné pozitivng, je to Cisté, pekné, pfijemné se na ni diva.
U6: Podle mé tak n¢jak ma vypadat motska panna, takze za mé pozitivné.

U7: Libi se mi vybér moiské panny, jeji ztvarnéni, stylizace, navic je to vSechno

v piijemnych modrych barvach.

US8: Na mé& pusobi pozitivné, je to hezky zpracované, moiska panna je tradicni, neni uméla.

Na plakéaté se navic soustfedim hlavné na ni a na tu lahev, ze které pije.

MD: Jak to mate s timto plakatem, poznavate, kdo je zde za morskou pannu? Jak na

vas pusobi?

Ul: Mé pfijde lacind, takZe negativné...

U2: Za m¢ je vyumélkovand, ptespftili§ barevna, blyskava, spiSe negativne.
U3: Pro mé¢ je neptirozena, nelibi se mi.

U4: M¢& nevadi, neni na ni nic zvlastniho, co bych na ni vidéla. Piedstavovala bych si ji

jinak, kdyZ uz v reklamé na fét, tak s krasn¢jSimi vlasy.

US: Pro mé ucel neplni, musela jsem se zeptat, na co ta reklama vlastné je. Jestli

prodavame okna nebo pivo, hlavné at’ je tam poprsi...

U6: Je hezka, sympaticka, neni tak vyzyvava, takze asi ptsobivé.

U7: Pfipad4 mi jako z détskych pohadek, asi tim, jak je barevnd, blyskava. Je pohddkova,
takZe pozitivné.

U8: Vim, Ze je to n¢jaka zpévacka, zndm par jejich pisnicek, a tak na m¢ asi plsobi spis

pozitivné.



MD: Posledni je reklama na Fiat? Jak vnimate moiské panny tam?
Ul: Nelibi se mi, pfijdou mi zbytecné rozjuchané, piihlouplé.

U2: Mé nevadi, ptijdou mi pozitivni, dobie se bavi, smé&ji, pokiikuji.

U3: Na m¢ pozitivng, protoze jsou veselé.

U4: Trklo m¢ tam jednoduché zpracovani, takze asi pozitivng.

US: Negativné, na me jsou ptehnané veselé, ptisobi na mé piehnané naivng.
U6: Na mé pozitivng, jsou veselé, podporuji chlapa v auté.

U7: Spi§ pozitivné, jsou klasické, maji dlouhé vlasy, podprsenky z musli, jsou tradi¢né

vyobrazeny.
US: Spis negativné, ptijdou mi zbytecné veselé, ptisobi hloupé.

MD: Dostavame se k reklamam s kentaury, co prvni plakat, jak na vas mytologicky

tvor pusobi tam?

Ul: Libi se mi, ptsobi pozitivn¢, na prvni pohled mé¢ zaujaly dlouhé vlasy, které v mé

pfipadé k mytologickym bytostem patfi, viz Herkules apod.
U2: Pro mé je vypracovany, pfijemny, trochu tajemny.
U3: Zivogisny chlap, ktery je piijemny na pohled.

U4: Asi to byl né&jaky herec z divadla a kentaur v jeho podani na mé pisobi opravdu

pozitivné, muzné, siln€, odpovidd mym pfedstavam.
US: Na mé¢ spi$ negativné, ptijde mi umély, neredlny.
U6: Kentaura si pfedstavuji jinak, asi jsem ovlivnén filmy, plisobi na m¢ negativné.

U7: Takhle si ja predstavuji kentaura, muze s dlouhymi vlasy, ostrymi rysy, na mé¢ ptsobi

pozitivné.

U8: Piisobi na mé pozitivng, je to pekné ztvarnény plakat, on tam zapada.
MD: Co v reklamé na Levisky, jaky z ni mate dojem? Proc¢?

Ul: Ptijde mi vtipnd, kentauii Zena neobvykla, pisobi pozitivné.

U2: Na m¢ spis neutralné, je to zajimavé, ale nic, co by se mi n¢jak zvlaste libilo.



U3: Kentaur s Leviskami se mi libi, je to Zena, to mi piijde jako dobry napad. Zeny maji ve

skiini mnohdy véci, na které se divaji stejné, jakoze se do nich nevejdou.
U4: Na m¢ piisobi neutraln¢.
US: Pozitivng, vtipn€, napadite.

U6: Reklama se mi libi, netradi¢né je tam misto kentaura muze zena. M4 to napad, pisobi

to pozitivné.
U7: Pozitivn€, nemam zadny problém s tim, ze ma horni polovinu téla Zenskou.
US: Pozitivné, postava tam pusobi vtipné, stejné jako celd reklama.

MD: Co reklama na Old Spice a kentaur ve sprSe? Libi se vim nebo je to naopak?

Jak na vas pisobi?

Ul: SpiSe negativné.

U2: Negativnim zplsobem.

U3: Beru to jako nadsazku, vtip, takze na mé pisobi pozitivng.

U4: Na m¢ spiSe negativné.

US: Za mé spiS$ negativné, kentaura si predstavuji uplné jinak.

U6: Na mé pozitivné, vtipné, ma to napad. Ten kentaur vtip té reklamy dotvaii.

UT7: Je to klasické znazornéni kentaura, kdyz pominu, Ze je ve sprSe, coz mi nepiijde

opodstatnéné, tak asi pozitivne.
U8: Spis negativné, nelibi se mi.
MD: Posledni reklamou je spot na Mitsubishi, jak se vam kentaur zda tady?

Ul: Paii mi tam, libi se mi, Ze je tam spolecné¢ s vice bytostmi, je to pro mé ten

mytologicky svét.

U2: Ja jsem ho musela hledat, hned jsem ho nezaregistrovala, ale plisobi na mé tajemn¢,

plni mé predstavy toho, jak asi kentaur vypada, takze pozitivné.

U3: Ve mné¢ celd reklama vyvolavala napéti, ale takové piijemné. TudiZ kentaur je pro mé

pozitivni postavou.

U4: Vypada pekné, je hezky zpracovany, ryze pozitivng.



US: Ja si tak néjak predstavuji kentaura. Tajemného, tézko zachytitelného. Na mé plisobi

pozitivné.
U6: Ptijde mi vyborn¢ namaskovany, pocitacoveé udélany, piisobi velmi pozitivne.

U7: Takhle si predstavuji kentaura, tvora, ze kterého jde trochu strach, vyvolava napéti, ale

v piijemném slova smyslu. Pozitivn¢.
US: Pozitivné, patii do konceptu té reklamy. Upoutal mou pozornost.

MD: Co reklamy s pegasem, jako prvni jsme vidéli plakat divadla. Jak vnimate pega-

se zde?

Ul: Na m¢ strasidelnym nebo spis$ tajuplnym dojmem. Neni to v negativnim slova smyslu,

spis pozitivnim, protoze ve mn¢ vzbuzuje zvédavost.

U2: M¢ se libi, i to, Ze je ¢erny na cerveném podkladu.

U3: M¢ se libi kontrast ¢erného pegase a cerveného pozadi. Pfijde mi zajimavy.

U4: Ackoliv asi unasi Zenu, vidim ho v pozitivnim svétle. Tieba ji unasi do nebes, za
nécim peknym.

US: Nelibi se mi, pisobi spi§ negativné, nelibi se mi styl té kresby.

U6: Nevadi mi, Ze je Cerny, je zajimavy, pisobi spi§ pozitivné.

U7: Beru ho jako umélecky ztvarnéného, je odlisSny od mé piedstavy o tom tvorovi, spis

pozitivné.

U8: M¢ se libi, zaujal m¢, musel jsem se na n¢j zadivat, pozitivne.

MD: Co v reklamé na Mobilgas?

Ul: Plsobi na mé pozitivné, libi se mi, i to, Ze je Cerveny. Je vyrazny.

U2: Je svalnaty, zivo€i$ny, silny, tak néjak si ho predstavuji.

U3: Plni mi mou tradi¢ni pfedstavu o Pegasovi.

U4: Na mé ptisobi silné, nezkrotné, rychle, a takovy chci benzin, takZe pozitivné.
US: Vnimadm ho pozitivné, libi se mi, jak je ztvarnény.

U6: Pozitivné, siln€, nezkrotne.

U7: Plsobi pozitivné, Cervena je pro mé barva sily, energie, a to odpovidd vlastnostem

Pegase.



US8: M€ se libi, je to krasné zvite, zdliraznéné barvou.

MD: Jak to mate u Aspire a elektronickych cigaret, jak pegas pisobi tady? Proc to

tak vnimate?

Ul: Kun je opravdu bajny, myticky, je zachyceny v noci mezi hvézdami, to na mé piisobi

velmi pozitivné.

U2: Obrazek je pekny, ten kiin je krasny, je v pohybu, v letu byt je ¢astecny, je krasny.
U3: Velmi pozitivni, je krasn¢ ztvarnény, vystupuje ze tmy.

U4: Pozitivné, je to krasny kii.

US: I kdyz spojeni nevidim, Pegas je krasny, pozitivn¢ ptisobi, Ze je v noci mezi hvézdami.
U6: Plsobi tajupln€, myticky, zaujme, takze pozitivng.

U7: V reklamé je vykreslen jako krasné zvite, libi se mi.

US8: Myslim, Ze je to tradi¢ni ztvarnéni Pegase, je bily, v letu, neni na ném nic, co by mi

pfipadalo negativné.

MD: A posledni je reklama na Kklasické cigarety z Japonska. Jak to mate

s mytologickym koném tady? Vnimate ho pozitivné, neutralné, negativné?
Ul: SpiS negativné, ten kiin ma divna kiidla, je cely takovy rapaty.

U2: Pegas je zajimavy, spiS neutralni, pfipomina mi vodniho ptéka.

U3: Ja vidim netopyii kiidla, nebo kiidla draka, moc se mi nelibi.

U4: Na m¢ piisobi pozitivng, nejvic mi pfipomina redlné¢ho koné¢.

US: SpiS negativné, je to pro mé jezdecky kun s kiidly draka. Pegas md byt nécim

vyjimecny, tenhle neni.
U6: Negativné, ma cigaretu v puse, cozZ nechapu.

U7: Na m¢ pusobi asi vic negativné, je to obyCejny hnédy kun s divnymi kiidly. Ja si ne-

beského koné predstavuji jinak.
US: Neutralnég, nijak mé nezaujal, ale ani mi nijak nevadi.

MD: Posledni ¢tyFi reklamy jsou reklamy s bohy. Jak na vas jednotlivi bohové pisobi,

jaké emoce ve vas vzbuzuji? Co Eros z reklamy na Versace?



Ul: Na zac¢atku je to ryze pozitivni, je nadfazeny, silny, pak se to trochu zméni. Nicméné

to je asi spiSe pozitivni.

U2: Na m¢ neptisobi bozsky, ale spi§ uméle, modelovsky, coz mi trochu vadi. Ale je to

pozitivni dojem
U3: Na m¢ puisobi pozitivné, mlady, vypracovany muz, malo obleceny, silny a nadfazeny
U4: Pozitivné, 1 kdyZ jsou tam rusivé elementy, jako rusivé obleceni.

US: Jako na Zenu na mé plsobi pozitivné, krasny muz, ktery je silny, je to pro meé

bojovnik.

U6: Spis pozitivne, takhle néjak si bohy predstavuji, i kdyz tohle je teda hodn¢ moderni

forma.

U7: Pro mé¢ je to spi§ model neZ bih, je vyumélkovany, Spatné obleCeny, plisobi na mé spis§

negativne.

US8: Ztvarnéni Erose je pro mé prehnané, plisobi az komicky, ale v tom $patném slova

smyslu.

MD: Co bohyné v reklamé Paco Rabanne?

Ul: Nevidim ji jako bohyni, vidim ji jako modelku mezi bohy, kterd se prochazi. Vadi mi
jeji obleceni. Ale jinak Ciste, vonave, pozitivng.

U2: Nonverbalni komunikace, to se mi moc libi. Bohyné na mé pasobi pozitivné, libivé,
pro chlapy drazdivé. Krasna bohyné na Olympu.

U3: Zivé bytosti s riizovou pleti jsou bohové, kteti krasn€ voni a jsou soucasni. To ostatni

je historie.
U4: Je to krasna zena, malo oblecena, ale ptesto sympatickd. Plisobi na mé pozitivné.

US: Jako muzi se mi toto ztvarnéni samoziejmé libi, vybrali krdsnou mladou modelku.

Piisobi to pozitivné.
U6: Bohyné je zajimava, atraktivni, vSichni ji obdivuji. Libi se mi.
U7: Je to pckna Zena, plisobi uz z toho obrazu vonavé, takZe mam pozitivni dojem.

US8: Mg to pfijde vtipné a napadité, bohové jsou krasni, svézi, historické bohy zasadili do

moderniho prostiedi, coZ se mi opravdu libi.



MD: Nasleduje plakat s Thorem. Jak na vas pusobi tento buh?

Ul: Pozitivné, krasny chlap.

U2: Mé¢ se vybavil film, je to herec, ktery ho hral, takze pozitivné.

U3: Moc m¢ zaujal, je krasny, muzny, ma nadherné vlasy.

U4: Na m¢ puisobi pozitivné, jako silny zdravy muz se silnymi zdravymi vlasy.
US: Libi se mi, zndm toho herce, postavu Thora znadm z filmu.

U6: Thora a jeho predstavitele taky znam, takZe pozitivné.

U7: M€ to ptijde vtipné, je tam zajimava presmycka, plisobi pozitivné.

US: Plni mou predstavu severského boha, libi se mi.

MD: Posledni reklamou tohoto bloku je ta od Radegastu. Jak mytologicky biih ptsobi

zde?

Ul: Pozitivné, mam k tomu vztah, je z naSich kon¢in, vSichni ho zndme.

U2: U té sochy jsme vSichni byly tisickrat, je to pozitivni, silny bih.

U3: Je od nés, bereme ho za svého, je to pozitivni postava, silna, velka, ochrance Beskyd.
U4: Pozitivné. Je to dominantni postava.

US: Pozitivng, neni to jen socha jako ve vét§iné reklam, ale tady se i hybe, coz je zajimavé,
Jiné.

U6: Libi se mi, mam k té soSe vztah, protoze pochazi z naSeho kraje.

U7: Urcité pozitivné, v reklamé propaguje silu, a Radegast je pro me silny, muzny.

US: Pozitivng, je to srdcova zalezitost.

MD: D¢kuji za dosavadni dopovédi a pojdme k otdzce Cislo sedm. Ta zni nasledovné -

ktera z reklam Vas oslovila nejvice a pro¢? Umite vysvétlit, pro¢ tomu tak je?

Ul: Pro m¢ Mitsubitchi, tam to napéti, strach, plisobilo uplné¢ vSechno, hudba, tmavé

zabeéry.

U2: Za m¢ je to jednoznacné Radegast. Reklama je tderna, pékné natocena, urcena

chlaptim. Souzni tam pivo s bohem Radegastem.



U3: M¢ nejvic zaujalo Madarské divadlo a jejich pojeti kentaura, protoze k historii

a divadlu patfi. Tam mize byt vidén, ztvarnéni na plakaté je vydatrené.

U4: Uplné nejvic se mi libila reklama na Mitsubisi. Piisobilo to na mé nejvice, nejvice si ji

vybavim.

US: Pro m¢ Mitsubitchi, tam to napéti, strach, ptisobilo uplné¢ vSechno, hudba, tmavé
zabéry.
U6: Za m¢ je to jednoznacné Radegast. Reklama je tderna, pékné natoCena, urcena

chlaplim. Souzni tam pivo s bohem Radegastem.

U7: Mg nejvic zaujalo Madarské divadlo a jejich pojeti kentaura, protoze k historii

a divadlu patfi. Tam mize byt vidén, ztvarnéni na plakaté je vydarené.

U8: Uplné nejvic se mi libila reklama na Mitsubisi. Piisobilo to na mé& nejvice, nejvice si ji

vybavim.

MD: Uplné posledni otazka tohoto skupinového rozhovoru je tato. Myslite si, Ze je

vyuzivani vybranych mytologickych postav v souéasnych reklamach Zadouci? Proc?
Ul: Ano, pravé kvili kontrastu nového, moderniho s né¢im starym, historickym, davnym.

U2: Za mé také ano, libi se mi odliSnost od klasickych barevnych a fvavych reklam.
Mytologické postavy tém reklamam dodavaji na napéti, vyvolavaji zvédavost, pro¢ byla

pouzita zrovna tato.

U3: M¢ ptijde zadouci kviili ozvlastnéni, je to zpusob, jak dnes v zéplaveé vyniknout, jak si
reklamu zapamatovat, a o to jde. KdyZ to ma opodstatnéni, néjakou spojitost, pfijde mi to

jako dobré cesta.

U4: Kdyz existuje néjaka logickéd asociace, tak to vidim jako Zadouci, jako néco, co je
logické a lidem naskoc¢i. Jinak to jako zddouci moc nevnimam. Jen jako prostiedek, jak
zaujmout, odlisit se.

US: Kdyz se najde spojitost mezi tim, co v t¢ reklamé je a mytologii, pro¢ ne. Déti se
o téch postavach uci ve skole, tak proc si je pak nepfipomenout takovouto formou.

U6: Kdyz je tam néjaké spojeni, jako tieba u Radegasta, tak to ma logiku. Musi to byt

dobte udélané, naznacené, pro€ ta postava tam je.



U7: Myslim, ze je to jeden ze zptsobt jak se dnes v té zaplave reklam odlisit, ze kdyz jsou

tam mytologické bytosti, tak to ma néjakou ptfidanou hodnotu, jako vzdélani.

U8: Ja to vnimam jako zadouci v pfipad¢€, kdyz se najde spojeni mezi postavou z mytologie
a dnesnim svétem. Je to o kontrastu, a ten na vétSinu lidi dobfe funguje, protoze si danou

véc 1épe zapamatuji. Navic tam Casto zafunguje tajemno, napéti a to ma vétSina lidi rada.

MD: Dovolte mi vam vSem podc€kovat za tento skupinovy rozhovor, ktery mi pomize
s vyzkumem k mé bakalarské prace. Diky za vase odpovédi, ochotu a cenny ¢as. VSechny

odpovédi byly zaznamenany a budou v praci pouzity. Pieji vam piijemny den!



