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ABSTRAKT

Abstrakt cesky

S pojmem reklama a hrdina se setkavame pomérné Casto. V teoretické Casti své bakalarské
prace uvadim nazory nékolika vyznamnych autord na tento fenomén. Tato Cast tvoii pod-
statnou a zaroven nejhodnotnéjsi ¢ast mé prace. Ziskané védomosti aplikuji v praktické

¢asti pii analyze dvou reklam s archetypem hrdiny.

Kli¢ova slova: hrdina, archetyp, reklama

ABSTRACT

We meet terms Advertisement and Hero quite often. In theoretical part of my bachelor
work | mention opinions of few notable authors about this phenomenon. This part is also
essential and the most valuable part of my work. | apply the acquired knowledge in the
practical part of my work within analysis of two advertisements which contain the Hero

Archetype.

Keywords: Hero, Archetype, Advertisement
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UvVOoD

ziskavani. “ (Cermék, 2012 : 63)

Protoze dneska miize vydat knihu kdokoli o ¢emkoli, doufam, ze filtruju spravng...

Pfi volb¢ tématu kazdé mé prace se snazim, aby mne jeho zpracovavani néjak obohatilo.
Stejné to bylo i s touto praci. S reklamou pftijde do styku kazdy, at’ uz se jedna o propagaci
vlastni osoby, firmy, kde pracuje nebo nabidky ze své postovni schranky. Sama pro sebe si
délim reklamu na dva typy: tu, ktera mne obtézuje a pfii jeji pfitomnosti automaticky ,,vypi-
nam*“ a tu, kterou vyhledavam, kdyz si pottebuju koupit né¢jaky produkt, ktera tu prosté je a
na své sympatizanty ¢eka... A po vybéru tématu jsem se hlavné té&Sila, ze se dozvim néco o

archetypech, o kterych jsem uz sice zaslechla, ale jenom zdalky a slab¢...
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. TEORETICKA CAST
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1 CILE TEORETICKE CASTI PRACE

Cil mé préace jsem vidéla a vidim v jeji badatelské povaze, v nalezeni a resersi zdroja, které
k danému tématu piinasi nové, neobvyklé pohledy nebo naopak zasadni, ale opomijené.

Dulezité je zaroven vidét vSe ve vzajemnych souvislostech a ve vztazich s tradici.

Cil ¢. 1: Shrnout teorii ziskanou z relevantnich zdrojt, tykajici se reklamy.

Cil ¢. 2: Shrnout teorii ziskanou z relevantnich zdrojt, zabyvajici se problematikou hrdint,

hrdinstvi, archetypu hrdiny.
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2 HOLISTICKY MARKETING — VZTAHOVY, INTERNI,
SPOLECENSKY ZODPOVEDNY A INTEGROVANY

Motto: ,, Holisticky marketing zastdavad ndzor, ze u marketingu zdaleZi na viem... " (Kotler,

2007 : 55)

Tato myslenka sice objevuje objevené, ale je velmi dilezité si tento fakt uvédomit a neusta-
le si ho pfipominat. Tak jak v osobnim zivoté n¢kdy zdanliva maliCkost zpusobi velké

zmény, mizeme totéz oCekavat i v nasi praci.

V soucasnych firmach je vhodné, aby se marketing zabyval fizenim vztahl se zédkazniky,
partnery. Zajimava je myslenka, ze si dnes nekonkuruji spolecnosti, ale marketingové sité,
tj. vzdjemné prospésné obchodni vztahy spolecnosti a jejich podplrnych Gcastnikl (zdkaz-
nikii, zaméstnancti, dodavatelti, distributord, reklamnich agentur, univerzitnich védcu...)
ve firm¢ maji spolupracovat riizna oddéleni a byt v souladu s oddélenim marketingu a ve-
denim. A zaroven je dulezité, aby kazdé odd¢€leni ve firm¢ védélo, jak jeho prace pisobi na
zdkaznika. To, jak se firma zabyva svym vlivem na prostfedi a spoleCenstvi, respektuje

pravo a etické zasady, ma vliv na vnimani a uspech firmy. (Kotler, 2007 : 56, 58, 60)

2.1 Definice marketingu

Marketing management chapeme ,,jako uméni a védu vybéru cilovych trhi a ziskdvani,
udrzovani si a rozsirovani poctu zakaznikii vytvarenim, poskytovanim a sdelovanim lepsi
hodnoty pro zakaznika. “ (Kotler, 2007 : 43) Kotler uvadi, Ze manazerské definice povazuji
ketingu neni prodej, ktery je jenom vrcholem vSeho (marketingového ledovce). Cilem mar-
ketingu je pochopit zakaznika a zpusobit, Ze se vyrobek nebo sluzba bude prodavat sama,
ze ziskame zakaznika ochotného kupovat. A na nds bude, aby byly dostupné. (Drucker in

Kotler, 2007 : 44)

2.2 Marketingovy a komunika¢ni mix

K dosaZeni marketingovych cilti firmy vyuzivaji soubor ndstrojii, ktery ¢lenime do Ctyt
skupin, tykajicich se — vyrobku, ceny, umisténi a propagace (tzv. 4P marketingu, respektive
marketingovy mix). Kazda firma svilij nabidkovy mix vyrobkd, sluzeb a cen pomoci komu-

nika¢niho mixu a distribu¢nich cest doruéi cilovému zakaznikovi. Komunika¢ni mix pied-
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stavuje vyuziti reklamy, podpory prodeje, udélosti a zazitkt, public relations, direct marke-
tingu a osobniho prodeje. Princip integrace predpoklada, ze firmy budou integrovat své
systémy s managementem poptavky, prosttedkl i siti. Respektive veskeré marketingové

aktivity jsou koordinovany s cilem maximalizace jejich dusledki. (Kotler, 2007 : 57, 58)

2.3 Misto reklamy v marketingové komunikaci, respektive marketingu

vvvvv

Jjit marketingového komunikacniho mixu“. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003 : 203) Proto-
ze je kazdy ¢lovek jiny, ma jiné hodnoty a zaroven protoze jsme Si podobni a mame po-
dobné hodnoty, odpovidaji této skute¢nosti i nazory na strukturu komunika¢niho mixu a na

misto reklamy v ném.

2.3.1 Definice

., Reklama muze byt definovana jako , placend neosobni komunikace firem, neziskovych
organizaci a jednotlivcu, kteri jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni
a kteri chteji informovat nebo presvédcovat osoby, patiici do specifické casti verejnosti,

prostiednictvim riznych médii . (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003 : 203)

., Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prezentace a podpora napadii, zbozi nebo
sluzeb zretelneé uvedeného sponzora. Zadavateli reklamy mohou byt nejen podnikatelské

subjekty, ale také charitativni, neziskové a viadni agentury. “ (Kotler, 2007 : 636)

K vytvoreni reklamniho sdéleni vede dlouha cesta. Vychézi z pojeti marketingu, respektuje
marketingovou strategii, cile, plan, vychazi z charakteristiky produktu, zakaznikl, mista
vyroby i prodeje, zpusobu distribuce. Bere v ivahu motivaci, vniméni, ueni a pamét’ spo-
trebitele. A diky vSestrannému pohledu na zékaznika nabizi spravny produkt na spravném
misté ve spravny Cas spravnym zpusobem ... spravnému zakaznikovi. (Kotler, 2007) Pro-
toze jsme denné vystaveni spousté podnétli, naSe selektivni pozornost zptsobi, ze si v§im-
neme a zapamatujeme jen nékteré. Tieba téch, které maji vztah k nasi soucasné potiebé
nebo téch, které maji vétsi intenzitu a které na daném misté o¢ekavame. (Kotler, 2007 :
224) Tato naSe cesta pokracuje spravnou segmentaci zakazniki, targetingem a positionin-

gem. Dulezité je mit cil a zabezpecit, aby ho vSichni znali a byl i jejich cilem.
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2.3.2 Charakteristiky

Jestlize chapeme reklamu jako komunikaci, musime vzit v tvahu tyto klicové faktory: ode-
silatele, sd¢leni, média, proces dekddovani, piijemce, odezvu, zpétnou vazbu a Sum. Mu-
sime tedy nejen zjistit, kdo je nase cilové publikum, ale prostfednictvim médii ho spravné
zasahnout a ptipravit komunikacni kandly zpétné vazby, aby bylo mozné zhodnotit odezvu

publika na naSe reklamni sd¢leni. (Kotler, 2012 : 820)

V reklamach rozeznavame nékolik strategii positioningu. Jedna se o vyuziti asociaci, které

maji zménit vnimani produktu zdkaznikem.

Atributy produktu

- Nabizeny uzitek, potieby, které napliuje
- Prilezitost pouziti

- Uzivatelé

- Aktivity

- Osobnosti

- Kultovni positioning

- Positioning ptuvodu.... (Kotler, 2012 : 506, 508, 509)

2.4 Vyhodnocovani komunikaéniho efektu reklamy

Pokud chci odpoveédét na otazku - Jaké informace (tidaje) musime vzit v uvahu, kdyz
chceme zjisStovat silu plisobeni archetypu v reklamé? — bude pro mne dilezitd nésledujici
¢ast zabyvajici se vyzkumem komunikaéniho efektu. Tim se mysli jeji potencidlni efekt na
povédomi, znalost nebo preferenci. Vyzkum ma zjistit, jestli reklama komunikuje G¢inné.
A realizuje se formou predbéznych nebo i1 naslednych test. Pii uziti metody zp€tné vazby

spotiebitel, miizeme zjiSt'ovat odpovedi napiiklad na tyto otazky:
1. Jaké hlavni sdéleni jste si odnesli z této reklamy?
2. Co si myslite, ze zadavatel reklamy chce, abyste védeli, vérili nebo udelali?

3. Jaka je pravdépodobnost, zZe vas tato reklama ovlivni, abyste podle ni jednali?
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4. Co je podle vas v reklamé dobré a co piisobi spatné?
5. Jaky madte z reklamy pocit?

6. Jake je nejlepsi misto, kde vas miize toto sdeleni oslovit? Kde byste si reklamy s
nejvetsi pravdepodobnosti vsimli a venovali ji pozornost? Kde byste se nachazeli,

kdybyste ucinili rozhodnuti o tomto jednani? (Kotler, 2007 : 621)

Dalsimi zpisoby testovani jsou portfoliové a laboratorni testy.

Shrnuti

Dulezité je stanoveni cile a definovani pojmi. Protoze naptiklad velmi tispé$na reklama
Z prestizni soutéze, ocenéna za ucinnost sdéleni, nemusi plsobit na cilového spotiebitele

naseho vyrobku, ale jenom na vyzkumny vzorek lidi nebo na porotu.

Vétsina pravidel, definic plati ve vétsing piipadu, ale i tady existuji vyjimky (viz vyhody a

nevyhody v ucebnicich).

V této Casti jsem uvedla zakladni charakteristiky reklamy a jeji misto v marketingu firem.

V dalsi ¢asti se budu zabyvat myslenkami autori, které se také této oblasti tykaji.

2.5 Soucasni autori, ktefi mne v souvislosti s reklamou nejvice oslovili

2.5.1 Zdenék Soucek a jeho marketingové chapani svéta

Motto: ,, Nenapodobujme nejlepsi! Nechme se jejich priklady inspirovat k tomu, abychom
je predstihlil Jen celosvétova konkurenceschopnost zajisti trvalé preziti a rozvoj firmy!*

(Soucek, 2005 : 12)

Zdengk Soucek v tomto citatu mluvi 0 marketingu, ale v duchu jeho myslenek, které uvedu
dale, mizeme jeho radu chépat jako princip, ktery lze uplatnit vSude. Tedy i1 v reklamé.
Myslim, Ze vyuzivani toho, co uz nékde skvéle funguje, za piedpokladu, ze se budou pfi-
davat dalsi a dalSi subjekty, opravdu nemtize vést k trvalému uspéchu a prosperité. Tato

situace je zvlastni, zda se, Ze popisuje protiklady. Na jedné strané chceme, aby dalsi rekla-
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ma byla stejné izasna jako ta predchozi a kdyz je stejné tizasnd, tak chceme, aby byla uplné
jind, nova... lepsi.

Postiehy, rady a doporuceni spolu s ptiklady z nejriznéjsich oblasti, které Zden¢k Soucek
uvadi ve své knize Firma 21. stoleti, nds maji piivést k podnétnym myslenkam a inspirovat
nas ke zménam, k tomu abychom se stali lep§imi nez soucasné uspésné svétové firmy.

(Soucek, 2005 : 12)

V reklamé se zabyvame reklamni strategii, kterd vychézi ze strategie marketingové. A pra-
zaroven dodava, ze strategické procesy se od operativnich a taktickych znaéné odliSuji.
Pfesné totiz nezndme budouci vyvoj raznych firmu ovliviwjicich faktorii, zijeme v dobé
nestability a turbulenci, strategické rozhodnuti ¢asto vyvola u nékterych ukazatelii zlepseni,
u jinych zhorSeni. Proto doporucuje zpracovat ji v nékolika variantach, neustale aktualizo-
vat a vyuzivat poznatky co nejvice védnich disciplin. (Soucek, 2005 : 195, 196, 198) ,, Vzd-
jemna konfrontace myslenek, rozdilnost pristupii, vyuzivani poznatkii a metod prace jedno-
ho oboru v oboru jiném (zdanlivé i velmi vzdaleném) umozni vznik novych, nejkvalitnéjsich,
nejefektivnejsich nameti. “ (Soucek, 2005 : 202) To, Ze ptevratné objevy a netradi¢ni napa-
dy mohou pfinést odbornici (nebo i laikové) zabyvajici se jinou oblasti badani, ukazuje na
japonském hutnictvi. Byly nakoupeny licence a vyroba byla zdokonalena diky interdisci-
plindrnim tymiam, slozenym ,,z teoretickych fyzikii, chemiku, matematikii, programatori,
pravnikii, sociologii, psychologii, ekonomui, organizatori, strojnich a elektronickych inze-
nyrii a hutnich odbornikii. “ (Soucek, 2005 : 202) Japonské huté diky postupnému zdoko-
nalovani dosahovaly podstatné lepSich vysledkl neZ poskytovatelé licence. DosaZeni tak
strategického mysleni povaZzuje princip tvirc¢iho zplsobu mysleni. N&kdy se ukazuje, Ze
intuice, kterd je zaloZend na celozivotnich zkuSenostech odbornika, umozni odhadnout

vyvoj piesnéji, nez pouziti exaktnich metod. (Soucek, 2005 : 202, 205)

Tento zpilisob se zacina prosazovat i v jinych oborech, kdy lidé z jiné oblasti pfinaSeji nové
netradi¢ni mySlenky, metody, postupy. Piikladem muze byt tieba 1 uplatnéni neuromarke-

tingu v reklamé.

2.5.2 Martin Lindstrom a jeho neuromarketing

Motto: ,, Clovek miize lhat, ale jeho mozek ne.  (Lindstrom, 2009 : obal knihy)
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Protoze jsem zaptisahly odptrce kvantitativnich dotaznikovych Setfeni, zaujala mne kniha
Martina Lindstroma Nakup.ologie. A jednim z divodid pro¢ informace z ni ziskané uvadim
ve své praci je i hodnoceni uznavaného odbornika na marketing Philipa Kotlera: ,, Mnoho
zajimavého cteni o tom, jak mozek, znacky a emoce Fidi zdkaznikovu volbu. Vyjimecna
kombinace marketingu a neurovédy, se kterou Martin Lindstrom prichdzi, nds privadi
K hlubsimu porozuméni mocnych, do znacné miry neuvédomélych viivii, které formuji nase
rozhodnuti. Prectéte si tuto knihu a uvidite chovani zdkaznikii i vyrobcii ve zcela novém
svetle.* (Kotler in Lindstrom, 2009 : VI) Také na mne silné zapusobila informace
z predmluvy Josefa Vojty o tom, ze pouze z 10 % se na tvorb& rozhodnuti u€astni racional-
ni mysleni a 90% je ukryto v iracionalité. A uvadi nazor George Loewensteina, ekonoma
zabyvajiciho se chovanim lidi, Ze lidsky mozek pracuje spiSe automaticky nez promyslen¢.
,,Mnoho z toho, co se v mozku odehradvd, je zalozeno na emocich, ne na myslenkach. *“ (Voj-
ta in Lindstrom, 2009 : VIII) A do tietice nazor Paca Underhilla na hodnoceni efektivnosti
prodeje: ,, Ze své dlouholeté praxe vim, ze lidé rikaji, Ze délaji néco jiného, nez ve skutec-
nosti delaji.* (Underhill in Lindstrom, 2009 : XI) Vysvétluje to tim, Ze tradi¢ni posuzovani
prodejnosti a priizkum trhu funguje, ale omezeng, a také tim, Ze umime 1épe data sbirat nez

s nimi nakladat. (Underhill in Lindstrom, 2009 : XI)

Tato kniha mi také pomuiZe pii formulovani odpovédi na vyzkumnou otazku.

row

Martin Lindstrom pfidava neuromarketing jako tieti ¢ast k dvéma vétvim tradi¢niho marke-
tingového vyzkumu (kvalitativnimu a kvantitativnimu) a v jejich spojeni vidi kli¢
k porozuméni spotiebitelim. Porozuméni jejich mysSlenkam, pocitim, motivacim, potie-
bam a touham. V této knize je popsana zatim nejrozsdhlejSi neuromarketingova studie,
ktera trvala skoro tii roky, stala pfiblizné sedm milioniti dolart, skladala se z rtiznych expe-

rimentl a zaméstnala tisice ucastnikd celého svéta. (Lindstrom, 2009 : 3, 5, 12)

Byly vyuzivany dva pfistroje — skener fMRI a dokonalejsi forma elektroencefalografu
snazvem SST. Skener fMRI je pfistroj zobrazujici funkce magnetické rezonance, méfi
magnetické vlastnosti hemoglobinu ptenasSejiciho kyslik. Pokud né€ktera oblast mozku pra-
cuje, proudi tam vice okyslicené krve a sledovanim tohoto procesu jsou neurologové
schopni pfesné urcit oblast mozku, ktera v tu konkrétni dobu pracuje. Elektroencefalograf

sleduje mozkové viny v realném case. (Lindstrom, 2009 : 9, 13)
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Jedna cast tohoto vyzkumu méla zjistit, motivaci kutaka ke koufeni, k ndkupu cigaret. Vy-
sledky ukazaly, Ze varovné napisy na krabickach cigaret nemély zadny vliv na zmirnéni
touhy kufakt zapalit si. Naopak stimulovaly v mozku oblast znamou jako centrum touhy.
Piestoze tedy vétSina dobrovolnikti v dotazniku uvadéla, Ze na né varovné napisy pusobi,

jejich mozek tikal néco jiného. (Lindstrom, 2009 : 15)

Priizkum trhu a skupinové rozhovory ndm nemohou dat adekvatni odpovéedi na otazku, co
si potfebitelé opravdu mysli. A to proto, Ze nase iracionalni mysleni, podvédomi, piedsud-
ky maji mocny, ale skryty vliv na nae rozhodnuti. Cim vice na nas piisobi stres, tim vice
mame sklon k iraciondlnimu chovani. ,Je zbytecné rikat, Ze prave toto znamena katastrofu
pro oblast vyzkumu trhu, ktery spoléha na to, Ze spotrebitel je presny a uprimny. Avsak 85
procent casu je nas mozek narizen na autopilota. Neznamenda to, zZe chceme lhdt — je to
prosté proto, ze nase podvedomi mnohem lépe interpretuje to, jak se chovame (vietné toho,
proc néco kupujeme) nez jak to deéla védomi. “ (Lindstrom, 2009 : 19) Je uvedena véta Joh-
na Wanamakera prukopnika obchodnich domu: ,, Polovina mého rozpoctu na reklamu je

utracena zbytecné. Problém je, Ze nevim kterd. (Lindstrom, 2009 : 19)

Podobny pokus provedli psychologové z Princetonské univerzity. Sledovali mozek respon-
dentt, kteti méli volit mezi patnactidolarovym darkovym poukazem, ktery by dostali hned
a dvacetidolarovym aZ za dva tydny. V obou pfipadech se aktivovala ¢ast mozku, kde se
vytvareji emoce, ale pfi moznosti okamzit¢ho zisku také ¢ast zodpovédna za ukladani vje-
mi do paméti. Pfestoze logicky vyhodnégjsi by byl zisk dvaceti dolarti, zvitézily emoce.

(Lindstrom, 2009 : 26)

Dalsi vyzkum dal odpovéd’ na to, co zplisobi, Ze nas nékteré vyrobky pfitahuji vice a 1épe
si je zapamatujeme. Vychazel ze zkoumani italského védce Giacoma Rizzolattiho. Ten pii
zkoumani chovani opic pozoroval zvlastni ukaz, ktery nazval funkce zrcadlovych neuronti.
Zjistil, Ze se aktivuji pti sledovani cilenych pohybti (opak ndhodnych pohybii). Vystupy
z pouziti fMRI a EEG naznacuji, Ze je tomu tak i u lidi. V textu jsou uvedeny ptiklady, kdy
se v mozku aktivuje oblast souvisejici s bolesti pfi pozorovani lidi, ktefi pocit'uji bolest.
Zrcadlové neurony reaguji také, kdyz o néjaké ¢innosti cteme. A pusobi na nés i pfi naku-
pech, kdy se podvédomé ztotoziiujeme s postavou z reklamy. (Lindstrom, 2009 : 53-58)
Dale se miizeme docist, Ze existuje spousta internetovych stranek, zaméfenych na zpro-
sttedkovani radosti tak, ze se divame, jak lidé z celého svéta riznymi zplisoby za pomoci

ruznych nastroji rozbaluji darky. A videohry, pocitacové hry, virtudlni svéty na webovych
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strankdch ndm umoznuji prozit piival radosti, jako bychom tyto fantazie a sny prozivali ve

skute¢nosti. (Lindstrom, 2009 : 60, 64)

Zabyva se také podprahovou reklamou a chape ji ,, jako obrazové, zvukové nebo jakékoli
jiné smyslové sdéleni, které je prijimano pouze pod urovni védomého vnimdni a miize byt
odhaleno jen podvedome. “ (Lindstrom, 2009 : 70) Uvadi piiklady, kdy optimisticka slova,
usmév nebo tieba i uvedeni mista piivodu vyrobku pusobi zménu chovani. Jsou uvedeny
dva divody spolehlivého fungovani podprahové reklam. Napiiklad tim, ze kufaci nevidi
logo, neuvédomuji si, Ze jde o reklamu a ztrati ostrazitost. Dal$i dtivod tkvi v peclivé pro-
pracovanych asociacich vytvofenych v poslednich desetiletich. Martin Lindstrom ftika, ze
zaveéry z této casti jeho vyzkumu byly pro ného prekvapenim. Na konferencich po celém
sveéte, na kterych prednasi je vydan doslova napospas stovkam log a najednou ho vyzkum-
ny tym ujisti, Ze z védeckého hlediska na 99 procent plati, ze pokud neni logo mrtvé, tak
bojuje o zivot... (Lindstrom, 2009 : 75, 76, 82, 83) Podle zjisténi jejich studie vénované
kufakim jsou mnohem silnéjsi nez loga cigaret obrdzky spojené s kourenim, at je to Cer-
vené sportovni auto nebo aura romantické samoty na pozadi Skalnatych hor.** (Lindstrom,
2009 : 84) Martin Lindstrom pifedpovida, ze spolecnosti, které zacaly vyuzivat s velkym
uspéchem propagace bez log (naptiklad Phillip Morris), bude nasledovat spousta dalSich
znacek. (Lindstrom, 2009 : 84)

Tato skutecnost potvrdila i mlj nézor, ze nic, co obtéZuje, nema budoucnost, ani obtézujici
reklama, ani dotaznik. Vétsi zisk bude urcité z komunikace, ktera je ptijemna, dobrovolna

a neobtézZuje.

V dalsi ¢asti vénované ritudliim pii nakupovéni se dozvime, Ze ritudly spojené s vyrobky
davaji iluzi Gtéchy a soundlezitosti, jsou pro nas poutavejsi nez ty ostatni. To se tyka ritualu
pii ovladani tlacitek na Nokii, zpGsobu jakym jime oblibené susenky, jak nam pfipravi
V restauraci sendvi€, sbirani véci vSeho druhu, posedlosti uritou znackou. (Lindstrom,
2009 : 95-100) ,, Ritualy a poveéry jsou definovany jako ne zcela racionadlni jednani a pre-
sveédceni, ze pomoci urcitého chovani miizeme néjakym zpiisobem ovlivnit budoucnost na-
vzdory tomu, Ze mezi timto chovanim a vysledkem neexistuje zadny ziejmy pricinny vztah. *

(Lindstrom, 2009 : 88)

To vyvolava otdzku, jestli by urcitd znacka mohla vyvolat stejny druh emoci jako nabozen-

stvi. A dal$i vyzkum se proto tykal zkoumani spojeni spirituality a obchodni znacky. Uvadi
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deset zakladnich piliiG riznych nabozenstvi, které jsou podle néj spole¢né a uvadi podob-
nost s nasimi nejzboznovanéjsimi znaCkami a vyrobky. Naptiklad pocit sounalezitosti
s n€kym, kdo ma véc stejné znacky jako ja, strategie my-versus-oni, kterd vytvaii oddanost,
smyslova ptisobivost jako je viing, tvar vyrobku, coz vyvolava emocionalni odezvu. Kazda
uspésna znacka, tak jako nabozenstvi je spojena s ptibehy, pouziva symboly (firma Apple
dnes vlastni 300 ikon) a zahady (Coca-Cola s jeji zahadou tajného slozeni). (Lindstrom,
2009 : 108-114)

V této Casti studie byly pouzity znacky, které vzbuzuji emoce vice nez jiné a maji oddané a
vasnivé uzivatele. Po analyze dat vySlo najevo, ze silné znacky zpisobily vétsi aktivitu
Vv ¢astech mozku souvisejicich s paméti, emocemi, rozhodovanim a vyznamy na rozdil od
slabych znacek a zaroven, ze tato aktivita je stejnd, jako pii sledovani nabozenskych vyje-
vi. A pii sledovani slabSich znac¢ek se také aktivovala naprosto odliSna mista v mozku.

(Lindstrom, 2009 : 119, 120)

Dals$i zajimavy poznatek tykajici se nakupnich rozhodnuti se tyka somatickych markeru.
(Lindstrom, 2009 : 126) Vyzkumnik Antonio Damasio chape somaticky marker jako ,,urci-

vvvvvv

Z odmeny nebo trestu, slouzi k tomu, aby propojily zkusenost nebo emoci s konkrétni a od-

povidajici reakci. “ (Lindstrom, 2009 : 127)

Toto je vysvétleno na piikladu rozhodnuti koupit si Audi (na rozdil od podobnych aut za
stejnou cenu), které miize mit spojitost s firemnim sloganem Vorsprung durch Technik, coz
nam aktivuje somaticky marker spojujici Némecko s technickou dokonalosti. (Lindstrom,
2009 : 128)

Reklamni agentury pracuji na tom, aby v naSem mozku zamérné tyto markery vytvofily,
Casto jsou zaloZeny na bolesti a strachu, ale Cerpaji i ze smyslovych zazitkid a nékdy vyuZzi-
vaji i humor. (Lindstrom, 2009 : 129, 133, 134) ,, V reklamé na Lamisil, lék proti infekci
nohou, se zluty skritek jako vystiizeny z komiksu sdape k prstum u nohou, nadzvedne jeden
palec a hupne pod n¢j, kde se setkd se svym starym kamosem — do té doby, nez majitel no-
hou sahne po Lamisilu. Tim, Ze tato reklama ztélesiiuje baktérie humornym a zapamatova-
telnym zpiisobem, vytvari silny somaticky marker, ktery spojuje vyrobek s uicinnym bojem
proti baktériim.* (Lindstrom, 2009 : 133)
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V posledni dob¢ spolecnosti zjist'uji, Ze nestaci pouzivat jen vizualni podnéty, ale ze udé¢la-

cey

ji 1épe, kdyz vyuziji i dalsi smysly, respektive Sensory Branding — smyslovy branding.
néeco citime, spoji se cichové receptory v nose primo s limbickym systémem, ktery kontrolu-
Jje nase emoce, vzpominky a pocit pohody.  (Lindstrom, 2009 : 141, 142) Vysledky zrako-
vo-zvukového experimentu byly podobné. S vyjimkou hodnoceni telefoni Nokia, kde ob-
razky byly hodnoceny pfiznivé, ale na znélku byla jednotna negativni reakce. Jejich mozek
si vyzvanéci ton si totiz spojoval s dotérnosti, ruSenim a pocitem otravnosti. Naopak tidaje
z roku 2006, kdy v londynském metru hravala vazna hudba, nam ukazuji, ze klesly loupe-
Ze, Gtoky na personal i ni¢eni vagonu a stanic. (Lindstrom, 2009 : 151, 155) ,, To co popisu-
Ji, jsou mazané utoky, které nespoléhaji vyhradné na zrak, ale které spojuji nase nosni dir-
ky, usni bubinky a konecky prstii. Zasluhou fMRI vime, do jaké miry jsou smysly propojeny,
Ze diky viini mizeme videét, ze na zaklade zvuku si miizeme mlasknout a zZe zrakovy vjem
nam miize pomoci predstavit si zvuk, chut’ a dotyk — pokud jsou smyslové vijemy spravnym
zplisobem spojeny... Pamatujte si, ze cesta k emocim vede pres nase smyslové zazitky, a jak
jsme v této kapitole ukdzali, emoce jsou jednim z nejmocnéjsich prostiedku, které nas ve-

dou ke konkrétnimu ndkupu. *“ (Lindstrom, 2009 : 156)

V dalsi kapitole zjistime, Ze pomoci neuromarketingu lze ptedpovédét tispéSnost nového
produktu. Martin Lindstrom to doklada pfedev§im na svém srovnavacim vyzkumu respon-
dentll. Vyzkum se tykal pfedpovézeni sledovanosti televiznich potadi. Vysledky z dotaz-
nikového prizkumu byly odlisné¢ od vysledki neuromarketingové Casti, ktera tispésnost
ptesné odhadla. (Lindstrom, 2009 : 169) Autor odhaduje, ,,Ze vice a vice spolecnosti (pri-
nejmensim ty, které si to mohou dovolit) brzy vymeni tuzky a papir za cepicky na méreni
SST. Ze tradicni vyzkum trhu (dotazniky, priizkumy, skupinové rozhovory atd.) bude po-
stupné hrat mensi a mensi roli a neuromarketing se stane primarnim nastrojem, ktery bu-
dou firmy pouzivat pro predvidani uspéchu nebo nezdaru svych vyrobkii. A kromé toho
predpovidam, Ze az bude neuromarketing popularnéjsi a zadanéjsi, bude pro spolecnosti
levnéjsi, jednodussi a dostupnéjsi nez kdy drive. A tim se stane jeste popularnéjsim a rozsi-
Fenejsim. *“ (Lindstrom, 2009 : 169) Martin Lindstrom v zavéru fika, ze ,,moZna nejvétsim
ponaucenim, které si firmy z neuromarketingu vzaly, je to, Ze tradicnimi vyzkumnymi meto-
dami jako dotazovanim spotrebitelu, proc¢ si kupuji néjaky vyrobek, se dostanou jen

K nepatrné casti mozkovych procesi, jez ridi rozhodovani (...) Jak vidime stdle znovu a
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znovu, neni vetsina nasich rozhodnuti kupovat ani zdaleka vedomych. Rozhoduje nas mo-

zek a vétsinou o tom ani nevime. * (Lindstrom, 2009 : 192, 193)

2.5.3 Vladimir Chrz a jeho psychosémiotické profilovani

., Efektivni je takova reklama, kterd vysvobozuje produkt z jeho banality a mysl z jeji drimo-
ty. “ (Chrz, 2009 : 24)

Za nehodnotnéjsi zdroj k této mé praci povazuji text Vladimira Chrze Jak vytvaret a posu-
zovat efektivni reklamu s podtitulem Metoda psychosémiotického profilovani. Nazev me-
tody vytvofil sam a jedna se nejen o zvyznamnovani, ale oznacuje zaroven i Samotnou me-
todu, kterd to zvyznamiiovani popiSe a interpretuje. TakZe reklama jako specificky zptisob
zvyznamnovani produktu, znacky, ... ,,spocivd ve vytézovani vyznamu z riznych zdroji
prostrednictvim riznych formalnich konstrukci. © (Chrz, 2009 : 2) Neboli k tomu, ,, aby nds
néco ucinné oslovovalo, musi to pro nds mit urcity vyznam. Nas vztah k cemukoliv, zpiisob,
Jjakym to pozndavdme Ci prozivame, jak jsme tim motivovani a jak se vzhledem k tomu cho-
vdame — to vse je dano vyznamem. Zmeéni-li se vyznam, méni se také nas vztah, nase pozna-
ni, prozivani a chovani. Svet lidské kultury je svétem utvareni vyznamii, kde v ruzné mire
dominantni zdjmy si prosazuji své dominantni vyznamy.* (Chrz, 2009 : 2, 3) Jadro metody
psychosémiotického profilovani je v interpretaci, tedy v procesu zavislém na nasi invenci a
tvofivosti. Interpretace ma své systematické postupy, piestoze je zavislad na do jisté miry

subjektivnim porozuméni. (Chrz, 2009 : 5)

Pti ztvarnéni pfedmétu reklamy nachazime vétSinou vice rovin a zdroji vyznamu. Napfi-
klad pod povrchem zobrazeni socidlniho stereotypu ,,bohémského rebela” mlzZzeme najit
hlubsi rovinu archetypélni v postavé Kejklife, mistra promén, manipulatora, pohravajiciho
si se svétem a jeho podobami. Coz ndm pomuze rozehrat odezvu v lidské dusi. Tyto rizné
roviny a aspekty utvafeni vyznamu vedou Kk vytvofeni vicerozmérného obrazu neboli psy-
chosémiotického profilu. N€kdy mohou pouzité zdroje a formy (napf. eroti¢no prostiednic-
tvim vtipu atd.) vystoupit do poptedi natolik, Ze nedojde k zddoucimu zvyznamnéni pro-
duktu, mluvi se o tzv. ,,upifim efektu. NaSim cilem je adekvatné vytézit zdroj vyznamu
prostiednictvim ptislusné formy. ,, Abychom si mohli udelat néjakou predstavu o efektiv-
nosti té které reklamy, vidy potrebujeme porozumet tomu, nakolik zvoleny formalni postup

zvyznamnovani odpovida kapacite lidske mysli, specificnosti cilové skupiny a povaze pro-
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duktu. “ Nékdy dochazi k tomu, Ze reklama splituje jeden z pozadavki a to upoutani pozor-
nosti, ale nepfesveédci ke koupi produktu nebo je v rozporu s pozadavkem srozumitelnosti.

(Chrz, 2009:5, 7,9, 12)

2.5.3.1 Archetypy

V textu se dozvime o forméch utvafeni vyznamu v reklamé vyuzivajicich vtip, metaforu,
metonymii, pfibéh, mytus a archetyp. A o zdrojich k tomu potifebnych. MlzZe to byt feSeni
potize, socialni stereotypy, archetypy, zjevné a maskované tuzby, nevédomé procesy a ide-

ologie. (Chrz, 2009)

Pro tuto mou praci je nejdulezitéjsi ¢ast zabyvajici se archetypy. Vladimir Chrz v ni vysvét-
luje, Ze na rozdil od bézného vypraveni, kde prevlada metonymicky princip, se ve vyprave-
ni mytickém vyrazn¢ uplatiiuje princip metaforicky. Mytické vypravéni je ,, zpiisobem, kte-
ry lidskou zkuSenost vztahuje k pocatkiim (arché) a koncum (eschatos). Tradicni mytus se
vztahuje k urcitym pravzorum, k nimz doslo ,,za onoho casu*, tj. v dobach mytickych po-

catku. Zarovern vsak mytus poukazuje k urcitym vizim lidskych moznosti. “ (Chrz, 2009 : 17)

Reklamy vyuZivajici archetypy vytéZzuji mytologéma, vyznamové jadro mytu. Jedna se o
zakladni mySlenku mytu, urcity vzorec, na ktery miiZzeme mytus nebo archetypalni predsta-
vy pievést. S pojmem archetyp byva nejcastéji spojovan Carl Gustav Jung. Vedle osobniho
nevédomi (schranky na potlacené véci) rozeznaval také nevédomi kolektivni (pamét’ lid-
stva). A jako zakladni struktury kolektivniho nevédomi chape zdédéné moZnosti piedstav,
respektive archetypy. Vladimir Chrz fika, ze neni vZdy jednoduché pochopit archetypalni
zdroj. (Chrz, 2009 : 17, 18) ,, Archetyp pozname predevsim podle zvidstni atmosféry, podle
zvldstni odezvy, kterou vzbuzuje a rozehrava v lidské dusi. A abychom mu porozumeéli, je
vzdy treba zkoumat tuto odezvu. Zde nam prilis nepomiize Zadny ,,kli¢ k urcovani* arche-
typu ¢i symbolii. Néco jiného je napriklad ,,dokonale vybrouseny klenot™ z reklamy na
., kristalove cistou vodku Amundsen®, a néco jiného je dokonale vybrouseny ,, diamantovy
standard* z reklamy na Calgonit Quantum.* (Chrz, 2009 : 18) U reklamy na Cistici pro-
sttedek Calgonit je archetypalni jadro ve spojeni ptedstav lesku, Cistoty, jasu, fadu, nebeské
modii, umétenosti a harmonie. A Apollon tradicné predstavuje nebesky jas, umétrenost a
rad, takze jde o vyraz apollinského archetypu. Na druhé stran¢ u vodky se jedna o jednu
z verzi mytologie tvrdého alkoholu, K niz patfi sever, zasnézené plan¢, kiistalove se lesk-

nouci led...
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2.5.3.2 Pusobeni reklamy, teorie relevance, moznosti komplexni psychosémiotické

analyzy reklamy

Metoda psychosémiotického profilovani nas uc¢i vidét zplsoby zvyznammovani produkta.
Klicovy pojem, ktery tento piistup k reklamé charakterizuje, je termin relevance. ,, Teorii
relevance, jejimiz autory jsou Sperber a Wilson, Ize shrnout do jedné vety. Sdéleni je pro
jedince (¢i skupinu) relevantni, jestlize smysluplné interaguje s kontextem jeho predpokla-
dii. Pro potrebu reklamy je mozné toto mirné preformulovat: reklamni sdéleni je relevant-
ni, jestlize smysluplné interaguje s ,,mysli* cilové skupiny. Vyrazem ,,mysl* zde shrnuji
psychologické charakteristiky potencialniho prijemce reklamy (potreby, hodnoty, presved-
Ceni, stereotypy, tuzby, emoce, postoje, zajmy atd.)...” (Chrz, 2009 : 19) Byt relevantni
znamena byt dulezité, podstatné v urcitém kontextu. Reklama potiebuje byt relevantni
k tcelu a cili, k tomu, co chceme dosahnout a zaroven k adresatovi svého sdéleni, které pro
n¢j ma byt vyznamné, aby mohlo smysluplné a efektivné interagovat s jeho mysli. ,, Rek/a-
ma md tedy vidy néjaké CO (obsah, cil), pricemz toto ,,co* musi mit odpovidajici JAK, tj.
must byt nalezitym zpiisobem zvyznamnéno urcitému NEKOMU, tj. cilové skupiné. Efektiv-
ni reklama spociva v tomto nalezZitém, tj. relevantnim JAK. Metoda psychosémiotického
profilovini se zaméruje na to, JAK je urcité CO urcitému NEKOMU relevantné zvyznam-

néno co do forem a zdroji vyznamu. *“ (Chrz, 2009 : 19)

Jestlize je reklama smysluplna interakce obsahu a cile sdéleni s mysli spottebitele, miZzeme
tuto interakci vidét na nékolika Grovnich. Jedna se o upoutani pozornosti, porozuméni a o
zapamatovani (kodovani dlouhodobé paméti probiha z velké ¢asti na zakladé vyznamu).
Ale na tomto procesu se ucastni i naSe zajmy, tuzby, potieby a dal$i motivy a emoce, které
je doprovazeji. A to podstatné je piesvédCovani a ovliviiovani, sméfujici k naplnéni cile.

(Chrz, 2009 : 19)

I tady je vyznamny princip integrace, ktery se uplatni ve spojeni psychosémiotického profi-
lovani s daty ziskanymi metodami vyzkumu. Tykaji se charakteristik cilovych skupin, které
poskytuji zdroje vyznamu nebo méteni dopadu reklamy, efektivity kampani. Nebo infor-
mace o marketingovych strategiich, které umozni posoudit relevantnost reklamy vzhledem

ke svému ucelu a cili. (Chrz, 2009 : 19, 20)

2.5.3.3 T¥iurovné forem a prostiredkii zvyznamiovani v reklamé
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Prvni uroven forem a prostiedkii zvyznamiovani v reklamé piedstavuji média (televize,
rozhlas, tisk, internet a dalsi). Kazdé z nich ma své moznosti, v jejichZ ramci se miizeme
pohybovat. Napfiiklad billboard na ulici nebo v krajiné je vétSinou sledovan z velké dalky a
relativné kratkou dobu, proto dominuje obraz a text byva kratsi, hutny. Naopak u inzeratu
Vv tisku je mozné se zdrzet opakované a déle, coz umoznuje sdélit vétsi mnozstvi verbalni
informace. TakZe na této urovni jde o rizna média, ktera maji rizny potencial k osloveni

riznych cilovych skupin. (Chrz, 2009 : 20)

Kod ptredstavuje druhou uroven. Na elementarni roving se jedné o slova a obrazy. V piipa-
d¢ verbalni slozky kéd predstavuje pravidla pfifazujici znakim jejich vyznam. U obrazové
sloZky je to slozit&jsi, jeji vyznam, kterym ptispiva k obsahu reklamniho sdéleni, zavisi ve
zna¢né mife na celkovém kontextu. Kody na globalnéjsi tirovni predstavuji naptriklad meta-
fora, metonymie, ptib¢h, vtip. Velmi dilezitym kodem je Zanr, ktery ma sva pravidla nejen
pro konstrukci, ale i pro porozuméni. V reklamé se setkavame s komedii, romanci, ironii,
melodramatem a tzv. konspiracnim zanrem. Jako ptiklad konspira¢niho Zanru muaze slouzit
reklama na skartovaci pfistroj s nazvem Astronaut, ktera pfi ,,pfistani na Mg¢sici spolu
s kosmonautem zachycuje i kameru a osvétlovaci techniku. (rok 2007; Young & Rubicam)
Potieba skartovat je vtipnym zpusobem obrazové ztvarnéna jako zametani stop. (Chrz,

2009 : 7, 20, 21)

Typické formy piesvédcovani tvoii tieti uroven zvyznaminovani v reklamé. Jedna se o riz-
né typy argumentll, i kdyz pojem argument ne uplné dostate¢né vystihuje formy piesvédco-
vani a ovliviiovani v reklamé. Miize to byt sdéleni o pfinaSeném benefitu pro cilovou sku-
pinu, zpusob feseni uréitého problému, kombinace racionalnich a emocionalnich apelt a
vyuziti naSich tuzeb. ,, Reklama casto ,, pouze “ spoji sviij produkt ¢i znacku s urcitym obra-
zem nebo pribehem, ktery je nositelem hodnot ¢i zivotniho stylu. V takovém pripade Ize
tézko hovorit o argumentaci v pravém slova smyslu, pritom vSak miuiZe jit — Z hlediska cile
reklamy — o velmi efektivni prostiedek ovlivneni cilové skupiny. “ (Chrz, 2009 : 21) Nékdy
je produkt predvadén ve vztahu k jinym alternativam, casto také byva kvalita produktt
podlozena testovanim, jindy je oponovano protiargumentiim, vyuziva se osobniho svédec-
tvi raznych osob. Je diilezita 1 gramatika, existuji reklamy, ve kterych se respondenttim
tyka. Zvoleny zplsob by mél byt vzdy relevantni k cilové skupiné i cili reklamy. (Chrz,
2009 : 21)


http://www.advertolog.com/agencies/young-rubicam/
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2.6 Shrnuti

V této poloving teoretické ¢asti jsem se zabyvala definovanim zakladnich pojma z oblasti
marketingu a reklamy a shrnutim nazort tii autord, ktefi se timto oborem zajimaji. Pro té-
ma archetypu hrdiny v reklamé jsou nejpodstatnéjsi mySlenky Vladimira Chrze, ktery pra-
cuje v Psychologickém tstavu Akademie véd Ceské republiky a také vyuduje na Pedago-
gické fakulté Univerzity Karlovy. Jeho prace pro mne byla vybornym zdrojem, protoze se

zabyva nejenom analyzou a tvorbou reklamniho sdéleni, ale také vyuzitim archetypu.
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3 HRDINA, ARCHETYP HRDINY

3.1 Kategorizace, vysvétleni pojmu

Dlouho jsem se rozhodovala, v jakém rozsahu se budu v mé praci zabyvat tématikou arche-
typu v dile Carla Gustava Junga. Ur¢ité¢ do seznamu autord, ktefi jsou v této oblasti pova-
zovani za odborniky, patfi, ale je urené spiSe odborné vefejnosti, obsahuje spoustu vyrazi,
které bézné nepouzivame, jeho dilo se z velké Casti se zabyva se nalézanim zplsobii, jak
pomoci psychicky nemocnym pacientliim. Bohuzel zemfel dfive, nez stacil své dilo uspota-
dat a shrnout. Archetyp hrdiny v jeho praci nachazime ve vztazich k ostatnim archetyptim,
hlavné¢ archetypu ditéte, otce 1 archetypu matky a také archetypu stinu. Konkrétné archetyp
hrdiny je velmi podrobné zpracovan v dile Josepha Campbella Tisic tvafi hrdiny, jeho tko-
ly a vztahy, jeho misto ve vesmiru a v Zivoté. A vyklad jeho dila spolu s praktickymi pfi-
klady vyuziti v dnesni dobé& najdeme u Vladimira Solce, ktery v Jungové dile pokracuje,
pusobi jako psycholog a psychoterapeut v USA. Spojeni s nasim Zivotem reprezentuji jeho

nazory na udalosti z 11. zafi 2001, serial Simpsonovi, techno hudbu...

Z jinych ,,dimenzi“ posuzuje hrdinu Geert Hofstede, ktery ho chépe jako jednu z ¢asti, kte-
rou potiebujeme pii popisu narodni kultury. Hrdinové, symboly a ritualy reprezentuji pro-
jevy kultury, tak zvané praktiky a jsou vyrazem hodnot dané kultury.

Soucasny americky psycholog Phillip Zimbardo se zabyva také tematikou hrdinstvi, vzta-

hem dobra a zla. Spolu se svymi kolegy hledal a naSel hlavni charakteristiky hrdiny a po-

kousi se probudit hrdinu v kazdém z nés.
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4 AUTORI ZABYVAJICI SE POSTAVOU HRDINY, ARCHETYPEM
HRDINY

4.1 Hrdina podle Geerta Hofstede
Motto: ,, Dalo by se Fici, ze krdji stejny kolac jinym zpiisobem. *“ (Hofstede, 2006 : 35)

Ve své knize Kultury a organizace se Geert Hofstede zabyva charakteristikami narodnich
kultur. Jejich odlisnostmi, které je odliSuji od jinych, ale zaroven tim, co maji spole¢né.
Tento sociologicky vyzkum a jeho vysledky se tykaji nejen jednotlivych organizaci (firem),
ale reflektuji projevy kultury v roding, Skole, ve vzdélani, v mysleni lidi, v politice....

(Hofstede, 2006)

Geert Hofstede se na ¢lovéka diva hlavné ze sociologické perspektivy. Bere ale v tivahu
vSechny tii roviny — antropologickou, sociologickou i psychologickou a fika, Ze jsou ve
vzajemném vztahu a jako takové soucasti socialni skute¢nosti. (Hofstede, 2006 : 232) Pti-
rovnava ¢loveéka k pocitaci a v tomto smyslu povazuje lidskou ptirozenost za operacni sys-
tém, urCujici télesné a zdkladni psychické fungovani jedince, to je prvni rovina. Je vrozena,
uloZena v genech a spolecnd pro vSechny. Patii sem schopnost pocitovat radost, strach,
hnév, potieba sdruzovat se, hrat si, schopnost vS§imat si svého okoli a mluvit o tom. Druha
rovina kultura je naopak nau¢ena dana socialnim prostfedim. (Hofstede, 2006 : 14, 15) ,,Je
to kolektivni programovani mysli, které odlisuje prislusniky jedné skupiny nebo kategorie
lidi od druhych. * (Hofstede, 2006 : 14) Vzorce mysleni, citéni a jednani, tedy zdroje men-
talniho programovani, nazyva software mysli. Nase programovani za¢ind v roding, pokra-
¢uje v bezprostiednim socidlnim okoli, ve Skole, v praci, v zivoté v obci, kde Zijeme...
Tteti Groven je osobnost jednotlivce jako jedineCny osobni soubor mentalnich programd,
zCasti zdédénych a z¢asti naucenych, respektive modifikovanych kulturou a zaroven jedi-

ne¢nou osobni zkusenosti. (Hofstede, 2006 : 14, 15)

Geert Hofstede uvadi ¢tyfi pojmy, které podle néj nejvhodnéji vystihuji projevy kultury -
hodnoty, ritualy, hrdinové, symboly.

Jejim jadrem jsou vSeobecné tendence k dadvani prednosti urcitym staviim skutecnosti pred
jinymi, tedy hodnoty. Tykaji se pocitl pii rozliSovani dobrého a zlého, ¢istého a Spinavého,
bezpecného a nebezpecného, povolen¢ho a zakazaného, slusného a neslusného, moralniho

a nemoralniho, krasného a Skaredého, pfirozeného a nepfirozeného, normalniho a nenor-
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malniho, logického a paradoxniho, racionalniho a iracionalniho. Tyto hodnoty si osvojuje-
me, aniZz bychom si to uvédomovali ve velmi vnimavém obdobi détstvi. Potom pfechazime
kK uvédomélému zpusobu uceni, ktery se tyka osvojovani novych praktickych postupt,
praktik. Nejstabiln¢jsi vrstvou z praktik jsou kolektivni ¢innosti, ritualy, na pohled vécné
zbytecné, ale spoleCensky povazované za podstatné. Tykaji se spoleCenskych nebo nébo-
zenskych ceremonii, obchodnich a politickych jednani, zplisobii zdraveni, vyjadfovani
uznani nebo uzivani jazyka v kazdodennich interakcich. (Hofstede, 2006 : 17) Dalsi vrst-
VOU jSOU ,, hrdinové — osoby, Zivé ¢i mrtvé, skutecné ¢i imagindrni, o nichz se predpoklada,
Ze maji charakteristiky danou kulturou vysoce ocennované, a které proto slouzi jako modely
chovani. *“ (Hofstede, 2006 : 299) A nejpovrchnéjsi jsou symboly; nové vznikaji, staré mizi,

symboly jedné skupiny jsou napodobovany jinou skupinou... Patfi sem napiiklad slova,

gesta, obleCeni, Gcesy, vlajky. (Hofstede, 2006 : 16-18)

V tomto pojeti je tedy hrdina chapan jako projev dané kultury, jako vzor vhodny k nésle-
dovani. Nejprve byli nasSimi hrdiny rodice a sourozenci. Ukazali ndm, co je Cisté, dobré,
bezpecné, povolené... véetné pravidel chovani pii dotykani, jidle, vyméSovani, odhalovani
Casti téla, pouzivani gest a dalsich. Pozdé&ji byli nasimi vzory ucitelé, spoluzaci, sportovci,
herci, narodni a nékdy i nabozenské veli¢iny. Dospé€li nas odménovali nebo trestali za naSe
chovani, vyzkouseli jsme si, jestli je dobré nebo Spatné se vyptavat, lhat, byt nezdvofili.
Naucili jsme se, kdy mizeme byt hrdi a kdy se mame hanbit. Zjistili jsme, jak ziskat ptate-
vrstevniky a mezi nimi jsme také hledali své idoly. A kruh se uzaviel nalezenim partnera a

zalozenim rodiny, pokud jsme se rozhodli mit déti. (Hofstede, 2006 : 19)

Vétsina naSich hodnot zlstavda mimo védomi, protoZe byly osvojeny v zaatcich naSich
zivotl. ,, To znamenda, Ze jejich nositelé si jich nejsou védomi, a proto o nich nelze diskuto-
vat, ani je ¢lovek z vnéjsku nemiize primo pozorovat. To, zZe existuji, lze jen odvodit z toho,
Jjak lidé za riznych okolnosti jednaji. Kdyz se lidi zeptate, proc jednaji prave takto, nejspise
vam Feknou, Ze ,,védi* nebo ,, citi” co je spravné v danou chvili udélat. Rikd jim to jejich
srdce nebo svedomi.” (Hofstede, 2006 : 19) Tento nazor potvrzuje i moje zkuSenost.
V zivoté se setkdvame s tim, ze si ze dvou mozZnosti vVybereme tu, pro kterou mame spous-
tu argumentli nebo naopak tu, pfed kterou nas vSichni varuji. A i kdyZ si vybereme tu na-

pohled Spatnou variantu, miiZze byt naSe volba zrovna ta spravna.
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Kazda kultura ma své vrstvy, protoze kazda skupina nebo kategorie lidi je vybavena svou
sadou sdilenych mentalnich programii. VSichni v sobé neseme nékolik vrstev, diky tomu,
ze patiime do raznych socidlnich skupin. Je to narodni uroven, regionalni, nadrodnostni,
nabozenska, jazykova troven, Groven rodu (pohlavi), generace, socialni tiidy a troven kul-
tury organizace (Utvaru, spolku, odbort)... (Hofstede, 2006 : 20) A tady vidim i podobnost
uceni Junga a nazoria Hofstedeho. Software mysli respektive sdilené mentalni programy
neboli vzorce mysleni, pocitovani a jednani u Hofstedeho nachazime jako archetypy u
Junga. Pro Junga jsou archetypy moznosti, formy, které se vV praxi mohou riizné projevovat
a pro Hofstedeho jsou stalé a dané hodnoty a praktiky (tj. ritualy, hrdinové a symboly) se
méni. Hofstede k Jungovu uceni pfidava ,treti dimenzi“, ktera je velmi dilezita pro rekla-
mu. Myslim tim dualezitost znalosti kulturniho prostfedi cilové skupiny, pro kterou je urcen

nas produkt a pfislusnd marketingova komunikace.

Zakladni hodnoty tykajici se pfedevSim rodové, narodni a snad i regiondlni vrstvy kultury
jsou znacén¢ stabilni, respektive téméf neménné. A to 1 tehdy, kdyz dochazi k ndhlym zmé-
nam praktik. Kdyz naptiklad sedmdesatnici surfuji na webu a objevuji nové symboly, hrdi-
ny a komunikuji pomoci novych rituald. ,,I ty nejnovéjsi vykriky techniky se pouzivaji
K ticeliim, které znali i nasi prarodice — K vydélavani penéz, k udélani dojmu na druhé lidi,
K usnadneéni Zivota, k prinuceni druhych nebo ke svadeni potencidlnich partnerii. Bedlivé si
v§imame, jak druzi lidé pouzivaji technické prostredky, jak se oblékaji, jake vtipy vypravéji,
co jedi, jak travi dovolenou. A jsme vybaveni velmi citlivym vnimanim, které nam rikad, co
mame délat, jestlize chceme patfit k urcitému socidlnimu okruhu. * (Hofstede, 2006 : 21)
Pravidla pro socialni interakci — pro Gspéch, selhani, pfindleZeni... zlstavaji podobna, vét-

Sina zmén se tyka véci, které pii ni pouzivame. (Hofstede, 2006 : 21)

Konkrétni piedstava hrdiny je tedy odlisna nejenom pro rizné kultury, ale i pro jednotlivé
vrstvy jedné kultury (regionalni, etnickou, religiézni, rodovou, generaéni a t¥idni vrstvu).

(Hofstede, 2006 : 36, 37)

Pro téma hrdiny maji vyznam také Casti zabyvajici se péti dimenzemi narodnich kultur.

Jsou to:
- vzdalenost moci (socialni nerovnost v€etné vztahu k autorit€)
- individualismus a kolektivismus (vztah mezi jednotlivcem a skupinou)

- maskulinita a feminita (pojeti muzskosti a zenskosti)
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- vyhybani se nejistoté (zplisoby nakladani s nejistotou a viceznacnosti)

- dlouhodoba a kratkodoba orientace (zaméfeni na budoucnost a zaméfeni na soucéas-

nost a minulost).
(Hofstede, 2006 : 28, 29, 34)

Pro tvlirce reklamy je dulezité tyto dimenze znat. Tato znalost nam pomiZze 1épe volit pro-
stiedky, které maji zaptsobit na spotiebitele. V tabulce uvadim hodnoty platné pro Ceskou
republiku a USA, protoze se zabyvam reklamami z téchto zemi v praktické ¢asti. Sloven-
sko uvadim pro porovnani s jednim naSim nejbliz§im sousedem a Holandsko, protoze je

rodnou zemi autora knihy.

Tabulka 1: Hodnoty kulturnich dimenzi v Ceské republice, USA, Slovensku a Holandsku

Hodnota
Index y

CR, USA, Slovensko, Holandsko
PDI — index vzdalenosti moci 57, 40, 104, 38
IDV — index individualismu 58, 91, 52, 80
MAS — index maskulinity 57, 62, 110, 14
UAI — index vyhybani se nejistoté 74, 60, 51, 53
LTO — index dlouhodobé orientace 13, 29, 38, 44

Zpracovani vlastni; zdroj: Hofstede, 2006

V jednom vyzkumu v zemich s vysokou vzdalenosti moci uvadéli studenti, Ze je pro né
dalezité mit malo tuzeb, byt skromni a neangazovani. Naopak v rovnostatskych spole¢nos-
tech, kde se problémy nefesi z pozice sily, zdlirazinuji pfizplisobivost a obezietnost. Také je
zajimave, Ze tyto hodnoty jsou odlisné v riznych povolanich. V zemich s nizsimi hodno-
tami vzdalenosti moci jsou vétsi rozdily mezi povolanimi s vy$§im a niz§im statusem.

(Hofstede, 2006 : 46, 48)
Druhd dimenze nam vysvétluje, pro¢ v individualistickych zemich jsou vysoce cenéné
hodnoty jako snéasenlivost vi¢i druhym lidem, nesoutézivost, mit blizké ptatele a davery-

hodnost. Je to proto, Ze vztahy s ostatnimi jsou dobrovolné a musime o n¢ pecovat. Kdezto
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Vv kolektivistickych zemich jsou vztahy pfedem dané piisluSnosti k rodiné nebo skupiné
lidi. Dulezity je respekt mladsi generace, cudnost u Zen a vlastenectvi. Napiiklad pii zacha-
zeni se zékaznikem plati v individualistické spolecnosti norma stejného zachazeni,
Vv kolektivistické kultuie je povazovéano za spravné a etické upfednostiiovani osob z ,,nasi“

skupiny. (Hofstede, 2006 : 69, 85)

Uvniti kazdé kultury se vyskytuje Zenska a muzska kultura. A tim, Ze jsou odli$né, mize-
me vysvétlit, pro¢ je obtizné ménit tradiéni role spojené s rodem. ,, Zeny nejsou povazoviny
za vhodné k tomu, aby zastavaly povolani, tradicné povazovand za muzska, ne proto, ze by
nebyly schopny je vykondvat, ale proto, ze nejsou nositelkami prislusnych symbolii, neod-
povidaji predstavam o odpovidajicich hrdinech, neucastni se prislusnych ritudli nebo ne-
prosazuji hodnoty, které previadaji v muzském svete. A totéz plati i naopak.* (Hofstede,
2006 : 36) Existuje vztah mezi maskulinitou zem¢ a maskulinitou rodu. V maskulinnich
zemich jsou hodnoty muzii i Zen ,,drsnéjsi, pfitom u muzu je hodnota vyssi. A na druhé
stran€ ve vyrazn¢ femininnich zemich neni rozdil mezi hodnotami muzi a Zen, oboji vyja-
diuji jemné a podporujici hodnoty. Na maskulinni hodnoty ma vliv vék. Starsi lidé jsou
vice spoleCensti a méné orientovani na ego, zmensuje se rozdil mezi muzi a Zenami a ko-

lem padesati let zmizi. (Hofstede, 2006 : 102, 103)

Pro Cechy je velmi dillezité védét co nejvice o vyrovnavani se s nejistotou, protoze v této
dimenzi mame vysokou hodnotu. Kazda lidské spolecnost si vytvoftila zplisoby, jak zmirnit
krajni nejednoznacnost, kterd vyvolava uzkost. Tyka se to oblasti techniky, prava a zdkoni
a nabozenstvi. Technika chrani pfed nejistotami zapfi¢inénymi ptirodou, pravo a zékony
omezuji nejistotu vyplyvajici z chovani jinych lidi a ndboZenstvi ndm pomaha vyrovnat se
s nadpfirozenem, piijmout a pochopit zkousky zivota. U nejistoty je podstatné, Ze je sub-
jektivni pocit. Je ziskand a naucend. Pocity nejistoty i1 zpisob, jak s nimi zachdzet patii ke
kulturnimu dédictvi spole¢nosti. Tak jako u piedchozich tfi dimenzi jsou pfenaseny a
upeviovany zakladnimi institucemi — rodinou, skolou a statem. V zemich se slabym vyhy-
banim se nejistoté hledaji lidé ptihodnost, ceni si pohodli a kupuji tedy naptiklad vice ho-
tovych jidel, zmrzliny, mrazenych produkti a bonbond, rychle ptijimaji nové produkty a
technologie, kupuji pouzitd auta, riskantn¢ investuji a v reklamé se libi humor. A naopak
V zemich se silnym vyhybanim se nejistot¢ davaji pfednost mineralni vodé, cerstvému ovo-

ci a rafinovanému cukru..., vdhave piijimaji nové produkty a informace, radéji kupuji nova
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auta, opatrn¢ investuji, pfi ndkupech hledaji Cistotu a v reklamach pfitahuje odbornost.

(Hofstede, 2006 : 130, 141)

A posledni dimenze je pro nas Cechy také velmi dilleZita, protoZe jsme velmi kratkodobé
orientovani. To pfedstavuje, Ze péstujeme ctnosti tykajici se minulosti a soucasnosti, ze si
cenime tradic, zachovavani ,tvare™, plnime spolecenské zavazky. Nase usili ma piinést
vysledky rychle, spolecensky tlak je ve sméru utraceni, zabyvame se statutem. A obracené
v zemich s dlouhodobou orientaci, které jsou zamétené do budoucnosti, je cenéna vytrva-
lost a usili k ziskéani vysledkil pozd¢ji, Setrnost a hospodéarnost v uzivani zdrojt, respektu;ji
se okolnosti, lidé se pfizpusobuji, jsou ochotni podfidit sedanému zaméru. (Hofstede, 2006

- 162, 164)

4.2 Hrdina podle Philipa Zimbarda

Motto: ,, V mytech je hrdinou ten, kdo vitézné vybojoval sviyj zdpas s drakem, nikoli ten,
koho drak pohltil. Pritom se oba setkali se stejnym drakem. Stejné tak neni hrdinou ten,
kdo draka nikdy nepotkal, ani ten, kdo ho sice zahlédl, ale tvrdil, Ze nic nevidél. Jen ten,
kdo riskuje boj s drakem a neda se porazit, ziskd uznani hordy a ,,obtizné dosazitelny po-
klad*“. Jen takovy hrdina je opravnen verit, Ze dokaze pohlédnout do temnych zakladu své-
ho ja a pak zvitezit sam nad sebou... Jen takovy hrdina miize veérit, Ze podobné prekond i

vSechna dalsi ohrozZeni. “ (Jung in Sharp, 2005 : 54)

V uvedeném mottu vidim podobnost myslenek Carla Gustava Junga a Philipa Zimbarda.
Na webovych strankach Greater Good si muzeme prohlédnout videa z jeho piednasky spo-
lu s pfepisem v textové podobé, tykajici se tématu hrdiny. Philip Zimbardo tvrdi, ze vSichni
V sobé¢ mame hrdinu a Zze ndm dé navod, jak ho najit. Zabyva se dvéma protiklady dobrem a
zlem, hrdinou a darebakem. Jeho vyzkumu hrdinstvi pfedchazelo 35 let vénovanych psy-
chologii zla. Ob¢ linie vyzkumi pfirovnava ke dvéma stranam jedné mince. (Zimbardo,

2012)

Spolu s kolegy zkoumali poslednich pét let povahu a kofenti hrdinstvi, studovali exemplar-
ni pfipady hrdinstvi, dotazovali se tisicli lidi ohledné jejich volby k jednani nebo naopak

nejednani hrdinsky. Na zaklad¢ toho definovali hrdinstvi jako aktivitu o nékolika ¢astech:
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1. Je konano jako sluzba tém, kdo ho potiebuji (at’ uz je to osoba, skupina nebo spole-

¢enstvi) nebo pro obranu urcitych ideald.

2. Je konano dobrovoln¢, dokonce i ve vojenském kontextu, kde je hrdinstvi ¢inem,

ktery jde az za to, co pozaduje vojenska povinnost.

3. Hrdinsky ¢in je konan s védomim mozného nebezpeci a ceny (tieba ohrozeni fyzic-
kého zdravi, nebo ztraty reputace), které hrdina bere jako svou predpokladanou
ob¢t’.

4. Hrdinstvi je konano bez ocekavani zisku v kterémkoliv moment¢ jednani. (Zimbar-

do, 2012)

Kli¢ova je pro ného myslenka, Ze Gpln¢ stejna situace mize u rdznych lidi vyvolat proti-
chiidné reakce. Respektive tytéz situace, které rozpaluji nasilné mysleni v n¢kterych lidech
(a ¢ini z nich darebaky), mohou rovnéz vyvolat hrdinské predstavy v jinych lidech (a nava-
dét je tak ke konani hrdinskych skutktl). Hranice mezi dobrem a zlem neni jasna, tato linie
je propustna. Doklada to obrazkem s andély a démony od nizozemského umélce Mauritse
Cornelise Eschera, znamého nejen timto rozdélovanim roviny na pravidelné obrazce. Svét
je plny dobra a zla, temnych a svétlych aspekti lidské povahy, vSichni jsme se narodili
s moznosti byt cokoli, jak se projevime, zalezi na okolnostech. (Zimbardo, 2012)

Dalsi zavér vyplyvajici z vyzkumu je, Ze malo lidi pacha zlo, jeSt€ méné lidi jedna hrdinsky
a zbytek, ktery nazyva neochotni hrdinové, ¢asto implicitné podporuje pachani zla, tim, ze

odmita jednat, svym nicnedélanim. (Zimbardo, 2012)

Philip Zimbardo tika, Ze je$t¢ nema recept na tvoreni hrdinti, nevi, jak povolat k ¢inlim
béZnou populaci, jak docilit, aby si uvédomili zlo, které existuje, ¢ih4, jak jim zabranit, aby
nebyli svedeni na Spatnou stranu. Ale uvadi par voditek, zalozenych na piibézich nékterych
inspirativnich hrdind. Jednim z nich je pfibé¢h devitiletého ¢inského chlapce, kterému se
podaftilo pfi zemétfeseni zachranit ze znicené Skoly. Pti utéku si vS§iml dalSich dvou déti,
vratil se pro n¢ a pomohl jim dostat se z trosek. Jako divod svého ¢inu uvedl, ze to byla
jeho povinnost postarat se o spoluzaky, protoze je starosta tfidy. Zimbardo tomuto motivu
k ¢inu fika hrdinska imaginace, jde o zaméfeni se na své povinnosti, abych pomohl a
ochranil druhé a u tohoto chlapce to bylo vyvolano tim, Ze mu byla pfidélena role starosty

téidy. (Zimbardo, 2012)
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Na ptibéhu zachrany déti z varSavského ghetta Irenou Sedlerovou, dokumentuje, ze hrdi-
nové jsou efektivnéjsi v siti, maji lepsi prostfedky, aby mohli své hrdinské impulzy uvést

do Zivota. (Zimbardo, 2012)

Philip Zimbardo se svymi spolupracovniky v ramci projektu hrdinské imaginace (The He-
roic Imagination Project) chce demokratizovat piedstavu hrdinstvi, zdlraznuje, ze vétSina
hrdinti jsou obyc¢ejni lidé a zaroven jsou jejich skutky vyjimecné. Projekt zesiluje hlas
tichych svétovych hrdint, posiluje hrdinskou piedstavivost v kazdém z nas, a tim
umoznuje obycejnym lidem vSeho véku a ndrodnosti, aby se zapojili do vyjimecnych
hrdinskych skutkii. Tento projekt najdeme na internetu, kde je naptiklad i vytvoreny
manudl pro déti (mladé hrdiny v tréninku). Vyuzit ho mohou tfeba k zamezeni Sikany.
Prvnim krokem je na své webové strance zvetejnit prohlaSeni, ze kdyz budu citit, Ze se d&je
néco Spatného, budu jednat, chci rozvinout své hrdinské schopnosti. Kdo chce byt hrdina,
muze vyuzit étyftydenni minikurz online Hrdinska vyzva (Hero Challange). Nabizi ri-
gordznéjsi, na vyzkumu zalozené, vzdélani a tréninkové programy pro zakladni a stiedni
Skoly, spole¢nosti, armadu, které pfiméji lidi vSimat si socialnich faktord, které¢ produkuji
pasivitu. Najde inspiraci, jak provést pozitivni obCanskou akci, a povzbuzeni schopnosti

potiebné pro pievedeni hrdinnych impulzt do skutkd. (Zimbardo, 2012)

Probiha také proces tvorby encyklopedie hrdint, kolekce hrdinskych piib&hi z celého své-
ta. Ne téch klasickych a fiktivnich, ale téch, které lidé z celého svéta predlozi. Tito tisi,
»hezpivani® hrdinové délaji svou vlastni véc, vystavi se nebezpeci, brani moralni princip,
pomohou potiebnému, toto je prostor k jejich prezentaci. Encyklopedie bude interaktivni,

takze pujde vyhledat hrdiny podle véku, pohlavi, mésta a zemé. (Zimbardo, 2012)

Philip Zimbardo fika, Ze se v podstaté snazi zalozit socialni zvyky hrdinti, posunout nase
zaméfeni od ,,ja“ k ,,my*, protoze kazdy €lovek je soucasti lidstva. A na zavér dodava: Co

ted’ svét potiebuje, je vice hrdinu — tebe. (Zimbardo, 2012)

4.3 Hrdina podle Carla Gustava Junga

., Kolik danosti duse se projikuje do toho, co je na vnéjsim jevu neznamé, vi kazdy znalec
staré prirodovedy a prirodni filosofie. Je toho ve skutecnosti tolik, Ze vitbec nejsme s 10
nekdy stanovit, jaky je svét o sobé, protoZe jsme nuceni prevadet fyzické deni do psychicke-

ho procesu, chceme-li vithec hovorit o poznani. Kdo zaruci, ze pri tomto prevadeni vyjde
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najevo néjak uspokojivy ,, objektivni* obraz svéta? Muselo by tomu byt tak, ze fyzické deni
by bylo zaroven denim psychickym. Zda se, zZe od tohoto zjisténi nas déli velka vzdalenost.
Do té doby se asi musime chté nechté spokoyjit s predpokladem, zZe duse produkuje ony ob-

razy a formy, které teprve umoznuji poznani objektu. “ (Jung, 1998 : 167)

Motto: ,, Mikrobi byli, jak znamo, nebezpecni davno predtim, nez byli objeveni.* (Jung,
1998 : 177)

V tomto oddilu se budu vénovat mysSlenkam Carla Gustava Junga, uvedenym ve druhém a
osmém svazku jeho sebranych spist, které se tykaji problematiky archetypt. Carl Gustav
Jung je zndmy svymi nazory z oblasti psychologie. Tykaji se myslenek o dus$i, o nasem
védomi, nevédomi, chovéni a jejich vzdjemnych vztazich. Pro mou préci je dilezitd cast,
ktera se zabyva archetypem. Ve svych spisech ho na jednom misté prirovnava ke krystalu,
k jeho osovému systému, ktery tvorbu krystalu do jisté miry preformuje, uréuje jeho stere-
ometrickou soustavu, ale ne jeho konkrétni tvar. Totéz plati o archetypu, ktery miize byt
pojmenovany, ma invariabilni vyznamové jadro, které principialné (nikdy konkrétné) urcu-
je zpusob jeho projeveni. (Jung, 1998 : 191) Zaujalo mne zjisténi, Ze ,,je tolik archetypu,
kolik je typickych situaci v zivoté, (Jung, 1998 : 155) a ze je probuzen vzdy archetyp, kte-
ry odpovida situaci. A diky tomu za¢nou puisobit explozivni pudové sily, které jsou v ném
skryty. (Jung, 1998 : 155) ,,Dr. Jung upozoriiuje, ze vyraz archetyp si vypujcil z klasickych
zdroju: od Cicerona, Plinia, z Corpus Hermeticum, od Augustina atd. (Jung in Campbell,
2000 : 33)

Jung na rozdil od materialisti nepovazuje dusi za sekundarni. M¢la by byt chapana jako
faktor svého druhu, ktery je podstatné odliSny od fyzikaln& chemickych procest... Obsahy
védomi povazuje za subjektivné psychické s charakterem prchavosti, povrchnosti, stinovi-
tosti. A naopak obsahy nevédomi jsou objektivné psychické a jsou podminkou védomi a
jeho procest. Determinuji nezavisle na ptedavani podobnou a nékdy az stejnou zkuSenost a
imaginaci. Dikazem toho je vyskyt mytologickych motivi, archetypt. (Jung, 1998 : 168,
169)

,, ...0bsahy archetypického charakteru jsou manifestace procesit v kolektivnim nevédomi.
Nevztahuji se tudiz k nicemu, co je nebo bylo védomé, nybrz k nécemu podstatné nevédo-
mému. “ (Jung, 1998 : 233) Archetypy jsou vyjadieny v mytech, popisuji nevédomé vy-

znamove jadro. Ale jenom zcasti — Uplny smysl nebude nikdy védomy, protoze se jedna
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pouze o vyklad. Ve vyvoji nasi civilizace dochazi k diferenciaci védomi a tento vyklad by
mél byt tomuto novému stupni piimefeny, protoze v nas stale zije nejen nase pritomnost,
ale i minulost. V situaci, kdy vyklad nepostihuje minulost, dojde k projevu archetypu dité-
te. Na tomto ptikladu dokladam, Ze podminkou objeveni archetypu jsou urcit¢ podminky.
(Jung, 1998 : 235) Jung fika, ze archetyp je dusevni organ pfitomny v kazdém z nas, je
prvek nasi psychické struktury a tim padem nutna slozka nasi duSevni ekonomie, zosobiiuje
neviditelné koteny védomi. (Jung, 1998 : 238) Mytologicka symbolicka povaha archetypt
je odlisna od empirické, archetypy maji iracionalni povahu. Archetyp ditéte je symbol ce-
losti, ten kdo vytvaii celek, sjednocuje protiklady a je vzdy zaméfeny do budoucna. Mize
se objevit jako détsky bih nebo mlady hrdina. Zatimco jako blh ptedstavuje ,, kolektivni
nevedomi dosud neintegrované do lidské povahy, hrdina zahrnuje do své nadprirozenosti
lidskou povahu a predstavuje syntézu (bozského, tj. dosud nepolidsténého) nevédomi a lid-
ského vedomi... se blizi k celosti.“ (Jung, 1998 : 245, 398) Nejriznéjsi piekazky nas maji
upozornit, Ze zakon maximalniho sebenaplnéni funguje, ale cile se nedosdhne vzdy snadno
a rychle. Hrdina prochazi svétem protikladii, svétem bezmocnosti a zdzra¢nych skutk,
stiidd se zvladani nejvétSich nebezpeci se zahubou zpiisobenou né¢im na pohled nepatr-

nym. Hlavnim hrdinovym ¢inem je vitézstvi védomi nad nevédomim. (Jung, 1998 : 245)

Téma hrdiny je podle Junga spojeno s naboZenstvim a mytologii antiky. S touhou ¢lovéka
najit clovéku podobnou bytost - nad¢loveka, hrdinu nebo boha, ktera vyjadiuje ideje, formy
a sily, které utvareji a uchvacuji dusi. (Jung, 2009 : 18) V kapitole Vznik hrdiny se zabyva
vykladem sni pacientti s dirazem na pudy, instinkty. (Jung, 2009 : 20, 21, 55 a dalsi) Mlu-
vi o slune¢ni mytologii (o kolob&hu vychodu a zapadu slunce), coz je vlastné projekce psy-
chologie na nebe. Clovék je spojeni smrtelného a nesmrtelného. To nesmrtelné je dusevni
energie v nas, ¢loveék diky tomu citi kontinuitu zivota. Psychicka zZivotni energie, libido, je
symbolizovana sluncem nebo personifikovand v postavé hrdiny se soldrnim atributem.
(Jung, 2009 : 51) Hrdinové byvaji Casto poutnici, jejich putovani vyjadiuje stale pfitomnou
touhu, ktera nenachazi objekt, je hledanim matky. Jung fika, ze tyto obrazy vlastné pied-
stavuji hledajici touhu nevédomi po svétle védomi a védomi zase touzi po 1é¢ivé sile ptiro-
dy, po hlubokych pramenech byti. (Jung, 2009 : 55) Celé toto pojednani je rozebirano na

zaklad¢ vize (snu) o stvofeni hrdiny jedné Jungovy pacientky.

Ke srovnani antické mytologie a kiestanského naboZenstvi se vraci na mnoha mistech

V knize. Tvorba symbolll vychazi z pudt (jednim z nejsilnéjSich pudu je sexualita) a Jung
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tuto tvorbu symbolil popisuje a vysvétluje jako ptirodni proces. Antické kulty chapaly pro-
zitek sjednoceni s bohem jako koitus (vice nebo méné konkrétni). V navazujici kiestanské
symbolice je i1 proto viditelny odklon od pfirody a asketické tendence. Chybu kiestanstvi
vidi v propagaci slepé viry, coz vede k bezmySlenkovosti a nekriti¢nosti. Je potieba symbo-
ly pochopit, jinak si tézko poradime naptiklad s iracionalnim tvrzenim o narozeni z Panny.
Lidé ptijali kiestanstvi, aby unikli surovosti antiky, a odlozenim kiestanstvi se vracime
zpét. Potfebujeme totiz moralku ukotvit, potfebujeme symbol pro nase libido. (Jung, 2009 :
92-95)

Z predchoziho vyplyva, ze se Jung zabyva predevsim negativnimi vlivy, které na nas paso-
bi, vSechny své prace zaméfuje na pochopeni psychickych procesti lidi, zejména svych pa-
cientd, a na to, jak jim pomoct najit spravnou cestu. Z hlediska reklamy pro nas z jeho uce-
ni vyplyva, ze spravné zobrazeni hrdiny, vé¢ného poutnika na nas bude pusobit, pokud

jsme ve fazi hledani, kdy touzime po sjednoceni védomi a nevédomi.

4.4 Hrdina podle Josepha Campbella

V polovin¢ minulého stoleti se tématem hrdiny velmi podrobné zabyval Joseph Campbell.
Zabyva se hlavn¢ zobrazenim hrdiny v nejstarSich dobach, vSe vysvétluje na piikladech
ziskanych z davnych textu, tj. upanisad, bible, koranu, z mytologie nebo legend i pohadek
z riznych kontinentt, zaroven z d¢l Ovidia, Sofokla, Danteho, Vergilia nebo Junga, Freuda

a z mnoha a mnoha dalSich zdroji. (Campbell, 2000)

Za velmi dulezité povazuje chapani symbola v mytech, respektive upozoriiuje na nesprav-
nost jejich doslovného chépani. VSechny myty sméfuji k tomu, aby ndm pomohly vyrovnat
se s t¢Zzkostmi a usnadnily pfekonani vSech obtizi, které nas v Zivoté potkaji. Ukazuji ndm
pohled i z jiné perspektivy, kdy mnohdy zvladnuti slozitého a nezvladnutelného tkolu je

jednoduché a piirozené. (Campbell, 2000)

Ze se kniha zabyva vlastnostmi, které jsou charakteristické pro kazdého hrdinu, vyplyva uz

Z nazvu knihy Tisic tvafi hrdiny, archetyp hrdiny v proménéch véki.
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4.41 Monomytus

Motto: ,, Stastné rodiny jsou vSechny stejné; kazda nestastnd rodina je nestastnd po svém

viastnim zpiisobu. ** (Tolstoj in Campbell, 2000 : 37)

3

Motto: , Stejné jako Stastné rodiny, i vSechny myty a spasené svéty jsou si podobné. "

(Campbell, 2000 : 41)

V této Casti se dozvime charakteristiky monomytu, respektive seznamime se s prostredim,
Vv jakém se hrdina pohybuje. ,, Zakladni funkci mytologie a ritualii bylo vzdy dodavat sym-
boly, jez pozvedaji lidského ducha a pusobi v protikladu K jinym stalym lidskym predsta-
vam, jez ho naopak srazeji. “ (Campbell, 2000 : 27) Problémy a jejich feSeni zobrazované
v mytech jsou platné pro celé lidstvo. Ukazuji ndm cestu, protoze pfed nadmi uz putovali
jini, sta¢i se jen fidit jejich ptikladem. (Campbell, 2000 : 33, 37) Pokud se na zivot budeme
divat ze spravného thlu, respektive tak, jak ndm radi myty, bude prozivani nasi nebo i své-
tové tragédie i komedie tvofit jeden celek. Ugelem mytologie je odhalit konkrétni nebezpe-
¢i a metodu vnitini cesty od tragédie ke komedii. Pfithody se ndm zdaji neskute¢né, protoze
se jedna o symbolické vyjadieni, o psychologické a ne fyzické triumfy. Jakmile je ¢in vy-
konan, stale vnimame pii¢inu, ktera ho vyvolala, ale uklidiiuje nas védomi vlastni nepora-
zitelné sily. Za zaklad monomytu povazuje Campbell ptechodové ritualy: odlouceni, inici-
aci a navrat. (Campbell, 2000 : 40, 41) Jejich popis uvedu v nasledujici ¢asti a na zavér se

budu vénovat zaclenéni hrdiny do kosmogonického cyklu.

Zaujalo mne konstatovani, ze ,,postavy uctivané ve vSech svatynich svéta nejsou tedy
V Zadném pripadé vidy krasné a laskavé, ba dokonce ani ctnostné. [...] presahuji méritka
lidskych hodnot. Ani mytologie nepovazuje za svého nejvétsiho hrdinu pouze ctnostného

muze.  (Campbell, 2000 : 40, 41)

4.4.2 Hrdinovo dobrodruzstvi

V prvni fazi odlouceni hrdina zjisti, Ze nastal ¢as na zménu, ve druhé prochazi fadou zkou-
Sek a dochazi k iniciaci a i pfi navratu musi piekonat spoustu nastrah. ,, KaZdy nezdar a
neschopnost vyrovnat se s zivotnimi situacemi je vSak nutno pricist jistému omezeni védo-
mi. Valky a zdachvaty zurivosti jsou projevem nevédomosti, litost je projevem pozdniho

osviceni. Smyslem vsudypritomného mytu o cesté hrdiny je skutecnost, Ze muze slouzit jako
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v§eobeCné platny vzor pro kohokoli a v jakekoli Zivotni situaci. Proto je mytus formulovan
v nejobecnéjsich vyrazech. JednotliveC musi pouze zjistit vlastni postaveni ve vztahu
k vSeobecné platnému lidskému vzorci a potom ho nechat, aby mu pomohl prekonat omezu-
Jjici zdi. Kdo jsou jeho obri a kde se nalézaji? Jsou to odrazy nevyreSenych zdahad jeho lid-
ské existence. Co jsou jeho idedly? Jsou to priznaky jeho chdpani zivota. “ (Campbell, 2000
: 115)

4421 Odchod

Hrdina zji$t'uje, Ze nastal ¢as piekrocit prah, setkdva se s poselstvim, které ohlasSuje nastup
néceho nového. Muze to byt ndbozenské probuzeni, volani po velkém historickém cinu
nebo nastup dospivani... (Campbell, 2000 : 58) V prvni etapg, kterou Campbell nazyva
volani dobrodruzstvi, osud ptesune duchovni tézisté¢ hrdiny do neznamého uzemi. Setkava
se s prapodivnymi bytostmi, utrpenim, neuvéfitelnymi rozkoSemi a vykonavéa nadlidské
¢iny. (Campbell, 2000 : 64) Pokud toto volani nevyslySime, branime se, nechceme se vzdat
soucasného stavu (ideald, ctnosti, cil, vyhod), ¢ekaji nas katastrofalni nasledky. (Camp-
bell, 2000 : 65) Proti nepratelskym silam, které musi hrdina pfekonat, mu Casto daruji
amulety ochranci, s nimiZ se na cesté setka. Clovék pouze musi védét a véfit, Ze se objevi.
(Campbell, 2000 : 72, 74) Hranice hrdinovych souc¢asnych moznosti symbolicky oznacuji
straZci ve vSech smérech a za nimi se nachdzi neznamo a nebezpeci. Naptiklad pro dité je
nebezpecna oblast mimo dohled rodi¢ti a pro pramérného ¢lovéka vstup mimo dosah jeho
spole¢nosti. Dobrodruzstvi je prechodem od zndmého k nezndmému a i kdyz je riskantni
zahravat si se silami stfezicimi hranici, nebezpe¢i pomine, pokud je Clovék odvazny a
schopny. Kdyz naopak smélost ptesahne jeho schopnosti, je bez milosti zni¢en. (Camp-
bell, 2000 : 80, 83, 85) Ptekroceni prahu je jistou formou sebezniceni, hrdina potom pie-
kracuje tam 1 zpét horizont zndmého svéta (vstupuje a vystupuje z dracich utrob), co nam

ma dokazat, Ze neni ¢eho se bat. (Campbell, 2000 : 90, 91)

4.4.2.2 Iniciace

Na cesté zkouSek hrdinovi poméhaji rady a amulety nadpfirozeného pomocnika, kterého
potkal pfed vstupem do nezndma a cCasto si uvédomi nezndmou moc, ktera ho chrani.
(Campbell, 2000 : 95) Na mnoha mistech Campbell za pomoci rtiznych autort piSe o vy-

znamu snil. ,, Ve svych snech se stdle kazdou noc setkavame s vécnymi hrozbami, priserami,
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zkouSkami, tajemnymi pomocniky i radci a v jejich podobdch spatrujeme nejen uplny obraz
své celkové soucasné situace, ale také klic k tomu, co je tieba udélat, abychom se zachrani-
li.** (Campbell, 2000 : 98) Po piekonani dlouhé a nebezpecné cesty plné prekazek ceka na
hrdinu setkani s bohyni. V mytologické fe¢i pfedstavuje Zena vSechno to, co muzeme po-
znat a hrdina je ten, kdo pfichazi za poznanim a zalezi na jeho schopnostech, jestli ji po-
chopi. Zena symbolizuje Zivot a svatba s Zenou to, Zze hrdina dokonale ovladl Zivot, je jeho
panem a znalcem. (Campbell, 2000 : 111, 115) Zivot se nAm ve skute¢nosti zda vétsinou
horsi, nez jak ho vidime v naSich pfedstavach a Zena uz neni symbolem pro Cistou dusi, ale
stava se z ni kralovna htichu. ,, Hledac¢ Zivota za zZivotem musi prekonat jeji lakavé volani a
vznést se do neposkvrnéného vyssiho prostoru.* (Campbell, 2000 : 116, 117) Dalsim uko-
lem na cesté hrdiny je usmiteni s otcem. Dité kdyz dorusta, prechdzi duchovné od matky do
pusobnosti otce. Otec je pro syna symbolem budouciho tkolu a pro dceru symbolem bu-
douciho manzela, otec se pro déti stava zasvécujicim knézem pro vstup do vétsiho svéta.
Casto dojde k soupeieni, kdy syn chce misto otce ovladnout svét a dcera se snazi byt ovla-
danym svétem misto matky. (Campbell, 2000 : 126, 127) Setkani s otcem znamena pocho-
peni, ze v naSem byti maji misto vSechny tragédie, kterych jsme sv€dky. Disledkem bude
lehké snaseni utrpeni v tézkych zkouskach a pochopeni svéta. (Campbell, 2000 : 136, 138)
., Svét jiz pro néj neni slzavym udolim, ale pozehnanym a vécnym projevem Pritomnosti.
(Campbell, 2000 : 138) V mytech i nabozenstvich se setkdvame s nespravnymi mistné
omezenymi variantami univerzalné platnych archetypl. Pii nejvy$Sim zasvéceni nelze
agresi promitat na sousedy. ,, Bith je laska, muze a ma byt milovan a vsichni bez vyjimky
Jjsou jeho deti. ““ (Campbell, 2000 : 147) Hrdina manifestuje zjisténi, Ze pokud se oprostime
od chténi, nenavisti a klamu, budeme chépat a vidét svét spravné a budeme spokojeni a
Stastni. (Campbell, 2000 : 153) ,, S poctem prekrocenych prahii a porazenych drakii vzriista
velikost bozZstva, které clovek vyzyva ke splnéni svych prani, az obsdhne cely vesmir.

(Campbell, 2000 : 174)

4.4.2.3 Navrat

,, Pravidla monomytu vyzZaduji uzavieny kruh: hrdina nyni musi prinést runy moudrosti,
zlaté rouno nebo spici princeznu zpét do kralovstvi lidi, kde jeho dobrodini miize prispét

k obnové spolecenstvi, naroda, planety nebo deseti tisic sveti. “ (Campbell, 2000 : 179)
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Hrdina se Casto odmita vratit a chce Zit v objeveném ,,lepSim* svété, jindy zase vyuziva
rizna kouzla nebo pfichazi zachrana zvenc¢i. (Campbell, 2000 : 179-196) Zakladnim Kkli-
gem k porozuméni mytim a symboliim je, e bozsky a lidsky svét jsou totozné. Rise boht
je zapomenutym rozmérem naseho znamého svéta a jeho probadani je nejhlubsim smyslem

hrdinova skutku. (Campbell, 2000 : 197)

4.4.3 Kosmogonicky cyklus

V této ¢asti nam Joseph Cambell vysvétluje filozofickou predstavu o cirkulaci védomi tie-
mi rovinami byti. Prvni rovina je bdé€lé prozivani, druha je snové prozivani a tieti je nej-
hlubsi spanek, které se stale stiidaji. Kosmogonicky cyklus je také neustaly kolob&h. V

mytech o stvofeni je predzvést zaniku.

4.4.3.1 Hrdinovy podoby

Hrdinovo détstvi byva plné nebezpedi a prekazek, K jejich prekonani je potieba mimorad-

nych schopnosti. (Campbell, 2000 : 289)

Druhou hrdinovou podobou je vale¢nik. Bojuje s nepfitelem, ktery je pySny a v tom je jeho
zahuba. Hrdina ztélesiiujici den se vynoii z temnoty a nepfitele obelsti. (Campbell, 2000 :
297)

Hrdina vitézi a symbolem jeho zisku je Zena. Je to divka ohroZenéd drakem, nevésta unese-
na Zarlivému otci... Je jeho dopliujici ¢asti. Pokud je hrdina vladce svéta, je divka symbo-
lem svéta, pokud je vale¢nikem, ona je slavou. Hrdina jako milenec plni ukoly, které se
svou obtiznosti vymykaji veSkerym meéftitkim, podporuji ho pomocnici a d&ji se zazraky.

(Campbell, 2000 : 302)

Dalsi podobou je hrdina jako vladat. Tady je hrdina nositel dynamiky kosmogonického
pohybu, zajistuje jeho kontinuitu. K tomu potiebuje me¢ zdatnosti. Zaroven je ale i tim,
kdo otevira o¢i, symbolem je zezlo vlady nebo kniha zakoni. Pokud se stane tyranem, je

nutno vyrvat vladu z jeho rukou. (Campbell, 2000 : 303)

Hrdina jako vykupitel zastupuje v kosmogonickém cyklu dobro, které nasleduje po zlu, tak
jako po mladi nasleduje stafi. Tyran ptedstavuje nehybnost a na$ hrdina je nositel zmény.

(Campbell, 2000 : 308)
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Posledni podoba hrdiny je hrdina jako svétec, ktery se ziekl svéta. Zije v osaméni, nezna

vasen, nenavist, hnév, nasili, ovlada svou mysl i télo. (Campbell, 2000 : 309, 310)

4.4.3.2 Konec svéta

Mocny hrdina s vyjimecnou silou je kazdy z nés, neni to nasSe fyzické tclo, ale ,,to* uvniti.
Tak jako je jedinec v kolob&éhu vzniku a zaniku, totéz plati i o stvofeném vesmiru. (Camp-
bell, 2000 : 319, 325)

4.4.3.3 Epilog — mytus a spole¢nost

Joseph Campbell se domniva, ze definitivni systém interpretace mytl neexistuje a nikdy

nebude existovat. Uvadi Sest riznych vykladu:

primitivni a nemotornd snaha vysvétlit pfirodni svét (Frazer)

- poeticka fantazie vznikla v pfedhistorickych dobach a pozdé&ji nespravné chapana

(Miiller)

- skladisteé alegorickych navodu slouzicich pfizpisobeni jedince jeho skupiné (Dur-

kheim)
- skupinovy sen ptiznacny pro archetypoveé touhy v hlubinéch lidské duse (Jung)
- tradi¢ni nositel nejhlubsich metafyzickych vhledl ¢loveka (Coomaraswamy)
- zjeveni boha svym détem (cirkev)

Riizné nazory jsou dané riznymi hledisky posuzujicich. A dodava, Ze kdyZ se budeme za-
byvat, jak mytologie funguje, tak zjistime, Ze se tak jako zivot pfizplsobuje jednotlivci,

pokoleni i dob&. (Campbell, 2000 : 332)

Diive mytologie pomahala lidem pochopit Zivot, smifit se s nevyhnutelnosti osudu. A po-
dobné jako zapojeni do Zivota spolec¢nosti vedlo k nalezeni klidu v dusi, tak vzpoura nebo i

vyhnanstvi mtize vést k hledani a nalezeni své podstaty. (Campbell, 2000 : 333-335)

V zavéru knihy v oddile Hrdina dne$ni doby Joseph Campbell srovnava rozdil mezi zivot-
nimi podminkami davnych dob s ritualy a mytologiemi a dnes$ni doby, kdy byly pferuSeny
kanaly mezi védomimi a nevédomim. Hrdinstvi dne$ni doby je patrani po harmonii duse a
jeji nalezeni. Dnes uz nepotiebujeme vzorce slouzici k harmonizaci vlastni skupiny, proto-

ze spolecenstvi zahrnuje vSechny obyvatele planety. (Campbell, 2000 : 336, 337)
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45 Hrdina podle Vladimira Solce

Nesporna vyhoda ¢etby knih Vladimira Solce je jeho srozumitelné fe¢ a mnozstvi piiklada,
na kterych nam ukazuje a vysvétluje u¢eni Carla Gustava Junga a pokracuje v ném. V kapi-
tole Odvracena tvar amerického hrdiny v knize Archetyp otce vyjmenovava hrdiny nejen
Z nejstarsich déjin — Achilla, Herkula, Mojzise, Krista, Buddhu, ale také krale Artura, Ro-
bina Hooda, Juraje Janosika nebo Frodo Pytlika, Harry Pottera a dokonce Batmana, Spi-
dermana, Supermana, Nea (z Matrixu) a Luka (z Hvézdnych valek). Vychazi
z Campbelova pojeti, uvedeného v pfedchozi ¢asti mé prace. Spoleénym prvkem je smrtel-
né nebezpedi, jeho preziti a splnéni svého poslani. (Solc, 2009 : 65, 66) Pokud chceme zjis-
tit, jaka je funkce heroického mytu, musime pochopit jeho vnimani v davné minulosti. By-
val zitou realitou, lidé véfili, Ze se popisované udalosti kdysi staly a od téch dob ovliviiuji
svét. (Kerényi in Solc, 2009 : 66) Mytologie je vysledkem projekci nevédomych dusevnich
pochodl na objektivni ptibeh (podobné je tomu u snii a fantazie). A protoze lidé diive ne-
rozpoznali ptivod projekce, vnimali ji jako skute¢nou historickou udalost. Mytologie ale
dusevni pochody jenom nezobrazuje, ale obsahuje i moudrost kolektivniho nevédomi a
dava navod, jak se vyrovnavat se Zivotnimi situacemi. (Solc, 2009 : 67) Jung zdiraziuje
katarkticky aspekt, kdy dochdzi pfi prozivani mytu k aktivaci emoci, které by jinak zlstaly
nevédomé. Je zprostiedkovan dialog mezi védomim a nevédomim, tim se reguluje archety-
palni energie, kterd by jinak pohltila lidské védomi. A zaroven tika, Ze kromé proZzivani je
dulezita také védoma reflexe, porozuméni jeho sdéleni. Disledkem je nas psychicky vyvoj.
(Jung in Solc, 2009 : 68) Pokud pielozime mytus do psychologického jazyka, zjistime, Ze
jde o symbolické vyjadieni energetické situace uvnitt lidské duse. Boj hrdiny je zapas lid-
ského ega o diferenciaci z chaosu nevédomi, personifikaci duse samotné je to, co v boji
hrdina ziské a vraci se transformovany do profanniho svéta lidi. ,, Zdkladni funkci heroic-
kych myti je podporit vyvoj jaského vedomi — uvédomeni jeho silnych a slabych stranek —
zpiisobem, jenz ho vybavi pro tézké iikoly pFichystané Zivotem.* (Henderson in Solc, 2009 :
69) Hrdina mtze byt ztélesnény muzskou i Zenskou postavou, i kdyz téch druhych je malo.
Je to proto, Ze hrdina je zobrazenim maskulinniho principu (logos). Hrdina je variaci arche-
typu otce, jehoz cilem je diferencovat a diskriminovat. Naopak femininni princip (erés) ma

za cil sdruZovat, zahrnovat, vztahovat se, asociovat... (golc, 2009 : 69)
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., Archetyp hrdinit se objevuje V tézkém psychickém obdobi, kdyz je na psychiku kladen vy-
vojovy, individuacni narok. “ (Jung in Solc, 2009 : 70)

Vladimir Solc uvadi piiklad aktivace archetypu hrdiny-bojovnika po utoku al-Kaidy 11.
zaii na USA. Doslo k idealizaci nebo dokonce deifikaci amerického vojaka, jehoz opacny
pol byl potlacen do nevédomi. Vlivem projekce se terorismus promenil v absolutni arche-
typalni zlo a jediné mozné fedeni bylo likvidace. (Solc, 2009 : 72, 73) Timto archetypem za
svobodu bojujiciho hrdiny se kromé prezidenta George Bushe a jeho blizkych spolupra-
covnikll nechala unést i vefejnd média, kterd se k neobjektivnimu zpravodajstvi ptiznala az
po ctyfech letech. Protoze si Ameri¢ané nebyli projekce védomi, situaci brali jako projev
skutecného svéta. Tato krizova situace méla byt feSend pochopenim situace, jak fika Jung
stazenim projekce. Pycha a pad podle Vladimira Solce patii k cesté hrdiny, bez toho by
nedoslo k sebepoznani a ustaleni vlastnich hranic. Ameri¢ané si uvédomili, ze invaze nic
nevytesila, doslo k roz¢arovani (deidelizaci) a obét pfisla ve formé pokory. Nositeli no-
vych nadéji se stala Hillary Clinton a Barack Obama. Energie archetypu hrdiny se uz ne-
ztraci v projekci, ale je v uvédoméni, ze hrdinstvi oziva v kazdé individualni dusi. Kruhu
projekci a naslednych destrukci miiZeme piedejit jen integraci obou p6la archetypalni ener-

gie. (Solc, 2009 : 75, 77, 78)

4.6 Shrnuti

M¢ poznatky o postavé hrdiny ziskané od téchto péti autorli vyuZziji ve spojeni s metodou
psychosémiotického profilovani Vladimira Chrze a dalSimi poznatky tykajici se reklamy
k analyze dvou reklam v praktické ¢asti. Rozbor reklam ma pouze ilustrovat praktickou
aplikaci poznatkii obou ¢asti teoretické prace zabyvajici se charakteristikami reklamy i hr-

diny.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CILE PRAKTICKE CASTI PRACE, METODOLOGIE,
VYZKUMNA OTAZKA

Motto: ,, Napriklad reklamni agenti délaji stale to samé: kvantitativni vyzkum, ktery zjistuje
nazory mnoha a mnoha dobrovolnikii, tykajici se nového ndpadu, vyrobku anebo dokonce
typu obalu — ndsledovany kvalitativnim vyzkumem, uzeji zamérenym na mensi cilovou sku-
pinu vybranou z té samé populace. (...) Ale jSou-li tyto strategie stdle 1icinné, proc¢ se pro-
dejnost osmi z deseti novych vyrobkii uvedenych na trh propadne behem prvnich tii mési-
cu? “ (Lindstrom, 2009 : 20)

Uvedeny piiklad se tyka USA, ale Martin Lindstrom uvadi i piiklad z Japonska, kde ztros-
kota v praméru 9,7 vyrobku z deseti, prestoze se pfed uvedenim nového vyrobku na trh
provadi kvantitativni i1 kvalitativni prazkum. Je to zpusobené tim, ze vyzkum ovliviuje
mnozstvi proménnych. MlzZe jim byt i néjaky nepatrny, sotva postiehnutelny faktor, tfeba
tazateliv nos. (Lindstrom, 2009 : 20, 21) Neuromarketingové prizkumy jsou zatim bohu-
zel finan¢n€ narocné a proto v této praktické Casti provedu alespon v minimalnim rozsahu

prazkum kvalitativni. V jeho ramci chci dosdhnout dvou cili.

Cile

Cil ¢. 1: Shromazdit informace o reklamni strategii pivovaru Zubr a spole¢nosti Nike, re-

spektive zadavatelti analyzovanych reklam uvedenych v praktické ¢asti.

Cil ¢. 2: Provést sémiotickou analyzu vybranych reklam.

Metodologie

Vyuziju reSersi knih a ¢lankd, tykajicich se daného tématu, poznatkil z teoretické Casti (re-

klama, hrdina, sémiotické profilovani).

V ramci kvalitativniho vyzkumu se vyjadiim k vyzkumnym otazkam, K tomu, co povazuju

za dulezité, prioritni ve vztahu k sile pisobeni archetypu.
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Vyzkumné otazky:
Jedna se v danych reklamach o archetyp hrdiny?

Jaké informace (Gdaje) musime vzit v ivahu, kdyz chceme zjist'ovat silu ptisobeni archety-

pu vV reklam¢?

Na zakladé mych Zzivotnich zkuSenosti se domnivam, Ze na tyto otazky odpovi razni lidé
ruzné. Jinak bude hodnotit intenzitu pisobeni psycholog zacate¢nik, jinak zkuseny psycho-
log a jinak c¢lovek, pro kterého je psychologie konickem, uplné jinak ¢lovék povazujici
psychologii za zbyte¢nost, jinak ten, kdo lehce zvlada vSechny Zivotni situace a jinak ten,
kdo se zhroutil po néjakém zivotni udalosti... Také budou mit odlisné nazory na faktory,
které ovlivituji pisobeni. Tyto nazory se budou ale zaroven v nékterych aspektech podobat
nebo i shodovat. Archetyp souvisi s nevédomim, s vnitinim prozivanim, nasi psychikou,

emocemi, ovliviiuje nase chovani, jednani.

A pii Cteni Jungova dila jsem na$la zajimavé vysvétleni. To, co maji lidé spole¢né, je ne-
védomi, to spojuje vSechny jednotlivce, to by mélo byt objektem zkoumani. Individualni
obsah védomi naopak to obecné az k nepoznani diferencuje. Lidské4 tendence rozpoznévat
riznost véci je zpisobena nutnosti pfizptisobit se a lidé maji casto potize vidét véci, ktery-
mi se tfeba i denné zabyvaji v obecnych souvislostech. (Jung, 2009 : 16) A to vlastné zjistil
i Martin Lindstrom ve svych vyzkumech, kdy v dotaznicich testoval védomi a v heuromar-
ketingovém vyzkumu nevédomi. A kdyZ se na to podivam z tohoto pohledu, tak vlastnég i
Hofstede vychazi z Jungova uceni. Ve své knize Kultury a organizace na mnoha mistech
popisuje ruzné skute¢nosti, které mohou ovlivnit vyzkum. Jednou z velmi podstatnych je
interpretace vysledki a pochopeni souvislosti, vyvozeni spravnych zavérii a nalezeni
spravnych pficin jevi, které byly soucasti jakéhokoliv vyzkumu. (Hofstede, 2006) Uvedu
alespon jeden piiklad. Hofstede, kdyZ mluvi o méfeni hodnot, k tomuto tématu uvadi:
., Predpokladejme napriklad, Ze se budeme dotazovat, zda lidé davaji prednost vice volné-
mu casu ci vetsimu prijmu. Konkrétni zaméstnanec, ktery prohlasi, ze dava prednost volnu,
miuiZe ve skutecnosti zvolit penize, naskytne-li se prilezitost. Jestlize vSak ve skupinée A vice
lidi dava prednost volnu nez ve skupiné B, ukazuje to na kulturni rozdil mezi témito skupi-
nami Vv relativni hodnoté volna oproti penézum. Kdyz interpretujeme vypovédi lidi o jejich

hodnotach, je diilezité rozlisovat mezi zadoucim a pozadovanym: jaky si lidé mysli, Zze by
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svét mél byt oproti tomu, co by si prali pro sebe. .... Zadouct md jen slaby vztah ke skutec-
nému chovani, avsak ani vyroky o pozadovaném, byt jsou blize skutecnému jednani, nemusi
nutné odpovidat tomu, jak lidé skutecné jednaji, kdyz si mohou vybrat.* (Hofstede, 2006 :
27)

Pokud mame fict, co je urCitym jevim (lidem, vécem...) spole¢né, je to pro nas jednodu-
ché, pokud o nich malo vime, respektive pokud mame jenom zékladni informace. A nao-
pak pokud jsme odborniky v tomto oboru, spole¢né ndm uniké a vidime a lehce rozpozna-

vame odliSnosti.

V dnesni dobé jsme zahlceni spoustou podnétil, Z nichz ndm nés osobni pocita¢ vybira jen
nckteré. A obzvlast jsme alergicti na podnéty, které nas obtézuji a ubiraji nam Ccas, ktery
bychom mohli vyuzit a¢elné&ji. Proto je dulezity zpusob, jakym reklamu publiku zprostied-
kujeme. Aby totiz mohl archetyp v reklamé piisobit, musi ji ti, kterym je uréena zaregistro-

vat.

Odpuirci vydavani prostiedkl na marketingovou komunikaci by uréité byli skepticti ke zjis-
téni, ze sila reklamy je nadprimérnd, pokud by doslo ve stejném obdobi k rapidnimu po-
klesu spotieby daného produktu. Na druhé strané ani vysoké zisky nemusi byt zplisobené
kvalitni reklamou. Ve hie je spousta dalsich faktort. Je dalezité¢ mit stale na paméti princip
integrace a prostiedky podniku spravné strukturovat. Nezapominat, Ze je dileZité vyrabét
spravny produkt, prodavat ho za spravnou cenu na spravném misté a hlavné pifivést spravné

zakazniky, ktefi ho oceni.

Protoze vime, ze archetypy piisobi na nas na vSechny, je zédsadni odpovéd’ na prvni vy-

zkumnou otazku, zda se jedna o archetyp.
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6 PIVOVAR ZUBR A REKLAMA

Motto: ,, Lze predpoklddat, Ze vzdy bude existovat potieba néco prodavat. Cilem marketin-
gu je vSak ucinit prodavani ¢imsi nadbytecnym. Cilem marketingu je poznat a pochopit
zdkaznika natolik dobie, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako Sita na miru a prodavala
se sama. V idealnim pripade by mél marketing vyustit v ziskani zakaznika ochotného kupo-
vat. Vse, c¢eho je pak zapotiebi je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi.* (Drucker in
Kotler, Keller, 2007 : 44)

Nézev piva 1 pivovaru je stary uz 140 let, i kdyZ pivo se v Pferové zacalo vafit uz v roce
1480 v panském pivovaru, ktery dal postavit Vilém z Pernstejna. (Webové stranky pivova-
ru Zubr, Historie a soucasnost, 2012) Tady také zacina historie zubti hlavy ve znaku - nej-
prve ji vyuZzili PernStejnové ve svém rodovém erbu, potom meésto Pferov ve svém meést-
ském znaku a také Pivovar ZUBR a. s. ve svém logu (dale jen pivovar Zubr). A tady také
zacina reklamni linka s motivem hrdiny: ,, Podle erbovni povésti za casii Velké Moravy
prapredek rodu uhlir Vénava premohl v lese statného zubra tak, Ze prostrcil jeho nozdrami
houzev stocenou ze svych Iykovych sanddli a pak zvire, které je ve stavu rozzureni velmi
nebezpecné, dovedl na kniZeci dvur, kde mu jedinou ranou utal hlavu. KniZe statecného
uhlire povysil do Slechtického stavu, pricemz mu dal do erbu zubii hlavu s houzvi v
nozdrach. Uhliruv syn se podle této povésti, na které si PernsStejnové velmi zakladali, jme-

noval Prsten a jeho potomci Pernstejnové... " (Webové stranky i-magazin, Historie pivova-

ru Zubr, 2012)

Dnes patii pivovar Zubr do holdingové spole¢nosti Zubr, Holba, Litovel. Spole¢né provadi
v ramci kvantitativniho priizkumu ad hoc testovani jednou za dva tii roky tykajici se hlavné
znalosti znacky a reklamnich sdéleni. Spolupracuji s agenturou Comtech, ktera jim napla-

novala i komunika¢ni kampan s archetypem hrdiny Zubr bojovnik.

(telefonicky rozhovor s marketingovym feditelem pivovaru Zubr ing. Petrem Hermély, 14.
12. 2011)

Nejen z webovych stranek pivovaru, ale i z mnoha dalSich dostupnych zdroji, se mizeme
dozvédst, Ze pivo Zubr je kvalitni. (napiiklad zprava CTK na webovych strankach Brnén-

ského deniku.cz, 2012) Tato skutecnost urcité pfispiva k efektivité reklamnich kampani.
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6.1 Vyvoj reklamni strategie, kampané Legenda o sile chuti a Zubr bo-

jovnik

Na erbovni povést o uhlifi Vénavovi a jeho vitézstvi nad statnym zubrem navazovala re-
klamni strategie pivovaru i v poslednich letech, v roce 1998 vyuzili silika Zelezného Ze-
kona, ktery mél vzbuzovat emoce a budovat pozitivni vztah k produktu, ovliviiovat vnima-
ni a ztélesnit silu chuti. V roce 2000 komunikace zacilila na vékovou kategorii 35 — 50 let
— fanouSky barbara Conana. Zakladem byl televizni spot jako upoutavka na film s cilem
odligeni od konkurence, byt originalni s dirazem na fantazii, hru. Uginkoval v ném své-
toznamy kulturista Pavol Jablonicky. Zvitézil jako Conan proti démonu Zizné...
Pti vyhodnocovani efektivnosti vyplynulo velmi pozitivni zjisténi vyborného zapamatovani
reklamy respondenty. Po roce 2006 se posouva vnimani do soucasnosti s cilem dokazat, ze
v kazdém chlapovi je kus bojovnika. Ukazat zivot jako piekonani, zvladnuti vyzvy, ukazat
chlapa, ktery je vyjime¢ny a uzasny svym feSenim zivota. A i nyni na postavach vizualu
reklamy, které ztélesituji hrdinu — bojovnika, Vv této strategii pokracuji. Podvédomé asociuji
silu chuti uZ ne jenom podnéty fyzického charakteru, ale vyuzili i apely vnitiniho proziva-
ni. Respektive od pivodniho animalniho vnimani spojeného se zvifetem (zubrem) piesli
K hrdinim dne$ni doby. (Telefonicky rozhovor s marketingovym feditelem pivovaru Zubr

ing. Petrem Hermély, 2011)

6.2 Vyuzita média, podrobnéjsi popis

V ramci této kampané byla vytvofena microsite Zubrbojovnik.cz, vizualy se objevily na
billboardech. V misté prodeje a hospodach komunikaci doplihovaly POS materialy a pod-
linkové aktivity. (webové stranky Strategie.cz, Zubr drzi reklamni linku, 2012) Rozhlasové
spoty probéhly na Moravé a inzerce v tisku na stfedni Moravé, protoze pivovar ma regio-
nalni charakter a nachazi se tam jeho cilova skupina zikaznikl. (Telefonicky rozhovor

s marketingovym feditelem pivovaru Zubr ing. Petrem Hermély, 2011)

Ja ve své praci vyuziju k rozboru reklamni sd€leni na billboardech.
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6.2.1 Slogan -V kazdém z vas je bojovnik

Bojovnik je jednim z projevti archetypu hrdiny. A slogan ztélestiuje myslenku, Ze bojovni-
ka v sobé muze najit kazdy. Je to spravna cesta, délat spravné véci, pomahat, zachranovat,

nebat se.

6.2.2 Vizualy - hasi¢ a zachranar

V KAZDEM Z VAS JE BOJOVNIK

Obrazek ¢. 1

Zdroj: webové stranky pivovaru Zubr dostupné z

http://zubr.cz/others/downloads/wall_02_1920.jpg

V KAZDEM Z VAS JE BOJOVNIK

Obrazek ¢. 2

Zdroj: webové stranky pivovaru Zubr dostupné z

http://zubr.cz/others/downloads/wall_01_1920.jpg


http://zubr.cz/others/downloads/wall_02_1920.jpg
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., Ze clovek podléha témto vécnym obraziim, je samo o sobé normalni véc. K tomu tady pre-
ce tyto obrazy jsou. Maji pritahovat, presvédcovat, fascinovat a uchvacovat.” (Jung Il,
1998 : 103) Jung v uvedeném citatu mluvi o zobrazeni a prozivani nabozenskych symbold.
Domnivam se, ze pii zobrazeni archetypu je to podobné. Z teoretické ¢asti vyplyva, ze ar-
chetypy pusobi na kazdého z nas. TakZe v tomto piipadé bude dilezité zjistit, jestli se jed-

na o archetyp.

Samoziejmé& musime vzit v tvahu i dalsi vlivy:

volba tvati do vizudlu reklamy

- barvy (nejen barva, ale 1 jeji sytost, intenzita, jas, kombinace s ostatnimi...)
- pismo (umisténi, tvar barva)

- média (billboard, internet...)

- cilova skupina, osoba respondenta (jeho osobnostni charakteristiky, momentalni

rozpolozeni, situace, ve které se nachazi..., spéch...)

- predchozi znalost znacky Zubr...

Tato kampan navazuje na piredchozi vyuzitim postavy bojovnika. Na vizualu jsou vzdy dvé
fotografie zachranafe nebo hasi¢e a jednoho z néas. Jeji hrdina je soucasny ¢lovek, ktery
V nas ma vyvolat pocit sily a odvahy, prosté ten, kdo si zasluhuje odménu v podob¢ zlata-
vého napoje. Pohled na oba vizualy nas laka ptedstavit si sebe na misté opravdovych hrdi-
nt, hasi¢e i zdchranafe nebo na misté obycejného chlapa, ktery odpociva a pritom si vy-

chutnava pivo.

Pozadi vizuala je tmaveé modré a z ného vystupuji nejen popisované postavy, ale predevsim
sklenice plana zlatavého ,,moku* s nddhernou bilou ,,Cepici®. VSechny dalsi pouzité barvy

— bila a oranzovozluta jsou sladéné s barvami piva a zndsobuji vyzatujici pohodu.

Pismo sloganu V kazdém z vas je bojovnik koresponduje se sloganem ptedchozi kampané
uvedenym pod logem Legenda o sile chuti. A to nejen pouzitou bilou barvou, ale 1 typem

bezpatkového pisma, které nema jasné obrysy. Domnivam se, Ze umisténi loga je nadby-
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teCné, protoze uz je umisténé na obou sklenicich a ze népis sloganu ze stars$i kampang je

témef necitelny, takze zbytecné odvadi pozornost od poselstvi, které ndm reklama sd€luje.

V tvodu tohoto oddilu zminuju vyuzitd média — internet, billboardy, reklama v radiu...
Priizkumy znalosti znacky a reklamnich sdé€leni si ad hoc nechava pivovar Zubr zpracovat
spolu s pivovarem Litovel a Holba v ramci holdingu spole¢né. (Telefonicky rozhovor

s marketingovym feditelem pivovaru Zubr ing. Petrem Hermély, 2011)

Pivovar Zubr ma specifikovanou cilovou skupinu. Struéné feceno, jedna se o muzskou ¢ast
populace do 35 let s mésiénim pfijmem do dvanécti tisic korun. (Smejkal na webovych

strankéch strategie.cz, 2012)
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7 SPOLECNOST NIKE A REKLAMA

Se znackou Nike jsou spojeni ¢tyfi muzi. Prvni z nich byl mlady bézec na stiedni traté
z Portlandu ve staté Oregon, ktery se v roce 1963 rozhodl z Japonska dovazet sportovni
obuv Onitsuka Tigers. Druhy byl jeho trenér Bill Bowerman, s kterym spole¢né zalozili
svou obchodni firmu. Tteti muz byl jejich prvni zaméstnanec Jeff Johnson. Ten vymyslel
nové jméno spolecnosti, které si vypujcil od fecké bohyné vitézstvi Niké. Zalozeni firmy
Nike se datuje do roku 1972. A poslednim ze ¢tvefice téch, ktefi stali u zrodu znacky, byl
americky béZec Steve Prefontaine, ktery byl zaroven prvni ¢loveék, ktery nosil boty znacky
Nike. (Pincas, Loiseau, 2009 : 264)

7.1 Reklamni agentura Wieden & Kennedy, autor sloganu Just Do It

V piipadové studii o spolecnosti Nike, uvedené v Modernim marketingu Philip Kotler a
dalsi tii spoluautofi charakterizovali logo, fajfku, swoosh jako jeden z nejznamé;jsich sym-
boll nasi planety. A tvrdi, Ze sila znacky a loga Nike vypovida o skvélych marketingovych
schopnostech této firmy. Tvaf sportovniho marketingu zménila jejich strategie, kdy své
vyrobky propaguji prosttednictvim oblibenych sportovci. Firma kazdoro¢né vynalozi mili-
ony dolar na reklamu, jejimz cilem je upoutat pozornost. Chce, aby se lidé, ktefi nosi
znacku Nike, citili jako vitézové a za timto ucelem tvori hrdinské portréty Ronalda, Ronal-
dinha, Tigera Woodse... Reklamni kampan Just do it! povazuji za klasiku. (Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong, 2012 : 36) Uvadi slogan: ,, Nike vzdy znala pravdu — nejde ani tak o
boty, jako o to, kam vas donesou. * (slogan z webovych stranek nike.com in Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong, 2012 : 36) A dodava, ze kromé svych produkti nabizi lidem zivotni
styl, sportovni kulturu ,,a stavi na sportovni vasni, pohrdani konvencemi, tvrdé praci a
skutecnych sportovnich vykonech. “ (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2012 : 36) Firma
vyuziva jednu ze strategii positioningu, kterou je spojeni se zndmymi osobnostmi podporu-
jicimi charakter produktt. Firma Nike podepsala naptiklad smlouvu s tehdy tfinactiletym
fotbalistou Fredym Adu na milion dolart. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2012 :
508)

Reklamni agentura spolec¢nosti Nike - Wieden & Kennedy je autorem jedné z nejlepSich
reklamnich kampani v devadesatych letech Just Do It. Tato skuteCnost miize pro nas byt

divodem nechat se od ni inspirovat. Nabizi ndm Sest tipa:
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- Dglejte hluk. V obdobi rozmachu nas mozna nebude tolik slySet, ale v klidnéjsi do-

b¢ ziskame s kreativnim feSenim vyhodu pted mlic¢ici konkurenci.

- Otevrete se. Je tfeba dat védet, v co vétite, za ¢im stojite, protoze zékaznici hledaji

znacky, kterym mohou duvétovat.

- Véite svym instinktim. Spolec¢nost Nike a agentura Wieden & Kennedy neovéiuji
své reklamy prostiednictvim focus groups, protoze v téchto vyzkumech byvaji ¢asto

odmitnuty origindlni a nekonvenc¢ni napady.

- Divejte se 1 mimo televizi. Agentura pii rozsifovani povédomi o znacce vyuziva

guerillovou reklamu na tabulich, specialnich ¢asopisech, hrackach.

- Cilte na kmeny. Agentura uskuteciiuje riizné akce tam, kde Ziji skupiny jejich za-
kaznikd (fika jim kmeny). Promitd sdéleni na chodniky, zdi budov, na riznych ak-

cich rozdavaji propagacni CD a DVD nosice.

- Nalédkejte zdkazniky na web. Je to nejucelnéjsi marketingovy nastroj. Jako ptiklad
naldkéni uvadi odvysilani prvni ¢asti reklamniho spotu v televizi, jehoz zavér byl
pouze na internetu. Jako upoutavka byla vyuzita i tiskova a billboardova kampan a
vylohy obchodi. (Berger in Kotler, Keller, 2007 : 622)

Zaujalo a jako zaptisahlého odptrce dotaznikovych vyzkumi mé i potésilo zjiSténi, Ze se
spolec¢nost Nike, i kdyZ je chapana jako jeden z nejlepsich inzerentll na svété, téméf vibec

nezabyva piredbéznymi testy. (Kotler, Keller, 2007 : 622)

Zjistila jsem, ze slogan Just do it! letos (v roce 2012) slavi 24 let. (Slogan ,,Just do it osla-

vuje 20 rokov na webovych strankach Stratégie HNonline.sk, 2012)

Hodnocenim reklamy i spolecnosti Nike se zabyva i ¢lanek o jednom ze zakladatelti spo-
le¢nosti Nike, Philu Knightovi. V roce 2007 pfevzal na Mezinarodnim festivalu reklamy v
Cannes uz podruhé cenu Zadavatel roku, kterou ziskava ten, kdo ma zasluhu na setrvale
vysokeé kreativni urovni reklamnich kampani pro svou znacku. Vladimir Bystrov ml. ndm
zaroven jmenuje tfi znacky, které udéavaji smér v soucasné mezinarodni reklamé. Je to
podle n&j Nike, Levi’'s a Pepsi. (Bystrov ml. na webovych strankach Strategie.cz, 2012)
,, Reklamy pro Nike jsou vzdy prodchnuty pohybem, nepouzivaji agresivnich motivii, stoji
na jednoduchém, zapamatovatelném sloganu. Proto pravidelné boduji, proto kazdorocné

reklamni branze ceka, s ¢cim novym Nike prijde. Proto se Phil H. Knight stal podruhé
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V historii festivalu Zadavatelem roku. (Bystrov ml. na webovych strankach Strategie.cz,
2012)

7.2 Reklama Nike ,,Asteroid“

Obrazek ¢. 3
Zdroj:

webové stranky You Tube dostupné z http: www.youtube.com/watch?v=ipz51Ujbbil

Zatimco reklama pro pivovar Zubr byla tisténa, tady se jedna o kratky jednominutovy re-
klamni spot. Na pozadi blize neur¢eného velkomeésta pravé kdyzZ jede ptes most nad fekou
vlak, padaji kusy asteroidu. Vybuch se spoustou ohné i koufe zpusobi ziiceni mostu i
s kolejemi a vidime, jak vlak pfipominajici détskou hracku pada do feky a mame také
moznost nahlédnout dovniti na cestujici, ktefi ztraci pidu pod nohama... V rychlém tempu
pomoci stiihu se odehravaji dalsi ,,dily” blizici se katastrofy. Vidime zabéry asteroidu
z vesmiru, poradu vojenskych Spicek u kulatého stolu, jejich vydéSené obliceje, televizni
zpravodajstvi o enormni velikosti asteroidu. Manzelé sledujici zpravy odloZi dit€, objimaji
se a libaji, zebrak na ulici kii¢i - konec je blizko a natahuje ruku s virou, Ze lidé budou
ochotnéjsi k dobrym skutkiim s vidinou toho, Ze by mohli brzy zemfit. Kazdy se snazi

V nastalém zmatku ,,néco* délat. Nékteti utikaji, jini kii¢i, snazi se snist na posledni chvili
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vSechny zadkusky v cukrarné€, dalsi se jedou se sbalenymi kufry ukryt... Nésleduje dalsi
zabér hoticiho asteroidu, ted’ uz s pozadim Zemé. Kazdy se s nastalou situaci vyrovnava po
svém, lidé z n&jaké sekty ve volnych bilych habitech asteroid vitaji, sedi na zemi se zkiize-
nymi nohami, volaji své pozdravy a kyvaji se do rytmu. V panice vidime pobihat zdésené
kti¢ici lidi na ulicich mést, v pozadi poznavame Eiffelovu véz, pyramidy v Egypté. Lidé
tanci na diskotéce, V pozadi je pusténa televize a hlasatel televize KNKE News 24 v pozadi
s titulkem Soudny den udefil, informuje o situaci. Dalsi stfih na déni v ulicich s kiikem a
hrGzou z konce svéta, ktery se nikomu nedaii odvratit ani zastavit. Sledujeme piibehy né-
kterych nasich hrdinti, zebrak se rozhodl, Ze je zbytecné dale predstirat postizeni a vstava
Z invalidniho voziku, pfed auto manzell jedoucich se ukryt vbéhne chodec, kterého srazi...
Vse prozivame za zvukt hudby, kterou zndme z katastrofickych filmu. Je vidét letici aste-
roid mifici na jednu z vySkovych budov mésta. Tésné pred jeho dopadem zjistime, Ze na
stfeSe stoji hrdina, Ken Griffey jr., jeden z nejznaméjsich baseballisti v Americe, v dresu
Klubu Mariners a je ptipraveny nas zachranit. Baseballovou palkou za zvuki vitéznych
fanfar asteroid odpali na nejblizsi planetu. Lehce si ji pfehodi do druhé ruky, jakoby to bylo
jednoduché a samoziejmé, Ze to udélal a je vidét a citit, Ze on vi, Ze tak to ma byt... Obje-
vuje se slogan JUST DO IT se znackou spolecnosti Nike swooshem& . Na zavér Ken
Griffey jesté fouknutim zkontroluje, jestli jeho baseballova palka nechytla pti odpalu hofi-

ciho asteroidu, vidime, Ze jenom kouiti a mizeme si oddechnout.

Pokud hleddme odpoveéd’ na otdzku, zda se v této reklamé jednd o zobrazeni archetypu, je
odpovéd’ ano. Pii sledovani nejenom vizualné, ale 1 sluchové citime, ze se blizi néco $pat-
ného, Ze sami situaci té€zko zvladneme, citime prosté potiebu hrdiny. A on se objevi a po-
moci metaforického zndzornéni nas zachrani. Ale na druhou stranu miizeme v podob¢ hr-
diny baseballisty Kena Griffeye vidét i archetyp §ibala. Jak fika Vladimir Solc, vtip vyuziva
tendenci psyché zajist'ovat rovnovahu a tento spot ma charakter vtipu. Nas hrdina se obje-
vuje po sérii pohledll na svét v okamziku blizici se katastrofy, které vSichni povazuji za
nevyhnutelné a nikoho ani nenapadne, Ze by mohlo existovat pozitivni feSeni tohoto pro-
blému. Jako vyvrcholeni se objevi hrdina — §ibal, ktery podle Vladimira Solce pracuje
v mytologii v komplexnich vztazich s vy$§imi bohy a kona heroické skutky za ¢lovéka.
(Solc, 2009 : 33) Tento archetyp je také symbolem bezstarostnosti, mladi, opousténi staré-

ho pro nové, a hlavné symbolem piekracovani tabu, vzpoury a iniciace. (Moore in Solc,
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2009 : 34) To znamena je prostiedkem vyvoje, respektive archetypalni funkci zmény.
(Solc, 2009 : 34)

A pokud bych méla hodnotit silu plsobeni, jde podle mne o velmi plsobivou reklamu. Vy-
uziva naSich emoci v kazdém okamziku a neocekdvany zavér nas ujistuje, ze jsme si vy-

brali tu spravnou reklamu, potazmo znacku.
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8 SPOLECNE RYSY ANALYZOVANYCH REKLAM, ZAVERECNE
SHRNUTI ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Josef Vojta ¢esky odbornik v oblasti brandingu (budovani znacek) tika, ze pokud mluvime
0 archetypu v reklamé, potom znacka Zije pfibéh daného archetypu. (Vojta, 2012) A toto je

obéma reklamédm spole¢né.

Pivovar Zubr v ruznych svych aktivitaich propaguje silu, kterou ztélesiiuje ve znaku
Vv podob¢ zvifete zubra. Silny byl i uhlif, ktery ho ptemohl, také zelezny Zekon, Pavel Jab-
lonicky, ktery nas mél upomenout na barbara Conana a svou silu maji i dne$ni hrdinové

hasi¢, zachranar a zaroven kazdy normalni chlap. Jenom si to musi uvédomit.

V reklamach spolec¢nosti Nike (hlavné diky jejim finanénim moznostem) ¢asto vystupuji
znamé celebrity, které maji uc¢inek reklam zvysit svou piitomnosti a touhou béznych lidi,
napodobit je. TakZe v analyzované reklamé archetypalni G¢inek znasobil jesté celebrity
endorsement. Spolec¢nost Nike i jeji reklamy ziji timto archetypem. Nalézanim hrdiny

V sob¢ tim, ze d€lam tu spravnou véc...

Ob¢ dveé uvedené vyse popsané reklamy vychazi ze strategie svych firem, stavi na kreativi-
t&, kvalitnim zpracovani a souladu s adresaty. Spravné€ vyuzivaji emoci, aby zaptisobily na
na$i mysl, respektuji specifiku cilovych skupin i povahu produktu. Jako formu utvaieni
vyznamu vyuzivaji metaforu a jejim zdrojem je feSeni problému. VytéZovani vyznamového
jadra mytu je v charakteristice zobrazenych hrdinl. Hasi¢, zachranar, bézny chlap i base-
ballista nam ukazuji, jak ptekonat pfekazky a také si ,,vychutnavaji* svou odménu

V podobé piva, respektive zachrany svéta.

Analyzované reklamy také vyuZzivaji vSech tfi rovin zvyznamnovani. Pivovar Zubr respek-
tuje charakteristiku billboardu vyuzitim minima textu a emoce vyvolava obrazem. Spot
Asteroid zase vyuziva vlastnosti filmového ztvarnéni, d€j zintenzivituje kratkymi stfihy, na
emoce pusobi 1 hudbou. Ob¢ reklamy spojuji produkt s piibéhem, coz je efektivni prostie-
dek ovlivnéni respondentl, vyuzivaji nasi touhy po klidu, pohod¢ a ukazuji, ze s jejich vy-
robky je tuto pohodu mozné ziskat. (Chrz, 2009)

Reklamy chtéji docilit podvédomého ztotoznéni se s postavou z reklamy, cemu Martin

Lindstrom tika funkce zrcadlovych neuroni. Ani jedna z reklam nevyuzila komunikace bez

loga, vytvareni asociaci, které ndm budou produkt ptipominat. I kdyZz v reklamé Nike je
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ostrazitost téch, kteti spot sleduji aktivovand az témét na konci, po zachran¢ planety Ze-
mé... Je vyuzit ritudl, pocit soundlezitosti a pocit bezpeci, tim, ze reklamy vybizi udélat to,
co ostatni, spolu s nimi, tak jako oni... Zaroven dochazi k vytvotreni somatického markeru,
spojeni emoce s odpovidajici reakci, jde o zobrazeni situace, kterou je mozné s pomoci

vyrobku vyfesit. (Lindstrom, 2009)

Zobrazeni hrdiny jako hasice, zachranare 1 zachrance svéta respektuje vSechny ¢tyii body,
charakterizujici hrdinstvi podle Phillipa Zimbarda. VSichni konaji jako sluzbu tém, ktefi to
pottebuji, dobrovolné, s védomim nebezpeci. U posledniho bodu bychom mohli namitnout,
ze zéachranar i hasi¢ oCekavaji zisk, protoze zachranuji ,,v pracovni dobé“... (Zimbardo,

2012)

Pohled Carla Gustava Junga a jeho nasledovnik®l, Josepha Campbella a Vladimira Solce na
problematiku archetypii je podobny. Myty ndm ukazuji, jak se vyrovnat s t€Zkostmi zivota,
hrdina je kazdy z nds, mame ho ,,v sob&*, uvnitt. V uvedenych reklamach je spole¢né pro-
citovani emoce, kdy po vykonané praci, po vyfeSeni problému nésleduje odména. U re-
klamy na pivo Zubr mam pocit, Ze by vyvolana emoce byla silngjsi blizsim (podrobné&jsim)
ilustrovanim situace zachrany. Na jednom z vizudll je sice jasné vidét zachranaisky pes,
ale zdzemi se skryva v modré ,temnoté“... A pokud pozname zichranafe a hasi¢e neni
potieba dalsiho vysvétlovani jejich hrdinstvi. Reklama Nike nezobrazila putovani hrdiny
kvtli vyuziti momentu prekvapeni u divakid. A v této reklamé jde i o zobrazeni archetypu

Sibala.

Shrnuti odpovédi na vyzkumné otazky

Jedna se v danych reklamach o archetyp hrdiny?

Ano, v danych reklaméch se jedna o archetyp hrdiny.

Jaké informace (idaje) musime vzit v avahu, kdyZ chceme zji§tovat silu pisobeni

archetypu v reklamé?
Jsou dulezité vSechny aspekty zminéné v této osmé Casti. Zaroven je dulezité, aby reklama
byla soucasti integrované marketingové komunikace v ramci holistického marketingu fir-

my. Jak jsem psala v avodu druhé ¢asti, vSechno souvisi se v§im.
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SHRNUTI PRAKTICKE I TEORETICKE CASTI PRACE

Tato bakalaiska prace se vénuje problematice vyuziti archetypu hrdiny v reklamé.

V teoretické Casti jsem uvedla a vysvétlila pojmy reklama, archetyp, mytus, hrdina, sémio-

tika, vyznam.

Nejvice si cenim dila Geerta Hofstede a jeho sociologického pohledu na kulturu, hodnoty,
ritualy, hrdiny a symboly... Také vyzkumu Martina Lindstroma, ktery v reklamé propaguje
vyuziti nového trendu — neuromarketingu. Zaroven pracovniho materialu k seminafi zaby-
vajiciho se na malém prostoru a presto komplexné reklamou, a navic z velké ¢asti obsahu-
jici problematiku archetypt, napsaného Vladimirem Chrzem. A kone¢n¢ kniha Vladimira

Solce mne ptekvapila svou aplikaci pojeti archetypli v bézném zivoté€ clovéka.

V praktické casti jsem na malém vzorku dvou reklam na zékladé¢ poznatkl z teoretické
¢asti provedla jejich analyzu. Jedna se o ilustraci poznatkil z teoretické Casti, takze v mém

rozboru ukazuji ptitomnost danych charakteristik, tykajicich se reklamy a archetypu hrdiny.
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ZAVER

Motto: ,,Ale v nasi zemi se poZaduje, aby byl odborny vyklad odtazity a neosobni, a véri se,
Ze opak by snizil jakost. Co je pak u nds naprosto nepripustné, je o vazném a odborném
tématu Zertovat. Néco takového by mohlo mit straslivé nasledky, protoze by zcela zatemnilo
rozdil mezi ditleZitym a nevyznamnym, mezi Pravdou a LZi. Presto, nemohu jinak a postup-

né snad vSechna tato tabu porusim, byt mi to nejspise bude pripsano k tizi.“ (Kolman in

Hofstede, 2006 : 319)

Vé&fim, ze jsem pii zpracovavani této prace neporusila zadna tabu...

Jsem velmi rada, ze jsem nepojala mou praci jako ryze badatelskou (coz jsem méla pivod-
n¢ v umyslu), protoze zpracovavani teoretické ¢asti m¢ v mnoha smérech obohatilo. Diky
,»setkani® s pivovarem Zubr jsem se dozvédéla o mnoha ocenénich pro jejich pivo a zafadi-
la ho do seznamu mych oblibenych znacek. (Ocenéni pivovaru Zubr na webovych stran-
kach spole¢nosti, 2012) Podobné tomu je s vyrobky Nike. Zatim je v mém sportovnim
»satniku® nemam. KdyZ jsem si ale v modernim marketingu ptecetla, ze se jedna o nad-
primérné vyrobky, rozhodla jsem se to zménit. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2012

: 36)

V tivodu jsem psala, Ze pii setkdni s reklamou automaticky vypinam. Myslim, Ze tato pra-
ce, respektive jeji prakticka ¢ast u mé zpusobila v tomto ohledu zménu. Spot Asteroid jsem
si mnohokrat poustéla (nejen ze studijnich diivodil) a vzdycky jsem se téSila na dokonaly

baseballovy odpal, ktery odvratil katastrofu, fitici se na Zemi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

CAMPBELL, Joseph: Tisic tvari hrdiny, archetyp hrdiny v proméndach vékii. Pre-
kladatel LOUPOVA, Hana. 1. vydani. PORTAL, 2000. Pocet stran 344. ISBN:
80-7178-354-4

HOFSTEDE, Geert; HOFSTEDE, Geert Jan: Kultury a organizace Software lid-
ské mysli. Piekladatel Kolman, Ludék. 2. vydani. LINDE NAKLADATELSTVI] S.
R. O., 2007. Pocet stran 335. ISBN: 80-86131-70-X

CHRZ, Vladimir: Jak vytvdret a posuzovat efektivni reklamu, metoda psychosé-

miotického profilovani. 1. vydani. Pracovni materidl k seminafi, 2009. Pocet stran

32

JUNG, Carl Gustav: Vybor z dila: svazek VII. Hrdina a archetyp matky. Pielozili
PATOCKA, Petr; PLOCEK, Karel. 1. vydani. NAKLADATELSTVi TOMASE
JANECKA, 2009. Podet stran 488. ISBN: 978-80-85880-59-5

JUNG, Carl Gustav: Vybor z dila: svazek II. Archetypy a nevédomi. Pielozili
BOSAKOVA, Eva; CERNA, Kristina; CERNY, Jan. 1. vydani - dotisk.
NAKLADATELSTVI TOMASE JANECKA, 1998. Pocet stran 440. ISBN: 80-
85880-16-4

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane: Marketing management 12. vydani.
Piekladatel CERNA, gtépénka; FAKTOR, Viktor; JUPPA, Tomas. 1. vydani.
GRADA PUBLISHING, A. S., 2007. Pocet stran 792. ISBN: 978-80-247-1359-5

LINDSTROM, Martin: Nékup.ologie Pravda a 1zi o tom, pro¢ nakupujeme. Pte-
kladatelka SVAMBERGOVA, Petra. 1. vydani. COMPUTER PRESS, A.S., 2009.
Pocet stran 232. ISBN 978-80-251-2396-6

PELSMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; BERGH, Joeri Van den: Marke-
tingova komunikace. Ptekladatelka Safaiikova, Vlasta. 1. vydani. GRADA
PUBLISHING, 2003. Pocet stran 581. ISBN: 80-247-0254-1

PINCAS, Stéphane; LOISEAU, Marc: Dé&jiny reklamy. Pielozil BROZEK, Pavel.
1. vydani. NAKLADATELSTVI SLOVART, S.R.O., 2009 Pocet stran 336.
ISBN: 978-80-7391-266-6



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

[10]

[11]

SHARP, Daryl: Slovnik zakladnich pojma psychologie C. G. Junga. Pielozila
STAVOVA, Eva. 1. vydani. NAKLADATELSTVI TOMASE JANECKA, 2005.
Pocet stran 176. ISBN: 80-85880-39-3

SOUCEK, Zden&k: Firma 21. stoleti (Pfedstihnédme nejlepsi!!!). 1. vydani.
PROFESSIONAL PUBLISHING 2005, 258 stran, ISBN 80-86419-88-6

INTERNETOVE ZDROJE

[22]

[33]

[44]

[55]

[66]

[77]

CERMAK, Milos: Mdma, tita ... teta aplikace. Reflex, 26. 04. 2012, roénik
XXIII, ¢islo 17. Praha: Ringier Axel Springer CZ, a. s. 2012. Strana 63. ISSN
0862-6634

KOTLER, Philip; WONG, Veronika; SAUNDERS, John; ARMSTRONG, Gary:
Moderni marketing na webovych strankach Google Books [online]. [cit. 2012-04-
17]. Dostupné Z: <http://books.google.cz/books?id=T --
3_W9gD8C&printsec=frontcover&hl=cs#v=onepage&q&f=false

Ocenéni pivovaru Zubr na webovych strankach spole¢nosti ¢2010 [online]. [cit.

2012-05-01]. Dostupné z: < http://www.zubr.cz/pivovar-zubr/oceneni.html>

Slogan ,,Just do it oslavuje 20 rokov na webovych strankach Stratégie HNonli-
ne.sk c2012 [online]. [cit. 2012-01-21]. Dostupné Z
<http://strategie.hnonline.sk/sk/sedy/spravy/reklama/slogan-just-do-it-oslavuje-20-

rokov.html>

SMEJKAL, Pavel: Akcnim zubrem kulturista Pavel Jablonicky na webovych
strankach strategie.cz ¢c2007-2012 [online]. [cit. 2012-01-21]. Dostupné z:

<http://strategie.el5.cz/zpravy/akcnim-zubrem-kulturista-pavel-jablonicky>

VOIJTA, Josef: Hodnoceni oponenta prace [online]. [cit. 2012-04-16]. Dostupné z:
<http://dspace.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/13106/r%C3%BCcker_2010 o

p.pdf?sequence=3>


http://books.google.cz/books?id=T_--3_W9qD8C&printsec=frontcover&hl=cs#v=onepage&q&f=false
http://books.google.cz/books?id=T_--3_W9qD8C&printsec=frontcover&hl=cs#v=onepage&q&f=false
http://strategie.hnonline.sk/sk/sedy/spravy/reklama/slogan-just-do-it-oslavuje-20-rokov.html
http://strategie.hnonline.sk/sk/sedy/spravy/reklama/slogan-just-do-it-oslavuje-20-rokov.html
http://dspace.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/13106/r%C3%BCcker_2010_op.pdf?sequence=3
http://dspace.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/13106/r%C3%BCcker_2010_op.pdf?sequence=3

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

[88] ZIMBARDO, Philip: What Makes a Hero? na webovych strankach Greater Good
c2012 [online]. [cit. 2012-01-21]. Dostupné Z:

<http://greatergood.berkeley.edu/article/item/what_makes_a_hero/>

[99] Zprava CTK na webovych strankach Brnénského deniku.cz ¢2005 [online]. [cit.
2012-04-16]. Dostupné z: < http://brnensky.denik.cz/zpravy_region/soutez-pivex-

v-brne-se-hodnoti-i-minipivovary.html>


http://redir.netcentrum.cz/?noaudit&url=http%3A%2F%2Fgreatergood%2Eberkeley%2Eedu%2Farticle%2Fitem%2Fwhat%5Fmakes%5Fa%5Fhero%2F

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

68

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek ¢islo 1:

Reklama pivovaru Zubr — V kazdém z vas je bojovnik; vizual hasi¢

Obrazek ¢islo 2:

Reklama pivovaru Zubr — V kazdém z vas je bojovnik; vizual zachranar

Obrazek ¢islo 3:

Reklama Nike — Just do it! — spot Asteroid; ukazka z reklamniho spotu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

69

SEZNAM TABULEK

Tabulka ¢islo 1:

Hodnoty kulturnich dimenzi v Ceské republice, USA, Slovensku a Holandsku



